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Abstract

This study aims to explore the Internet personal broadcasting quality factors that influence viewer

satisfaction and dissatisfaction based on the motivation-hygiene theory. Specifically, the quality factors

that affect viewer satisfaction of Internet personal broadcasting are derived from the perspectives of extrinsic

(contents usefulness and media usability), intrinsic (emotional/cognitive/behavioral enjoyment and creator

characteristics), and social motivation (visibility, subjective norm, image, sociality). The data of 200

respondents was used to analyze the relative impact of satisfaction and dissatisfaction with the Kano model,

which assumes that viewer satisfaction at both functional and emotional levels varies over quality attributes.

In the empirical analysis, the quality factors were classified into attractive, one-dimensional, must-be, and

indifferent quality. In addition, it was found that the customer satisfaction coefficient was high in the order

of uniqueness, differentiation, and visibility. On the other hand, as a result of applying the dissatisfaction

coefficient, it was identified in the order of donation, content reliability, and creator responsiveness.
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1. 서 론

오늘날 소셜미디어 분야에서 가장 주목을 받는 서비

스 중 하나는 인터넷 개인방송이다. 인터넷 동영상 서

비스를 통해 개인 제작자들이 직접 제작하고 진행하는

형식의 콘텐츠로 정의되는 인터넷 개인방송은 2005년

아프리카TV의 인터넷방송 베타서비스 시작과 이후

2011년 유튜브의 개인방송 플랫폼 도입을 계기로 우리

나라를포함하여전세계적으로기존 TV와같은레거시

미디어를 대체하는 미디어로 부각되고 있다[Lee and

Song, 2016]. 최근에는UDP(user datagram pro-

tocol) 기반의 RTP(real-time transport proto-

col) 기술과 HAS(HTTP adaptive streaming) 기

술을 적용하여 인터넷을 통해 음성이나 영상 데이터를

다운로드 하지 않는 상태에서도 실시간 콘텐츠를 재생

하여시청할수있는실시간스트리밍인터넷개인방송이

더욱확장되고 있다[Choi et al., 2014; Kim et al.,

2016]. 1990년대 인터넷 서비스가 확대되면서 사람

들은 기존 오프라인 상에서 제한적으로 제공되던 다양

한 정보를 인터넷을 통해 보다 빠르고 편리하게 접근할

수 있게 되었고, 이후 2000년대에는 이러한 인터넷 콘

텐츠를 생산하는 주체가 전문가 집단에 한정되지 않고

일반 사용자로 확장되어 일반인이 콘텐츠 생산에 참여

할 수 있게 됨으로써 ‘참여, 공유, 창출’이라는 키워드의

웹 2.0 서비스가확대되었다[Vickery and Wunsch-

Vincent, 2006]. 이처럼 일반 사용자들의 참여가 확

대됨에 따라 최근에는 Twitch.tv, Facebook Live,

YouTube Live, Periscope, AfreecaTV, 카카오

TV 등과 같은 사용자들 간 콘텐츠의 공유가 실시간으

로 이루어지는 인터넷 개인방송이 주요 문화 트렌드로

자리 잡게 되었다.

인터넷 개인방송은 ‘1인 혹은 복수의 진행자들이 게

임, 음악, 스포츠, 교육 등 다양한 프로그램을 온라인을

통해 실시간 스트리밍이나 주문형 VOD(Video on

Demand) 방식으로 다수의 인터넷 시청자에게 유료

혹은 무료로 제공하는 서비스’를 지칭한다[한국소비

자원, 2017]. 2017년 정보통신정책연구원의 연령별

미디어 이용 조사결과에 따르면 10대와 20대의 경우

기존 레거시 미디어채널인 TV를 통한 영상시청보다

모바일을 통한 인터넷 개인방송 시청이 각각 82.4%,

89.3%로 훨씬 더 높은 것으로 나타났다[한국정보정책

연구원, 2018]. 국내에는 현재 약 3,200여 팀의 개인

방송 크리에이터가 인터넷 미디어 분야에서 활동 중에

있으며 그 시장규모는 2023년 예상 기준 약 8조원 규

모로 성장할 것으로 예측되며 세계적으로도 2,869억

달러규모의급속한성장이기대되고있다[Kim, 2020].

미디어 채널에 대한 시청자의 선택권이 점점 더 확

장되고 있는 오늘날 멀티채널 환경에서 특정 미디어

채널에 대한 시청자의 선택이 두드러진다면 해당 미디

어가 특정한 요인을 중심으로 시청자의 시청 동기를

유발하고 욕구를 충족시키고 있다는 반증이 된다. 과

거 가장 대표적인 레거시 미디어 채널 가운데 하나인

TV는 시청자로 하여금 세상을 간접 체험할 수 있도록

허용하는 시각적인 창을 제공함으로써 대중의 욕구를

충족시켰다[Lin, 2002]. 이와 비교해서 인터넷 개인

방송은 세상과 시청자 간 직접 소통을 위한 걸림돌을

제거하고 직접 커뮤니케이션할 수 있는 새로운 미디어

환경을 조성해가고 있다. 시청자와의 직접 커뮤니케이

션이 가능해짐에 따라 인터넷 개인방송에서는 실시간

으로 시청자의 의견을 반영하여 맞춤화된 콘텐츠를 제

공하고, 생산되는 콘텐츠의 권한을 시청자와 공유함으

로써 사회에 미치는 영향력을 확대하고 있다[Kim et

al., 2016].

이처럼 인터넷 개인방송의 사회적 영향력이 커짐에

따라 왜 시청자들이 새로운 미디어 방식인 인터넷 개인

방송에 몰입하게 되는지를 탐색하는 연구들이 진행되

었다. 기존 연구는 대략적으로 인터넷 개인방송의 공급

자 측면, 수요자 측면, 방송 콘텐츠 측면, 사회적 영향

측면에서 진행되어왔다. 공급자 측면에서는 인터넷 개

인방송을 송출하는 크리에이터와 관련하여 오락성이나

전문성과 같은 크리에이터의 개인적 특성이 시청자의

태도에 미치는 영향을 고찰하고 있다[Friedländer,

2017; Lim and Kim, 2017; Seong and Lee,

2018]. 수요자 측면에 있어서는 왜 이용자들이 전통적

인 레거시 미디어 대신 인터넷 개인방송을 이용하는 지

시청자 개인의 이용 동기나 만족도 측면에서의 연구가

주를 이루고 있다[Lu et al., 2018; Lee et al.,

2018]. 그리고 사회적 영향 측면에서는 사회적 규범

[Bründle and Hess, 2016; Kim et al., 2016]이

나 인터넷 개인방송에 대한 법적ㆍ윤리적 문제의 영향

효과[Honka et al., 2015]를 다루고 있다. 그리고

콘텐츠 측면에서는 인터넷 개인방송에서의 정보신뢰성

과 같은 특성의 영향효과를 다루고 있다[Scheibe et

al., 2016; Lee et al., 2018]. 이와 같이 확대되고
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있는 인터넷 개인방송에 관한 연구는 다각적인 측면에

