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            Abstract
          
        

        
          연구배경 스마트 기기의 보급이 확산되며 소비자들의 구매 경험이 전통적인 오프라인 환경에서 온라인으로 급격히 전환되고 있다. 이러한 변화 속에서, 여러 온라인 쇼핑 플랫폼들은 고객의 충성도를 확보하기 위해 구매 과정의 자동화 전략을 채택하고 있다. 특히, 사물인터넷(IoT) 기술의 발달에 따라, 아마존 대시 스마트 쉘프와 같은 혁신적인 자동 구매 서비스가 주목을 받고 있다. 그러나 현재까지의 연구는 주로 자동화의 효율성에 중점을 두고 있으며, 사용자 경험과 서비스 디자인 측면에서의 심도 있는 연구는 미흡한 상태이다. 이에 본 연구에서는 사용자가 직접 구매 자동화 서비스를 경험하고 평가하는 연구를 수행하였다.

          연구방법 본 연구는 IoT 디바이스를 활용한 구매 자동화 서비스에 대한 탐색적 연구로, 크게 두 부분으로 구성되어 있다. 첫 번째 연구는 기존 이커머스 사용자들의 구매 경험을 심층적으로 분석하고, 자동화 서비스에 대한 인식과 필요성을 파악하는 것이다. 이를 위해 FCB 그리드 측정 방법과 심층 인터뷰를 활용하였다. 이를 바탕으로 연구진은 사용자가 직접 완전 자동화된 구매 경험을 체험해볼 수 있는 최소기능제품(MVP)을 제작하였다. 두 번째 연구는 사용자가 실제로 자동화된 구매 서비스를 체험하고, 그 경험을 다이어리 스터디와 설문, 인터뷰를 통해 평가하는 사용성 평가를 진행하였다.

          연구결과 본 연구에서 실시된 첫 번째 단계에서는 1~3인 가구에 속하는 14명의 참여자들을 대상으로 심층 인터뷰와 관여도 평가를 진행하였다. 이 과정에서 참여자들은 반복적인 구매와 재고 관리, 다양한 구매처의 이용으로 인한 불편함을 기존 서비스의 주요 문제점으로 지적하였다. 또한 관여도 평가 결과, 자동화 구매에 가장 적합한 상품군은 이성적이고 저관여도를 가진 상품들임이 밝혀졌다. 연구의 두 번째 단계에서는 다른 10명의 참여자들이 6주 동안 자동화 구매 서비스를 체험하고, 이를 다이어리 스터디를 통해 기록하며 평가하였다. 이 과정에서 참여자들의 응답은 서비스의 시스템 요구사항과 개인화된 서비스에 대한 필요성을 드러냈으며, 이러한 피드백은 서비스 디자인 가이드라인의 형성에 중요한 역할을 했다. 이 가이드라인은 참여자들의 경험에서 얻은 인사이트를 바탕으로 하드웨어, 소프트웨어, 서비스 전반의 발전 방향을 제시한다. 마지막으로, USE 평가 설문을 통해 서비스는 학습의 편이성, 만족도, 유용성, 사용 편이성 순으로 높은 평가를 받았음이 확인되었다.

          결론 본 연구는 IoT 기반 구매 자동화 서비스에 대한 사용자의 기대와 필요성을 관여도의 관점에서 분석하였으며, 장기간 실제 사용 경험을 통해 서비스의 가능성을 탐색적으로 살펴보았다. 이러한 연구를 통해 완전 자동화된 구매 서비스의 발전 가능성과 방향을 제시하였으며, 이는 향후 연구 및 서비스 개발에 중요한 기여를 할 것으로 기대된다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Background With the proliferation of smart devices, consumer purchasing experiences are rapidly transitioning from traditional offline environments to online platforms. Amidst this shift, various online shopping platforms are adopting automation strategies in their purchasing processes to secure customer loyalty. Particularly, with the advancement of Internet of Things (IoT) technology, innovative automatic purchasing services like Amazon Dash Smart Shelf are gaining attention. However, current research predominantly focuses on the efficiency of automation, with a lack of in-depth studies on user experience and service design. This study aims to fill this gap by conducting research where users directly experience and evaluate automated purchasing services.

          Methods This exploratory research on IoT-enabled automated purchasing services is divided into two studies. The first study involved a deep analysis of existing e-commerce users’ purchasing experiences, assessing their perception and need for automated services. This was achieved using the FCB Grid measurement method and in-depth interviews. Based on this, the research team developed a minimum viable product (MVP) that allowed users to experience fully automated purchasing. The second study involved users actually experiencing the automated purchasing service, with their experiences evaluated through diary studies, surveys, and interviews.

          Results In the first study, in-depth interviews and involvement assessments were conducted with 14 participants from 1-3 person households. Participants identified repetitive purchasing, inventory management difficulties, and the inconvenience of using various purchasing outlets as major issues with existing services. The involvement assessment revealed that the most suitable product group for automation was rational and low-involvement products. In the second study, another set of 10 participants experienced the automated purchasing service for six weeks, documenting and evaluating their experiences through diary studies. This process highlighted the participants’ system requirements and the need for personalized services, which significantly contributed to the formation of service design guidelines. These guidelines, based on insights from the participants’ experiences, suggest directions for the development of hardware, software, and overall service. Finally, the service received high scores in terms of ease of learning, satisfaction, usefulness, and ease of use, as confirmed by the USE (Usability, Satisfaction, and Ease of use) evaluation survey.

          Conclusions This study analyzes users’ expectations and needs for IoT-based automated purchasing services from the perspective of involvement and explores the potential of the service through long-term actual use experiences. The research provides directions for the development of fully automated purchasing services, contributing significantly to future research and service development.
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      1. 연구의 배경 및 목적
      스마트 기기의 보급이 확산되면서 구매 경험은 오프라인에서 온라인으로 전환되고 있다. 통계청에 따르면 2022년 연간 국내 온라인 쇼핑 거래액은 206조 원에 달하며 그 중 모바일 쇼핑 거래액은 74.4%에 이른다(KOSTAT, 2022). 국내 시장에서는 쿠팡이 37.7%로 선두를 달리고 있고, 네이버쇼핑 27.2%, Gmarket 6.8%, 11번가 5.5% 등 다양한 서비스가 경쟁하고 있다(Lee, 2023). 과열된 경쟁 아래 고객을 락인(Lock-in)시키기 위한 전략으로 많은 서비스에서 특정 과업이나 구매 단계를 자동화(automation)하는 방법이 사용되고 있다. 현재 이커머스에서 자동화를 통해 구매 효율성을 향상시키는 방식으로는 정해진 기간이나 금액에 따라 배송을 하는 정기 배송 서비스나 아마존 대시와 같이 시스템에 등록된 사용자와 제품 정보를 활용한 구매 과정 단축 서비스가 있다. 특히, 최근 IoT(Internet of Things, 사물인터넷) 기술이 발달하며 아마존 대시 스마트 쉘프(Amazon Dash Smart Shelf)와 같이 이를 활용한 자동 구매 서비스가 주목받고 있다. 하지만, 아직 구매의 효율성이 아닌 사용자의 관점에서 IoT를 활용한 구매 자동화 서비스를 평가한 연구는 부족한 실정이다.

      이에 본 연구는 IoT를 활용한 구매 자동화 서비스의 인식과 필요에 대한 탐색적 연구로 다음과 같은 목표를 가지고 수행되었다. 첫째, 기존 이커머스 사용자들의 구매 경험을 분석하여, IoT 디바이스를 활용한 구매 자동화 서비스에 대한 니즈를 발견한다. 첫째 목표를 달성하기 위해 기존 이커머스 구매 경험, 정기 배송 서비스의 경험 분석을 심층 인터뷰로 진행하여 참여자의 경험을 분석하고자 하였다. 추가로 IoT 디바이스를 활용한 구매 자동화 서비스에 적합한 품목을 정의하기 위하여 관여도 인터뷰와 설문을 수행하였다. 둘째, 직접 IoT를 활용한 완전 자동화된 구매 서비스를 체험하고 해당 서비스에 대한 참여자들의 경험을 분석한다. 이를 위해, 사용자 조사를 위한 MVP 서비스를 실험물로 구현해 실제 서비스를 6주간 체험하도록 제공한 후에 서비스에 대한 경험을 분석하였다. 본 연구는 이 두 가지 연구의 결과 전체를 종합해 IoT 디바이스를 활용한 구매 자동화 서비스의 사용 경험을 평가하고, 향후 발전 방향에 대해 제언하는 것을 목표로 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2. 1. 정기 배송 서비스
        정기 배송 서비스의 구매 과정 효율화는 구독 경제와 관련이 깊다. 구독 경제는 “제품 판매가 아닌 서비스 제공을 통한 반복적 수익의 창출을 위해 고객을 구독자로 전환시키는 환경”을 일컫는 용어로 2018년에 처음 등장했다(Tzuo & Weisert, 2018). 구독 경제는 무제한형, 렌탈형, 정기 배송형으로 구분되는데(Park, 2019), 본 연구에서 다루는 유형은 정기 배송형에 해당한다. 정기 배송형 서비스는 물리적 재화를 정기적으로 배송받는 서비스로 상품의 특성에 따라 유용성을 가진 제품과 큐레이션 상품으로 나뉘거나(Randall, Lewis, & Davis, 2016), 사전 정의된(Predefined) 상품, 큐레이션된(Curated) 상품, 서프라이즈(Surpise) 상품으로 나뉘기도 하며(Rudolph, Bischof, Böttger, & Weiler, 2017), 보충(Replenishment), 큐레이션, 고부가 가치 상품의 접근을 위한 구독(Subscribe for Access)으로 구분되기도 한다(Chen, Fenyo, Yang, & Zhang, 2018). 제품의 유형 구분이 중요한 것은 정기 배송이라도 상품의 구분에 따라서 다른 기대, 동기에 따라 사용자 경험이 구분되기 때문이다. 특히, 최근에는 정기 배송 서비스에서 발생하는 구매 과정을 간편화하는 다양한 시도가 발견되고 있다.

