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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 숏폼 콘텐츠 이용자의 휴리스틱 시청특성이 지속시청의도에 미치는 영향을 분석하고, 이들 관계에서 감정반응의 매개효과를 검증하는 데 목적이 있다. 이를 위해 숏폼 콘텐츠 시청 경험이 있는 이용자 258명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였으며, 수집된 자료는 SPSS 29.0과 SPSS Macro 4.3을 활용하여 분석하였다. 연구 결과, 대표성, 가용성, 감정 휴리스틱은 감정반응에 유의한 정(+)의 영향을 미친 반면, 기준점 및 조정 휴리스틱은 유의하지 않은 것으로 나타났다. 또한 감정반응은 지속시청의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 휴리스틱 시청특성과 지속시청의도의 관계에서는 가용성, 감정, 대표성 휴리스틱이 유의한 영향을 미쳤으며, 기준점 및 조정 휴리스틱은 유의하지 않았다. 더불어 감정반응은 대표성, 가용성, 감정 휴리스틱과 지속시청의도 간 관계에서 매개효과를 가지는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 숏폼 콘텐츠 이용이 직관적 정보처리와 정서적 경험을 중심으로 이루어지며, 감정반응이 지속적 이용 행동을 설명하는 핵심 메커니즘임을 시사한다. 

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study examines the effects of heuristic viewing characteristics on continuance viewing intention among short-form content users and investigates the mediating role of emotional responses. Data were collected through an online survey of 258 users who had experience viewing short-form content; these were analyzed using SPSS 29.0 and SPSS Macro 4.3. The results show that representativeness, availability, and affect heuristics have significant positive effects on emotional responses, whereas anchoring and adjustment does not. Emotional responses also have a significant positive effect on continuance viewing intention. Furthermore, availability, affect, and representativeness heuristics significantly influence continuance viewing intention, while anchoring and adjustment do not. Emotional responses mediate the relationships between representativeness, availability, and affect heuristics and continuance viewing intention. These findings suggest that short-form content consumption is driven by intuitive information processing and emotional experience, with emotional responses playing a key role in sustaining user behavior. 
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      Ⅰ. 서 론 
      최근 디지털 미디어 환경에서는 TikTok, YouTube, Instagram과 같은 플랫폼을 중심으로 짧은 길이의 영상 콘텐츠가 급격히 확산되면서 콘텐츠 생태계 전반의 구조적 재편이 진행되고 있다. 이러한 변화는 콘텐츠의 생산 방식뿐만 아니라 유통 경로와 소비 행태에도 근본적인 전환을 유발하고 있으며, 특히 이용자의 정보 처리 방식과 선택 행동에 중요한 영향을 미치고 있다. 숏폼 콘텐츠는 제한된 시간 내에 핵심 자극을 전달하는 구조를 지니고 있어 이용자의 주의 집중을 빠르게 유도하며, 반복적 노출과 알고리즘 기반 추천 시스템을 통해 소비의 연속성을 강화하는 특징을 가진다[1].

      이와 같은 환경에서 이용자는 방대한 정보 속에서 효율적인 판단을 수행하기 위해 정교한 분석보다는 단순화된 인지 전략에 의존하는 경향을 보인다. 이러한 현상은 휴리스틱-체계적 정보처리 모형(Heuristic-Systematic Model)에 의해 설명될 수 있으며, 개인은 인지적 자원이 제한된 상황에서 최소한의 노력으로 의사결정을 수행하기 위해 직관적 단서에 기반한 판단을 선택하게 된다[2]-[4]. 특히 영상 중심 콘텐츠는 시각적·청각적 자극을 동시에 제공함으로써 정보의 생동감을 강화하고, 이로 인해 체계적 정보처리보다는 휴리스틱 정보처리를 촉진하는 경향이 있다[5].

      SNS 환경에서 이러한 휴리스틱 정보처리는 조회 수, 좋아요 수, 댓글 반응, 알고리즘 추천, 콘텐츠 제작자의 인지도 등 다양한 주변 단서를 통해 활성화된다[6]. 이러한 단서들은 콘텐츠의 본질적 품질을 직접적으로 평가하지 않더라도 이용자의 태도 형성과 선택 행동에 유의미한 영향을 미치는 것으로 보고되고 있다[7]. 나아가 온라인 콘텐츠 맥락에서 휴리스틱 단서는 사회적 증거(social proof)와 유사한 기능을 수행하며, 이용자의 신속한 판단과 행동 결정을 유도하는 핵심 요인으로 작용한다.