서 이루어져오고 있지만 각각의 측면을 전체적인 시각

에서 통합하여 제시하고 있는 연구는 부족하다. 이에

본 연구에서는 왜 오늘날 시청자들이 기존 미디어보다

새로운 방식의 인터넷 개인방송에 몰입하고 더 만족감

을 느끼는지, 즉 인터넷 개인방송 만족도에 영향을 미

치는 요인을 개인의 동기요인 관점에서 고찰하고자 한

다. 특히 기존 연구는 인터넷 개인방송에 대한 개인의

태도를 분석함에 있어 동기요인이 만족도에 영향을 미

친다는 단선적이고 일원적 효과만을 탐색한다는 한계

점이 있으므로 본 연구는 시청자의 시각에서 인터넷 개

인방송에 대한 시청자의 만족도뿐만 아니라 불만족도

에 영향을 미치는 요인을 보다 포괄적으로 규명하고자

한다.

구체적으로Herzberg[1968]의동기-위생이론(mo-

tivation-hygiene theory)을 기반으로 한 Kano

모델[Kano, 1984]을 통해 인터넷 개인방송 만족도에

대한 시청자의 태도를 분석하고자 한다. Kano[1984]

는 불만족은 단순히 만족의 반대가 아니라 두 개의 서

로 다른 인지 상태(perceptual status)라고 주장했

다. 만족도가 높아지면 불만족은 낮아진다와 같이 만

족도와 불만족도가 서로 대치되는 개념만은 아니라는

것이다. 사람의 만족과 불만족의 상태가 항상 대칭적

인 상태가 아니기 때문에 만족도에 영향을 미치는 요

소의 특성에 따라 고객이 기대하지 못했던 것을 충족

시켜줄 경우 사용자의 기대를 훨씬 초과하는 만족을

제공함으로써 고객감동의 원천이 될 수도 있고, 혹은

대상 요소에 대한 고객의 기대를 충족하지 않을 경우

불만족의 직접적 요인이 될 수도 있다. 이처럼 특정 대

상이 제공하는 서비스에 대해 사람들이 인지하는 만족

과 불만족이라는 단선적이고 일원론적 차원으로만 그

특성을 파악할 수 없기 때문에 만족과 불만족, 충족과

불충족의 개념을 통합하여 고려할 수 있는 이원론적

Kano 모델을 적용하여 인터넷 개인방송 시청자의 만

족도와 불만족에 미치는 영향효과를 분석하고자 한다.

정리하자면 본 연구의 목적은 먼저 인터넷 개인방

송 시청자의 만족도에 미치는 동기요인을 규명하며,

둘째 Kano 모델을 적용하여 만족도에 영향을 미치는

품질요인들이 만족도와 불만족도, 충족과 불충족이라

는 이원론적 차원에서 어떻게 작용하는 지를 분석하고

자 한다. 다음으로 Timko[1993]가 제시한 고객만족

지수(customer satisfaction coefficient)를 산출

하여 인터넷 개인방송을 경험한 시청자의 만족도가 어

느 수준까지 향상될 수 있는지, 그리고 불만족 상태가

지속될 때 어느 수준까지 하향되는 지를 보다 심도 깊

게 파악하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 인터넷 개인방송

인터넷 개인방송은 인터넷이 급속도로 확산되면서

통신과 방송을 결합해 인터넷을 통해 프로그램을 실시

간 송출하는 새로운 방송 미디어 개념이다. 인터넷을

통해 전 세계 사용자를 대상으로 콘텐츠를 제작하여

중계한다는 점에서 기존의 공중파 방송과 차별화되며,

나아가 시청자가 원하는 시간에 언제 어디서나 시청이

가능하다는 이점으로 각광을 받고 있다. 실제 인터넷

개인방송은 Intercast, Web Broadcasting, Push

형 서비스 등 다양한 형식으로 송출되는 방송을 모두

포함하지만 협의의 의미로는 Web Broadcasting에

집중된다[한은영, 2000]. 현재국내에서가장대표적인

인터넷 개인방송 플랫폼은 아프리카TV와 Youtube

가 있다[Sim, 2014]. Youtube나 아프리카TV와

같이 사용자가 제작한 콘텐츠를 실시간으로 송출하는

UGC(User Generated Contents) 형태의 인터넷

개인방송은 개인의 신변잡기식 동영상을 공유하는 단

계에서 벗어나 불특정 전 세계 사용자를 대상으로 하

는 미디어 채널로 주목받고 있다. 또한 인터넷 개인방

송시장이확대됨에따라새로운비즈니스모델인 다중

채널 네트워크인 MCN(multichannel network)

이 등장하여 인터넷 개인방송 크리에이터의 방송제작

과 수익을 전문적으로 관리하고 있다. MCN은 여러

크리에이터들의 채널을 제휴하여 관리함으로써 비즈

니스 차원에서 인터넷 개인방송의 시청자를 확보하고

크리에이터와의 공동작업, 디지털 권한관리, 수익창

출, 콘텐츠편성 등의 서비스를 제공하게 된다. 이 같이

인터넷 개인방송의 사회적, 경제적 파급력이 확대하고

있는 가장 대표적인 요인 중 하나는 언제 어디서나 원

하는 시간대에 방송을 하거나 이용할 수 있으며, 방송

중 진행자인 크리에이터(혹은 BJ, PD, 스트리머 등

으로 명명됨)와 시청자 간 실시간 커뮤니케이션을 통

해 즉각적인 의사소통이 가능하다는 점이다[Kim et

al., 2016]. 과거에는 불특정 다수에게 일방적으로
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정보를 전달하는 TV, 신문, 라디오, 잡지 등의 매스미

디어가 주를 이루었으나, 정보통신 기술의 발전으로

인터넷, 스마트폰 등을 활용하게 되면서 일반 대중이

직접 생산, 공유, 전파할 수 있는 새로운 형태의 미디

어 채널이 시청자 만족을 이끌어내게 된 것이다. 본 연

구는 사회적 영향이 커지고 있는 인터넷 개인방송과

관련하여 시청자의 일회적인 경험에 의한 만족도가 아

닌 장기적 경험 과정에서의 만족도와 불만족도에 영향

을 미치는 동기요인을 중심으로 인터넷 개인방송의 확

산과 관련된 현상을 고찰하고자 한다.