      

      
        2. 2. 구매 과정 단축 서비스
        구매 과정 단축 서비스는 주로 하드웨어 트리거(Trigger)를 활용한 자동화 방식으로 아마존 대시와 스마트 스피커 에코 시리즈가 대표적인 사례다. 아마존 대시 버튼은 자주 구매하는 상품을 손쉽게 재구매할 수 있게 만들어진 제품으로 버튼을 누르기만 하면 자동으로 주문이 이루어진다. 이를 바탕으로 대시 버튼의 사용에 따른 고객 여정 변화와 구매 충동성 등을 분석한 연구(Farah & Ramadan, 2017), IoT를 활용한 커머스가 구매 사이클에 미치는 영향(Shubair, Ahmed, & Safar, 2018), 정기 구매 상품의 구매까지의 뎁스를 줄임으로써 충성도에 미치는 영향을 분석하고, 제품 관여도에 따라 각기 다른 뎁스가 선호됨을 분석한 연구(Woo, 2021) 등 하드웨어 트리거를 활용한 다양한 연구가 수행되고 있다.

        최근 IoT 기술이 발전함에 따라 기존 트리거 방식에서 더 나아가 구매 과정을 완전 자동화하는 방식이 활발히 검토되고 있다. 아마존이 2019년 발표한 대시 스마트 쉘프가 대표적인 예로 사용자가 설정한 재고량을 기준으로 저울을 통해 상품의 재고량을 실시간으로 측정한 뒤 자동으로 배송해주는 기능을 탑재하였다. 이와 관련해 무게를 기반으로 재고량을 측정하고, 재고량 저하 시 주문을 보조하는 냉장고의 구현에 관한 연구(Prapulla, Shobha, & Thanuja, 2015), 자동 주문되는 스마트 냉장고의 서비스 블루프린트에 대한 연구(Cho, Jeong, Kim, & Koo, 2016) 등이 수행된 바 있다.

        IoT 디바이스의 사용자에 대한 연구도 지속적으로 이루어져 왔는데, 스마트 홈에서 IoT 인공물과의 인터랙션에서 개인 행동의 의사 결정 요인에 관한 연구(Dash, McMurtrey, Rebman, & Kar, 2019), IoT 커머스와 모바일 커머스의 구분되는 어포던스(Affordance)에 관한 연구(Bayer, Gimpel, & Rau, 2021) 등이 있다. Wu와 Pillan(2019)은 IoT 디바이스로 대표되는 스마트 객체(Smart Object)를 기존의 제품을 디지털 기술로 업데이트한 제품과 완전히 새로운 제품으로 분류하여, 두 가지 제품에 요구되는 사용자 경험이 다르다고 설명했다. 전자는 기존 습관을 개선해야 하고, 후자는 새로운 행동을 제공하는 차이가 있으며, 적합한 행동의 설계가 시스템의 성공과 실패를 좌우한다고 설명한 바 있다. 이와 같이 구매 과정을 단축하는 방법에 대한 여러 연구가 있었지만, 이와 같은 기술을 이용하는 사용자를 깊이 있게 분석한 연구는 아직 부족한 실정이다. 이에 본 연구에서는 실제 IoT 디바이스를 활용해 자동으로 상품을 구매하는 경험을 직접 사용자를 대상으로 측정해 보다 개선된 구매 과정을 만드는 방법을 제안할 예정이다

      

    

    

  
    
      3. 연구 1: 이커머스 구매 경험 분석 및 구매 자동화 대상 상품군 탐색
      
        3. 1. 연구 방법
        첫 번째 연구에서는 기존의 이커머스 구매 경험 및 정기 배송 서비스 경험을 조사하기 위해 이머커스에 익숙한 20~30대 참여자를 모집했다. 일반적으로 사용자의 행동과 인식을 조사하는 정성적인 연구에서 요구하는 표본수는 5~25명 사이로(Creswell, 1998), 본 연구에서는 14명의 참여자를 모집해 연구를 수행하였다. 가정의 반복되는 구매 상품을 파악하기 위해 1인 가정과 2인 가정의 참여자를 5명 내외로 모집하고 3인에서 5인 사이의 다인 가정도 5명을 포함하였다(Table 1).

        
          Table 1 
				
          

          
            Basic information about the study participants
          
          

        

        
          
            
              	참여자
              	변수
              	카테고리
              	n
              	%
            

          
          
            	전체(n=14)
            	성별
            	남성
            	8
            	57%
          

          
            	여성
            	6
            	43%
          

          
            	연령
            	19~29
            	3
            	21%
          

          
            	30~39
            	11
            	79%
          

          
            	가구
            	1인
            	4
            	29%
          

          
            	2인
            	5
            	35%
          

          
            	3인 이상
            	5
            	35%
          

        

        

        14명의 참가자를 모집한 후 인터뷰와 설문 조사를 통해 이커머스 구매 경험을 듣고 구매 자동화에 적합한 상품군에 대한 탐색을 수행하였다. 인터뷰 문항은 Table 2와 같이 주기적으로 구매하는 생필품이 있는지, 관련해 겪은 문제나 어려움이 있는지 등과 같이 반복적인 구매에 대한 경험을 묻는 질문과, 정기 배송 서비스를 구매한 경험이 있는지를 묻는 질문들로 구성하였고, 답변에 따라 추가 질문을 하는 방식으로 인터뷰가 이루어졌다. 인터뷰 결과는 전사(Transcript)하여, 코딩(Coding) 후 친화도 분석(Affinity Diagram), 개선(Refine) 과정을 거쳐서 공통 의견으로 분류하였다.

        
          Table 2 
				
          

          
            Interview questions
          
          

        

        
          
            	- 주기적으로 구매하는 생필품이 있나요? (생각나는 대로 알려 주세요)
- 해당 상품을 구매하는데 있어 불편함이나 어려움을 겪은 경험이 있나요?
- 해당 문제를 해결하고 싶은가요?
- 해결하고자 하는 이유는 무엇인가요?
- 정기적으로 상품을 배송하는 서비스가 있는 것을 알고 있나요?
- 정기 배송 서비스를 사용해 본 경험이 있나요?
- (있다면) 해당 서비스를 사용 중인 이유와, 사용하면서 느낀 점을 들려주세요.
- (사용을 중단하였다면) 사용을 중단한 이유와, 사용하면서 느낀 점을 들려주세요.
- (없다면) 사용하지 않는 이유를 들려주세요.
- 이 외에도 생필품 구매의 문제를 해결하기 위해 시도한 노력이 있나요?
- 기존 해결책(정기 배송, 혹은 그 외의 시도)들이 도움이 되었나요?
- 기존 문제들로 해결되지 못한 점은 무엇인가요?
          

        

        

        인터뷰 이후 진행한 설문에서는 IoT 디바이스를 활용한 구매 자동화 서비스를 소개하고, 해당 서비스에 적합한 대상 상품군에 대한 관여도를 평가하는 설문과 인터뷰를 수행하였다. 본 연구에서 관여도는 소비자가 제품에 대해 보이는 관심과 중요하다고 생각하는 정도를 의미하며(Kapferer & Laurent, 1985), 이에 대한 평가는 IoT 디바이스를 활용한 구매 과정 완전 자동화 서비스의 소개, 관여도 개념 설명 후 FCB 그리드의 사분면 중 참여자들이 생각하는 자동 구매 상품의 위치를 복수 선택하게 하여 해당 사분위 선택 이유에 대해서 인터뷰를 하여 의견을 청취하는 방식으로 진행되었다. 완전 자동화된 서비스의 소개를 위해 현재까지 가장 잘 알려진 제품인 아마존의 대시 스마트 쉘프(Dash Smart Shelf)를 예시로 자동 구매의 작동 방식을 설명하였다.

        FCB 그리드는 상품을 이성적(thinking)이거나 긍정적(rationale)인 축과 관여도(involvement)가 높고 낮음을 나타내는 축으로 4개의 구역으로 분할해 배치함으로서 소비자의 행동과 제품의 속성을 매치시키는 마케팅 방법론으로 현재까지도 널리 사용되고 있다(Vaughn, 1980). FCB 그리드를 활용하면 제품을 구매하는 소비자의 결정 과정에 대한 인지적 사고와 정서적 감정 요소를 분석할 수 있다. 본 연구에서는 FCB 그리드를 작성하기 위해 Ratchford(1987)의 평가 문항을 기반으로 설문지를 작성 하였다(Table 3). 관여도를 측정하기 위한 3항목, 이성적 사고를 측정하기 위한 2항목, 감성적 사고를 측정하기 위한 3가지 항목으로 구성된 총 8개 항목의 질문을 준비하여, 리커트(Likert) 7점 척도로 응답을 받았다.

        
          Table 3 
				
          

          
            FCB questionnaire
          
          

        

        
          
            	Q1. 이 상품의 구매 결정은 매우 중요하다
Q2. 이 상품을 구매 시 매우 많은 생각이 필요하다
Q3. 이 상품을 구매 시 잘못 선택할 때 발생하는 손해가 매우 크다
Q4. 이 상품을 구매할 때 논리적, 객관적으로 판단해야 한다
Q5. 이 상품의 기능적 속성이 중요하다
Q6. 이 상품의 구매에 감성이 반영된다
Q7. 이 상품의 구매에 나의 개성이 반영된다
Q8. 이 상품의 구매는 오감에 근거한다
          

        

        

      

      
        3. 2. 연구 결과
        
          3. 2. 1. 반복적으로 구매하는 상품 분류
          참여자들에게 인터뷰 내용에 대한 사전 정보 없이 떠오르는 주기적, 반복적 구매 상품을 말하도록 요청하였으며, 응답 결과를 6개의 대분류로 구분하여 정리하였다(Table 4). 주기적으로 구매한다고 대답한 상품의 개수는 중복을 제외하고 40개였으며, 많이 언급된 상품으로는 물(7회), 영양제(5회), 화장지(5회), 물티슈(5회), 로션(4회) 등이 있었다.