      한편 지속시청의도는 디지털 콘텐츠 이용 행태를 설명하는 핵심 종속변수로, 단순한 일회성 소비를 넘어 반복 시청, 플랫폼 체류, 콘텐츠 확산 행동으로 이어지는 중요한 지표이다[8]. 그러나 기존 연구는 주로 콘텐츠 품질[9], 이용 동기[10], 자기효능감[11], 몰입[12] 등 비교적 합리적이고 인지적인 요인을 중심으로 지속 이용을 설명해 왔으며, 실제 SNS 환경에서 나타나는 직관적 판단과 정서적 반응의 역할을 충분히 반영하지 못한 한계를 지닌다[13].

      특히 숏폼 콘텐츠 소비 과정에서는 정보 탐색의 깊이가 제한되는 대신 즉각적인 감정 반응이 행동 결정에 중요한 역할을 수행한다. Holbrook & Hirschman은 소비 경험에서 쾌락적 반응이 감정 기반 의사결정의 핵심 요인임을 제시하였으며[14], Babin et al.은 이러한 감정적 반응이 만족과 재이용 행동으로 이어지는 주요 경로임을 실증적으로 확인하였다[15]. 또한 영상 기반 콘텐츠는 감정 활성화를 통해 이용자의 태도 형성과 행동 의도를 강화하는 것으로 보고되고 있다[16].

      이러한 논의를 종합하면, 숏폼 콘텐츠 환경에서 이용자의 시청 행동은 휴리스틱 단서에 의해 촉발되고, 이 과정에서 형성된 감정 반응이 지속시청의도로 연결되는 구조적 메커니즘이 존재할 가능성이 높다. 

      따라서 본 연구는 숏폼 콘텐츠 이용자의 휴리스틱 시청특성이 지속시청의도에 미치는 영향을 분석하고, 이들 관계에서 감정 반응의 매개효과를 규명하고자 한다. 이는 디지털 콘텐츠 소비에서 인지적 판단과 정서적 반응이 결합된 행동 메커니즘을 체계적으로 설명함으로써, SNS 기반 콘텐츠 이용 지속성에 대한 이론적 확장과 실무적 시사점을 동시에 제공할 수 있다는 점에서 학문적 필요성을 지닌다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 고찰
      
        2-1 숏폼
        숏폼(short form) 콘텐츠는 디지털 환경에서 짧은 재생 시간을 기반으로 제작·유통되는 영상 중심 콘텐츠를 의미하며, 모바일 미디어의 확산과 함께 현대 영상 소비의 주요 형식으로 자리 잡고 있다. 일반적으로 수 초에서 수 분 이내의 길이를 가지며, 플랫폼별로 허용되는 시간 범위는 상이하지만 핵심은 제한된 시간 안에 메시지를 압축적으로 전달하는 데 있다[17],[18]. 이러한 형식은 이용자의 주의 지속 시간이 짧아진 미디어 환경과 밀접하게 연관되며, 빠른 소비와 반복적 시청을 유도하는 구조적 특성을 지닌다.

        숏폼 콘텐츠의 특징은 첫째, 짧고 압축된 서사 구조이다. 제한된 시간 내에 핵심 정보를 전달하기 위해 빠른 전개와 직관적 구성 방식을 활용하며, 시각적 자극과 감각적 요소를 강조한다[19]. 둘째, 높은 접근성과 참여성이다. 모바일 기기와 간편한 편집 도구의 발전으로 일반 이용자도 손쉽게 콘텐츠를 제작하고 공유할 수 있게 되었으며, 이는 참여 중심의 미디어 환경을 형성하는 기반이 된다. 셋째, 알고리즘 기반 유통 구조이다. 숏폼 콘텐츠는 개인화 추천 시스템을 통해 이용자의 선호에 맞는 콘텐츠가 연속적으로 제공되며, 이는 체류 시간 증가와 반복 소비를 유도하는 핵심 요인으로 작용한다[20].

