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This study recommends a new research methodology which derives an innovative consideration by adding 

various data analytics and literature review on traditional design thinking process. Through in-depth 

data-based design thinking process, we proposed new service named discount-subscribe service based on 

the customer segment and even A/B strategy. The result of this study showed such implications. First, 

this study has suggested data-based design thinking as a new type of methodology for digital transformation 

strategy applying design thinking process in business research. Second, data-based design thinking helps 

to understand the problems from the consumers' perspective and to derive innovative idea for it, instead 

of verifying the hypotheses established from the researchers' perspective. Third, in order to compensate 

for the shortcomings of traditional design thinking process as a qualitative analysis, this study improved 

the completeness of it as a research methodology by concurrently conducting quantitative analysis and 

literature review. Moreover, data-based design thinking is appropriate to construct digital transformation 

strategy since it is appropriate to construct new business model from social listening data. Consequently, 

data-based design thinking method provides the value of an industry-academic compatible research 

methodology, finding ways to empathize and communicate with consumers.
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Ⅰ. 서 론

창의 인 사고를 요하는 상황에서 해결책을 찾아내

는 방법론으로 디자인 씽킹 차(Design Thinking 

Process)가 주목받고 있다. 디자인 씽킹은 사람들

이 삶에서 원하고 필요로 하는 것이 무엇인지, 특정 

제품이 제조되고 분배되기까지의 과정에 해 사람

들이 좋아하거나 싫어하는 것이 무엇인지 등에 해 

직 으로 찰함으로써 철 한 이해를 통한 신

을 도모하는 일련의 과정을 말한다(Brown, 2008). 

본래 디자인 씽킹은 디자인 분야에서 시작된 창의  

발상 모델로서, 주로 교육 분야로 확장되어 창의성

을 함양하는 기법으로 사용되어 왔다(우 진 & 이재

호, 2018). 그러나 최근 연구에서는 디자인 씽킹 기

법을 의학, 행정학, 사회과학 등 다양한 문 분야로 

확장하면서, 기존 지식을 수동 으로 수용하기보다 

능동 으로 기존 지식이 어떻게 되어야 하는가에 

해 심을 가지는 방향의 연구로 발 하 다(Brown, 

2008; Brown et al., 2010; Glen et al., 2014).

한편, 디지털 환(Digital Transformation)은 

여러 국면으로 다양한 집단에서 채택되고 있는 경  

략으로, 공  사슬 구성 최 화를 통한 비용 감소

와, 새로운 제품  서비스를 통한 새로운 가치 창출 

측면에서 높은 평가를 받고 있다(Tekic & Koroteev, 

2019). 디지털 환은 새 비즈니스 모델과 새 기술

을 동력으로 진행되며(Tekic & Koroteev, 2019), 

신 인 변화를 추구한다는 에서 디자인 씽킹과 

일맥상통한다. 특히, 디자인 씽킹은 디지털 환 시

에 디지털에서 추출한 데이터와 디자인 씽킹 방법

론을 통해 고객 심의 서비스 략을 기획하는 것

은  요해지고 있다. 이에 본 연구는 디지털 트

랜스포메이션의 새 비즈니스 모델을 구축하는 방법

으로 디자인 씽킹을, 새로운 기술을 철하는 방법

으로 정량  데이터 분석을 용하여 새로운 경  

략을 구축하는 방법을 제시한다. 한, 본 연구에

서 제시한 방법론을 실제 상황에 용하 을 때 향

유할 수 있는 효용가치에 한 고찰과 실증 인 사

례를 제공하는 것을 목표로 하 다.

홈쇼핑은 자 상거래의 일종으로서 뛰어난 근

성을 바탕으로 고객들에게 다양한 가치를 제공해 왔

다(Dijst, 2004). 홈쇼핑은 고객들에게 공간  제

약으로부터 자유로운 거래를 제공했을 뿐 아니라, 물

류 리 단계에서 련 매장이 효율 으로 분산될 수 

있도록 만드는 등 다양한 이 을 제공한다(Gould, 

1997). 근성은 서비스 품질 향상에 요한 요소

이기 때문에(Prasuraman et al., 1988), 여러 기

업들은 더 높은 근성을 확보하기 해 홈쇼핑을 

심으로 다양한 상거래 형태를 구축하기를 시도해 

왔다(Gould, 1997). 이러한 배경에서, T 커머스

(Television Commerce)는 다양한 무선 기기들을 

활용하여 근성을 한 단계 더 높이는 것으로 더 많

은 구매를 진할 목 으로 등장하 다(Yu et al., 

2005).

본 연구의 상 기업은 기존 홈쇼핑 사업자가 운

하는 T 커머스 랜드이다. 2015년 3월부터 국내

에 T 커머스를 도입한 다른 TV 홈쇼핑 겸 (兼營) 

경쟁사들에 비해 본 랜드는 상 으로 후발주자

로서(박기원 & 이덕희, 2018), 이를 극복하기 해 

ICT를 극 으로 활용하기 시작했으며, 이를 기반

으로 T 커머스를 활성화하기 한 다양한 경쟁 우  

략을 시도하고 있다(이코노믹리뷰, 2019). 이에 

따라 본 연구는 상 기업이 채택하고 있는 략들

을 디자인 씽킹을 통해 확장하여 성공 인 후발 주

자 략을 제안하는 것을 사례 분석의 주제로 채택

하 다.
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궁극 으로 본 연구는 다음과 같은 두 가지 목 을 

가진다. 첫째, 통 인 디자인 씽킹 방법론과 거래

량 추세 분석, 소셜 리스닝 등의 방법론을 융합하여 

T 커머스를 도입하고 있는 홈쇼핑 업체 서비스 략을 

제시하고자 한다. 둘째, 분석 결과에 선행 연구 검토

를 더하여 T 커머스 서비스의 차별화 략을 도출한

다. 셋째, 본 사례 분석을 바탕으로, 신 인 아이디

어를 도출할 수 있는 연구 방법론으로서, 데이터 기

반 디자인 씽킹의 경 학 분야 용 방안을 제안한다.

본 논문의 구성은 다음과 같다. II 에서는 본 연

구에서 사용된 디자인 씽킹과 데이터 분석 기법에 

련된 선행 연구를 검토하여 본 연구. III 에서는 

디자인 씽킹 차에 따라 방법론을 소개하고, 이를 

활용하여 T 커머스 기업의 사례를 분석하며, IV

에서는 결론과 함께 시사 을 요약하며 데이터 기반 

디자인 씽킹을 활용한 연구 방법론을 제안한다.

Ⅱ. 선행 연구

2.1 디지털 환과 T 커머스

디지털 환은 공  사슬 반에 흩어져 공유되지 

않는 데이터 사일로(Data Silo)를 극복한 네트워크

를 구축하여 기존의 가치 사슬에서 제공하지 못한 

새로운 가치를 창출하는 반 인 활동을 일컫는다

(Baker, 2015). 디지털 환에 한 이론은 아직 

여러 연구에 걸쳐 발 하는 단계이기 때문에, 주어

진 사례에 한 이론  배경을 채택하는 것이 

요하다. 가령, Andal-Ancion et al. (2003)은 디

지털 환의 핵심을 새로운 정보 기술의 도입이라고 

주장하 고, Tekic & Koroteev (2019)는 여기에 

비즈니스 모델의 역할을 추가로 제시하며 비즈니스 

모델은 경  략의 이상을 설정하고, 목표로서 방

향성을 제시하는 원동력(Driver)의 역할을, 기술은 

그 비즈니스 모델을 구 하는 가능자(Enabler)의 

역할과 효율 인 공  사슬을 통한 비용 감소의 역

할을 수행한다고 언 했다.

한편, 디지털 환 용이 주목받고 있는 분야  

하나는 바로 자상거래이다. 자상거래는 디지털 

시스템의 일종으로, 선행 연구에서는 기존 산업의 

디지털 환 략으로 자상거래를 도입하거나(e.g. 

Coile, 2000), 자상거래를 상으로 디지털 환 

략을 도출하는 등의 연구(e.g. Baker, 2015)가 

진행되었다. 이들은 디지털 트랜스포메이션을 달성

하기 해 기술과 비즈니스 모델을 모두 고려하 는

데, 가령 Coile (2000)는 정보 기술을 바탕으로 한 

자 의료 시스템을 제안하 고, Baker (2015)는 

기술 심의 비즈니스 의사 결정의 요성을 강조하

며 자상거래에서 디지털 기술을 바탕으로 한 랫

폼 비즈니스 모델을 제시하 다. T 커머스 한 텔

비 을 활용한 새로운 형태의 자상거래로서, 국

내외 으로 시장 규모가 빠르게 성장하는 배경과 함

께 핵심 인 디지털 환 략 연구의 상으로서 

기 를 받고 있으나(Yu et al., 2005; 매일경제, 

2019), 아직 T 커머스의 디지털 트랜스포메이션에 

한 연구는 많이 이루어지지 않은 황이다.