          
            Table 4 
				
            

            
              Regularly purchased products (response from participants)
            
            

          

          
            
              
                	
                	식품
                	음료
                	건강기능식
                	반려동물
                	미용
                	생활용품
              

            
            
              	p1
              	야채
              	물
              	
              	사료
              	
              	
            

            
              	p2
              	쌀
아기분유
              	
              	
              	
              	바디워시
샴푸
폼클렌징
              	기저귀
            

            
              	p3
              	
              	물
              	프로틴영양제
              	
              	
              	물티슈
화장지
            

            
              	p4
              	햇반
              	우유
              	프로틴
드링크
영양제
              	
              	로션
              	마스크
            

            
              	p5
              	쌀
통조림
              	
              	
              	
              	
              	면봉
물티슈
정수기
필터
화장솜
화장지
            

            
              	p6
              	쌀
              	물
탄산음료
              	
              	
              	
              	세탁세제
휴지
            

            
              	p7
              	
              	
              	
              	
              	
              	마스크
물티슈
정수기필터
            

            
              	p8
              	
              	두유
물
              	영양제
              	
              	
              	가글
            

            
              	p9
              	
              	물
탄산수
탄산음료
              	
              	
              	
              	면봉
화장솜
화장지
            

            
              	p10
              	계란
              	물
탄산음료
              	
              	
              	
              	물티슈
화장지
            

            
              	p11
              	
              	
              	
              	
              	로션
린스
샴푸
스킨
              	
            

            
              	p12
              	라면
              	물
              	영양제
              	
              	로션
              	물티슈
            

            
              	p13
              	닭가슴살
              	
              	
              	
              	화장품
              	
            

            
              	p14
              	닭가슴살
토마토
              	두유
              	영양제
프로틴
              	
              	바디워시
              	세탁세제
식기세제
위생용품
            

          

          

        

        
          3. 2. 2. 기존 이커머스 구매 경험의 문제점
          (1) 반복되는 구매에 의한 불편함

          참여자들의 인터뷰 응답을 통해 반복적 구매에 의한 불편함이 있음을 확인할 수 있었다. 모든 참여자가 주기적, 반복적으로 구매하는 상품이 있으며 14명 중 10명의 참여자가 이로 인해 불편함을 느낀 적이 있다고 응답하였다. 불편함을 겪지 않았다고 답한 참가자는 각각 4인, 5인 가구의 구성원으로 직접 생필품 구매를 담당하지는 않는다고 답하였다.

          
“매번 앱에 들어가는 것, 물건을 찾고, 결제하는 것 모든 단계가 귀찮은 부분이 있죠.” (P1)

          
“주기적으로 구매 하는 상품이라... 혼자 사는 입장에서는 사실상 모든 게 다 주기적으로 구매하는 상품이 아닐까요?” (P6)

          (2) 재고 파악의 어려움

          재고 파악의 어려움으로 인해 발생하는 불편함 또한 인터뷰를 통해 확인할 수 있었다. 참여자들은 공통적으로 다양한 상품의 구매를 계획하고 관리하는 데 어려움을 느낀다고 대답하였다. 많은 수의 참가자들은 구매 시기를 놓쳐서 난감했던 경험이 있다고 대답했다. 참여자들은 각각 신경을 써서 관리해야 하는 품목이 많은데 해당 품목의 재고를 일일이 신경 쓰기 어려우며, 인지한 시점에 바쁘거나, 배송비가 염려되어 다른 상품과 함께 사려고 구매를 미루다가 정말 필요한 시점에 해당 상품이 없어서 난감한 경험을 겪었다고 대답했다.

          
“요리를 할 때 생수를 사용하는데 없어서 난감했던 적이 있습니다. 계란, 물 같이 자주 사용하는 제품들은 가끔씩 한 번에 많이 사용할 때가 있어서 주문 시점을 예상하기 어려운 점이 있습니다.” (P10)

          (3) 산재된 구매처로 인한 불편함

          참여자들은 상품을 구매하는 경로가 다양하기 때문에, 그에 따른 불편함이 있다고 인터뷰에서 응답하였다. 이커머스 업체 간의 경쟁이 심화됨에 따라, 다양한 이커머스에서 동일한 상품을 판매하게 됨으로써, 사용자들은 선택의 폭이 늘어남과 동시에 선택의 어려움도 겪게 된다. 일부 참가자는 구매 전 다양한 커머스 업체의 가격을 비교해서 최저가를 찾아 구매하며 이 과정이 귀찮긴 하지만, 해당 불편함을 감수하고 검색하여 구매한다고 답했다. 참여자들은 구매 경로가 다양해짐에 따라 기존에 구매했던 상품을 구매했던 구매처에서 재구매하는 것 또한 쉽지 않다고 응답하였다. P2는 상품의 가격 변동으로 인해, P6은 기존 구매처에서 품절이 돼서, P7은 구매하려는 상품을 판매한 판매자와, 당시 구매한 상품의 규격을 찾지 못해서 재구매 과정에서 어려움을 겪었다고 응답하였다. 또한 구매처가 나뉘면 배송비가 발생하게 돼, 특정 사이트가 비싸단 것을 알면서도 합배송을 생각하여 구독료를 내더라도 상품 수가 많은 이커머스를 이용하게 된다고 답하였다.

          
“제가 사용하는 정수기 필터가 독특한 규격인데 다시 구매하려고 어떤 판매자로부터 어떤 규격을 샀는지 찾아보는데 구매 이력조차 못 찾겠어서 난감했던 경험이 있습니다.” (P7)

          (4) 그 외의 불편함

          이 외에도 참여자들이 언급한 불편함으로, 지나친 대용량 묶음 판매로 인한 불편함(P5), 변동이 잦은 가격(P2, P12), 신뢰할 수 없는 리뷰(P13) 등이 있었다.

          
“해외 분유를 먹이는데 살 때마다 가격이 달라요, 분유뿐만 아니라 커머스 사이트에서 파는 물건 대부분이 그런 것 같아요.” (P2)

          
“혼자 사는데 업체가 대용량 벌크로만 팔아서 불편해요.” (P5)

          
“해당 상품을 직접 사용해 본 사람들의 의견을 듣고 싶은데, 조작된 리뷰가 있는 것 같아서 신뢰하기 어려워요.” (P5)

        

        
          3. 2. 3. 정기 배송 서비스의 문제점
          (1) 재고량과 배송 주기의 불일치

          정기 배송 서비스의 재고량과 배송 주기의 불일치에 따른 문제점도 인터뷰에서 확인할 수 있었다. 모든 참여자가 정기 배송 서비스에 대해서 알고는 있었지만, 실제로 서비스를 구독하는 한 명을 제외하고는 다섯 명의 참가자가 구독을 취소한 것으로 나타났다. 이들은 각각 야채, 과일, 샐러드, 다이어트 식단, 전통주, 건강음료 등을 구독한 적이 있다고 응답했으며, 전원이 재고가 쌓이게 되어 불편함을 느끼고 구독을 취소했다고 응답했다. 현재 정기 배송 서비스를 이용하고 있는 유일한 참여자 P1도 반려묘의 영양제는 기간과, 양이 정해져 있어 배송을 유지하고 있지만, 본인이 먹고 쓰는 것은 사용 패턴이 맞지 않아서 구독을 취소했다고 밝혔다.

          
“과일, 야채 정기 배송은 결국 쌓이게 돼서 구독을 취소하게 됐습니다. 유일하게 유지 중인 것은 고양이 영양제입니다. 제 밥은 거르더라도 고양이 밥은 꼭 먹이니까요.” (P1)

          구독 경험이 없다고 밝힌 9명의 참여자 중 네 명의 참여자 또한 재고량과 배송 주기가 일치 하지 않는 것을 정기 배송 서비스를 이용하지 않는 이유로 꼽았다. 14명의 참여자 중 9명이 실재고와 배송 주기의 불일치에 따른 문제를 지적했다.

          
“정기 배송을 사용하지 않는 이유는 사용 주기가 일정하지 않기 때문입니다. 지정 배송일이 다가오면 물어보긴 하겠지만 오히려 그 과정이 더 번거로울 것 같네요” (P6)

          (2) 비용의 부담

          참여자들은 정기 배송이 비용 측면에서 부담된다고 답했다. 비용 부담은 크게 첫째, 정기 배송 서비스의 상품이 일반 상품보다 비싸다고 느끼는 부담감과, 둘째, 고정 지출이 늘어나는 것에 대한 부담으로 나누어 볼 수 있었다. 샐러드 구독 경험이 있는 P2, 전통주 구독 경험이 있는 P4, 건강 음료를 구독한 경험이 있는 P14는 인터넷 최저가보다 비싼 정기 배송 상품의 비용을 지적했다. 정기 구독을 경험한 적 없는 P5는 정기 구독을 알아보던 중 비싼 가격 때문에 이탈했다고 답했다. 고정 지출에 대한 부담으로, P6은 구독으로 발생하는 고정 지출이 월간 지출 관리 시 불편하다고 답했으며, P11은 자신이 인지하지 못하는 사이에 최저가가 아닌 제품을 구매하여 지출이 늘어나는 상황에 거부감을 나타냈다.