2.2 인터넷 개인방송 서비스의 Kano 품질요인

본 연구는 인터넷 개인방송 시청자의 만족도에 영

향을 미치는 품질요인을 외재적(extrinsic), 내재적

(intrinsic), 사회적(social) 동기(motivation) 차

원에서 고려하고자 한다. 심리학적 측면에서 사람이 어

떤 행동을 하는 목적이 행동 그 자체보다 목적달성이나

행동에 의해 파생되는 대가를 바라는 경우 이를 외재적

동기라고하며, 반면행동의목적이행동그자체로인한

만족감과관련된다면이를내재적동기라고한다[Deci,

1975; Deci and Ryan, 1987; Vallerand, 1997].

한편, 사회적 동기는 파트너, 다른 그룹혹은 청중과같

은 다른 사람들과의 접촉을 통해 사회적 존재감을 느끼

는 상황에서 개인으로 하여금 어떠한 행동을 하도록 유

발하는 비지시적, 비직접적인(nondirective) 동기라

고 정의할 수 있다[Green, 1991]. 인터넷 개인방송

과 같은 시스템을 매개로 한 미디어 활용 시 시청자가

인터넷 개인방송 미디어 채널과 콘텐츠를 선택하는 분

명한 동기가 있기 때문에 시청동기를 내재적, 외재적,

사회적 동기 차원에서 살펴볼 수 있다[Abelman et

al., 1997; Reagan et al., 1995]. 예를 들어 TV

대신 VCR(video-cassette recorder)을 선택하는

시청자는 고정된 시간에 정해진 프로그램만을 시청해

야 하는 TV의 수동성(passiveness) 대신 원하는 프

로그램의 원하는 장면만 선택해서 볼 수 있는 VCR의

자율성(activeness) 때문에 VCR을 이용한다. 또한

VCR이 등장해서 주변의 많은 사람들이 이용하는 트

렌드 역시 VCR를 이용하게 하는 하나의 동기가 된다

[Rubin and Perse, 1987]. 이와같은개인의자율성

이나 주변의 보편적인 현상은 하나의 외재적 동기와 사

회적 동기가 되어 해당 미디어 활용의 만족도에 영향을

미치게 된다고 볼 수 있다.

보다 구체적으로 외재적 동기는 어떤 행동을 할 때

행동으로 인해 파생되는 대가나 이점 때문에 행동을 하

는 요인이다[Deci, 1975; Deci and Ryan, 1987].

정보시스템의 활용과 관련된 대표적인 모형인 기술수

용모형(TAM : Technology Acceptance Model)

을 중심으로 고려하자면 컴퓨터를 매개로 한 미디어 활

용에 있어 대표적인 외재적 동기는 해당 시스템의 유용

성(usefulness)이다[Davis, 1989]. 해당 시스템을

이용하는 동기가 시스템을 활용했을 때 자신에게 도움

이 될 것이라는 기대가 있기 때문이라는 것이다. 따라

서 본 연구에서는 시스템을 매개로 한 미디어 활용에

있어서 중요 요소인 ‘유용성’과 관련하여 인터넷 개인방

송에서 다루어지는 인터넷방송 미디어 콘텐츠의 유용

성과 사용 측면의 이용성(usability)을 외재적 동기

요인으로 간주하고자 한다[Lee et al., 2005]. 먼저

인터넷방송 콘텐츠 측면에서 1인 개인방송이 제공하는

콘텐츠의 유용성이란 사용자 인터페이스와는 달리 미

디어가 제공하는 콘텐츠의 신뢰도와 다양성 수준이 기

대에 부응하는지, 또한 기존 레거시 미디어 대신 인터

넷 개인방송을 이용하는 시청자가 요구하는 독특성을

충족하는지와 관련된다[Lee et al., 2005; Kim

and An, 2019]. 유용성이 높은 경우 이는 관련 콘텐

츠가 자신에게 도움이 될 것이라는 인지적 판단을 거쳐

이용을 독려하는 동기요인이 된다. 콘텐츠 획득 경로가

신문, 케이블 방송, 잡지 등의 전통적 매체영역에서 인

터넷방송 중심으로 변화하면서 모바일을 통한 콘텐츠

서비스는 일상화가 되어가고 있다. 인터넷 모바일을 통

한 콘텐츠 서비스가 일반화가 됨에 따라 인터넷 개인방

송에서 역시 제공되는 콘텐츠의 신뢰성이 높고, 독특한

소재의 정보를 반영한 유용성은 시청자로 하여금 인터

넷 개인방송을 이용하게 하는 외재적 요인이 된다[Lee

et al., 2005; Kim and Yoo, 2019]. 더불어다양한

정보를 제공하며 자신이 원하는 장소와 시점에 이용할

수 있는 인터넷 개인방송의 이용성 역시 유용성을 구성

하는요인으로외재적요인이된다. 이에본연구의인터

넷 개인방송 유용성은 콘텐츠의 신뢰성(reliability),

다양성(scope), 독특성(uniqueness)과 인터넷 개인

방송 이용성(media usability)을 포함한 개념으로

간주된다.

다음으로 내재적 동기는 일반적으로 Csíkszent-

mihályi[1975]가 제시한플로우(flow)와 연관된개념
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으로 즐거움 혹은 재미(enjoyment) 요인을 고려할

수 있다[Tamborini et al., 2010; Conti et al.,

2006; Ryan and Deci, 2001]. 사전적 의미로써의

재미는 엔터테인먼트 활동을 통한 정신적 위안이나

즐거운 동기를 통해 형성되는 감정으로, 미디어나 정

보기술 관련 연구에 있어서의 재미는 즐거움(enjoy-

ment), 기쁨(pleasure), 환희(joy), 플로우(flow)

등 다른 다양한 용어로 지칭되기도 하지만 기본 전제

는 긍정적인 경험을 통해 느끼는 심리적 감정 상태라

고 정리할 수 있다[Koster and Wright, 2004]. 인

터넷 개인방송과 같은 엔터테인먼트를 시청하며 사용

자들은 즐겁고 행복한 경험을 하게 되는데 이러한 경

험을 통한 사용자들의 긍정적인 감정 상태는 향후 지

속적인 이용을 유발하는 내재적 동기가 된다[Zhang

et al., 2008]. 특히 인터넷 개인방송과 같은 미디어

채널의경우이용자들은습관적으로미디어채널을이용

하는 관습적 시청(ritualized viewing) 동기가 강하

게 작용하기 때문에 이 경우 재미의 내재적 동기가 관

습적 시청에 있어 중요한 역할을 하게 된다[Erdogan

and Baker, 2001; Westerman et al., 2014].