T 커머스는 양질의 텔 비  비디오와 인터넷 상호

작용의 간지 로서, iTV(Interactive Television)

를 활용하여 비단 홈쇼핑 방송 채  뿐 아니라 화, 

웹툰, 웹소설, 뮤지컬 등 다양한 콘텐츠들을 통해 거

래가 이루어지는 형태의 자상거래이다(Yu et al., 

2005; 류상 , 2019). T 커머스는 생방송으로 진

행되는 기존의 홈쇼핑과는 달리, 다양한 콘텐츠를 통

해 발생한 소비 욕구를 디지털 TV 리모컨을 조작하
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여 구매 주문을 진행할 수 있는 방향  구조이다

(Omar et al., 2013; 김인  외, 2017). 디지털 

TV의 특성 상 T 커머스는 모든 상품에 한 정보가 

상시 노출되고 있고, 드라마 등 방송을 시청하는 

에도 버튼 하나만 르면 특정 상품에 한 정보를 

볼 수 있기 때문에, 호스트가 일방 으로 정보만 

달하는 기존의 홈쇼핑과는 달리, T 커머스 소비자들

은 언제든지 제품을 확인하고 구매할 수 있다(박지

은 외, 2017). 한 디지털 방송의 특성 상 부분 

20분 간격의 녹화방송으로 구성되며, 방송과 T 커

머스를 조작할 수 있는 데이터로 화면이 분할되어 

있다. 국내의 T 커머스 시장은 2015년 3월부터 본

격 으로 도입되어, 2018년 시장 규모 2조 8천억 

원을 기록하며 2015년에 비해 10배 이상 성장하

다(매일경제, 2019). 한편, 재 국내 T 커머스 업

체는 총 10곳이며, 그  5곳은 단독 사업자 형태, 

다른 5곳은 기존 홈쇼핑 사업자가 함께 운 하는 형

태이다(박기원 & 이덕희, 2018). 이처럼 T 커머스 

시장이  성장하고, 그에 따라 경쟁이 확 되는 

상황에서, T 커머스의 차별화 략에 한 심이 

높아지고 있으며(이데일리, 2019), T 커머스의 상

품 경쟁력 강화와 다양한 ICT 기술을 결합한 서비

스 제공에 한 논의의 필요성이 두되고 있다. 그

러나 재 시행 인 T 커머스의 비즈니스 모델들은 

상기한 T 커머스의 특징을 잘 반 하지 못하고 있다

(박지은 외, 2017). 따라서 새로운 기술과 비즈니스 

모델을 결합하여 새로운 가치를 창출하는 디지털 

환  사고를 통하여 T 커머스만의 특징을 살린 새로

운 략을 도출하는 연구가 필요하다고 할 수 있다.

2.2 디자인 씽킹

디자인 씽킹은 공감을 통해 구성원들 간의 목표를 

공유하고, 이해와 신뢰 등을 진하여 업과 창의

성을 효과 으로 발 시키는 효과가 있는 것으로 알

려져 있다(우 진 & 이재호, 2018). 디자인 씽킹

의 차에 한 정의에는 다양한 연구들이 있으나, 

가장 표 으로 알려져 있는 모델은 Stanford d. 

<Figure 1> 디자인 씽킹 차(Stanford d. School (2010) 재구성)
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School (2010)의 디자인 씽킹 차 모델이다. 

Stanford d. School (2010)의 디자인 씽킹 차는 

공감(Empathize), 정의(Define), 념화(ideate), 

로토타입 제작(Prototype), 실험(Test) 단계로 구

성된다. 디자인 씽킹은 일반론 인 문제를 해결하는 

것이 아닌, 특정 공통 을 가진 사람들인 페르소나

(Persona)의 문제를 해결하는 것으로서, 공감 단계

는 이 페르소나들이 구인지, 그들에게 요한지 무

엇인지를 악하는 단계이다. 공감 단계는 상을 

찰  인터뷰함으로서 진행할 수 있으며, 이를 통

해 얻은 정보를 바탕으로 정의 단계로 이어지게 된

다. 정의 단계는 페르소나  그들이 처한 상황이 직

면한 문제들을 명시 으로 인지  표 하는 단계로

서, 이는 디자인 씽킹을 통해 해결해야하는 과제가 

된다. 사 에 가설을 세우고, 연구를 통해 가설을 검

증하는 기존의 방법론과는 달리, 디자인 씽킹에서는 

사 에 가설을 세우지 않고 공감과 정의 단계를 거쳐 

페르소나로부터 문제 과 가설을 도출한다(Brown, 

2008). 정의 단계는 연구자가 페르소나의 입장이 되

어 그들의 핵심 수요와 불편사항을 악하는 것으로 

진행되며, 연구 상자의 유형과 해소되어야 하는 

욕구를 기반으로 정보를 표 하여 문제를 정의한다

(Stanford d. School, 2010). 그 다음 단계인 

념화 단계는 과제를 해결하기 해 아이디어를 생성

하는 단계로서, 문제 상황과 연구자의 상상력을 결

합하여 신 인 해결책을 생성한다. 념화 단계는 

의식과 무의식, 그리고 이성 인 생각과 상상력을 

결합하여 진행하며, 시각 인 요소를 주로 사용하여 

로토타입 제작 단계의 거름이 된다. 념화 단

계를 원활하게 진행하기 해 선행 연구들은 5 

whys 분석(5-Whys Analysis), 이해 계자 지도

(Stakeholder Map), 어피니티 다이어그램(Affinity 

Diagram), 페르소나 근법(Personal Method), 

공감 지도(Empathy Map) 등의 방법을 제안하 다

(Awasthi & Chauhan, 2012; Brenner et al., 

2016). 로토타입 제작 단계는 최종 해결책에 부

합하는 결과물을 생성하는 단계로서, 이후 실험 단

계를 거치며 이  결과물보다 더 나은 결과물을 반

복 으로 산출한다. 실험 단계는 사용자로부터 생성

한 로토타입에 한 평가와 피드백을 요청하여 연

구자들에게 공감을 할 수 있는 새로운 기회를 제공

하는 단계이다(Stanford d. School, 2010).

방법론 상세

5 Whys 분석
어떤 상의 원인을 5번까지 연속으로 질문하는 것으로,

그 상의 가장 근본 인 원인을 찾는 방법론

이해 계자 지도
어떤 로젝트에 재 는 미래에 직/간 으로 향을 받을

모든 내/외부 집단 는 개인의 이해 계를 그리는 방법론

어피니티 다이어그램
다양한 방법으로 수집한 비정형 데이터들 

유사한 특징을 보이는 데이터들끼리 군집화하여 공통 인 특징을 찾아내는 방법론

페르소나 근법
특정 공통 을 가지고 있는 사람들의 집단이

공통 으로 요구하고 불편함을 느끼는 요소가 무엇인지 악하는 방법론

공감 지도
고객들의 의견을 수집하여 그 의견들을

발언(Say), 행동(Do), 생각(Think), 감정(Feel)로 구분하여 분석하는 방법론

<Table 1> 디지인 씽킹을 한 방법론(Awasthi & Chauhan, 2012; Brenner et al., 2016)
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디자인 씽킹을 경 학에 용하면 많은 선행 아이

디어와 모범 사례를 자유롭게 응용하면서 경 학 분

야를 신 으로 확장할 수 있다(Brown, 2008). 

한 고객들이 그들 스스로도 제 로 악하고 있지 

않은 수요인 숨은 수요(Hidden Demand)를 잘 

악하여, 경쟁자들과 차별화된 경쟁 우 를 하기 

용이하다(Marston & Golledge, 2003; Brenner 

et al., 2016). 이처럼 디자인 씽킹은 창의성과 

신이라는 측면에서 강 을 가진다. 그러나 디자인 

씽킹은 정성 인 방법론이기 때문에 개인의 주 이 

개입할 수 있고(Sogunro, 2002), 편향될 수 있는 

여지가 존재한다는 단 이 존재하기 때문에, 최근에

는 디자인 씽킹과 함께 정량  기법을 병행한 연구

가 등장하고 있다(e.g. Chatthong et al., 2020). 

2.3 소셜 리스닝

최근 속도로 이루어지고 있는 정보 기술의 발

은 고객들로 하여  리뷰 사이트, 온라인 매장, 블로

그, SNS(Social Network System) 등 다양한 채

들에 근할 수 있는 기회를 제공하 다(Song et 

al., 2016). 이를 통해 많은 고객들은 주로 리뷰를 

통해 소통하면서 다양한 채 에 비정형 데이터를 생

성하고 있고, 고객 리뷰는 다른 고객들에게 큰 향

을 미치기 때문에, 많은 연구들이 고객 의 연구

를 진행하기 해 리뷰 데이터를 분류  분석해 왔

다(Dhande & Patnaik, 2014; 정풀잎 외, 2019). 