          
“물건을 살 때 최저가를 비교하고 사는 편인데 정기 배송은 제가 가격을 통제할 수 없고, 구독 서비스가 늘어날수록 인지하지 못하는 지출이 늘어나는 것도 불편합니다.” (P11)

          (3) 변화 대응

          정기 배송은 같은 상품이 주기적으로 배송되다보니, 해당 상품을 변경하고 싶을 때 유연하게 변경되지 않을 것 같은 걱정이 크다는 의견을 확인할 수 있었다. 반려묘를 기르는 P1은 반려묘가 같은 사료에 싫증을 느껴서 변경이 필요할 때에도 대응이 가능할지를 걱정했다. 전통주를 구독하다 취소한 P4, 건강 음료를 구독하다 취소한 P13도 같은 배송 상품에 질려서 구독을 취소했다고 답했다. 또한 일부는 “잘 질려하는 타입이라 금방 실증날 것 같아요”(P5)라고 대답하며 같은 제품만 반복해서 구매하는 변화 대응력에 대한 우려를 드러냈다

        

        
          3. 2. 4. 관여도 평가
          본 연구에서는 인터뷰 참여자의 많은 수가 자동 구매에 적합한 상품을 이성적·저관여 상품이라고 응답하였다(Figure 1). 인터뷰를 시작하기에 앞서, 참여자들에게 자신들이 생각하는 자동 구매 상품의 위치를 저관여/고관여, 이성/감성의 사분면으로 나뉘는 FCB 그리드에서 선택해 볼 것을 요청했다. 사분면은 복수로 선택 가능하게 하였으며, 선택 결과 이성적·저관여 12표(63%), 감성적·저관여 4표(21%), 이성적·고관여 2표(11%), 감성적·고관여 1표(5%)의 순으로 선택하였다. 전반적으로 저관여 상품(84%)을 자동 배송에 적합하다고 응답했으며, 추가적으로 이성적 상품(74%)이 자동 배송에 적합하다고 평가하는 모습을 발견할 수 있었다. 이성적·고관여를 고른 참여자들은 본인들이 원하는 자동 배송 상품은 고양이 사료(P1), 아기 분유(P2), 단백질 보충제(P3, P14)이며 해당 상품들은 처음 선택 할 시 정보 탐색에 많은 노력을 기울이지만 한번 선택하고 나면 반복적으로 구매하기 때문에 이성적・고관여 상품이라고 생각한다고 응답하였다.

          
            
            

            Figure 1 
				
            

            
              FCB questionnaire results
            
            

            

          

          
“저에게 맞는 단백질 보충제를 찾기 위해 열심히 정보를 탐색했지만, 한번 고르고 나면 먹던 것 만 먹으니 자동 배송되면 좋겠네요.” (P14)

          설문 조사를 분석하기 위해 기술통계분석을 실시하였다. FCB 그리드 기준 평가 결과, 관여도 평균 3.38, 이성·감성 평균 2.77로 자동 구매 상품을 ‘이성적·저관여’ 상품으로 분류할 수 있었다. 각각의 항목에 대한 평가는 Table 5와 같다.

          
            Table 5 
				
            

            
              Mean and Standard deviation of FCB grid questionnaire
            
            

          

          
            
              
                	척도 구분
                	문항
                	평균(M)
                	표준편차(SD)
              

            
            
              	관여도
(Involvement)
              	Q1. 구매 결정의 중요성
              	4.29
              	1.38
            

            
              	Q2. 구매 시 사고의 정도
              	3.57
              	1.83
            

            
              	Q3. 선택 실패 시 손해의 정도
              	2.29
              	1.27
            

            
              	이성적 척도
(Thinking)
              	Q4. 구매 시 논리적, 객관적 판단
              	4.64
              	1.98
            

            
              	Q5. 기능적 속성의 중요성
              	5.07
              	2.20
            

            
              	감정적 척도
(Feeling)
              	Q6. 감성의 반영
              	2.07
              	1.21
            

            
              	Q7. 개성의 반영
              	2.14
              	1.70
            

            
              	Q8. 오감에 근거
              	3.00
              	1.88
            

          

          

          참여자들은 자동 구매 상품의 관여도에 대한 평가에서 구매 결정에 대한 필요성(4.29)은 비교적 높게 평가하였으나, 선택을 실패했을 때 손해의 정도(2.29)는 상대적으로 낮게 평가하였다. 이성적 척도에서 자동 배송 상품의 기능적 속성(5.07), 구매 시 논리적, 객관적 판단(4.64)에 대해 각각 기준 값인 4점보다 높게 평가하여, 자동 배송 상품을 이성적 상품으로 인식하는 경향을 보였다. 감성적 척도에서 구매 시 오감에 근거함(3.00), 본인의 개성을 반영함(2.14), 감성을 반영함(2.07)의 순으로 높게 평가하였으나, 그 중 가장 높은 점수를 받은 오감에 근거함이 4점보다 낮아, 감성에 영향을 적게 받는 상품으로 인식하는 것을 확인 하였다.

        

      

      
        3. 3. 논의
        첫 번째 연구를 통해 완전 자동화된 구매 경험에 대한 니즈를 확인할 수 있었다. 각 인터뷰 섹션을 통해 기존 이커머스 구매 경험에서 미충족 욕구로서 발견한 점과 정기 배송 서비스의 미충족 욕구로서 발견한 점을 도출하였다. 기존 이커머스 경험에서의 주요 발견은 1) 반복되는 구매에 의한 불편함이 있고, 2) 재고 파악이 어려우며, 3) 산재된 구매처로 인한 불편함이 존재한다는 것이다. 정기 배송에서의 문제점으로는 4) 재고량과 배송 주기가 불일치해서 사용을 안 하게 되며, 5) 컨트롤할 수 없는 비용이 늘어나는 점에서 불편하며, 6) 반복된 구매로 쉽게 질리는 성격인 경우에는 싫증과 피로감을 느낄 수 있다는 점이 있었다.

        연구를 통해 주기적이고 반복적인 구매 자체에 대한 필요성은 발견할 수 있었지만, 현재 구독 서비스를 사용하지 않거나 구독을 취소한 이유가 재고를 실시간으로 파악하거나 배송 주기에 재고량을 맞추는 것이 어려워서라는 것을 확인할 수 있었다. 이에 이어지는 연구에서는 완전 자동화된 구매 서비스를 직접 개발해 첫 번째 연구에서 발견한 사용자의 니즈와 페인 포인트가 어떻게 개선되는지를 확인해보고자 하였다.

      

    

    

  
    
      4. 연구 2: 구매 자동화 서비스 사용 경험 조사
      
        4. 1. MVP 서비스 설계
        첫 번째 연구에서의 발견점을 기반으로 구매 자동화 서비스의 정착 가능성 확인을 위한 실험물을 제작하였다. 이를 위해 참여자들이 직접 체험 가능한 구매 자동화 서비스의 최소기능제품(MVP)을 실험물로 제작하였다. 하드웨어는 아두이노를 활용해 주기적으로 무게를 측정해 와이파이로 전송하는 제품을 시제품 제작 업체에 의뢰해 제작하였고, 서비스는 Figure 2와 같이 블루프린트를 작성해 전체 서비스 구조를 설계하였다.

        
          
          

          Figure 2 
				
          

          
            Service blueprint
          
          

          

        

        구매 자동화 서비스는 1) 서비스 신청, 2) 디바이스 수령, 3) 디바이스 설정, 4) 서비스 체험의 4단계로 구성된다. 각 단계별로 사용자 행동(User Action), 물리적 대상(Physical Evidence), 전방영역 인터랙션(Front of Stage Interaction), 후방영역 인터랙션(Back of Stage Interaction), 지원 활동(Support Process)을 분석해 서비스를 설계하였다. 실험을 위해 자동 주문, 오류 알림, 상품 변경, 배송 정보 알림 등의 구현되지 않은 기능은 오즈의 마법사(Wizard-of-OZ) 방식을 사용해 연구자가 참여자의 데이터를 관재하며 필요한 조치를 취하여 구매 자동화 서비스가 구현됐다고 느낄 수 있도록 하였다. 서비스 체험 시 인터랙션이 거의 없는 서비스의 특성을 고려하여, 서비스 블루프린트를 기준으로 접점(Touch Point)을 설계하여 적절한 피드백을 제공할 수 있도록 하였다. 참여자들은 전용 매신저(카카오톡) 채널을 통해 ‘첫 데이터 연결’, ‘주문 전 알림’, ‘주문 완료 알림’, ‘배송 정보 알림’, ‘배송 완료 알림’, ‘재고 보충 확인 알림’, ‘오류 알림’ 등을 수신하였다.

        실험 참여자들은 참여 신청서 작성 시 상품의 정보와 배송받고 싶은 무게를 적어서 제출했고, 디바이스 설정, 재고량 시각화, 구매 내역 관리 기능을 제공하는 애플리케이션을 각자의 스마트폰에 설치했다. 디바이스 설정이 끝난 후 참여자들은 연구자와 소통을 위한 매신저 채널에 가입하였고(Figure 3a), 디바이스 위에 배송받고자 하는 상품을 올려두며 체험을 시작하였다. 첫 연결 성공 시 연결이 정상적으로 완료되었다는 알림이 발송되었다(Figure 3b). 이후 참여자는 상품을 항시 디바이스에 올려두고 생활하면서 상품의 재고량이 설정한 배송 무게에 도달하면 배송 여부를 묻는 알림을 수신받고, 익일 정오까지 배송 거부가 없을 시 참여자들의 주소로 상품이 자동으로 주문되는 방식으로 서비스를 체험하였다. 배송 상황은 매신저로 확인 가능하며(Figure 3c), 배송받은 상품은 다시 저울 위에 올려두고 사용하도록 지시받았다. 오류 방지를 위해 무게의 급격한 변동, 통신 끊김, 배터리 이상 등 특이사항 발생 시에는 행동 가이드라인이 알림으로 전송되도록 설계되었다(Figure 3d).

        
          
          

          Figure 3 
				
          

          
            a) the subscription page of Kakao Talk channel, b) message after the successful connection, c) message about delivery status, d) message for abnormal situations
          
          

          

        

      

      
        4. 2. 연구 방법
        해당 서비스의 1차 대상 고객 군으로 설정된 20~30대의 가정을 중심으로 1인에서 3인 이상의 가정까지 다양한 가정 형태를 가진 참여자를 대상으로 연구를 진행하였다(Table 6).