        또한 숏폼 콘텐츠는 단순한 영상 형식을 넘어 시청자와의 상호작용 속에서 의미가 구성되는 미디어 텍스트로 이해될 수 있다. 영상의 편집 방식, 시각적 구성, 플랫폼 내 반응 구조가 결합되면서 이용자의 인식과 감정 반응을 효과적으로 조직하는 특성을 지닌다[21]. 이러한 특성으로 인해 숏폼 콘텐츠는 오락, 정보 전달, 마케팅 등 다양한 영역에서 활용되며, 특히 빠른 정보 소비와 감각적 자극을 선호하는 이용자 집단에서 높은 선호를 보인다[22]. 이렇듯 숏폼 콘텐츠는 짧은 재생 시간이라는 기술적 특성을 기반으로 하면서도 모바일 환경, 플랫폼 알고리즘, 이용자 참여 구조가 결합된 현대적 미디어 형식으로, 빠른 소비와 반복 시청을 특징으로 하는 디지털 콘텐츠 이용 행태를 설명하는 핵심 개념이라 할 수 있다.

      

      
        2-2 휴리스틱 시청특성
        휴리스틱 시청특성은 이용자가 숏폼 콘텐츠를 선택하고 평가할 때 충분한 정보 분석보다 직관적 단서와 간편한 판단 규칙에 의존하는 경향을 의미한다. 휴리스틱은 제한된 시간과 정보, 인지적 자원 속에서 복잡한 판단 과정을 단순화하기 위해 활용되는 인지적 전략이다[23]. 즉 개인은 모든 정보를 체계적으로 비교하기보다 즉각적으로 인식되는 단서나 과거 경험을 바탕으로 빠르게 판단한다. 숏폼 콘텐츠는 짧은 재생 시간, 빠른 화면 전환, 자동 재생, 알고리즘 추천, 반복 노출을 기반으로 소비되기 때문에 이용자가 콘텐츠의 전체 구조나 질적 완성도를 충분히 검토하기 어렵다. 이에 따라 이용자는 제목, 썸네일, 조회 수, 좋아요 수, 댓글 반응, 제작자 인지도, 추천 빈도와 같은 외적 단서를 활용하여 시청 여부를 결정한다. 이는 온라인 환경에서 이용자가 정보의 질을 정교하게 분석하기보다 접근 가능한 단서를 통해 판단한다는 휴리스틱-체계적 정보처리 관점과도 연결된다[3]. 따라서 숏폼 콘텐츠 이용자의 휴리스틱 시청특성은 정보 과잉과 짧은 주의 시간 속에서 콘텐츠 선택과 평가가 어떠한 단서에 의해 이루어지는지를 설명하는 개념이다. 본 연구에서는 이를 대표성, 가용성, 기준점 및 조정, 감정 휴리스틱의 네 가지 하위요인으로 구분한다.

        
          1) 대표성 휴리스틱
          대표성 휴리스틱은 어떤 대상이 특정 범주나 유형의 전형적 이미지와 얼마나 유사한지를 기준으로 판단하는 방식이다[23]. 숏폼 콘텐츠 이용자는 내용을 깊이 분석하기보다 썸네일, 영상 분위기, 편집 방식, 자막, 배경음악, 제작자 이미지 등을 통해 해당 콘텐츠가 자신이 기대하는 유형에 부합하는지를 빠르게 판단한다. 즉 인기 숏폼의 전형적 형식이나 유행하는 편집 문법을 따르는 콘텐츠는 흥미롭거나 신뢰할 만한 것으로 인식될 가능성이 높다.

        

        
          2) 가용성 휴리스틱
          가용성 휴리스틱은 특정 정보가 기억 속에서 얼마나 쉽게 떠오르는지에 따라 그 중요성이나 빈도를 판단하는 경향을 의미한다[24]. 숏폼 콘텐츠 환경에서는 알고리즘 추천과 반복 노출이 이러한 판단을 강화한다. 이용자는 자주 본 콘텐츠 형식, 반복적으로 노출된 주제, 익숙한 제작자나 음악을 더 중요하거나 인기 있는 것으로 판단할 수 있다. 또한 과거에 긍정적 경험을 제공한 콘텐츠와 유사한 영상이 제시될 경우, 해당 콘텐츠를 다시 선택하거나 끝까지 시청하려는 경향을 보인다.

        

        
          3) 기준점 및 조정 휴리스틱
          기준점 및 조정 휴리스틱은 초기 정보가 판단의 기준으로 작용하고, 이후의 평가는 그 기준을 중심으로 조정되는 과정을 의미한다[25]. 숏폼 콘텐츠에서는 조회 수, 좋아요 수, 댓글 수, 공유 수, 팔로워 수와 같은 수치 정보가 대표적인 기준점으로 기능한다. 이용자는 이러한 지표를 통해 콘텐츠의 인기, 신뢰성, 흥미성을 예측한다. 또한 제목, 해시태그, 자막, 추천 문구와 같은 언어적 단서도 초기 판단에 영향을 미친다.