이러한 온라인 환경에서, 고객들의 경험에 한 데

이터가 빠르게 생성, 확산되고 있기 때문에, 이 방

한 양의 리뷰 데이터를 처리하고 고객들의 목소리를 

듣기 해 소셜 리스닝(Social Listening) 기법들

이 꾸 히 연구되고 있다 (허지연 외, 2020). 소셜 

리스닝은 크롤링 등 정보 수집 기술과 자연어 처리 

기술을 사용하여, 텍스트 분류, 텍스트 군집화, 정보 

추출, 네트워크 분석, 감성 분석 등의 방법으로 텍스

트에 나타난 주요 개념을 추출하고, 이 개념들 간의 

계를 악하여 시각화하는데 유용하다(정풀잎 외, 

2019). 이러한 정보들을 가장 잘 드러낼 수 있는 분

석 기법  하나는 소셜 네트워크 분석(SNA: Social 

Network Analysis)으로서, SNA는 연결망 데이

터를 활용하여 사회 연결망이나 구조 등을 사회과학

으로 분석하는 하나의 방식으로 특정 네트워크의 

구분 범 내용 주안

연결 심성 지역 (Local)
네트워크의 노드들이 얼마나 많은 연결을 

가지고 있는지를 심으로 측정하는 개념
직 인 연결 계

근  심성 역 (Global)
하나의 노드가 다른 노드에 얼마나 가깝게 

있는가를 나타내는 개념
노드들을 연결하는 경로의 길이

매개 심성 역 (Global)

하나의 노드가 다른 노드들과의 네트워크를 

구축할 때 개자 역할을 얼마나 수행하고 

있는가를 측정하는 개념

노드들 간 최단 경로에 

치하는가 여부

고유벡터 

심성
지역 (Local)

직 으로 계를 맺고 있는 노드들뿐만 

아니라 연결된 이웃 노드들의 간 인 

계까지 포함하여 향력을 계산하는 개념

연결된 노드의 연결 정도

<Table 2> 심성의 종류(허지연 외, 2020)
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구조나 개인(노드) 간의 상호 계 등을 악하는 

방법론이다(곽기 , 2014). 네트워크 분석에서 노

드는 여러 다른 노드들과 연결될수록 네트워크의 가

운데에 치하게 되며, 이는 심성(Centrality)으

로서 정량화되어 노드의 요도를 나타낸다(허지연 외, 

2020). 심성 분석은 그 과 해석에 따라 연결 

심성(Degree Centrality), 근  심성(Closeness 

Centrality), 매개 심성(Betweenness Centrality), 

고유벡터 심성(Eigenvector Centrality) 분석 등

으로 나뉜다.

SNA는 인사 리(e.g. Hatala, 2006), 마  

리(e.g. Nunkoo et al., 2013), 공 사슬 리 

 경  략 (e.g. Sloane & O’reilly, 2013) 등 

경 학의 다양한 분야에서 사용되어 왔다.

2.4 시계열 분석

추세 분석은 시계열 데이터의 격차 변화를 분석함

으로써 상의 상태  변화 과정을 찰, 분석하여 

올바른 략을 도출하는 분석이다(진상기, 2013). 

추세 분석은 주로 시계열 분석을 통해 이루어지며, 

시계열 분석은 시간에 따라 변동이 찰되는 하나의 

변수에 하여, 과거 데이터의 찰을 기반으로 미래

를 측, 분석, 설명하는 역이다(Zhang, 2003). 

시계열 분석은 주가(e.g. 안성원 & 조성배, 2010), 

시세가(e.g. Contreras et al., 2003; 우경 & 이

경석, 2015), 거래량 (e.g. 해정, 2020), 검색량 

(김은이 외, 2015) 등을 측하는 연구에서 주로 사

용되었으며, 이를 해 통 으로는 수학  통계

학  방법론이 사용되었으나, 최근에는 인공지능을 활

용한 방법론이 개발되어 시계열 분석 분야를 크게 발

시켰다(안성원 & 조성배, 2010). 인공지능을 활용

한 시계열 분석에는 ARIMA를 활용한 연구 방법론이 

표 이다. ARIMA(AutoRegressive Integrated 

Moving Average) 모델은 과거의 데이터를 독립변

수로, 미래의 데이터를 종속변수로 간주하여 분석하

는 자기 회귀(AR: AutoRegressive) 모델과 출력 

변수가 확률  항의 재  다양한 과거 값에 선형

으로 의존한다고 가정하는 이동 평균(MA: Moving 

Average) 모델을 결합한 ARMA 모델에 차분의 개

념을 더한 선형 모델이다(Zhang, 2003; Box et 

al., 2011). 기본 인 ARIMA(p,q) 모델의 수식은 

다음과 같다.

            

               (1)

여기서 와 는 각각 AR 모델과 MA 모델의 매

개 변수이고, 는 잔차이며,  는 각각 AR 모델과 

MA 모델로 고려할 시 의 차수를 의미한다. ARIMA

는 시계열 데이터가 추세(Trend), 주기(Season), 

잔차(Residual)의 합 는 곱으로 이루어져있다고 

가정하며, 이를 분해(Decompose)하여 상을 분

석, 설명하거나 측력을 향상시키는 연구가 각 분

야에서 진행되어 왔다(Damrongkulkamjorn & 

Churueang, 2005). ARIMA 모델은 여러 가지 

유형의 시계열 정보를 반 하여 유연하게 데이터를 

분석할 수 있다는 장 이 있으나, 선형 모델이기 때

문에 비선형의 변화를 악할 수 없다는 단  한 

존재한다(Zhang, 2003). ARIMA 모델의 이러한 

단 을 보완하기 해 신경망을 활용하여 비선형 

변화를 악할 수 있는 RNN(Recurrent Neural 

Network)이 개발되었으나(Connor et al., 1994), 

딥러닝 모델의 특성 상 큰 규모의 데이터가 요구된

다는 단 이 여 히 존재한다(Vargas & Lourdes, 

2017).
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Ⅲ. 연구 방법론  사례 분석

본 연구는 T 커머스를 도입한 홈쇼핑 기업의 사례

를 분석하고 시사 과 T 커머스 서비스의 차별화 

략을 도출하기 해 디자인 씽킹 차를 심으로 

거래량 추세 분석과 리뷰 데이터 분석을 병행하여 

디지털 환 략에 한 아이디어를 제시한 후, 선

행 연구 검토를 더하여 아이디어의 정당성을 검토하

다. 먼 , 공감 단계에서는 인터뷰를 통해 T 커머

스를 사용하는 페르소나에는 가 있는지, 그들에게 

요한 것이 무엇인지를 악하 다. 인터뷰는 인터

뷰 상자의 의견을 직 으로 인용하여 수집할 수 

있는 정성 인 분석(Moghaddam & Moballeghi, 

2008)으로서, 일반론 인 문제가 아닌 특정 페르소

나가 가지고 있는 불편사항을 반 하는 디자인 씽킹 

차 특성상(Stanford d. School, 2010) 많은 데

이터가 요구되지 않고, 페르소나의 의견을 깊이 조

사할 수 있다는 에서 공감 단계에서 자주 채택되

는 방법이다. 정의 단계에서는 공감 단계에서 도출

한 정보를 바탕으로 페르소나를 분류하고 그 특징을 

정의하 다. 념화 단계에서는 각 페르소나들에게 

필요한 제품  서비스에 한 아이디어를 도출하

고, 그 아이디어들의 실  가능성과 근거들을 거래

량  검색량 추세 분석  소셜 리스닝 기법으로 마

련하 다. 로토타입 제시 단계에서는 기존에 존재

하는 선행 연구들을 반 하여 아이디어들의 기  효

과와 시사 에 하여 고려하 으며, 실험 단계에서

는 인터뷰 상자들에게 로토타입을 설명한 뒤, 

그에 한 피드백을 받았다. 그 후, 실험 단계에서 

받은 피드백을 바탕으로 기존의 로토타입을 수정

한 뒤, 다시 인터뷰 상자에게 반복 으로 피드백

을 받는 것으로 아이디어의 완성도를 높 다.

3.1 공감

디자인 씽킹에서 공감은 타인의 경험과 상황을 충

분히 인지하고, 이를 새로운 아이디어에 녹여내는 

<Figure 2> 연구개요



A Study on Service Improvement Strategy through data-based Design Thinking: A Case Study of T-Commerce Service of Home Shopping Company

Korean Management Review Vol.50 Issue.1, February 2021 31

것이 핵심이다(우 진 & 이재호, 2018). 따라서 

본 연구는 고객들의 입장을 더욱 면 히 반 하기 

해, 고객들이 홈쇼핑  T 커머스를 통해 제품을 

구입하면서 경험하는 일련의 과정을 고객 채택 과정

(Consumer Adoption Process)의 단계별로 구분

하여 인터뷰를 진행하 다. 고객 채택 과정은 연구

마다 조 씩 다르게 정의하고 있으나, 본 연구에서

는 Lim et al. (1991)의 수출 채택 모델(Export 

Adoption Model)과 Sanguinetti et al. (2018)

의 신 결정 단계(Innovation-Decisions Stages)

를 참고하여 인지(Aware), 흥미(Interest), 평가

(Evaluate), 시도(Try), 채택(Adopt), 확신(Confirm)

의 여섯 단계로 구분하여 인터뷰를 진행하 다.

인터뷰는 T 커머스를 사용해본 이 있는 고객을 

포함한 홈쇼핑 채 을 자주 이용하는 6명을 상으

로 심층 인터뷰를 진행하 으며, 인터뷰 질문들은 

각각 하나 이상의 고객 채택 과정의 단계를 표방하

여 선정되었다. 인터뷰 질문들은 그 내용에 한정되

어 진행되지 않고, 응답자들의 답변에 따라 유연하

게 확장되었으며, 궁극 으로 응답자들이 홈쇼핑  

T 커머스를 통해 제품을 구입하는 과정 속에서 응답

자들이 느낀 경험과 감정이 오롯이 반 되도록 시도

되었다. 이 과정을 통해 고객들의 입장에서 홈쇼핑 

 T 커머스에 한 인식과 요구 사항을 악하여 

고객 지향  을 기반으로 한 인간 심  사고를 

진행할 수 있다(우 진, 이재호, 2018). 즉, 연구자

의 이 아닌 고객의 에서의 문제 상황을 이

해하고 이를 해결할 가설을 수립하는 것이 다른 방

법론들과 비교하여 디자인 씽킹이 가지는 핵심 인 

차별   하나이다.