        
          Table 6 
				
          

          
            Participants demographics
          
          

        

        
          
            
              	참여자
              	변수
              	카테고리
              	n
              	%
            

          
          
            	전체(n=14)
            	성별
            	남성
            	6
            	60%
          

          
            	여성
            	4
            	40%
          

          
            	연령
            	19~29
            	2
            	20%
          

          
            	30~39
            	8
            	80%
          

          
            	가구
            	1인
            	2
            	20%
          

          
            	2인
            	5
            	50%
          

          
            	3인 이상
            	3
            	30%
          

        

        

        참여자들은 Figure 4와 같은 순서로 6주간 IoT 디바이스를 활용한 구매 자동화 서비스를 체험하였다. 서비스를 체험하기 전에는 참여자의 정보와 상품을 선택하는 사전 인터뷰를 수행했고, 1주차부터 6주차까지는 실제 가정에 설치된 제품을 통해 구매가 이루어지고 상품 배송이 이루어질 때 서비스에 대한 평가를 하도록 요청받았다. 체험이 끝난 후에는 전체 서비스 사용 경험에 대해서 인터뷰를 수행하였다.

        
          
          

          Figure 4 
				
          

          
            The overall process of user research
          
          

          

        

        서비스를 사용하기 전 사전 인터뷰에서는 본 장의 사용자 조사에 과정에 대한 교육을 진행하였다. 인터뷰 시 상품, 배송 무게, 주소 등 체험에 필요한 정보를 확인한 후 관리자 데이터베이스에 등록하였다. 서비스 체험 기간 중에는 참여자들의 서비스 체험 경험을 분석하기 위해, 체험 중 다이어리 스터디(Dairy Study)를 수행하였다. 서비스 특성 상 장기간에 걸친, 간헐적으로 발생하는 경험을 수집하기 위해 참여자가 구매 자동화 서비스로 상품을 배송받을 시, 다이어리 입력폼을 발송하여 ‘주문 전 알림’부터 ‘배송 완료’까지의 경험과 느낀 점을 작성하도록 하였다(Table 7). 서비스 평가 인터뷰에서는 맥락적 방법론(Context Method)을 사용해 작성된 다이어리를 기반으로 해당 시점의 경험을 재연하고 기억할 수 있도록 인터뷰와 사용성 평가를 수행하였다. 사용성 평가 설문은 인터뷰를 위한 사전 평가로 실시하되, 평가 문항을 기술 통계로 분석하여 자료 해석에 참고할 수 있도록 하였다. 6주간의 체험이 종료된 후에는 작성된 다이어리에 대한 사후 인터뷰와 함께 서비스 전반에 대한 평가를 설문조사와 반구조화 인터뷰를 통해 수집하였다.

        
          Table 7 
				
          

          
            Questions for diary study
          
          

        

        
          
            	Q1. 서비스 준비(저울 설정, 첫 데이터 확인) 구간의 경험, 느낀 점을 작성해 주세요
Q2. 배송 시작(배송 예정 알림) 구간의 경험, 느낀 점을 작성해 주세요
Q3. 배송(주문 완료 알림, 배송 정보 알림) 구간의 경험, 느낀 점을 작성해 주세요
Q4. 배송 완료(배송 완료 알림, 보충 확인 알림) 구간의 경험, 느낀 점을 작성해 주세요
Q5. 이번 자동 배송 전체의 경험, 느낀 점을 작성해 주세요
          

        

        

        사용성 평가 질문지 작성을 위해 System Usability Scale(Brook, 1986), Questionnaire for User Interface Satisfaction(Chin, Diehl, & Norman, 1988), Computer System Usability Questionnaire(Lewis, 1995)를 참고하였으며, 화면을 통한 접점이 거의 없는 본 서비스를 분석하기 위해, 하드웨어, 소프트웨어, 서비스 등 서로 다른 도메인의 제품도 평가할 수 있도록 만들어진 Lund(2001)의 Usefulness, Satisfaction, Ease-of-Use Questionnaire(USE) 문항을 중심으로 작성하였다.

      

      
        4. 3. 서비스 체험 결과
        
          4. 3. 1. 자동 구매 서비스 체험 요약
          참여자들은 2023년 4월 10일부터 5월 19일까지 6주간 자동 구매 서비스를 체험하였다. 참여자들은 Figure 5에서와 같이 가정 내에 디바이스를 설치해두고 선택 품목을 올려 두었다. 이 경우에는 생수가 자동 배송 품목이었다. 디바이스는 8시간에 한 번씩 서버로 데이터를 전송하였고, 연구자는 관재 프로그램으로 참여자의 무게 감소를 확인하고, 배송 설정 무게 도달 시 상품을 배송하였다(Figure 6).

          
            
            

            Figure 5 
				
            

            
              Device installed in homes
            
            

            

          

          
            
            

            Figure 6 
				
            

            
              Control Software Dashboard
            
            

            

          

          올려둔 상품이 설정 무게(가로선)에 도달하면 상품이 배송되며, 상품을 올려두면 다시 무게가 올라가는 것을 확인할 수 있다. 상품이 배송되면 Figure 3C와 같이 배송 안내 메시지를 사용자에게 보내어 알림을 주었다. 10명의 참여자는 Table 8과 같이 각자 자동 배송 상품을 선택하고, 평균 1.5회의 제품을 배송받았다, P10의 상품은 체험 기간 동안 주문 무게에 도달하지 못하여 분석에서 제외하였다.

          
            Table 8 
				
            

            
              Purchased products and the frequency of delivery
            
            

          

          
            
              
                	참여자
                	선택 품목
                	배송 횟수
              

            
            
              	P1
              	반려동물 사료
              	2
            

            
              	P2
              	우유
              	1
            

            
              	P3
              	생수
              	2
            

            
              	P4
              	생수
              	3
            

            
              	P5
              	물티슈
              	1
            

            
              	P6
              	생수
              	1
            

            
              	P7
              	단백질 드링크
              	1
            

            
              	P8
              	두유
              	2
            

            
              	P9
              	탄산수
              	2
            

            
              	P10
              	단백질 보충제
              	0
            

          

          

        

        
          4. 3. 2. 다이어리 스터디
          사용자들은 배송 체험 시 다이어리를 작성하며 체험 경험을 기록했다. 참여자들이 작성한 다이어리를 기반으로 사후 인터뷰를 진행하였고, 구간별 공통된 의견을 아래와 같이 정리하였다.

          (1) 서비스 준비 : 물리적 하드웨어가 가지는 한계

          서비스 준비 구간은 저울을 배송받고 애플리케이션을 통해 저울을 설정하고, 디바이스로부터 첫 데이터를 수신하기까지의 과정을 포함한다. 애플리케이션의 완성도가 부족하여 설정 과정에 불편함을 느끼지 못했다는 의견(P1, P2, P6)과 연결 과정의 불편함이 있었다는 의견(P3, P5, P8)이 양분되었다. 첫 데이터 수신 후 실 재고량과 일치하여 신기했다는 긍정적인 평가도 있었지만(P1, P4, P9), 하드웨어의 크기 및 무게에 대한 불편함(P1, P5), 정확한 무게 측정을 위한 평평한 공간 확보의 어려움(P8) 등 물리적 하드웨어의 속성에 따른 불편함을 이야기한 참여자가 다수 있었다. 또한 저울에 표시되는 정보량 부족(P2, P5), 데이터가 8시간 간격으로 갱신됨에 따라 부족한 실시간성을 지적하는 의견도 있었다(P4).

          
            “설치 과정에서 딱히 어려움을 느끼진 못했습니다. 첫 데이터가 들어오고 애플리케이션을 확인해 봤는데, 표시되는 개수와 실제 올려놓은 개수가 일치해서 신기했습니다.” (P1)
          

          
            “냉장고에 넣고 싶었는데 들어가지 않았습니다. 생각보다 크기도 크고 무겁네요, 색깔도 검정색이라 제 방 인테리어와 맞지 않습니다.” (P5)
          

          (2) 주문 전 알림 : 시스템 정확성의 인지 구간

          주문 전 알림 구간은, 저울 위에 올려 둔 상품이 참여자가 설정한 주문 무게, 개수에 도달하면 주문 하루 전 사용자에게 알림을 보내는 구간으로 설정하였다. 체험에 참여한 모든 참여자가 본인들이 설정한 무게 아래로 떨어졌을 때 배송을 물어본 것에 대해 긍정적으로 평가했다. 긍정적 평가의 이유로는 수량 측정의 정확성(P1, P2, P3, P9), 편리함(P4, P5) 등이 있었다. 또한 해당 구간에서 배송 일자, 상품, 수량 등을 쉽게 변경할 수 있으면 좋겠다는 의견(P1, P5, P8)이 있었다. 추가적으로 배송 전 알림이 불필요하다는 의견(P5)과, 8시간 측정 간격이 너무 길어서 한 시간이 적절하다는 의견(P3)도 있었다.

          
            “제가 설정한 무게에 정확하게 연락을 받았습니다. 설정 무게에 도달했다고 바로 보내는 것이 아니라, 한번 더 확인 절차가 있는 것이 만족스러웠습니다.” (P9)
          

          (3) 배송 구간 : 추가 정보 제공을 통해 기계가 구매한 것에 대한 불안감 해소

          주문 전 알림을 받고 익일 12시까지 배송 거부 의사를 밝히지 않으면 상품이 자동으로 주문된다. 주문 완료 알림과, 배송 시작을 알리는 알림을 수신하는 구간을 통합하여 배송 구간으로 설정하였다. 대부분의 참여자들은 해당 구간의 경험을 주문을 대신 해줘서 편리했다(P1, P5, P6, P7, P9), 실제로 주문이 돼서 신기했다(P2, P3, P4)고 긍정적으로 평가했다. 배송 구간은 평소 구매 경험과 크게 다르지 않아서 평가할 부분이 없다는 의견(P8)과, 배송 정보에 대해 택배 회사, 운송장 번호에 대한 정보 외에도 이미지 등 더 많은 정보를 알려주기 바란다는 의견(P5)과 배송 상황에 대해 더욱 구체적인 정보를 원한다는 의견(P3)도 있었다.