        

        
          4) 감정 휴리스틱
          감정 휴리스틱은 대상에 대한 판단이 논리적 분석보다 즉각적인 감정 반응에 의해 이루어지는 경향을 의미한다[26]. 숏폼 콘텐츠는 짧은 시간 안에 강한 인상을 제공해야 하므로 흥미, 즐거움, 놀라움, 공감, 긴장감과 같은 감정 반응을 빠르게 유발한다. 이용자는 긍정적 감정을 경험한 콘텐츠를 더 흥미롭고 가치 있는 것으로 평가하는 반면, 지루함이나 피로감을 느낀 콘텐츠는 실제 완성도와 무관하게 시청을 중단할 수 있다.

        

      

      
        2-2 감정반응과 지속시청의도
        감정반응은 이용자가 콘텐츠를 접하는 과정에서 경험하는 즉각적이고 주관적인 정서 상태를 의미하며, 흥미, 즐거움, 몰입, 공감, 긴장감 등과 같은 감각적·정서적 반응을 포함한다. 이는 단순한 인지적 평가 이전에 형성되는 반응으로, 콘텐츠 경험의 질을 직관적으로 판단하는 핵심 기준으로 작용한다[14]. 특히 SNS 기반 콘텐츠 환경에서는 시각적·청각적 자극이 결합된 형태로 정보가 제공되기 때문에 이용자의 감정반응이 빠르게 활성화되며, 이러한 정서적 경험은 콘텐츠에 대한 태도 형성과 평가에 직접적인 영향을 미친다[27]. 또한 콘텐츠의 진정성, 유용성, 미적 구성과 같은 요소는 긍정적 감정반응을 유도하고, 이는 이용자의 전반적 경험 인식을 강화하는 요인으로 작용한다[28].

        한편, 지속시청의도는 특정 콘텐츠를 일회적으로 소비하는 데 그치지 않고 향후에도 반복적으로 이용하고자 하는 행동 의도를 의미한다. 이는 이용자의 태도와 행동 간 관계를 설명하는 핵심 개념으로, 콘텐츠 경험에 대한 인지적 평가와 정서적 반응이 결합된 결과로 형성된다[29],[30]. 특히 디지털 콘텐츠 환경에서는 다양한 대체 콘텐츠가 존재하기 때문에, 이용자는 단순한 품질 판단보다 시청 과정에서 경험한 정서적 만족을 기준으로 향후 이용 여부를 결정하는 경향을 보인다.

        이러한 맥락에서 감정반응은 지속시청의도를 설명하는 중요한 선행변수로 기능한다. 이용자가 콘텐츠를 시청하는 과정에서 긍정적인 감정을 경험할수록 해당 콘텐츠에 대한 호의적 태도가 강화되며, 이는 반복 시청과 재이용 의도로 이어진다[15]. 반대로 부정적 감정이 형성될 경우 콘텐츠의 실제 정보 가치와 관계없이 시청 중단이나 이탈로 이어질 가능성이 높다. 따라서 감정반응은 콘텐츠 경험과 행동 의도를 연결하는 핵심 매개적 경로이자, 지속시청의도를 형성하는 직접적 선행요인으로 이해할 수 있다.

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법
      
        3-1 조사대상자 및 자료수집
        조사대상자는 숏폼 콘텐츠 시청 경험이 있는 이용자로 설정하였다. 본 연구에서는 유튜브 쇼츠, 인스타그램 릴스, 틱톡 등 숏폼 콘텐츠 플랫폼을 이용한 경험이 있는 성인을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 표본은 연구 목적과 조사 접근성을 고려하여 편의표본추출법을 활용하였다. 자료수집은 2026년 3월 1째 주부터 3째 주까지 3주간 온라인 설문 방식으로 진행하였다. 설문지는 구글 설문지(Google Forms)를 활용하여 구성하였으며, 연구 목적과 응답 방법을 안내한 후 자발적으로 참여에 동의한 응답자만 조사에 참여하도록 하였다. 수집된 자료 중 불성실 응답, 중복 응답, 주요 문항 누락 응답은 분석에서 제외하고, 최종 유효표본 258명을 대상으로 통계분석을 실시하였다.