Fang et al.[2010]의 연구에 따르면 미디어 활용

에서의 재미는 대략적으로 감정적(affective), 인지적

(cognitive), 행위적(behavioral) 관점에서 요소를

도출할 수 있다. 근본적으로 내재적 동기로써의 재미

는 정서적 공감에 초점을 두게 된다. 따라서 특정한 상

황에서의 행복감과 같은 긍정적인 정서 상태는 재미의

감정적 구성요인이 된다. 한편, 인지적 관점에서의 재

미는 진행 크리에이터의 행동(예를 들어 매력도, 능숙

함, 친근감 등)을 포함한 인터넷 개인방송의 전반적인

방송품질에 대한 개인적인 평가가 포함된다. 그리고

행위적 관점의 재미는 인터넷방송 시청에의 몰입감으

로 유발되는 선택적 행위로 게임을 하는 동안 스스로

에게 중얼거리며 말을 하거나 해당 방송에 기부행위를

하는 등의 행위가 예가 된다[Fang et al., 2010;

Wan et al., 2017].

인터넷 개인방송의 이용 동기는 외재적 동기와 내

재적 동기로 고려할 수 있음과 동시에 나아가 사회적

동기에의해서도 영향을받을 수 있다[Green, 1991].

인간은 사회적인 관계 속에서 서로의 행위에 의한 영

향을 주고받는 존재인 만큼 특정한 사회적 상황에서

발생되는 요인에 의해서도 영향을 받게 된다. 이처럼

사회적 동기요인은 사회적 네트워크 내에서 발생하는

상황적 특성에 영향을 받아 파생되는 시청자의 동기요

인으로 정의할 수 있다[Venkatesh and Morris,

2000]. 본연구에서의사회적동기는주관적규범(sub-

jective norm), 가시성(visibility), 이미지(image),

사회성(sociality)으로 개념화되는데 먼저 주관적 규

범은 자신에게 의미 있고 중요하다고 인지되는 준거인

혹은 준거집단의 의견이 행동의 동기요인이 된다는

것이다[Venkatesh and Morris, 2000]. 가시성은

어느 집단에서 정보기술, 혹은 미디어 사용이 범용되

어 있는 정도를 지칭하며, 이미지는 이러한 정보기술

이나 미디어를 활용하거나 하지 않을 때 사회 속에서

타인에게 인지될 자신의 이미지를말한다[Moore and

Benbasat, 1991; 문윤지와 엄혜미, 2018]. 즉, 인

터넷 개인방송을 자신 외에 다른 사람들이 모두 사용

하고 있는 정도를 관찰하거나, 이러한 범용적인 기술

을 활용하지 않을 때 손상 받을 자신의 예상되는 이미

지가 하나의 이용 동기요인으로 작용할 수 있게 된다

는 것이다. 부가적으로 인터넷 개인방송에서의 사회적

요인으로 사회성은 새로운 동기요인으로 중요한 역할

을 하게 된다. 기존의 일방적 미디어와 달리 실시간 상

호작용을 통해 네트워크상에서 타인과의 소통이 가능

하게 하는 인터넷방송의 사회성은 새로운 사회적 동기

요인으로 작용하게 된다[Kim et al., 2016].

이와 같이 본 연구에서는 새롭게 등장한 인터넷 개

인방송의 만족도에 영향을 미치는 동기요인을 외재적

동기, 내재적 동기, 사회적 동기의 세 가지 동기차원에

서 고려하고자 한다. 외재적 동기와 관련한 품질요인은

인터넷방송 콘텐츠의 유용성(콘텐츠 신뢰성, 다양성,

독특성)과 이용성을 포함하며, 내재적 동기와 관련된

품질 요인은 감정적(공감, 호기심, 스트레스해소), 인

지적(정보추구, 생생함, 차별성, 크리에이터 특성), 행

위적(기부행위) 관점의 재미요인을 포함한다. 그리고

사회적 동기는 주관적 규범, 가시성, 이미지와 사회성

의 품질요인 항목으로 구성된다. 이처럼 외재적, 내재

적, 사회적 동기차원에서 인터넷 개인방송 서비스의 각

품질요인에 대한 만족과 불만족에 어떠한 영향을 미치

는지를 분석하기 위해 본 연구는 Kano 모델을 활용하

고자 한다[Kano et al., 1984]. 인터넷 개인방송을

이용하는 시청자의 동기요인은 곧 만족도에 영향을 미

치는 서비스품질 요인이기 때문에 시청자가 기대하는

품질요인의 특성을 파악하여 향후 미디어 만족범위를

파악할 수 있을 것이라 기대한다.
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2.3 Kano의 이원적 모델

인터넷개인방송서비스의품질요인에대한시청자의

요구 수준과 실제 성과에 대한 만족도 간 격차(gap)는

요인별로 다를 수밖에 없다. 따라서 인터넷 개인방송에

대한 시청자의 요구사항을 단순히만족과 불만족이라는

일직선상에서 고려하는 것보다 Kano et al.[1984]의

이원론적 인식론인 만족/불만족, 충족/불충족 차원에서

분류하는 것이 보다 합리적이다. Kano모델의 근간이

되는 Herzberg의 동기-위생이론은 고객(시청자) 관점

에서 대상(인터넷 개인방송)에 대한시청자의 요구사항

을규명하여그세부속성을구별하는데이용되어왔다[이

새롬과 이학연, 2019]. 이러한 Herzberg의 동기-위생

이론을근간으로Kano 모델은대상의특성에따라시청

자의 만족도 변화가 다르게 나타난다는 이원론적 인식

방법론을제시하고있다. Kano 모델의이원론적인식론

에의하면대상이되는인터넷개인방송의만족도를좌우

하는품질요인의속성에는매력적, 일원적, 당연적, 무관

심, 역품질의 다섯 가지 속성이 존재한다. 속성에 대해

시청자가 인지하는 주관적인 만족감과 실제 물리적인

충족 정도 사이에는 각 속성에 따라 서로 비례하거나

일관되거나혹은역으로작용하는다른관계가존재하게

된다[Kano et al., 1984]. 본연구는인터넷개인방송

의품질요인에대한시청자의만족,충족의관계는선형뿐

만아니라비선형적, 비대칭적관계를가진다는인식하에

인터넷개인방송특성을매력적, 일원적, 당연적, 무관심,

역 품질의 5가지 카테고리로 분류하고자 한다. 5가지

Kano 모델 속성은 다음 <Table 1>과 같다.