          
            “전반적으로 편했습니다. 다만, 제가 직접 구매한 것이 아니다보니 배송 정보 외에도 상품 정보나 이미지 등이 구체적으로 제공되면 좋겠네요.” (P5)
          

          (4) 배송 완료 : 보충 후의 데이터 정합성은 관심이 적다

          배송 완료 구간은 사용자가 선택한 배송지로 상품을 배송받고, 상품을 다시 저울 위에 올려놓을 시 보충 확인 알림을 받는 구간이다. 상품이 집 앞에 도착한 것에 대해서는 편하고(P7), 빨리 와서 좋았다(P2)는 의견도 있었지만 대부분의 참여자들은 일반적인 구매와 큰 차이가 없다고 평가했다. 시스템상 제품이 보충된 것이 확인되면 사용자에게 보충 확인 알림이 가는데 대부분의 사용자는 해당 알림을 확인하지 않았다고 대답했으며 배송이 정해진 무게, 개수에서 실행된 것을 보고 이후에는 애플리케이션으로 들어가서 확인하지 않았다고 대답했다. 주기적으로 애플리케이션에 들어가서 상품의 실재고 정보와 데이터가 일치하는지 확인하는 참여자는 한 명(P8)뿐이었다.

          
            “매일 택배를 받고 있어서 별 생각은 없었습니다. 다만 누가 저울 위에 올려두는 것도 대신 해 줬으면 좋겠네요, 말도 안 되지만.” (P6)
          

          (5) 전체 평가 : 만족스럽지만, 보충을 넘어선 개인화된 서비스가 필요

          자동 구매가 1회 완료되면 구간 평가와 함께 전체 과정에 대한 평가를 받았다. 시간을 단축하고, 노력을 들이지 않아도 구매 가능해서(P5), 소모적 행위를 줄여줘서(P1), 사람이 하는 것 보다 정확하게 관리할 수 있어서(P6) 등의 이유로 모든 참여자가 자동 구매 서비스에 대해 긍정적으로 평가했다. 특히 10명의 참여자 중 3명(P1, P3, P4)의 참여자는 서비스가 매우 만족스럽다고 평가했다. 그 중 두 명은(P1, P3) 추가적으로 상품을 주기적로 추천해주거나, 최저가를 검색하거나, 구성을 변경하는 등 큐레이션을 접목하는 것을 원한다고 응답했다.

          한 참여자(P7)는 편리하긴 하지만 집이 좁고, 집안의 재고를 잘 파악하고 있기 때문에 자신에게는 적합하지 않다고 응답하였으며, 또 다른 참여자(P5)는 자신의 통제를 벗어나서 구매되기 때문에 돈을 낭비하는 것 같다고 부정적으로 평가했다.

          
            “사용하다 보니 매우 편하다고 생각하게 됐습니다. 원래 직접 주문하던 일이 생각보다 귀찮은 일이었다는 것을 깨달았습니다.” (P4)
          

          
            “괜찮은 서비스라고 생각합니다. 다만 저희 집이 좁아서 둘 곳도 없고, 남편과 저는 재고량을 잘 파악하고 있어서 굳이 필요 없을 것 같습니다.” (P7)
          

        

        
          4. 3. 3. 서비스 사용성 평가
          서비스 사용성 평가 인터뷰에 앞서 참여자들에게 30개의 문항으로 구성된 USE평가 설문을 작성하도록 요청하였다(Table 9). 평가 항목은 유용성(Usefulness), 사용 편이성(Easy of Use), 학습 용이성(Easy of Learn), 만족도(Satisfaction)로 구성되었다. 작성된 설문 문항을 바탕으로 인터뷰를 진행하였다.

          
            Table 9 
				
            

            
              USE results
            
            

          

          
            
              
                	no
                	질문 문항
                	M
                	SD
              

            
            
              	
              	유용성 (Usefulness)
              	
              	
            

            
              	Q1
              	자동 구매 서비스를 통해 나는 효과적으로 구매할 수 있다
              	5.57
              	1.27
            

            
              	Q2
              	자동 구매 서비스는 나를 더욱 생산적으로 만든다
              	5.14
              	1.86
            

            
              	Q3
              	자동 구매 서비스는 유용하다
              	5.71
              	1.50
            

            
              	Q4
              	자동 구매 서비스는 내가 내 생활의 통제권을 가질 수 있도록 도와준다
              	4.86
              	1.77
            

            
              	Q5
              	자동 구매 서비스는 내가 달성하고자 하는 목표를 쉽게 달성하도록 도와준다
              	5.43
              	1.27
            

            
              	Q6
              	자동 구매 서비스를 사용하면 시간을 절약할 수 있다
              	6.29
              	0.76
            

            
              	Q7
              	자동 구매 서비스는 내 니즈를 충족해 준다
              	5.71
              	1.25
            

            
              	Q8
              	자동 구매는 내가 기대한 모든 일들을 수행한다
              	5.14
              	1.57
            

            
              	
              	사용 편이성 (Easy of Use)
              	
              	
            

            
              	Q9
              	자동 구매 서비스는 사용하기 쉽다
              	6.00
              	0.82
            

            
              	Q10
              	자동 구매 서비스는 간단하다
              	6.00
              	1.15
            

            
              	Q11
              	자동 구매 서비스는 사용자 친화적이다
              	5.43
              	1.40
            

            
              	Q12
              	자동 구매 서비스는 상품 구매를 정기적으로 하기 위한 최소한의 단계를 요구한다
              	5.29
              	1.11
            

            
              	Q13
              	자동 구매 서비스는 유연성이 있다
              	4.29
              	0.95
            

            
              	Q14
              	자동 구매 서비스는 수월하게 사용할 수 있다
              	5.43
              	1.13
            

            
              	Q15
              	자동 구매 서비스는 별도의 설명서 없이도 사용할 수 있다
              	5.00
              	2.00
            

            
              	Q16
              	자동 구매 서비스를 사용하며 기대와 불일치한 점을 느끼지 못했다
              	5.43
              	1.62
            

            
              	Q17
              	자동 구매 서비스를 정기적으로 사용하는 사용자, 정기적으로 사용하지 않는 사용자 모두 이 서비스를 좋아할 것이다
              	5.57
              	0.98
            

            
              	Q18
              	자동 구매 서비스를 사용하며 일으킨 실수를 쉽고 빠르게 수정할 수 있다
              	4.43
              	1.62
            

            
              	Q19
              	나는 자동 구매 서비스를 언제든지 잘 사용할 수 있다
              	5.43
              	1.13
            

            
              	
              	학습 용이성 (Easey of Learn)
              	
              	
            

            
              	Q20
              	나는 자동 구매 서비스를 빠르게 학습하였다
              	6.29
              	1.0
            

            
              	Q21
              	나는 자동 구매 서비스를 어떻게 사용하는지 빠르게 기억해 낼 수 있다
              	6.00
              	1.53
            

            
              	Q22
              	자동 구매 서비스는 쉽게 익힐 수 있다
              	6.00
              	1.15
            

            
              	Q23
              	나는 자동 구매 서비스에 쉽게 능숙해졌다
              	6.00
              	1.15
            

            
              	
              	만족도 (Satisfaction)
              	
              	
            

            
              	Q24
              	나는 자동 구매 서비스에 만족한다
              	6.00
              	1.41
            

            
              	Q25
              	나는 자동 구매 서비스를 친구에게 추천할 의향이 있다
              	5.57
              	1.40
            

            
              	Q26
              	자동 구매 서비스를 사용하는 것은 즐겁다
              	5.43
              	1.13
            

            
              	Q27
              	자동구매 서비스는 내가 작동하기로 기대하는 대로 작동한다
              	5.86
              	1.07
            

            
              	Q28
              	자동구매 서비스는 만족스럽다
              	5.86
              	1.21
            

            
              	Q29
              	자동 구매 서비스를 계속 사용하고 싶다
              	5.29
              	1.38
            

            
              	Q30
              	자동 구매 서비스에 호감이 생겼다
              	5.71
              	1.38
            

          

          

          (1) 유용성 : 유용하지만 통제 가능성은 아쉽다

          참여자들은 자동 구매 서비스의 유용성을 노력과 고민을 하지 않아도 돼서(P5), 주문에 걸리는 시간을 줄여줘서(P1, P2, P4, P7), 생활 패턴과 일치하고 기대한 대로 작동해서(P6, P8, P9) 등의 이유로 유용하다고 응답했다. 설문 조사에서도 이와 같이 서비스의 유용성에 대해, 시간을 절약할 수 있다(6.29). 유용하다(5.71), 니즈를 충족 해준다(5.71). 목표를 쉽게 달성하도록 해준다(5.43)가 상대적으로 높게 평가받은 것을 확인할 수 있었다.

          하지만 수량 조절, 배송 취소, 상품 변경 등의 통제가 어렵다고 응답하였다(P1, P3, P5). 추가적으로 유용성 측면에서 냉장 환경에서 작동하지 않아서 아쉽다고 평가한 참여자와(P7), 제대로 측정하는지 더 신경 쓰게 된다(P8)는 응답도 있었다. 이로 인해 자동 구매 서비스가 통제권을 가질 수 있게 돕는다는 문항은 가장 낮은 점수(4.86)를 받은 것을 확인할 수 있었다.