      

      
        3-2 연구모형 및 가설
        본 연구에서는 독립변수로는 휴리스틱 시청 특성을, 종속변수로는 지속시청의도를 설계하였으며, 아울러 이들 변인들 간의 인과관계에 있어서 매개효과를 조사하기 위해 감정반응을 매개변수로 투입하였다. 휴리스틱 시청 특성은 Kim[19]의 휴리스틱 의사결정 관련 연구를 바탕으로 대표성, 가용성, 기준점 및 조정, 감정의 네 가지 하위요인을 도출하였으며, 각 요인별 4개 문항씩 총 16개 문항으로 측정도구를 구성하였다. 한편, 감정반응과 지속시청의도는 Kang & Kim[31], Lee[9]의 연구를 토대로 각각 5개 문항씩 단일 요인으로 설계하였다(그림 1). 모든 문항은 5점리커트 척도로 평가하였으며, 점수가 높을수록 인식수준이 높음을 의미한다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model
          
          

          

        

        본 연구의 선행연구 및 모형을 기초로 하여 다음과 같은 가설을 도출하였다.

        H1. 숏폼 콘텐츠 이용자의 휴리스틱 시청 특성은 감정반응에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. (H1-1. 대표성, H1-2 가용성, H1-3: 기준점및조정, H1-4: 감정)

        H2. 숏폼 콘텐츠에 대한 감정반응은 지속시청의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        H3. 숏폼 콘텐츠 이용자의 휴리스틱 시청 특성은 지속시청의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. (H3-1. 대표성, H3-2 가용성, H3-3: 기준점및조정, H3-4: 감정)

        H4. 숏폼 콘텐츠 이용자의 휴리스틱 시청 특성과 지속시청의도 간의 관계에서 감정반응의 매개효과가 있을 것이다.(H4-1. 대표성, H4-2 가용성, H4-3: 기준점및조정, H4-4: 감정)

      

      
        3-3 분석방법
        본 연구의 자료는 SPSS 29.0과 SPSS Macro 4.3을 활용하여 분석하였다. 먼저 조사대상자의 일반적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하고 빈도와 백분율을 산출하였다. 다음으로 주요 변인인 휴리스틱 시청특성, 감정반응, 지속시청의도 측정항목의 타당성과 신뢰성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석(Cronbach’s α)을 수행하였다. 또한 각 변인의 전반적 수준을 확인하기 위해 평균, 표준편차, 범위, 왜도, 첨도를 포함한 기술통계분석을 실시하였다. 변수 간 관계는 피어슨 상관분석을 통해 검토하였으며, 영향 관계 검증을 위해 다중회귀분석을 적용하였다. 마지막으로 감정반응의 매개효과는 SPSS Macro(Model 4)를 이용한 부트스트래핑 절차로 검증하였다. 모든 통계 검정은 p<.05 수준에서 판단하였다.

      

    

    

  
    
      4. 연구 결과
      
        4-1 연구 대상자의 일반적 특성
        연구대상자의 일반적 특성은 총 258명을 기준으로 분석하였다(표 1). 성별 분포는 남성 57명(22.1%), 여성 201명(77.9%)으로 나타났으며, 연령은 20대 99명(38.4%), 30대 92명(35.7%)이 높은 비중을 차지하였고, 40대 이상 61명(23.6%), 10대 6명(2.3%) 순으로 나타났다. 학력 수준은 대학교 재학 및 졸업이 181명(70.2%)으로 가장 많았으며, 대학원 이상 39명(15.1%), 전문대 재학 및 졸업 22명(8.5%), 고등학교 졸업 이하 16명(6.2%) 순으로 나타났다. 일평균 숏폼 콘텐츠 시청시간은 30분 미만 88명(34.1%), 30분 이상 1시간 미만 86명(33.3%)이 다수를 차지하였으며, 1~2시간 미만 50명(19.4%), 2시간 이상 34명(13.2%)으로 나타났다. 주 이용 플랫폼(다중응답)은 유튜브가 220명(47.8%)으로 가장 높았고, 인스타그램 190명(41.3%), 틱톡 35명(7.6%), 네이버TV 8명(1.7%), 기타 7명(1.5%) 순으로 확인되었다. 시청 빈도는 거의 매일 이용하는 응답자가 149명(57.8%)으로 가장 많았으며, 주 3~4회 49명(19.0%), 주 1~2회 26명(10.1%), 월 1~3회 21명(8.1%), 거의 시청하지 않음 13명(5.0%)으로 나타났다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            General characteristics of participants
          
          

        

        
          
            
              	Classification
              	N
              	%
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	57
            	22.1
          