3.2 정의

공감 단계에서 수집한 인터뷰 내용을 어피티니 다

이어그램을 통해 분석하여 페르소나와 그들이 느끼

는 문제 을 도출하 다. 어피니티 다이어그램은 인

터뷰 결과를 통해 수집된 비정형 데이터를 분석하여 

자연스러운 계를 기반으로 데이터 그룹을 생성하

는 방법론이다(Awasthi & Chauhan, 2012). 고

객의 수요를 악하여 다양한 고객군으로부터 유사

<Figure 3> 고객 채택 과정



ChangHyun Lee․KyungJin Cha․GyooGun Lim

32 Korean Management Review Vol.50 Issue.1, February 2021

한 수요가 악되면, 이를 그룹화하여 요도가 높

은 수요를 선별하고, 요도가 높은 수요에 기업 활

동을 집 시키는 것은 표 인 기업 략  하나

이다(Takai & Ishii, 2010). 어피니티 다이어그램

은 방 한 정보에서 공통 이 있는 아이디어의 계

를 악하여 그룹화하여 질  데이터를 수집하는데 

용이하다(Awasthi & Chauhan, 2012). 본 연구

에서는 다음과 같은 차를 통해 어피니티 다이어그

램을 진행하 다. 첫째, 인터뷰를 통해 수집된 문장

들을 나열하고, 그 의미가 비슷한 문장끼리 그룹을 

만든 후, 그 그룹을 설명하는 새로운 문장을 만든다. 

이 때, 어떠한 그룹에도 포함되지 않은 문장이면서, 

그룹에 포함되지 않은 문장들끼리 공통 도 발견되

지 않는 경우, 이들 문장들은 소수 의견으로 단하

고 어피니티 다이어그램에서 제외하 다. 둘째, 그

룹을 설명하는 새로운 문장들을 나열하고, 그 의미

가 비슷한 문장끼리 다시 그룹을 만들어 그 그룹을 

설명하는 문장을 만든다. 이는 문장들이 나타내는 

보다 근본 인 원인을 탐색하기 함으로써, 그룹화

된 문장들의 핵심 주제에 더 집 으로 근하기 

해 최소한의 문장들만을 남기는 과정이다.

본 연구는 어피니티 다이어그램을 반 하면서 먼

 인터뷰 결과로 수집한 다양한 문장들을 무작 로 

나타내었다. 이 과정에서는 문장들의 연 성을 고려

하지 않고 임의로 배치한다. 이후 배치된 문장들  

유사한 주제를 가진 문장들끼리 하나의 그룹으로 정

렬한 뒤, 각 집합에 그 그룹을 설명하는 문장을 부여

한다. 문장들은 크게 4그룹으로 나뉘었으며, 각각 

결제 과정, 할인 련, 구매 욕구 련, 기타로 구분

되었다. 결제 과정에서는 결제가 빠르긴 하지만, 첫 

등록 차가 번거롭다는 의견과, 그 기 때문에 한

번 등록을 해 놓으면 별다른 차별 이 없더라도 그 

번호 질문 고객 채택 과정

1 보통 사고 싶은 물건을 어떤 경로로 찾아보나요? 인지 단계

2 일상 콘텐츠 ( 고, 드라마, 화 등)를 보다가 구매 욕구를 느낀 이 있나요? 흥미 단계

3 일상생활에서 우연한 계기로 구매 욕구를 느낀 이 있나요? 흥미 단계

4
홈쇼핑(T 커머스)를 사용할 때 채 마다 할 수 없는 기능이 있나요? 

그래서 불편함을 느껴보셨나요?
평가 단계

5
특정 채 에서만 하기 쉬운 기능들이 있나요? 

그 이유가 그 채 을 선호하는 이유와 같나요?
평가 단계

6
홈쇼핑(T 커머스)을 처음 사용할 때, 사용 방법을 정확히 알고 계셨나요?

알았다면 어떤 경로인가요?
시도 단계

7 홈쇼핑(T 커머스)을 처음 했을 때 불편하거나 당황했던 이 있으신가요? 시도 단계

8
홈쇼핑(T 커머스)을 처음 경험한 뒤 느낀 이나 

생각한 것이 있다면 무엇일까요?
채택 단계

9
홈쇼핑(T 커머스)을 처음 사용해보는 사람이 편하려면 

어떤 부분이 개선되어야 할까요?
채택 단계

10
홈쇼핑(T 커머스)을 사용할 때 주로 사용하는 채 은 무엇인가요? 

그 이유는 무엇인가요?
확신 단계

<Table 3> 인터뷰 문항
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<Figure 4> 어피니티 다이어그램 개도
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홈쇼핑 랜드만 사용하게 된다는 의견이 지배 이

었다. 즉, 어려운 등록 과정은 홈쇼핑 채 에 한 

진입장벽이자, 동시에 환 비용을 높여 고객 이탈

을 막는 요소로 작용하고 있었다. 한편, 일부 고객들

은 결제 과정을 숙지하지 못해 불편함을 경험하고 

있었다. 이들은 주로 고령층으로서, 기술의 발 을 

쉽게 따라오지 못하는 경향성을 보 다. 할인 련 

그룹의 경우, 부분의 고객들은 할인 정책에 크게 

반응하는 모습을 보 으나, 이를 제 로 활용하지 

못하거나 할인 정책을 신뢰하지 않는다는 답변도 존

재했다. 구매 욕구 련 그룹의 경우, 여러 채 의 

콘텐츠를 소비하다가 구매 욕구가 발생한 경험이 있

다고 답변하는 고객들이 많았다. 이들은 고, SNS 

(Social Network Service), 드라마 등의 콘텐츠를 

소비하다가 구매를 경험한 이 있다고 답변하 다. 

마지막으로 기타 그룹에서 생필품부터 특별한 취향

까지 다양한 형태의 소비 패턴을 확인할 수 있었다.

어피니티 다이어그램의 첫 번째 그룹화를 통해 본 

연구는 결제 과정 그룹과 할인 련 그룹을 묶어, 고

객들은 개 다른 차별화 요인보다도 할인 련 요

인에 크게 향을 받지만, 고령층을 포함한 일부 고

객들은 결제도, 할인도 극 으로 활용하기 어렵다

는 문장을 부여하 다. 한편, 구매 욕구 련 그룹과 

기타 그룹을 묶어, 고객들은 다양한 채 을 통해 다

양한 욕구를 느끼며, 이를 빠르게 충족할 수 있는 채

을 원한다는 문장을 부여하 다.

3.3 념화

디자인 씽킹 차의 념화 단계로 넘어가기 이

에, 소수의 고객을 상으로 진행한 인터뷰에 한 

정당성을 확보하고, 이후에 도출할 아이디어의 실  

가능성과 근거를 도출하기 해 정량  분석 기법을 

병행하 다. 본 연구에서는 다양한 채 과 할인 정

책에 응하는 아이디어에 한 근거를 확보하기 

해 거래량  검색량 데이터 분석과 소셜 리스닝 분

석에 주목하 다.  

3.3.1 소셜 리스닝

정의 단계에서 본 연구는 홈쇼핑  T 커머스의 고

객들이 할인 정책에 크게 향을 받으며, 다양한 채

을 통해 다양한 욕구가 충족되기를 원한다는 문장

을 얻었다. 이에 본 연구는 고객들이 홈쇼핑  T 

커머스 채 에 근할 수 있는 여러 채 들에 한 

핵심 키워드를 분석하여 T 커머스 채 을 활용한 

략을 도출할 때에 고려해야하는 이슈를 탐색하 다. 

고객들이 다양한 채 을 통해 다양한 욕구를 충족시

키기 원한다면, 이들은 어 리 이션과 같은 채 에

도 크게 반응할 것이라는 가정 하에, 해당 랜드가 

운 하고 있는 어 리 이션에 한 고객 리뷰 데이

터를 크롤링하여 소셜 리스닝을 진행하 다. 구  

이스토어에서 5214개의 댓 을 수집하 으며, 

SNA를 통한 연결 심성 분석으로 고객 에서

의 어 리 이션 채 에 한 장단   비고사항을 

확인하 다. 연결 심성 분석은 각 노드의 클러스

터링 계수를 계산하여 이들을 클러스터링하 다. 클

러스터링 계수는 특정 노드와 연결된 노드들 에서 

임의로 두 개를 골랐을 때, 이 두 노드도 서로 연결되

어 있을 확률로 계산하 으며(Ertem et al., 2016), 

추출된 클러스터 별 단어들  고유벡터 심성의 

크기와 각 단어 간 연결 정도를 확인하여 요하다

고 단되는 키워드들로 연 어 분석을 시행하 다. 

그 결과, 추출된 클러스터는 상품, 서비스, 오류의 3

가지로 구분되었으며, GEPHI를 사용하여 이들을 

시각화하 다.
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<Figure 5> 클러스터링 네트워크 분석
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첫 번째 클러스터는 “오류”로, 오류 클러스터에서 

가장 연결 심성이 높은 키워드는 “느림”이었다. 업

데이트의 경우 강제 이었으며, 이에 한 사용자 

문의가 다수 있었고, 이 때문에 홈쇼핑 어 리 이

션을 반복 으로 삭제하고 설치하 다는 평가가 추

출되었다. 기능에 해서는 최신 업데이트된 버 에 

지연이 있어 불만을 가지고 있는 사용자가 많았으

며, 이러한 잦은 오류에 한 알람이 지속 으로 울

리는 것에 해 불만을 가지는 사용자가 많았다. 두 

번째 클러스터는 “상품”으로, 상품 클러스터에서 가

장 연결 심성이 높은 키워드는 “품질”과 “ 렴”이었

고, 체 으로 정 인 평가들과 연결되어 있었다. 