          
            “상품 구매 시 시간을 쏟을 필요가 없어서 좋았습니다. 아기를 키우고 있기 때문에 짧은 시간이라도 절약될 수 있으면 좋습니다.” (P2)
          

          (2) 사용 편이성 : 청년도 설치하기 어렵지만, 노인도 사용하기 쉽다

          참여자들은 처음 애플리케이션을 통해 디바이스를 연결하는 단계를 제외하면 서비스 자체는 직관적이고 사용하기 편하다고 응답하였다(P1, P7, P8), 이에 따라 이커머스에 익숙하지 않은 시니어에게 적합할 것 같다고 평가한 참여자들도 있었다(P1, P2). 사용 편이성에 대한 설문에서도 사용하기 쉽다(6), 간단하다(6), 정기적/비정기적 사용자 모두 만족할 것이다(5.57)의 순으로 높은 평가를 받았다. 유연성과, 오류 수정에서는 상대적으로 부정적 평가가 많았다. 이는 수량 변경, 상품 변경 등의 어려움이 있어서였고, 유용성 평가에서 통제권이 낮은 이유와 같았다(P1, P5, P6, P8). 최소한의 단계를 요구한다, 설명서 없이도 사용 할 수 있다에 대한 평가에 대해서는, 참여자에 따라 애플리케이션으로 설정하는 과정을 포함하여 응답한 사용자는 상대적으로 낮은 평가를 하였고(P2, P3, P9), 해당 과정을 포함하지 않거나 사물 인터넷 기기에 익숙한 사용자는 높게 평가(P4, P7, P8)를 하는 상반된 반응을 확인할 수 있었다. 설문 조사에서도 유연성이 있다(4.29), 오류를 쉽고 빠르게 수정할 수 있다(4.43), 설명서 없이도 사용할 수 있다(5) 항목은 비교적 낮게 평가되었다.

          
            “어르신들 댁에 놓아드리면 좋을 것 같습니다. 주기적으로 두유 등을 대신 구매해 드리는데, 이 서비스는 설치만 제가 하면 어르신들도 금방 배우실 것 같네요.” (P1)
          

          
            “배송 기준 무게 변경, 제품 변경, 일자 변경 등이 직관적이지 않고 변경하기 어려웠습니다.” (P8)
          

          (3) 학습 편이성 : 배울 것도 할 것도 없다

          대부분의 참여자는 서비스가 직관적이어서 알기 쉽고(P4, P5, P9) 학습할 부분이 없다(P1, P8), 한번 사용하고 바로 이해했다(P2)고 평가했다. 유용성, 사용 편이성, 학습 용이성, 만족도의 네 가지 평가 항목 중 학습 편이성은 가장 높은 평균 점수(6.07)를 기록했다. 반면 디바이스의 위치를 이동시키거나 잘못 건드릴 시 이상이 생기는 것을 염려해 건드리지 않았다(P1, P6), 애플리케이션으로 디바이스를 설정하는 것을 학습하기 어려웠다(P3)는 의견 또한 있었으며, 서비스, 소프트웨어, 하드웨어의 학습 용이성을 함께 고려해야 한다는 것을 확인 할 수 있었다.

          
            “재고가 줄어들면 배송한다. 콘셉트가 단순하기 때문에 학습할 내용은 따로 없다고 생각합니다. 소프트웨어적 조작이 없기 때문에 배울게 없다기 보다는 할 게 없다는 느낌에 가깝습니다.” (P8)
          

          (4) 만족도 : 만족스럽다 하지만 모두에게 적합하진 않다

          대부분의 참여자는 서비스에 만족한다고 대답했다. 참여자들은 상품의 재고가 떨어지면 자동으로 구매된다는 서비스가 본인들이 생각하는 대로 작동한다는 점을 긍정적으로 평가했다(P3, P5, P7, P8). 세 명의 참여자는 지속 사용 의지를 적극적으로 표출하였다(P1, P4, P5). 앞선 세 명의 참여자를 포함하여 다섯 명이(P1, P3, P4, P5, P7) 지인에게 추천할 의향이 있다고 응답하였다. 만족도에 대한 평가는 설문 조사에도 가장 높은 점수(6, 5.86)를 받았고, 뒤이어 기대하는 대로 작동한다(5.86)가 높게 평가를 받았다. 모든 참가자가 공통적으로 자동 구매 서비스를 사용 하는 것이 즐겁다라는 문항을 낮게 평가했는데 그 이유로 편리하긴 하지만 감정적으로 즐거움이 드는 서비스는 아니라고 답변하였다(P1, P4, P5). 이에 따라 해당 문항 역시 만족도 평가 중 가장 낮은 점수(5.43)로 평가됨을 확인할 수 있었다. 이외에도 만족도에 대한 평가로 공간 차지, 구매 패턴상 본인과 맞지 않다고 평가한 참여자(P5, P6)와 서비스의 전반적인 완성도가 떨어진다 고 평가한 참여자(P5)도 있었다.

          
            “사용 전에는 굳이 필요할까 싶었는데 참여가 끝나고 아쉬웠습니다. 체험 전 후로 생각이 많이 바뀐걸 느낍니다. 계속 쓸 수 있다면 쓰고 싶네요.” (P4)
          

          
            “운동이 취미인 친구들에게 추천 해 주고 싶습니다. 영양제, 보충제 등 다양한 건강 기능 식품을 주기적으로 구매하는 게 생각나네요.” (P4)
          

          (5) 사용성 평가 종합 및 추가 인사이트

          전체적으로 학습 편이성, 만족도, 유용성, 사용 편이성의 순으로 높은 점수를 받았다(Figure 7). 사용 편이성에 대해서는 애플리케이션으로 디바이스를 설정하는 것에 대한 어려움이 사용 편이성에 반영되어, 설정하는 것을 사용 편이성에 포함한 사용자와 서비스 자체의 사용 편이성에 대해 평가한 사용자 간의 차이로 인해 가장 큰 편차가 발생한 것을 확인할 수 있었다. 추가적으로 기계가 대신 구매하는 서비스에 대한 의견, 불만족한 부분, 보완이 필요한 부분, 하드웨어, 소프트웨어, 서비스 각각에서 수정이 필요한 부분, 알람 빈도의 적절성에 대한 의견을 수렴하였다. 해당 의견을 수렴하여 결론의 디자인 방향성에 반영할 수 있도록 하였다.

          
            
            

            Figure 7 
				
            

            
              Mean and standard deviation of USE results
            
            

            

          

          
“디바이스 크기가 다양했으면 좋겠습니다. 책꽂이에 들어갈 사이즈면 딱 좋을 것 같네요.” (P8)

          
“고양이 캔 사료가 다양한 맛이 있는데, 같은 상품을 구매하더라도 그 안에서 맛은 랜덤으로 섞어가면서 배송되면 더 좋을 것 같네요” (P1)

        

      

    

    

  
    
      5. 결론 및 제언
      
        5. 1. IoT를 활용한 자동 구매 서비스 연구
        IoT 디바이스를 활용한 구매 자동화 서비스는 인간이 아닌 기계의 인지를 기반으로 수행되는 구매 행위라는 점에서 기존의 구매 효율화 서비스인 정기 배송, 하드웨어를 활용한 구매 과정 단축 서비스와 구분되는 특성이 있다. 그러나 아직 해당 서비스를 제공하는 업체가 많지 않고, 개념 증명 수준에 그치기 때문에 관련 연구는 부족하다.

        본 연구는 IoT 디바이스를 활용한 구매 자동화 서비스에 대한 탐색적 연구로서, 해당 서비스가 기존 이커머스 구매 경험의 어떤 미충족 욕구를 충족시켜줄 수 있는가를 알아보기 위해, 기존의 이커머스 구매 경험, 정기 배송 서비스의 미충족 욕구를 분석하였다. 또한 자동 구매에 적합한 상품의 특성을 관여도의 관점에서 분석하여 분류하였다.

        추가적으로 해당 서비스를 구현하여 6주간의 체험을 통해 실제 구현된 서비스에서 서비스에 대한 평가를 받았다. 이를 통해 해당 서비스가 앞서 발견한 기존 이커머스 구매 경험, 정기 배송 서비스의 니즈를 충족하고 지속 사용 의사를 이끌어 낼 수 있음을 확인했다. 또한 참여자들의 체험을 다이어리 스터디와 사용성 평가 인터뷰 응답을 바탕으로 정리하여 향후 IoT를 활용한 자동 구매 서비스 구현을 위한 가이드를 제작할 수 있었다.

      

      
        5. 2. IoT를 활용한 자동 구매 서비스의 디자인 가이드라인 제언
        가이드라인 제작에 앞서 수집한 자료의 해석과 이해를 위해 포괄적 분석 절차(inclusive analytic procedures) 를 통해 분석하였다(Martin & Turner, 1986). 사용자 조사 과정에서 수집된 자료를 정리, 분석하고, 1차 코딩(개방코딩), 2차 코딩(축코딩), 3차 코딩(선택코딩)을 통해 범주들 간 통합 주제를 도출하였다(Table 10).

        
          Table 10 
				
          

          
            Results of Open Coding
          
          

        

        
          
            
              	범주
              	하위범주
              	코드
            

          
          
            	유연성
            	장치적 유연성
            	제품 사이즈 다변화
가구, 가전에 통합
측정 방식의 다변화(이미지, 부피 등)
데이터 전송 간격 설정
          

          
            	소프트웨어적 유연성
            	알림 빈도 설정
제품 변경 유연성
주문 취소 유연성
날짜 선택 유연성
          

          
            	서비스적 유연성
            	서비스 신청, 취소 유연성
          

          
            	피드백
            	하드웨어 피드백
            	디바이스 콜백 설계
명확하고 구체적인 상태 표시
정보 표시량 증가
          

          
            	소프트웨어 피드백
            	디바이스 콜백에 대한 반응
상태에 대한 피드백
          

          
            	개인화
            	맞춤형 서비스
            	상품 큐레이션(SBS)
유사 상품 추천
최저가 검색
          

          
            	학습
            	온보딩 강화 설명
매뉴얼 내장
          

          
            	연결성
            	통합
            	홈OS 통합
API 제공
          

          
            	연동
            	디바이스 설정 간소화
스피커 등 스마트 디바이스 연결
          

          
            	시스템 통합
            	물류 시스템 통합
            	배송 시간 예측 주문
풀필먼트 정보 연동
실시간 배송 위치 정보
          

          
            	커머스 시스템 통합
            	개인 정보 통합
리워드 연동
          

          
            	권리 보장
            	정보 투명성
            	가격 변경 고지
제품 변경 고지
약관 변경 고지
          

          
            	정보 보안
            	개인 정보 보안 강화
정보 처리 방침 수립
          

          
            	정보 제공
            	사용, 결제 정보 리포트
          

        

        

        포괄적 분석 절차의 결과를 바탕으로 디자인 가이드를 제작하였다(Table 11). 가이드라인의 주요 제언점은 IoT 기반 구매 자동화 서비스 사용자의 여정을 서비스를 준비하고, 주문을 알리고, 배송받고, 배송이 완료되는 서비스 사용 흐름에 따라 작성되었다. 두 개의 연구를 통해 얻은 각 세부 단계의 인사이트를 기반으로 디자인 가이드에서는 하드웨어와 소프트웨어, 서비스상 발전 방향성을 정리하였다.