          
            	Female
            	201
            	77.9
          

          
            	Age
            	Teens
            	6
            	2.3
          

          
            	20s
            	99
            	38.4
          

          
            	30s
            	92
            	35.7
          

          
            	40 or older
            	61
            	23.6
          

          
            	Highest Education Level
            	High school graduate or below
            	16
            	6.2
          

          
            	College enrollment/graduation
            	22
            	8.5
          

          
            	University enrollment/graduation
            	181
            	70.2
          

          
            	Graduate school or above
            	39
            	15.1
          

          
            	Average Daily Short-form Content Viewing Time
            	Less than 30 min
            	88
            	34.1
          

          
            	30 min–1 hour
            	86
            	33.3
          

          
            	1–2 hours
            	50
            	19.4
          

          
            	2 hours or more
            	34
            	13.2
          

          
            	Main Short-form Content Platform Used 
(Multiple Responses)
            	YouTube (including Shorts)
            	220
            	47.8
          

          
            	TikTok
            	35
            	7.6
          

          
            	Instagram (Reels)
            	190
            	41.3
          

          
            	Naver TV
            	8
            	1.7
          

          
            	Others
            	7
            	1.5
          

          
            	Short-form Content Viewing Frequency
            	Rarely watch
            	13
            	5.0
          

          
            	1–3 times per month
            	21
            	8.1
          

          
            	1–2 times per week
            	26
            	10.1
          

          
            	3–4 times per week
            	49
            	19.0
          

          
            	Almost every day
            	149
            	57.8
          

          
            	Total
            	258
            	100.0
          

        

        

      

      
        4-2 측정 도구의 신뢰도 및 타당도 검증
        본 연구에서는 가설 검증에 앞서 측정도구의 타당성과 신뢰성을 확인하기 위해 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하였다. 요인분석은 직각회전(varimax)을 적용하였으며, 고유값 1.0 이상과 요인적재치 0.5 이상을 기준으로 설정하였다. 기준에 미달하는 문항은 반복 분석을 통해 제거하였다. 이후 각 요인별 문항에 대해 Cronbach’s α 계수를 산출하여 신뢰도를 검증하였다.

        휴리스틱 시청특성 16개 문항에 대한 분석 결과(표 2), 4개 문항이 기준을 충족하지 못하여 제외되었다. 최종 분석에서 KMO 값은 .870으로 나타났고, Bartlett의 구형성 검정 결과 χ²=1190.633(df=66, p<.001)으로 요인분석의 적합성이 확보되었다. 요인분석 결과 4개 요인이 도출되었으며, 모든 문항의 요인적재치는 기준치를 충족하였다. 신뢰도 분석 결과, 감정 휴리스틱은 .773, 가용성 휴리스틱은 .826, 대표성 휴리스틱은 .762, 기준점 및 조정 휴리스틱은 .639로 나타나 모두 수용 가능한 수준을 확보하였다. 이는 측정도구가 전반적으로 내적 일관성이 있는 것으로 나타났다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Reliability and validity of heuristic viewing characteristics
          
          

        

        
          
            
              	Items
              	Affect Heuristic
              	Availability Heuristic
              	Representa-tiveness Heuristic
              	Anchoring and Adjustment Heuristic
            

          
          
            	15. I tend to watch short-form content until the end when I am emotionally attracted to it without a specific reason.
            	.790
            	.092
            	.172
            	.177
          

          
            	16. When the mood or energy conveyed by the content feels positive, I want to continue watching it.
            	.788
            	.250
            	.153
            	.180
          

          
            	14. Short-form content that makes me feel good or entertained tends to be watched repeatedly.
            	.733
            	.255
            	.054
            	.145
          

          
            	6. When I frequently encounter a certain type of short-form content, I tend to choose similar videos.
            	.177
            	.802
            	.343
            	.062
          

          
            	7. I become more interested in videos similar to short-form content that remains strongly in my memory.
            	.271
            	.761
            	.200
            	.219
          

          
            	5. I naturally watch short-form content that frequently appears in recommendation feeds.
            	.240
            	.712
            	.317
            	.135
          

          
            	2. If the style or format of the content is similar to familiar types, I decide to watch it without closely examining the details.
            	.168
            	.231
            	.847
            	.087
          

          
            	1. I tend to watch short-form content if its format or atmosphere resembles popular videos I usually associate with short-form content.
            	.244
            	.173
            	.790
            	.149
          

          
            	3. I feel more trust toward videos that follow trending short-form content styles.
            	-.016
            	.310
            	.666
            	.055
          