Kano 모델은 대상의 품질요인에 대한 이원론적 인

식 방법을 분석하기 위하여 같은 요소에 대하여 반대되

는질문을 한다. 즉, 제공되는 대상의 요인에 대해 긍정

적, 부정적 질문이 반영된 이원표를 통하여 해석한다.

만약 인터넷 개인방송 요인에 대해 긍정적 질문에 ‘1번

마음에 든다’라고 답변하고 동시에 부정적 질문에 ‘5번

마음에 안 든다’라고 답변했다면이원표에 의해 이 질문

은 ‘일원적’ 요소가 되는 것이다[Kano et al., 1984].

본래 5가지로 이루어져 있던 요소가 분석 단계에서는

6가지로 나누어지는데, 이는 본 연구에서의 외재적, 내

재적, 사회적 동기차원에서 도출된 만족도에 영향을 미

치는 품질요인의 가능한 답변의 경우에 긍정적 질문에

대한 대답과 부정적 질문에 대한 대답을 함께 선택했을

경우 조사대상자가 설문을 파악하지 못한 것으로 간주

하고 회의적인(questionable) 결과로 별개로 구분하

기 때문이다(<Table 2> 참조).

categories characteristics

attractive quality A certain quality factor can create great satisfaction in the user. However, without
this factor, dissatisfaction is originated.

one-dimensional quality The higher this quality factor, the higher the user’s satisfaction will be increased
and vice versa. Users usually require this quality factor.

must-be quality A user would not be satisfied with the quality factor even if it is fulfilled. However,
if the service does not satisfy the user’s needs, he/she will dissatisfied.

indifferent quality A certain quality factor that does not affect user satisfaction whether this quality
factor exists or not.

revers quality The user will be satisfied when this quality factor does not exist.

<Table 1> Five Categories of a Kano Model

*Referred from Gupta and Srivastava [2011] and modified.

Questions I like it that
way

It must be that
way I am neutral I can live with

it that way
I dislike it that

way
I like it that way Q A A A O
It must be that way R I I I M
I am neutral R I I I M

I can live with it that way R I I I M
I dislike it that way R R R R Q

<Table 2> Dysfunctional Form of Question

*A(attractive), O(one-dimensional), M(must-be), Q(questionable result), R(reverse), I(indifferent).
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앞에 언급했었던 Kano의 이원적 분석은 이용자가

필요로 하는 것에 대한 요구 사항을 만족도를 좌우하

는 요소에 의해 분류한 것이다. 하지만 이원적 분석에

따른 분류 방법은 각 요소를 동등한 가중치로 간주함

으로써 요소 간 영향력의 차이를 무시하는 한계점이

있다[Berger, 1993]. 이러한 한계점을 극복하기위해

Berger는 Kano의 분석결과를 이용한 고객만족 계수

를 개발하였다. 고객만족 계수는 시청자가 인터넷 개

인방송의 동기요소별 속성을 접하였을 때, 만족과 불

만족의 상대적 영향정도를 산출하기 위해 Kano 분석

에서 산출된 빈도수를 이용한다. 산출된 고객만족 계

수는 시청자들의 요구 사항 만족과 불만족이 상대적으

로 어느 수준인지 제시함으로써 고객의 만족 정도가

어디까지 올라가고 떨어질 수 있는지 확인할 수 있다

[장흥엽, 2013].

만족지수 


불만족지수  




A = 매력적 품질로 응답한 수

O = 일원적 품질로 응답한 수

M = 당연적 품질로 응답한 수

I = 무관심 품질로 응답한 수

고객만족계수에서만족지수는 ʻ0ʼ에서 ʻ+1ʼ까지, 불만
족지수는 ʻ-1ʼ에서 ʻ0ʼ까지값의범위를가지며, 만족지수
는만족향상효과를불만족지수는불만족감소효과를

확인할 수 있게 해준다. 만족 지수는 1에 가까울수록

만족을일으키며불만족지수는 -1에 접근할수록불만을

강하게 나타내고 0에 가까울수록 불만족을 유발한다.

3. 연구방법

3.1 인터넷 개인방송 품질항목

본 연구에서는 인터넷 개인방송 이용 만족도에 영

향을 미치는 품질요인을 내재적, 외재적, 사회적 동기

차원에서 탐색하여 다음의 20개 인터넷 개인방송 품

질항목을 추출하였다(<Table 3> 참조). 내재적 동기

차원에서 도출된 품질요인은 감정적(공감, 호기심,

quality factors contents

[1] Internet personal broadcasting enjoyment

affective sympathy
curiosity
stress relieve

Internet personal broadcasting induces viewers’ emotional sympathy.
Internet personal broadcasting induces viewers’ emotional curiosity.
Internet personal broadcasting relieves viewers’ stress and meets emotional satisfaction.

cognitive information seeking
vividness
differentiation

Internet personal broadcasting provides the information that viewers seek.
Internet personal broadcasting conveys the vividness of viewers participating in broadcasting.
Internet personal broadcasting offers different experiences from other media channels.

behavioral donation Internet personal broadcasting induces viewers to voluntarily donate.

creator
characte-
ristics

skillfulness
attractiveness
comfort
friendliness
responsiveness

A creator of Internet personal broadcasting is proficient in conducting broadcast.
A creator of Internet personal broadcasting is attractive to viewers.
A creator of Internet personal broadcasting gives viewers comfort.
Viewers of Internet personal broadcasting feel a sense of friendliness toward a creator.
A creator of Internet personal broadcasting respond appropriately to viewer’s needs.

[2] Internet personal broadcasting usefulness

content
usefulness

content reliability
content scope
content uniqueness

Contents of Internet personal broadcasting are reliable.
Contents of Internet personal broadcasting covers a wide scope of subjects.
Contents of Internet personal broadcasting are unique.

usability media usability Viewers can use Internet personal broadcasting anytime, anywhere they want.

[3] social effect

visibility
subjective norm
image
sociality

People around me routinely use Internet personal broadcasting.
People around me encourage me to use Internet personal broadcasting.
I use Internet personal broadcasting for images that are not outdated.
I can have a social relationship through Internet personal broadcasting.