        
          Table 11 
				
          

          
            Design Guidelines
          
          

        

        
          
            
              	구분
              	세부 단계
              	인사이트
              	접점
              	발전 방향성
            

          
          
            	서비스 준비
            	디바이스 배치
            	- 하드웨어의 제한된 크기와 무게
- 냉장 환경에 대응 불가
            	하드웨어
            	하드웨어 크기의 다변화
          

          
            	가구에 통합
          

          
            	가전에 통합
          

          
            	무게 외에도 이미지 센싱 등 상품 재고 측정 방식, 측정 주체 다변화
          

          
            	디바이스 연결
            	- 하드웨어의 피드백 부족
- 연결 과정의 어려움
            	하드웨어
            	하드웨어의 디스플레이의 정보량 증대
          

          
            	개발 시 하드웨어의 Call back 등을 세부 설계
          

          
            	소프트웨어
            	IoT 디바이스의 연결을 쉽도록 애플리케이션 사용성 개선, 기능 개발
          

          
            	첫 데이터 확인
            	- 데이터 전송 간격
            	하드웨어
            	피드백 개선, 연결 시 데이터 전송
          

          
            	전송 간격 설정 가능하도록, 전송 빈도 증가에 따른 전력 설계
          

          
            	주문 알림
            	무게 저하 알림
            	- 잦은 알림으로 인한 피로
            	소프트웨어
            	알람 빈도를 사용자화
          

          
            	- 재고량 접근성
- 산재된 애플리케이션의 불편함
            	홈 OS등 연동을 통해, 재고량 통합 관리(홈 OS에서 재고량 확인 및 주문, 스마트 스피커를 통한 재고량 확인)
          

          
            	주문 선택
            	- 상품 변경
- 주문 취소, 오류 수정 일자 변경
            	소프트웨어
            	상품 변경 편이성 증대
          

          
            	주문 취소 편이성 증대
          

          
            	일자 변경 편이성 증대
          

          
            	- 맞춤형 상품 추천
            	서비스
            	사용자 맞춤 상품 큐레이션
          

          
            	- 가격 정보의 불안감
- 소비자 권리 보장
            	가격 정보에 대한 투명한 공개, 위법사항 검토
          

          
            	- 주문 예측
            	데이터 기반, 사용 패턴, 풀필먼트, 유통망을 고려한 최적 주문 시점 예측
          

          
            	배송
            	주문 완료
            	- 직접 주문하지 않았기 때문에, 가격 상품, 수량 등의 불안감 발생
            	소프트웨어
            	이미지, 가격, 제품 상세 정보 등 사용자의 불안감을 줄이는 구체적인 정보 제공
          

          
            	서비스
            	물류 업체와 협력, 배송 정보 구체화
          

          
            	배송 완료
            	구매 후 평가
            	- 리뷰 확인 및 리워드 적립의 필요
            	소프트웨어
            	커머스 시스템 유기적 통합
          

          
            	- 자동 구매에 따른 과소비 에 대한 우려
            	결제, 이용 내역 리포트 제공
          

          
            	기타
            	- 구독 취소 시 하드웨어 수거
            	서비스
            	하드웨어 수거 시스템 확립
          

          
            	- 개인정보 유출 우려
            	보안 강화, 내부 규율 작성
          

        

        

        본 연구에서 제안하는 가이드라인을 통한 IoT 기반 구매 자동화 서비스의 발전 방향성은 다음과 같다. 서비스 준비 단계에서는 하드웨어의 제한성과 소프트웨어 연동의 어려움을 고려하여, 다양한 하드웨어 지원과 간편한 연결을 가능하게 하는 개선된 커넥티드 서비스 기능이 필요하다. 이어 사용 중에는 구매 자동화 서비스는 필요한 시점에만 사용자에게 알림을 보내며, 이 과정에서 사용자가 구매 품목이나 배송 일정을 더욱 유연하게 조정할 수 있어야 함을 제안하였다. 이는 자동 배송 서비스 구독 해지 이유로 자주 언급된 소프트웨어적 유연성 부족을 개선하기 위한 방안이다. 또한, 배송 상태에 대한 투명하고 즉각적인 피드백 제공이 필요하다. 이는 기존 구매 자동화 서비스에서 보기 어려운 개선점으로, 배송 완료 후 사용자에게 보상을 제공함으로써 일반적인 이커머스 서비스와 동일한 혜택을 받을 수 있도록 하여 서비스 사용 경험을 향상시키는 것에 대한 중요성이다. 마지막으로, 사용자의 권리 보장을 위해 정보를 투명하게 공유하고, 필요할 때 서비스 사용을 철회하거나 보안 수준을 확인할 수 있는 옵션을 제공하는 것이 보다 개선된 구매 자동화 서비스를 구현하기 위한 방법이다.

      

      
        5. 3. 연구의 한계 및 의의
        본 연구는 IoT 디바이스를 활용한 구매 자동화 서비스를 구현하여 실제 사용자의 서비스 체험 경험을 분석하고자 하였다. 제한된 기간에 실험물 구현과 연구를 병행함에 따른 아래와 같은 한계점을 가진다.

        첫째. 부족한 모수로 수행되었다. 기존 커머스 경험 분석을 위한 사용자 리서치에서는 14명의 참여자, 서비스 체험에서는 10명의 참여자로 진행되었다. 특히 서비스를 체험한 경험을 측정한 두 번째 연구에서는 주문 주기에 다다르지 못해 자동 배송이 이루어지지 않았던 마지막 참여자를 분석에서 제외하여 9명의 참여자의 데이터만 가지고 분석이 이루어졌다. 서비스를 직접 운영하며 완전 자동화된 구매 서비스를 연구하기 위해서는 연구자의 지속적 통제가 필요하였기 때문에 연구의 참여자를 추가로 모집하거나 더 오랜 기간을 연구하는 데 한계가 있었다. 이에 따라 보조적으로 진행한 사용성에 대한 정량 분석이 대표성을 가지지 못하였던 점은 본 연구의 한계이다. 후속 연구에서는 유의미한 정량 분석이 가능하도록 더 많은 참여자를 모집해 수행할 필요가 있다.

        둘째, 구매 자동화 서비스의 특성상 6주의 연구 체험 기간이 짧았다. 참여자들이 선택한 상품의 구매 주기에는 사용 주기의 편차가 컸다. 참여자들은 주로 이성적인 저관여 제품을 상품으로 선택했는데, 배송 주기의 차이로 인해 사용자들의 경험을 공통된 의견으로 종합하는 데 어려움이 있었다. 1회 배송받은 참여자는 설치 과정의 어려움을 평가에 많이 반영하였고, 2회 이상 배송받은 참여자들은 설치 과정에 대한 평가를 비교적 적게 하였다. 후속 연구로 충분한 기간을 가지고, 동일한 배송 횟수를 경험한 사용자 간의 평가, 배송 횟수에 따른 사용자의 평가, 태도 등의 변화에 대한 연구가 필요하다. 또한, 감성적인 측면이나 고관여적인 속성을 가진 상품에 대한 구독 의도, 지속 사용 의지 변화와 같은 측면에서도 추가 연구가 필요할 것으로 보인다.

        셋째, 부족한 실험물의 완성도가 서비스 평가에 반영되었다. 사용자 체험에서 사용자들이 부정적으로 평가한 하드웨어의 피드백, 크기, 무게, 소프트웨어 학습의 어려움, 상품 변경, 배송 무게 변경, 날짜 변경과 같은 설정 변경의 어려움 등에 대한 평가는 최소 기능 제품으로 구현된 실험물의 낮은 완성도에 영향을 받았다고 볼 수 있다. 완성도 높은 실험물을 사용한 후속 연구를 기대한다.

        넷째, 본 연구에서는 IoT를 사용해 자동으로 구매를 하는 경우 발생할 수 있는 소비자의 불이익과 같은 기술의 부정적인 측면에 대해서는 다루지 않았다. 다양한 연구에서 IoT 기반 커머스는 다른 브랜드에 대한 선택을 할 권리를 뺏어가거나, 개인 정보 노출에 따른 위험성이 있다는 점을 경고했다(Hsu, 2018; Busch, 2018; Lee & Lee, 2020). 후속 연구에서는 IoT 커머스에서의 편의성과 소비자의 권리에 대해 보다 깊이 있는 논의가 필요할 것으로 보인다.

        구매 활동은 그 자체로서 유희적 성격을 가지므로, 모든 구매 활동이 자동화되지는 않을 것이다. 하지만 향후 우리에게 불편함을 야기하는 구매 활동은 기계가 대신 수행하게 될 수 있다. 본 연구는 기계에 의한 구매 자동화 서비스를 선제적으로, 그리고 실제 서비스를 구현하여 수행했다는 점에서 의의를 가진다.
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