상품군의 종류에 해서도 다양하다는 의견이 드러

났고, 체 으로 분석 상이 되는 홈쇼핑에서 취

하는 상품에 하여 높은 신뢰도가 형성되어 있는 

것으로 해석되었다. 세 번째 클러스터는 “서비스”

고, 이와 가장 연결 심성이 높은 키워드는 “만족”과 

“불만족”이었다. 고객들은 특히 시간에 구애받지 않고 

어 리 이션을 활용할 수 있다는 과, 다양한 할

인 련 이벤트에서 체 으로 만족을 표 하 다. 

그러나 등록, 고, 알림 등의 UI/UX(User Interface 

/User eXperience) 측면에서는 불만족을 표 하는 

경우가 많았다.

결론 으로 고객들은 홈쇼핑 어 리 이션의 리뷰 

데이터를 통해 상품과 근성 측면에서 인 의

견을 드러냈으나, UI/UX 측면에서 부정 인 의견을 

드러낸 것으로 나타났다. 구매는 쉽지만 상품 변경 

 문의 차가 까다로웠으며, 모든 채 에서 변경 

 문의를 할 수 있는 것도 아니어서, 같은 랜드 

내의 모든 채 에서 경험의 모든 단면이 연속성과 

일 성을 갖춘다는 경험의 연속성(민은정, 2019) 

측면에서 약 이 드러났다. 한, 홈쇼핑 어 리

이션에서 오류, 업데이트, 고 등이 잦고, 이들을 

거부할 수도 없기 때문에 고객들이 번거로움을 경험

하 고, 궁극 으로 구매를 해 소비되는 시간을 

지연시킨다는 문제가 정의되었다.

3.3.2 거래량/검색량 데이터 분석

정의 단계에서 도출하 듯이, 홈쇼핑  T 커머스

의 고객들은 다른 유인에 비해 할인 정책에 크게 

향을 받았으며, 이들은 다양한 채 에 한 욕구를 

표명하 다. 따라서 본 연구는 할인 정책에 한 방

법을 도출하기 해 연 성 있는 데이터와의 상

계분석을, 시기를 도출하기 해 시계열 분해를 병

행하 다. 우선, 본 연구는 인터뷰 결과와 선행 연구

들을 바탕으로 세운, 이하의 두 가지 가설을 기반으

로 상 계분석을 진행하 다. 첫째, 고객들이 일부 

품목에 한 수요가 발생하면, 온라인 ( 는 모바일) 

채 을 통해 가장 먼  그 품목에 해 알아볼 것

(Chancellor & Counts, 2018)이고, 고객들의 이

러한 행동 패턴은 해당 품목의 매 실 과 상

계가 있을 것이다. 둘째, 어떤 품목은 홈쇼핑 방송에 

많이 노출되어야 매 실 이 증가하고, 다른 어떤 

품목은 방송 노출 시간에 계없이 그 날 매되기만 

한다면 매 실 이 증가할 것이다. 이에 따라, 첫 

번째 가설을 심으로 고객의 수요량과 검색량에 

하여 상 계 분석을 진행하 으며, 두 번째 가설

을 바탕으로 품목별로 방송 노출당 거래 실 과 하

루 거래 실 으로 나 어 상 계 분석을 진행하

다. 일반균형이론에 따르면, 시장균형 상태에서 수

요량과 공 량, 그리고 균형거래량이 일치하게 되므

로, 수요량을 나타내는 데이터로 분석 상이 된 홈

쇼핑 랜드의 2019년 품목별 매 실  데이터를 

사용하 다. 한편, 검색량을 나타내는 데이터로는 빅

데이터 포털인 네이버 데이터랩에서 제공하는, 거래
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량 데이터와 같은 기간 동안 측정된 품목별 검색량 

상  수치를 사용하 다. 상 계 분석은 오 셋의 

향을 크게 받지 않고, 거래량과 검색량을 포 하

는 비례척도에서 사용할 수 있는 피어슨 상 계수

(Pearson Correlation Coefficient)를 사용하

으며(Adler & Parmryd, 2010), 정확한 분석을 

해 두 데이터의 시계열 주기를 하루 단 로 통합

하고, min-max 스 일링을 용하는 등의 처리 

과정을 용하 다.

서로 다른 두 변수의 상 계를 찰할 때, 설명

력이 30% 이상이 되면 수용 가능한 것으로 받아들

여지는데(Alalwan et al., 2017), 방송 노출당 

매 실 에서는 의류가, 하루 매 실 에서는 농수

축이 30% 이상의 상 계를 찰된 것으로 보아, 

이 두 품목의 매량과 검색량 사이에 주목할만한 

상 계가 존재하는 것으로 해석된다. 의류의 경

우, 고객들이 의류를 선택하는 데에 디자인 등 시각

으로 확인해야 하는 요소들의 향력이 크기 때문

에(Fionda & Moore, 2009), 이를 면 히 확인할 

수 있는 방송 노출 시간이 요한 것으로 해석하

다. 반면 농수축의 경우, 고객들이 식품을 선택하는 

데에 시각 인 요인보다는 방송으로는 확인할 수 없

는 신선도나 맛 등의 향이 더 크기 때문에(Paul 

& Rana, 2012), 방송 노출 시간이 요하게 작용

하지 않은 것으로 해석하 다. 한편 가구, 침구, 가

 등 단  단가가 높은 품목의 경우, 어떻게 측정하

더라도 거래량과 검색량의 상 계가 높지 않았다. 

이는 오 라인 정보가 온라인 정보에 비해 고객의 

구매 의사에 상 으로 더 요한 향을 미치기 

때문에(Cheema & Papatla, 2010), 단  단가가 

높아 구매를 신 하게 고려해야 할수록 온라인 정보 

검색보다는, 매장 방문 등 오 라인 정보 수집에 더 

의존하기 때문이라고 해석하 다.

상 계 분석의 결과에 기반하여, 본 연구는 시

계열 분해를 통해 할인 정책을 시행할 한 시기

에 한 근거를 조사하 다. 시계열 분해 시 매개 변

수로 설정되는 주기는 하루, 일주일, 한 달, 3개월

(1계 ), 1년 단 를 조정하 다. 추세와 주기 데이

터는 각각 시계열 데이터에 한 장기 , 반복  정

보를 담고 있기 때문에(Damrongkulkamjorn & 

Churueang, 2005), 시계열 분해 결과로 평균 잔

차가 최소화되도록 주기를 설정하 다(Bernas et 

al., 2007). 네이버 데이터랩의 검색량 데이터로 시

계열 분해를 진행하 으며, 기본 으로 매량 데이

터와 같은 기간인 2019년 1년 동안의 데이터로 분

석을 진행하 으나, 1년 주기를 탐색할 경우에는 3

년의 검색량 데이터를 확보하여 min-max 스 일링

을 통해 상 치를 표 화하여 분석을 진행하 다.

방송 노출당 매 실 하루 매 실

품목 상 계 품목 상 계 품목 상 계 품목 상 계

이미용  0.197 가구 -0.012 이미용  0.266 가구 -0.011

침구 -0.13 건강기능  0.077 침구 -0.123 건강기능  0.094

의류  0.313 주방용품  0.127 의류  0.032 주방용품  0.153

가  0.022 생활용품  0.049 가 -0.06 생활용품  0.061

농수축  0.128 속옷  0.193 농수축  0.477 속옷  0.082

<Table 4> 거래량/검색량 상 계 분석 결과
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시계열 분해 결과, 농수축의 주기는 7일, 의류의 

주기는 1년인 것으로 나타났다. 주기가 7일인 농수

축의 경우, 월요일에 가장 높은 주기 값을 보 고, 

날짜가 지남에 따라  감소하 다. 요일에 주

기 값이 음수가 되어 일요일까지 유지되었으며, 이

는 고객들이 주말보다는 주 에 식료품 구매에 심

을 크게 보인다고 해석된다. 농수축 품목의 주기 값

은 다른 품목들과는 상이한 양상을 보 는데, 일요

일의 경우 이미용, 침구, 의류, 가구, 속옷 등의 품

목의 주기 값이 양수 고, 주기 값이 음수인 다른 품

목과 비교하더라도 농수축의 주기 값이 가장 낮았

다. 주말은 배송이 원활하지 못해 거래량은 지만, 

동시에 인터넷 검색을 할 시간이 가장 많아 검색량

이 많다는 양면 인 특징을 보인다. 따라서 검색량과 

거래량의 상 계가 높은 농수축의 특징이 일요일

에서 두드러지게 나타난다고 해석하 다. 한편 의류

의 경우, 10월, 11월, 12월에만 주기 값이 양수

고, 다른 달과 비교하여 그 값의 차이가 크게 나타났

다. 이는 시기상 고객들이 연말에 겨울 옷 구매에 

해 검색량 유입이 많은 것으로 해석된다. 이는 계

에 큰 향을 받는 의류 특성상 겨울에 많은 검색량

이 있을 뿐 아니라, 블랙 라이데이 등 연말의 할인 

행사에 고객들이 크게 반응한 것이라고 해석하 다.