<Table 3> Internet Personal Broadcasting Quality Factors
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스트레스 해소)[Erdogen and Baker, 2001], 인

지적(정보추구, 생생함, 차별성)[Lu et al., 2018],

행위적(기부행위)[Wan et al., 2017] 재미요인과

크리에이터 특성(능숙도, 매력도, 편안함, 친근감, 반

응성)[Lu et al., 2018]의 총 12개 항목으로 구성된

다. 다음 외재적 차원에서의 품질요인인 콘텐츠 유용

성(신뢰성, 다양성, 독특성)과 이용성은 총 4개의 항

목을 포함하며[Scheibe et al., 2016; Bailey and

Pearson, 1983], 사회적 동기차원의 품질요인 역시

4개로 가시성, 주관적 규범, 이미지, 사회성으로 구성

된다[Treem and Leonardi, 2012; Bründl and

Hess, 2016]. 제시된 인터넷 개인방송 품질요인 각

각에 대한 긍정적 질문과 부정적 질문을 <Table 4>와

같은 예시의 설문문항으로 개발하였다.

3.2 자료수집방법

본 연구는 인터넷 개인방송 만족도에 영향을 미치

는 동기차원에서 추출된 품질요인을 조사하기 위해 오

프라인 설문조사를 실시하였다. 설문대상은 최근 1개

월 이내 인터넷 개인방송을 시청한 경험이 있는 시청

자를 대상으로 하였으며 부산과 서울지역 대학교에서

설문을 수집하였다. <Table 5>에 제시된 바와 같이

총 응답자는 남성과 여성 각 115명과 85명씩 총 200

명이었다. 연령대는 20세 미만이 14%, 21~30세는

81%, 41~50세 5%를 차지하고 있다. 시청 횟수는 1

일 1회 이상 67%, 2~3일에 1회 19%, 4~6일에 1

회 10.5%, 일주일에 1회 2%, 한 달에 2~3회 이하

1.5%를 차지하고 있었다. 응답자의 67%는 매일 인

터넷 개인방송을 이용하고 있었으며 Youtube 플랫

폼을 가장 빈번하게 이용하고 있는 것으로 나타났다.

본 연구는 인터넷 개인방송 만족도에 영향을 미치

는 동기차원에서 추출된 품질요인을 조사하기 위해 오

프라인 설문조사를 실시하였다. 설문대상은 최근 1개

월 이내 인터넷 개인방송을 시청한 경험이 있는 시청

자를 대상으로 하였으며 부산과 서울지역 대학교에서

설문을 수집하였다. <Table 5>에 제시된 바와 같이

총 응답자는 남성과 여성 각 115명과 85명씩 총 200

명이었다. 연령대는 20세 미만이 14%, 21~30세는

81%, 41~50세 5%를 차지하고 있다. 시청 횟수는 1

The following question is about feelings of ‘sympathy’ among
the enjoyment you feel while watching Internet personal
broadcasting.

I like
it that
way

It must
be that
way

I am
neutral

I can live
with it
that way

I dislike
it that
way

positive
form

If the Internet personal broadcasting that you
watch matches your taste and evokes sympathy,
how do you feel?

1 2 3 4 5

negative
form

If Internet personal broadcasting that you watch
doesn’t match your taste and have no sympathy,
how do you feel?

1 2 3 4 5

<Table 4> Questionnaire Example

category frequency rate(%) category frequency rate(%)
gender
male
female

115
85

57.5
42.5

frequency
more than once a day
once every 2~3 days
once every 4~6 days
once a week
less than once a month

134
38
21
4
3

67.0
19.0
10.5
2.0
1.5

platform
AfreecaTV
Youtube Live
Facebook Live
Instagram Live

20
135
15
30

10.0
67.5
7.5
15.0

subject preference
game
beauty
fashion
vlog(video blog)
movie review
news

44
77
2
2
10
10

22.0
38.5
1.0
1.0
5.0
5.0

age
under 20
21~30
41~50

28
162
10

14.0
81.0
5.0

Total 258 100% Total 258 100%

<Table 5> Respondent Demographics
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일 1회 이상 67%, 2~3일에 1회 19%, 4~6일에 1

회 10.5%, 일주일에 1회 2%, 한 달에 2~3회 이하

1.5%를 차지하고 있었다. 응답자의 67%는 매일 인

터넷 개인방송을 이용하고 있었으며 Youtube 플랫

폼을 가장 빈번하게 이용하고 있는 것으로 나타났다.

4. 연구결과

4.1 Kano 모델 분석결과

<Table 6>에 제시된 바와 같이 인터넷 개인방송

서비스에 대한 만족도에 영향을 미치는 품질요인 20

개 항목을 분석한 결과 첫째, 시청자들에게 제공되었

을 경우 불만족을 일으키며 제공되지 않을 경우 오히

려 만족을 이끌어내는 요소들, 다시 말해서 서비스 제

공자가 충족시키려는 노력을 할수록 고객은 오히려 불

만을 갖게 되는 역품질(R) 품질요인은 없는 것으로 나

타났다. 둘째, 빈도수가 가장 높은 요인은 매력적 품질

요인(A)으로 총 8개로 나타났다. 매력적 품질요인은

충족시켜 주었을 경우 만족을 극대화시켜 고객 감동을

이끌어 내는 요소로써 공감, 심리적 스트레스의 해소,

생생함, 크리에이터 매력도, 콘텐츠 다양성과 독특성,

가시성, 주관적 규범으로 나타났다. 셋째, 무관심 요

인(I)은 요소의 제공 여부가 불만족과 만족 어느 것도

연결되지 않은 품질요인으로 정보추구, 기부행위, 크

리에이터 능숙함과 반응성, 콘텐츠 신뢰성과 이용성의

6개 요인이 포함되는 것으로 분석되었다. 넷째, 당연

적 요인(M)은 최소한 당연히 충족되어야 하는 것으로

인지되는 품질요인으로 충족되면 당연한 것으로 느끼

며 충족이 되지 않으면 불만을 야기시킨다. 본 연구결

과에서는 모두 4개의 요인이 당연적 요인으로 나타났

으며, 구체적으로 호기심, 크리에이터 친근함, 이미지,

사회성이 포함된다. 마지막으로 일원적 요인(O)은 제

공되는 품질의 수준에 따라 만족도가 비례하는 요소로

충족이 되면 만족되고 충족되지 않으면 불만족이 발생

한다. 기존의 일반적인 만족도 인식과 동일한 개념인

일원적 요인으로는 차별성, 크리에이터 편안함이 포함

되는 것으로 분석되었다. 결론적으로 매력적 요인이

가장 많이 나타나지만 응답자들의 인터넷 개인방송 요

인에 대한 응답은 비교적 고른 분포를 보이고 있다.