          
            	11. My first impression of subtitles, music, or screen composition affects my evaluation of the entire content.
            	.027
            	.136
            	.050
            	.860
          

          
            	10. If I perceive the content quality as high in the beginning scenes, I tend to continue watching until the end.
            	.320
            	.022
            	.143
            	.708
          

          
            	12. If the content does not deviate greatly from my initial expectations, I continue watching it.
            	.343
            	.284
            	.109
            	.519
          

          
            	Eigenvalue
            	2.253
            	2.145
            	2.132
            	1.699
          

          
            	Variance Explained (%)
            	18.778
            	17.875
            	17.770
            	14.156
          

          
            	Cronbach’s α
            	.773
            	.826
            	.762
            	.639
          

        

        
          
            KMO=.870, Bartlett's test=1190.633(p<.001), df=66
          

        

        

        감정반응 5개 문항에 대해 탐색적 요인분석을 실시한 결과(표 3), KMO 값은 .822로 나타났으며, Bartlett의 구형성 검정 결과 χ²=577.059(df=10, p<.001)으로 분석의 적합성이 확인되었다. 요인추출 결과 단일 요인이 도출되었고, 모든 문항의 요인적재치는 0.5 이상으로 나타나 타당성이 확보되었다. 신뢰도 분석에서는 Cronbach’s α 값이 .849로 나타나 기준치를 상회하였으며, 이에 따라 감정반응 측정도구는 충분한 내적 일관성을 갖는 것으로 판단된다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Reliability and validity of emotional response
          
          

        

        
          
            
              	Items
              	Emotional Response
            

          
          
            	2. I experience positive emotional changes while watching the content.
            	.859
          

          
            	4. My overall viewing experience is remembered as satisfying and pleasant.
            	.830
          

          
            	3. I feel that the mood or flow of the video affects my emotions.
            	.797
          

          
            	1. I feel enjoyment or fun while watching the short-form content.
            	.781
          

          
            	5. Emotional immersion or lingering feelings continue even after watching the content.
            	.710
          

          
            	Eigenvalue
            	3.176
          

          
            	Variance Explained (%)
            	63.518
          

          
            	Cronbach’s α
            	.849
          

        

        
          
            KMO=.822, Bartlett's test=577.059(p<.001), df=10
          

        

        

        지속시청의도 5개 문항에 대해 탐색적 요인분석을 수행한 결과(표 4), KMO 값은 .833으로 나타났으며, Bartlett의 구형성 검정 결과 χ²=679.887(df=10, p<.001)으로 요인분석의 적합성이 확인되었다. 분석 결과 단일 요인이 도출되었고, 모든 문항의 요인적재치는 0.5 이상으로 나타나 타당성이 확보되었다. 신뢰도 검증에서는 Cronbach’s α 값이 .877로 나타나 기준치를 충분히 상회하였으며, 이에 따라 지속시청의도 측정도구는 높은 수준의 내적 일관성을 갖는 것으로 판단된다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Reliability and validity of continuance viewing intention
          
          

        

        
          
            
              	Items
              	Continuance Viewing Intention
            

          
          
            	2. I intend to repeatedly watch short-form content on the platform whenever I have time.
            	.865
          

          
            	3. I plan to continuously search for short-form content with similar topics or formats.
            	.847
          

          
            	1. I intend to continue watching this type of short-form content in the future.
            	.817
          

          
            	5. I intend to maintain short-form content viewing as part of my daily routine.
            	.812
          

          
            	4. I may increase my platform usage time to watch this content.
            	.774
          

          
            	Eigenvalue
            	3.392
          

          
            	Variance Explained (%)
            	67.835
          

          
            	Cronbach’s α
            	.877
          

        

        
          
            KMO=.833, Bartlett's test=679.887(p<.001), df=10
          

        

        

      

      
        4-3 기술통계 및 상관분석
        주요 변인의 분포 특성을 파악하기 위해 평균, 표준편차, 범위를 산출하였으며, 정규성 검토를 위해 왜도와 첨도를 확인하였다. 일반적으로 왜도의 절대값이 3.0, 첨도의 절대값이 10.0을 초과할 경우 정규성 가정이 위배된 것으로 판단한다[32]. 분석 결과, 모든 변인이 해당 기준을 충족하여 정규성 가정이 확보된 것으로 나타났다(표 5).

        
          Table 5. 
				