이후 ARIMA를 통하여 간단한 시계열 측을 시

도하 다. 본 연구에서는 거래량과 검색량에 상

계가 존재하고, 주기가 7일로 비교  짧은 농수축 

<Figure 6> 농수축  의류 시계열 분해

농수축

시간 일 월 화 수 목 토

주기 값 -3.23 8.19 6.22 4.55 1.47 -5.95 -11.13

의류

시간 1월 2월 3월 4월 5월 6월

주기 값 -4.79 -4.46 -0.69 -7.63 -6.6 -4.57

시간 7월 8월 9월 10월 11월 12월

주기 값 -4.21 -9.09 -1.06 10.96 20.08 11.6

<Table 5> 농수축  의류 주기 값
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품목의 검색량 데이터를 사용하 다. 2019년 1월 1

일부터 2019년 12월 31일까지의 검색량 데이터를 

사용하 으며, 8월 31일까지의 데이터를 학습 데이

터로, 이후의 데이터를 실험 데이터로 사용하 다. 

AutoARIMA 모듈로 탐색된 최 의 라미터인 

ARIMA(2,1,1)(2,1,1) 모델로 학습되었으며, 그 

결과는 <Figure 7>과 같았다. 본 연구는 디자인 씽

킹을 하여 시계열 분석의 결과를 다음과 같이 해

석하 다. 첫째, 데이터가 매우 어 이상치를 정확

히 측하지 못했다는 을 제외하면, 가까운 미래에 

하여 높은 추세 정확도를 보 다. 둘째, ARIMA 

모델이 1월부터 8월까지의 상승 추세만을 학습하

기 때문에, 9월부터 12월까지의 하락 추세를 측

하지 못해 지속 인 상승 측이 도출되었다. 비록 

ARIMA 모델이 상 으로 은 데이터를 사용하

여 학습할 수 있으나, 1년 이하의 짧은 기간으로는 

계 성을 충분히 학습하지 못하여 과거 데이터에 과

합된 결과가 기록되었다. 그러나 충분한 내부 데

이터가 확보된다면, 오직 시계열 데이터만으로 분석

과 측이 가능한 ARIMA 모델의 특성 상 단기  

기 측력이 보장될 것이라고 보고, 차후의 디자인 

씽킹에 극 으로 활용할 수 있을 것으로 보았다.

3.3.3 아이디어 도출

디자인 씽킹의 공감과 정의 단계와 소셜 리스닝 

분석, 그리고 거래량/검색량 데이터 분석을 통해 확

보한 정보들을 바탕으로 도출한 아이디어를 정리하

면 다음과 같다.

첫째, 기존의 고객 채택 과정에서 옴니채 과 디커

링의 개념을 도입하여 인지, 흥미 단계를 옴니채  

역으로, 평가, 시도, 채택, 확신 단계를 랫폼 역

으로 구분한다. 옴니채 이란, 채 에 구애받지 않고 

원활한 고객 경험을 제공하는 것으로, 수단, 시간, 공

간에 구애받지 않고 콘텐츠에 근할 수 있다는 것이 

핵심 인 장 이다(Piotrowicz & Cuthbertson, 

<Figure 7> ARIMA 시계열 분석 결과
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2014). 한편 디커 링이란, 일련의 시스템 요소  

일부가, 시스템에 포함된 다른 요소들을 괴하지 않

고 시스템으로부터 분리되어 독립 인 요소가 되는 

것으로서, 유동성(Flexibility), 편재성(Ubiquity), 

근성(Accessibility) 측면에서 강 을 가진다

(Benlian et al., 2018). 재 분석 상이 되는 

홈쇼핑은 기존 홈쇼핑 사업자가 어 리 이션, T 커

머스를 비롯한 여러 채 들을 함께 운 하는 형태이

다. 소셜 리스닝  거래량/검색량 분석 결과, 해당 

홈쇼핑이 기존부터 활용해 온 홈쇼핑 운  체계는 

홈쇼핑의 핵심 역량인 상품의 품질과 가격 측면에서 

경쟁 우 를 제공하 으나, 새로이 시도 인 여러 

채 로의 확장, 특히 UI/UX 측면에서 경쟁 열 를 

보 다. UI/UX 측면에서의 경쟁 열 는 고객 채택 

과정에서 방, 즉 인지와 흥미를 경험하는 단계에

서 불만족을 야기하여 고객 유입에 장애요인이 될 

뿐 아니라, 가격  할인 이외의 요소에서 차별화를 

인지하지 못하는 고객의 경우에는 이탈까지도 유발

할 수 있는 요인이라고 단하 다. 이에 따라, 방 

략에 독립 인 공 자를 두는 것으로, 옴니채 을 

통해 고객들이 제품과 랜드를 인지하고 흥미를 느

끼며, 이후 랫폼으로 넘어와 타 랫폼과의 비교

분석을 하는 등의 평가 과정을 거친 뒤 시도, 채택, 

확신하도록 채 을 조직하는 형태가 하다는 아

이디어이다. 이로써 분석 상 홈쇼핑은 기존의 핵심 

역량인 상품의 가격과 품질에 집 할 수 있고, 고객

들은 옴니채 을 통해 원래의 욕구인 빠른 구매와, 

더 나아가 새로운 경험과 선택지를 확보하게 된다.

둘째, 서비스 패키지(Service Package)와 세그

먼트 맞춤형 서비스  수요 측을 통해 인지된 가

격 공정성(Perceived Price Fairness)을 향상시

킨다. 인지된 가격 공정성이란, 제품 는 서비스를 

하기 해 지불해야 하는 가의 정도에 한 

고객의 인식으로서 제품과 서비스에 한 만족도와 

충성도에 큰 향을 미치는 요소이다(Bei & Chiao, 

2001). 인지된 가격 공정성을 확보하기 해서는 

문자 그 로 가격을 낮추는 것을 고려할 수 있으나, 

더 많은 구성물, 더 높은 품질, 더 큰 고유성, 더 나

은 거래  더 즐거운 매장 경험 등을 통해서도 향상

시킬 수 있다(Ailawadi et al., 2011). 디자인 씽

킹의 공감  정의 단계와 소셜 리스닝 분석에서 홈

쇼핑 고객들은 다른 유인보다 할인 정책에 크게 

<Figure 8> 디커 링된 고객 채택 과정
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향을 받았으며, 거래량/검색량 데이터 분석에서 이

들 고객들이 활동하는 주기와 항목의 특징들을 찾을 

수 있었다. 따라서 홈쇼핑 고객들의 활동 주기와 항

목의 특징을 활용하여 다양한 각도에서 인지된 가격 

공정성을 향상시키는 략으로서 서비스 패키지와 

세그먼트 맞춤형 서비스  수요 측을 제안하는 

아이디어이다. 서비스 패키지는 제품뿐 아니라, 일

련의 경험, 서비스, 편리한 유통 과정 등의 가치를 

함께 제공하는 공  방식이다(Fitzsimmons & 

Fitzsimmons, 1998). 즉, 랫폼을 통해 제품을 

구매한 고객들은 제품 그 자체뿐 아니라, 그 제품이 

등장하 던 콘텐츠의 스토리에 결부되어 새로운 가

치를 얻게 된다(Li, 2014). 제품에 콘텐츠와 스토

리가 제공하는 가치가 더해져 서비스 패키지의 형태

로 공 이 되고, 이는 더 나은 거래  더 즐거운 매

장 경험을 매개로 더 높은 인지된 가격 공정성을 달

성(Ailawadi et al., 2011)하는 략이 될 것이라

고 단하 다. 한편, 세그먼트 맞춤형 서비스  수

요 측은 할인 정책 집행 시기  품목을 결정하는 

측면과, 더욱 정교한 MTS(Make to Stock) 략

을 채택하는 두 가지 측면에서 근할 수 있다고 보

았다. 할인 정책 집행 시기  품목 결정의 경우, 특

정 품목에 고객들의 심이 극 화되는 주기에 T 커

머스를 비롯한 옴니채 을 통해 할인 정책을 집행하

는 것으로, 고객들은 다양한 채 을 통해 제품의 존

재와 정책의 집행 여부를 쉽게 인지하고 흥미를 느

낄 수 있어, 고객들의 숨은 수요를 효과 으로 자극

하는 등의 높은 효율성을 도모할 수 있다고 단하

다(Marston & Golledge, 2003). 한 정교한 

MTS 략의 경우, 이미 재고가 정해져 있는 홈쇼핑 

산업의 특성 상, 최 의 수요를 측하여 재고비용

을 최소화하는 것이 요한 상황에서(Guo et al., 

2014), 표 화된 측 기법을 활용하여 효율 인 

재고 리와 비용 감 등의 린 차(Lean Process)

를 목표로 두는 MTS 략(Olhager, 2012)이 

할 것이라는 아이디어이다.

3.4 로토타입 제작  실험

념화 단계에서 도출한 정보들과 인사이트를 바

탕으로, T 커머스 차별화 략을 도출하기 해 할

인 정책 기반 고객 세그먼트별 구독 서비스와 등 

A/B 략이라는 두 가지 로토타입을 제안하 다. 

이후 실험을 통해 고객들로부터 피드백을 받고, 피

드백을 바탕으로 로토타입을 수정하는 등의 차

를 수행하 다.