quality factors results A O M I R Q Total

sympathy attractive 55 32 47 50 5 11 200

curiosity must-be 33 36 71 54 3 3 200

stress relieve attractive 65 30 58 38 3 6 200

information seeking indifferent 38 27 53 78 2 2 200

vividness attractive 75 29 42 43 6 5 200

differentiation one-dimensional 22 89 50 27 5 7 200

donation indifferent 14 9 30 137 5 5 200

[creator]skillfulness indifferent 31 42 47 66 2 12 200

- attractiveness attractive 64 35 28 56 3 14 200

- comfort one-dimensional 34 71 46 39 2 8 200

- friendliness must-be 39 41 67 44 3 6 200

- responsiveness indifferent 21 13 32 126 4 4 200

[content]reliability indifferent 14 13 27 141 2 3 200

- scope attractive 79 26 34 42 4 15 200

- uniqueness attractive 129 9 37 20 4 1 200

media usability indifferent 38 27 44 86 2 3 200

visibility attractive 70 40 36 41 2 11 200

subjective norm attractive 75 32 39 45 1 8 200

image must-be 41 29 78 41 2 9 200

sociality must-be 44 31 61 54 3 7 200

<Table 6> Result of Analyzing Quality Factors of Internet Personal Broadcasting

*A(attractive), O(one-dimensional), M(must-be), Q(questionable result), R(reverse), I(indifferent).
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4.2 인터넷 개인방송 고객만족계수 결과

Berger[1993]는 Kano 모델을 이용하여 만족, 불

만족의 미치는 영향을 파악하기 위해 고객만족계수를

제시했다. 시청자의 원하는 요구가 만족되었을 때 만족

에 영향을 끼치는 일원적 품질 특성에 따른 빈도수를

더한 값에 매력적, 일원적, 당연적, 무관심 특성의 빈도

를 나누고 정규화를 한 뒤 만족지수(SI)를 계산하였

다. 그리고 불만족에 영향을 미치는 불만족 지수(DI)

는 일원적, 당연적 특성의 합을 매력적, 일원적, 당연

적, 무관심 품질 특징을 더한 값으로 나누어 계산한다

(<Table 7> 참조). 양의 만족지수가 높다는 의미는 해

당 품질항목에 대한 서비스가 제공될 때 고객이 만족할

것이라는 잠재적 기대수준이 높다는 것을 의미하며, 반

면 음의 불만족지수가 크다는 것은 고객을 충족시켰을

경우 고객의 불만을 감소시킬 수 있는 잠재력이 있음을

의미한다[장혜정과 김형곤, 2017]. 만족지수의 수준

은 독특성(0.708), 차별성(0.590), 가시성(0.588),

다양성(0.580), 생생함(0.550) 순서로 나타났는데,

이 가운데 3가지 품질요인인 독특성, 가시성, 다양성,

생생함 모두 매력적 요인으로, 매력적 요인은 꼭 충족

시키지 않아도 불만을 유발하지는 않지만 충족시켜줄

때 만족을 극대화한다. 결론적으로 시청자들을 위해 독

특성과 가시성, 다양성, 생생함을 증진시키는 노력을

더한다면 인터넷 개인방송 서비스에 대한 만족도도 올

라갈 것으로 예상할 수 있다. 반면, 시청자의 불만족지

수가 높게 나타난 요인으로는 기부행위(-0.795), 신뢰

성(-0.795), 크리에이터 반응성(-0.766), 독특성

(-0.764)의 순이다. 이 가운데 3개의 요인인 기부행

위, 콘텐츠 신뢰성, 크리에이터 반응성은 무관심 요인

으로써 시청자들 만족도에 크게 영향을 미치지는 않지

만 높은 불만족지수를 보임을 고려할 때 이 요인에 대

한 충분한 안내가 제공된다면 방송서비스에 대한 불안

이나 불신을 해소할 수 있을 것으로 본다.

5. 결론 및 시사점

인터넷 개인방송은 빠르게 변화하는 시대와 미디어

환경 속에서 시청자들의 욕구를 반영하면서 발전해 나

가고 있다. 이렇게 인터넷 개인방송은 다양한 콘텐츠를

quality factor result satisfaction coefficient dissatisfaction coefficient

1 sympathy attractive 0.473 -0.571

2 curiosity must-be 0.356 -0.448

3 stress relieve attractive 0.497 -0.539

4 information seeking indifferent 0.332 -0.592

5 vividness attractive 0.550 -0.624

6 differentiation one-dimensional 0.590 -0.261

7 donation indifferent 0.121 -0.795

8 [creator]skillfulness indifferent 0.392 -0.522

9 - attractiveness attractive 0.541 -0.656

10 - comfort one-dimensional 0.553 -0.384

11 - friendliness must-be 0.419 -0.435

12 - responsiveness indifferent 0.177 -0.766

13 [content]reliability indifferent 0.138 -0.795

14 - scope attractive 0.580 -0.669

15 - uniqueness attractive 0.708 -0.764

16 media usability indifferent 0.333 -0.636

17 visibility attractive 0.588 -0.594

18 subjective norm attractive 0.560 -0.628

19 image must-be 0.370 -0.434

20 sociality must-be 0.395 -0.516

<Table 7> Customer (dis)Satisfaction Coefficient
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서비스함과 동시에 기존 레거시 방송미디어와의 차별

성으로 인해 인기를 얻고 있으며, 나아가 인터넷 개인

방송이 시청자들의 소통의 창구가 되면서 수많은 대중

의 자발적인 참여와 기여로 시장이 더 확대되고 있는

실정이다. 그러나 인터넷 개인방송에 대한 선행 연구

들은 방송에 대한 만족도 측면에만 초점을 두고 이루

어진 연구가 대부분이었기 때문에 시청자의 만족도와

불만족도에 대한 종합적인 통찰은 부족한 한계를 지니

고 있다. 이에 본 연구는 대부분 스트리밍 서비스로 콘

텐츠를 즐기는 인터넷 개인방송 분야에서 새로운 형태

의 미디어 서비스에 대한 시청자의 만족도와 불만족도

를 충족, 불충족과 연계한 이원론적 시각에서 접근하

고자 하였다. 본 연구의 결과는 다음과 같이 정리될 수

있다.