3.4.1 할인 정책 기반 고객 세그먼트별 구독 서비스

디자인 씽킹의 인터뷰 결과, 홈쇼핑  T 커머스 

고객들은 할인 정책에 크게 반응했으며, 소셜 리스

닝 분석에서 고객들은 체 으로 상품이 렴하다

는 키워드에 크게 반응하 다. 그러나 고령층의 경

우, 할인 정책 집행 여부를 잘 확인하지 못했고, 할

인을 받을 수 있는 차를 제 로 숙지하지 못하는 

경우가 많았다. 이에 따라, 본 연구는 고객을 할인을 

매우 극 으로 활용하는 세그먼트와 할인을  

활용하지 못하는 세그먼트로 극단 페르소나를 구분

하여 아이디어를 도출하 다. 할인을 극 으로 활

용하는 세그먼트는 상 으로 은 층으로서, 이들

은 할인에 한 구매 탄력성(Discount Elasticity)

이 매우 높다는 특징을 보인다. 할인에 한 구매 탄

력성은 할인이 증가( 는 감소)함에 따라 구매량이 

증가( 는 감소)하는 정도를 나타낸다(Clements & 

Zhao, 2005). 이들을 상으로는 거래량/검색량 

데이터 분석에서 도출하 듯이, 이들의 구매 패턴을 



ChangHyun Lee․KyungJin Cha․GyooGun Lim

42 Korean Management Review Vol.50 Issue.1, February 2021

통해 한 방법과 시기에 할인 정책을 집행하는 것

이 략 이다. 이는 후술할 등 A/B 략의 맥락

과 일맥상통한다. 반면 할인을  활용하지 못하

는 세그먼트는 상 으로 고령층으로서, 기술에 

한 신뢰가 높지 않았다. 비록 소수 의견이었으나, 이

들은 사람을 면하지 않고 물건을 구매하는 행 에 

해서 불안감을 느끼는 경향이 있었다. 한 이들

은 할인에 한 구매 탄력성이 완  비탄력 으로, 

이들을 상으로는 할인 정책을 집행해도 어떠한 매

출 증 로 이어지지 않으므로, 별도의 아이디어가 

필요하다고 단하 다. 이러한 특징을 고려하여, 

본 연구에서는 이들을 하여 인간형 UI/UX를 활

용한 방안을 제안한다. T 커머스는 기술의 활용을 

극 화한 홈쇼핑 수단으로, 쇼핑 호스트와 화 상

담원 등 최소한의 인 단계가 있는 기존의 홈쇼핑

과는 달리, 인 단계가 명확하게 정해져있지 않다. 

따라서 할인을  활용하지 못하는 세그먼트가 자

신이 거래를 하는 상이 사람이 아니라는 에서 불

신을 표 하 다는 특징은 T 커머스에서 더 두드러

지게 나타날 것이다. 한편, Mori et al. (2012)는 

어떤 객체가 인간에 가까운 형상을 띄고 있을수록 

개 더 높은 친 감을 느끼며, van Pinxteren et 

al. (2019)은 기술에 사람과 유사한 특징을 추가할

수록 기술에 한 고객들의 신뢰가 올라간다고 서술

하 다. 따라서 T 커머스의 다양한 기능이나, 무지

에서 비롯한 불안감을 조성할 수 있는 변경  등을 

인간형 캐릭터가 친 하게 설명하거나, 구매 차에

서 인 으로 인 단계를 추가하는 등의 방법으로 

인간형 UI/UX를 도입하는 것이 할인을  활용

하지 못하는 세그먼트에 신뢰감을  수 있는 하나

의 방법이라고 보았다.

두 세그먼트의 특징을 기반으로, 본 연구는 할인 

정책 기반 고객 세그먼트별 구독 서비스를 제안한

다. 우선 할인을 매우 극 으로 활요하는 세그먼

트의 경우, 할인 정책에 크게 반응한다는 에서 구

독 서비스를 결제한 고객들에게 할인 정보를 우선

으로 제공하는 등의 차별화 서비스를 제공한다. 제

품이 입고가 되고, 유통이 되기 이  시 에 고객들

에게 할인 정보를 제공하는 방식으로, 수량이 제한

되어 있는 홈쇼핑의 특성상 할인 정보를 우선 으로 

제공받는 서비스에 하여 지불 용의가 있을 것으로 

보았다. 이 방안의 경우, 입고 이후 공개 이 에 할

인 정보가 공개된다는 특성상 디자인과 같은 세부 

요소를 확인하기 어려우므로, 앞서 구분한 하루 

매 실 과 상 계가 있는 품목을 상으로 진행하

는 것이 할 것으로 보인다. 한편 할인을  활

용하지 못하는 세그먼트의 경우, 기술에 한 신뢰

가 낮고, 기술을 활용하는 역량이 충분히 확보되지 

않았을 가능성이 높으므로, 고객들에게 구독 서비스

의 존재를 각인하고 활용법을 교육하는 선구자 고

(Pioneering Advertising) 기법이 요구된다. 즉, 

인간형 UI/UX 기반의 서비스는 처음부터 유료 구

독 서비스가 아닌, 체험 기간이 배정된 형태의 서비

스가 하다. 우선 고령층이 주로 사용하는 채

을 상으로 옴니채  략을 실행하여 홈쇼핑 랫

폼으로의 환을 유도한다. 이들은 인간형 UI/UX 

기반의 서비스를 통해 T 커머스를 비롯한 홈쇼핑의 

다양한 채 들에 한 신뢰를 쌓고 활용법을 익히

며, 이들의 편리함을 경험한 뒤, 일반 고객으로 환

되는 구조로 구체화할 수 있다.

할인 정책 기반 세그먼트별 구독 서비스는 해당 

기업의 경쟁 열 로 보 던 UI/UX 측면에서 구체

화되었다. 드라마 등 다양한 콘텐츠에서 바로 구매 

랫폼으로 환할 수 있는 T 커머스 특성 상(박지

은 외, 2017), 고객들이 구매 욕구를 느낄 수 있는 

다양한 콘텐츠들의 기획  UI/UX 디자인은 디커
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링 략을 통해 분리할 수 있지만, 홈쇼핑 랫폼 

자체의 UI/UX는 홈쇼핑 업체가 고객 세그먼트의 

특징을 반 하여 용해야 한다. 이에 따라 해당 홈

쇼핑 업체의 경쟁 열 던 UI/UX를 디커 링 

략과 세그먼트별 략으로 구분하여 극복하고자 아

이디어를 제시하 다.

3.4.2 등 A/B 략

세그먼트 맞춤형 서비스  수요 측은 고객들의 

정보를 기반으로 제공하는 추천 시스템(Recommender 

System) 략의 일환으로 낸 아이디어이다. 그러나 

사  연구에 따르면, 추천 시스템은 다른 알고리즘

과 같이 편향과 사보타주(sabotage)와 연 된 문제  

뿐 아니라, 사생활과 개인 정보에 련된 신뢰 문제

가 두드러지는 략이다(Shyoung et al., 2006). 

디자인 씽킹의 인터뷰 결과, 할인 련  결제 과정

과 련된 문장들 에서는 개인 정보를 입력하는 

과정이 불안해서 이들을 이용하지 않는다는 의견이 

존재했다. 한, 기존에 홈쇼핑 어 리 이션에서 제

공하는 추천 알고리즘의 경우, 극 으로 홈쇼핑을 

사용하는 사람들은 어차피 최 가를 찾아내어 구매

하기 때문에 별도의 추천 시스템을 필요로 하지 않

는다는 의견이 있었고, 홈쇼핑을 자주 사용하지 않

는 사람들은 지속 으로 추천 정보 련 알림이나 

배 를 수신하는 것에 해 번거로움을 경험했다고 

답했다. 소셜 리스닝 분석에서도 서비스 클러스터의 

불만족 키워드와 련된 키워드로 고와 알림이 있

는 것으로 나타나 여러 채 에서 이와 같은 불편함

이 일 으로 드러나고 있음을 확인할 수 있었다. 

이러한 고찰을 통해, 추천 시스템 아이디어에서 두 

가지 문제 을 정의하 다. 첫째, 개인 정보와 련

하여 추천 시스템에 한 신뢰 문제가 발생한다

(Shyoung et al., 2006). 둘째, 지나치게 많은 

<Figure 9> A/B 테스트와 등 A/B 략의 구조 조
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고와 알림은 고객들을 지루하고 번거롭게 만든다

(Chih-Chung et al., 2012). 따라서 본 연구는 

기존의 고객들을 지루하게 만들었던 알림이나 고 

배  형태의 추천시스템이 아닌, 속하는 고객에 

따라 해당 채 의 인터페이스 자체를 바꾸는 “ 등 

A/B 략(Even A/B Strategy)”을 새로운 형태의 

추천 시스템 략으로서 제안한다.

등 A/B 략은 기존에 존재하는 마  리 

기법인 A/B 테스트에서 착안한 아이디어이다. A/B 

테스트란, 재의 인터페이스(A안)와 조군 인터

페이스(B안)의 효용을 비교하여 정보를 추출하는 

실험으로서, 특정 채 에 진입하는 고객들에게 A안

과 B안의 인터페이스를 임의로 제공하고, 구매 환

율이나 시선  마우스 커서 처리 등을 비교분석하

여 더 수가 높은 인터페이스를 채택하거나 기존의 

인터페이스를 수정하는 방식으로 진행된다(Kohavi 

& Longbotham, 2017). 등 A/B 략은 서로 

다른 인터페이스 A와 B를 활용한다는 은 A/B 테

스트와 같으나, 더 높은 수로써 A안과 B안 사이

에 우열이 존재하는 A/B 테스트와는 달리, 데이터 

분석을 통해 속한 고객을 분석하여 그 고객에게 

더 효과 인 인터페이스를 등하게, 선택 으로 제

공한다는 에서 차이가 있다. 가령, T 커머스에 진

입한 고객이 식료품을 주로 구매하는 고객일 때 

는 T 커머스에 진입한 시 이 주 일 때에는 농수축 

품목을 핵심으로 내세운 편성표를, T 커머스에 진입

한 고객이 의류를 주로 구매하는 고객일 때 는 T 

커머스에 진입한 시 이 연말일 때에는 의류 품목을 

핵심으로 내세운 편성표를 제공한다. 이처럼 등 

A/B 략은, 진입하는 고객이 구냐에 따라 제공

하는 인터페이스 자체를 선택 으로 변경하는 략

이다. 이는 녹화방송이기 때문에 방송 편성을 유연

하게 할 수 있다는 장 을 가진 T 커머스만이 제공

할 수 있는 략으로서, 기존의 방식보다 3가지 측

면에서 더 높은 성과를 기 할 수 있다. 첫째, 별도

의 홍보성 알림이나 배 를 띄우지 않고, 더 나은 인

터페이스를 제공하는 형태이므로 고객들을 번거롭게 

하지 않는다. 둘째, 최 가를 찾는 고객들에게도 추

천 시스템의 효용 가치를 제공할 수 있다. 기존의 추

천 시스템은 어차피 최 가를 찾는 고객들에게 큰 

효용 가치를 제공하지 못했으나, 등 A/B 략은 

맞춤형 인터페이스를 제공함으로써 최 가를 찾는 

고객들에게도 더 많은 제품 정보를 제공하는 방식으

로 효용 가치를 제공할 수 있다. 셋째, 고객들에게 

홍보성 알림이나 배 와 같은 이질 인 요소를 사용

한 방법이 아닌, 기존 인터페이스의 형식을 보존하

는 친숙한 방식으로 추천 시스템을 제공하는 것으로 

추천 시스템이라는 기술에 한 신뢰를 보존할 수 

있다(Siau & Shen, 2003).

등 A/B 략은 서비스 패키지와 세그먼트 맞춤

형 서비스  수요 측을 모두 충족시키는 방향으

로 개선되었다. 서비스 패키지의 경우 등 A/B 

략의 결과로 고객의 기호에 따라 편성표가 변경되

면, 고객은 취향에 맞는 콘텐츠의 스토리를 소비하

여 인지된 가격 공정성에 한 정 인 평가를 내

릴 가능성이 높을 것이다. 한 기존의 배   알림 

고를 실행하지 않아 고객이 소비하는 스토리의 흐

름을 방해하지도 않는다. 한편, 등 A/B 략은 세

그먼트 별 특징을 제로 제공되는 서비스로, 할인 

정책 집행 시기  품목 결정과 MTS 략을 도출과 

상호 양립(Compatible)할 수 있을 것으로 보았다. 

즉, 등 A/B 략의 결과와 세그먼트 맞춤형 서비

스  수요 측의 결과를 비교하며 보다 정교한 세

그먼트를 정의하고, 각 세그먼트별로 정확한 략을 

수행할 수 있다.
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Ⅳ. 결론  시사

본 연구는 데이터기반에 서비스 략 도출 로세

스에 디자인씽킹 방법론을 도입, 용하여 T 커머스

를 도입한 홈쇼핑 랜드의 사례를 분석하고 창의

인 차별화 략을 도출하 다. 더 나아가, 정성 인 

연구인 디자인 씽킹의 특성 상 개인의 주 이 크게 

개입할 수 있다(Sogunro, 2002)는 단 을 보완하

기 해 소셜 리스닝 분석  거래량/검색량 데이터 

분석을 통한 정량  분석을 병행하 으며, 이들에 

한 해석을 뒷받침해  다양한 이론  연구들을 검

토하 다.

용 결과, 본 연구는 기존의 연구들과 비교하여 

다음과 같은 기여 을 제시하 다. 첫째, 본 연구는 

디자인 씽킹 방법론을 도입하여 디지털 환에 특화

된 연구 방법을 제안하 다. 기존 경 학 연구는 가

설을 설정하고, 분석을 통해 그 가설을 검증하는 형

태가 주류이나, 디자인 씽킹에서는 분석이 시작된 

이후에 연구자들이 반복 으로 새로운 정보를 습득

하는 것에서부터 가설을 도출한다(Brown, 2008). 

따라서 본 연구에서는 가설을 세우고, 그것을 검증

하는 형식의 연구가 아닌, 고객 심으로 공감하여 그

들로부터 문제를 정의하고, 이를 해결하기 한 아

이디어를 제시하는 형식의 연구가 진행되었다. 이는 

디지털 환시 에 새로운 비즈니스 모델을 창출하기 

해 을 확장하고 신 인 아이디어를 제시

(Glen et al., 2014)하고자 하는 향후연구에 새로

운 형태의 연구의 핵심 인 사례로서 학문 인 함의

를 가진다. 둘째, 본 연구는 디지털 환 시 에 제

품 심  사고에서 고객 심  사고로의 환에 

발 맞추어 기존의 략 개발 수립 차와는 다른 내

외부 데이터에 기반한 방법론을 제시하 다. 기존의 

연구 방법론은 개 연구 상의 배경을 통해 연구

자  제품의 에서 가설을 설정하고, 이를 검증

하는 단계를 거치지만, 디자인 씽킹에서는 분석 과

정인 공감과 정의 단계에서 비로소 가설을 세우고, 

가설에 맞는 신 인 아이디어를 제시한다. 따라서 

본 연구가 제안하는 방법론에서 세운 가설에는 고객

의 의견이 크게 작용하며, 이에 따라 고객들의 

에 더 알맞고 신 인 아이디어를 도출하는 방향성

을 제시한다. 셋째, 본 연구는 통 인 디자인 씽킹

이 가지는 정성  분석으로서의 단 을 보완하기 

해 데이터 기반의 정량 인 연구 방법  선행 연구 

검토를 병행하여 연구를 진행하 다. 디자인 씽킹이 

신 이고 창의 인 아이디어를 도출할 수 있는 방

법론일 수 있으나, 소수의 고객들에게 공감하여 연

구자의 생각을 확장하는 방법론이기 때문에 일부 고

객  연구자의 주 이 개입할 여지가 많다. 이는 디

자인 씽킹이 하나의 연구 방법론으로서 가지는 가장 

큰 한계 이며, 본 연구는 이를 극복하기 해 정량

인 연구를 병행하고, 선행 연구를 검토하여 사고 

확장의 당 성을 마련한 연구 방법론인 데이터 기반 

디자인 씽킹을 제시하 다. 더 나아가 정성  분석

과 정량  분석을 모두 채택하는 데이터 기반 디자

인 씽킹 방법론은, 디지털 환의 핵심 동력인 새로

운 비즈니스 모델과 기술을 모두 검토할 수 있는 연

구 방법으로서 실증 으로도 활용될 수 있도록 설계

되었다. 이처럼 본 연구는 기존 연구 방법론과는 다

른 시각을 제공하는 디자인 씽킹 방법론을 용함과 

동시에, 디자인 씽킹의 한계 을 지 하고 이를 보

완하기 해 정량  분석과 선행 연구 검토를 병행

하여, 디지털 환을 한 새로운 형태의 연구 방법

론을 제시하 다. 기존의 연구 방법론의 경우, 이론

으로 강조되는 부분과 실 에서 강조되는 부분이 

괴리감이 있거나; 실 에 필요한 이론  내용을 찾
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기 어렵거나; 실 에 있는 사람마다나 마주하고 있는 

상황이 각기 다른 등, 실 에서 필요한 내용들과 괴

리가 있는 경우가 많았으나(Allsopp et al., 2006), 

데이터 기반 디자인 씽킹은 고객들과 직  공감, 소

통하며 이론들을 활용하는 방법을 찾는, 연구와 실

무를 잇는 산학양립  연구 방법론으로서의 가치를 

기 한다.

그러나 본 연구에는 몇 가지 한계 이 존재한다. 

우선, 본 연구의 소셜 리스닝 분석에서 사용된 데이

터는 해당 홈쇼핑 회사의 어 리 이션 리뷰 데이터

로서, 이것이 본래의 분석 상이었던 T 커머스에 

한 고객들의 직 인 의견을 표한다고 보기에

는 한계가 있다. 해당 어 리 이션이 T 커머스에 

연동이 되어있고, T 커머스와 같은 다양한 채 에 

심이 있는 고객들은  다른 채 인 어 리 이션

에도 심이 높을 것이라는 제 하에 분석이 이루

어졌으나, 후속 연구에서는 분석 상에 보다 긴

한 데이터를 상으로 분석을 진행해야할 것이다. 

둘째, 본 연구의 시계열 분석에서 사용된 데이터는 

1년간의 소규모 시계열 데이터로서, 시계열 분석  

시계열 측 분석을 하는 데에 있어서 높은 성과를 

달성하지는 못하 다. 비록 본 연구의 주제가 시계

열 분석의 높은 성능을 요하지는 않았으나, 향후 연

구에서 데이터를 활용하여 디자인 씽킹의 근거로 활

용할 때에는 보다 시계열 데이터 분석에서 주기성 

향을 탐색할 수 있는 규모의 데이터를 통해 더 

높은 정당성을 확보하는 것이 권장된다. 
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