먼저, 분석결과 빈도수가 가장 높은 요인은 매력적

품질요인으로, 매력적 요인(A)은 충족시켜 주었을 경

우 만족을 극대화시켜 고객 감동을 이끌어 내는 요소

로써 공감, 심리적 정체의 해소, 생생함, 크리에이터

매력도, 콘텐츠의 다양성과 독특성, 가시성, 주관적

규범이 이 품질요인의 특성을 가지고 있는 것으로 제

시되었다. 내재적, 외재적, 사회적 동기 차원에서 도

출된 품질요인이 모두 포함되기는 했으나 각 품질요인

의 특성을 고려해볼 때, 시청자들이 인식하는 매력적

인 품질요인의 근간은 기존의 미디어 채널과 다르게

인터넷 개인방송만이 제공할 수 있는 독특함, 이를 통

한 개인 시청자의 감정적인 즐거움에 대한 경험, 그리

고 타인과 함께 즐기는 시대적 트렌드가 미디어 채널

의 이용 동기임을 알 수 있다. 인터넷 개인방송 경험과

정에서 이 같은 핵심적 요인이 제공되었을 때 고객으

로써의 시청자는 인터넷 개인방송 품질에 대해 만족하

는 것으로 나타났다.

두 번째는 무관심 요인(I)으로 품질요인의 제공 여

부가 불만족과 만족 어느 것도 연결되지 않은 요소이

다. 본 연구의 분석결과 정보추구, 기부행위, 크리에

이터 능숙도와 반응성, 콘텐츠 신뢰성과 이용성이 포

함된다. 정보추구나 콘텐츠 신뢰성과 같은 품질요인이

무관심 요인으로 나타난 것은 인터넷 개인방송에 대해

시청자들이 원하는 요인이 콘텐츠 자체의 실질적인 유

용함보다는 재미위주의 동기가 더욱 강함을 반증하는

것이라고 해석된다. 콘텐츠가 비록 신뢰성이 다소 낮

거나 이를 통해 본인에게 도움이 되는 정보를 추구함

에 한계가 있더라도 매력적 품질요인처럼 공감하고 독

특한 콘텐츠가 제공된다면 더 높은 만족도를 느끼게

된다고 볼 수 있다. 반대로 무관심 요인은 지금 현재로

써는 만족도와 불만족도에 큰 영향을 미치지 않지만

장기적으로 영향을 미칠 가능성이 존재하므로 신중하

게 관리될 필요가 있다.

세 번째, 당연적 요인(M)으로 호기심, 크리에이터

친근함, 이미지, 사회성이 포함되는 것으로 분석되었

다. 당연적 품질요인은 최소한 당연히 있어야 하는 것

으로 느끼는 요소로 충족되면 당연한 것으로 느끼며

충족이 되지 않으면 불만을 야기하게 된다. 소셜 네트

워크 서비스(SNS)가 일상화가 된 사회에서 사람들은

SNS가 제공하는 사회적 연결성을 당연하게 받아들이

고 있다. 따라서 인스타그램, 페이스북 등의 SNS를

통해 팔로우하는 타인의 경험을 궁금하게 여겨 공유하

는 행위는 일상이 되어 하지 않는 사람은 시대에 뒤쳐

진 이미지를 가지게 된다[Moon, 2020]. 이 같은 시

대적 분위기를 고려할 때 분석결과 당연적 요인으로

호기심이나 이미지, 사회성 등이 포함되었다고 해석

된다.

네 번째는 일원적 요인으로 이는 제공되는 품질요

인의 수준에 따라 만족도가 비례하므로 충족이 되면

만족되고 충족되지 않으면 불만족이 발생한다. 전통적

인 만족도 개념과 유사한 맥락에서 이해될 수 있는 개

념으로 분석결과 차별성과 크리에이터의 편안함이 일

원적 품질요인으로 나타났다. 즉, 다른 미디어나 엔터

테인먼트 수단과 달리 인터넷 개인방송만의 차별화된

경험제공과 선호하는 방송의 크리에이터로부터 받는

편안함에 대한 경험은 당연히 존재해야 하는 요인으

로 받아들이고 있음을 알 수 있다. 마지막으로, 시청

자에게 제공되었을 경우 불만족을 일으키며 제공되지

않을 경우 오히려 만족을 이끌어내는 요소들, 즉 서비

스 제공자가 충족시키려는 노력을 할수록 고객은 오

히려 불만을 갖게 되는 요소인 역품질 요인은 나타나

지 않았다.

나아가 Kano 모델을 활용하여 고객만족계수를 산

출하는 과정에서 만족지수와 불만족지수를 분석하였

다. 고객만족계수와 관련해서는 독특성과 차별성이 가

장 큰 계수 값을 나타냈는데 이는 만족도를 극대화하

기 위해서 꼭 필요한 요소임을 보여준다. 따라서 독특

성과 차별성을 개발하려는 지속적인 노력을 더한다면

시청자들의 인터넷 개인방송 이용만족 수준을 높일 수

있음을 기대할 수 있다.
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본 연구의 학술적 의의는 인터넷 개인방송 시청자

의 만족도에 영향을 미치는 품질요인 각각의 기능과

역할을 보다 구체적으로 탐색했다는 데에 있다. 기존

연구에서는 인터넷 개인방송에서 시청자 만족도에 영

향을 미치는 품질요인을 SERVQUAL 모델에 근거

해서 도출하기도 하였으나[이윤선 외, 2019] 같은 맥

락에서의 품질요인이라 하더라도 각 항목별로 그 기능

은 달라질 수 있음을 Kano 모형분석을 통해 제시하였

다. 실무적 측면에서 인터넷 개인방송 크리에이터나

MCN 관련 실무진은 본 연구를 통해 밝혀진 품질요인

간 특성을 토대로 단기적 관점, 장기적 관점에서 고객

의 만족도와 불만을 관리하기 위해 어떠한 우선순위로

품질요인을 관리해야 하는지에 대한 시사점을 가질 수

있을 것으로 기대한다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 품질에 대한 고객

의 인식은 시간이 흐름에 따라 변화하는 동태적 특성을

지니고 있기 때문에 본 연구에서 분석된 품질요인의 결

과 역시 시간이 지나면 변하게 되며 현재의 결과 역시

과거의 어느 시점에 비해 상대적으로 변화된 결과일 것

이다. 예를들어매력적 품질요인도시간이지나면미래

의 어느 시점에는 당연적 품질로 인식되어 만족도에 큰

영향을미치지못할수있다. 따라서향후Kano 모델의

품질특성에 기초한 고객의 인지는 시간경과에 따른 변

화양상을 파악할 수 있도록 종단연구가 필요하다. 또한

본 연구는 20대 위주의 응답자를 중심으로 연구가 이루

어졌기 때문에 표본의 다양성과 연령별 품질요인에 대

한 인식의 차이점 파악에 대한 후속연구가 요구된다.
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