          

          
            Descriptive statistics of major variables
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Mean
              	SD
              	Range
              	Skewness
              	Kurtosis
            

          
          
            	Heuristic
            	Representativeness Heuristic
            	3.38
            	0.98
            	1-5
            	-.568
            	-.149
          

          
            	Availability Heuristic
            	3.77
            	0.93
            	1-5
            	-.828
            	.391
          

          
            	Anchoring and Adjustment Heuristic
            	4.09
            	0.72
            	1-5
            	-.917
            	1.395
          

          
            	Affect Heuristic
            	4.04
            	0.88
            	1-5
            	-.990
            	.695
          

          
            	Emotional Response
            	3.20
            	0.83
            	1-5
            	-.056
            	-.096
          

          
            	Continuance Viewing Intention
            	3.38
            	0.92
            	1-5
            	-.260
            	-.314
          

        

        

        본 연구에 포함된 주요 변인 간 상관관계 분석 결과는 표 6과 같다. 분석 결과, 휴리스틱 시청특성의 하위요인인 대표성, 가용성, 기준점 및 조정, 감정 휴리스틱은 모두 감정반응과 유의한 정(+)의 상관관계를 보였다. 또한 동일한 하위요인들은 지속시청의도와도 유의한 정(+)의 상관관계를 나타냈다. 한편 감정반응 역시 지속시청의도와 유의한 정(+)의 상관관계를 보이는 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 휴리스틱 시청특성과 감정반응, 지속시청의도가 서로 밀접하게 연관되어 있음을 시사한다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Correlations among major variables
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Heuristic
              	Emotional Response
              	Continuance Viewing Intention
            

            
              	Representativeness Heuristic
              	Availability Heuristic
              	Anchoring and Adjustment Heuristic
              	Affect Heuristic
            

          
          
            	Heuristic
            	Representativeness Heuristic
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Availability Heuristic
            	.615***
            	1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Anchoring and Adjustment Heuristic
            	.335***
            	.433***
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	Affect Heuristic
            	.386***
            	.525***
            	.516***
            	1
            	
            	
          

          
            	Emotional Response
            	.498***
            	.515***
            	.369***
            	.442***
            	1
            	
          

          
            	Continuance Viewing Intention
            	.510***
            	.601***
            	.375***
            	.504***
            	.595***
            	1
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

      

      
        4-4 연구 가설의 검증
        숏폼 콘텐츠 이용자의 휴리스틱 시청특성이 감정반응에 미치는 영향을 분석한 결과는 표 7과 같다. 회귀분석에 앞서 다중공선성을 확인한 결과 VIF 값은 1.440~1.957로 나타나 기준치 이하로 확인되었으며, Durbin–Watson 값은 2.066으로 잔차의 독립성이 확보되었다. 회귀모형의 설명력은 R²=.357로 나타나 감정반응의 35.7%를 설명하는 것으로 확인되었으며, 모형의 적합도는 F=35.113(p<.001)으로 통계적으로 유의하였다. 독립변수의 영향력을 살펴보면, 대표성 휴리스틱(β=.263, p<.001), 가용성 휴리스틱(β=.219, p<.01), 감정 휴리스틱(β=.177, p<.01)은 감정반응에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 기준점 및 조정 휴리스틱은 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 상대적 영향력은 대표성 휴리스틱, 가용성 휴리스틱, 감정 휴리스틱 순으로 나타났다. 이에 따라 가설 H1-1, H1-2, H1-4는 채택되었으며, H1-3은 기각되었다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Effects of Heuristic Viewing Characteristics on Emotional Response among Short-form Content Users
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Unstandardized Coefficient
              	Standardized 
Coefficient
              	t
              	p
              	VIF
            

            
              	B
              	SE
              	
                β
              
            

          
          
            	(Constant)
            	.600
            	.259
            	　
            	2.312
            	.022
            	　
          

          
            	Representativeness Heuristic
            	.223
            	.054
            	.263
            	4.091***
            	.000
            	1.631
          

          
            	Availability Heuristic
            	.195
            	.063
            	.219
            	3.105**
            	.002
            	1.957
          

          
            	Anchoring and Adjustment Heuristic
            	.108
            	.069
            	.094
            	1.561
            	.120
            	1.440
          

          
            	Affect Heuristic
            	.166
            	.060
            	.177
            	2.760**
            	.006
            	1.615
          

          
            	Dependent Variable: Emotional Response
          

          
            	R2=.357, Adjusted R2=.347, F=35.113***, p=.000, D/W=2.066
          

        

        
          
            **p<.01, ***p<.001
          

        

        

        숏폼 콘텐츠에 대한 감정반응이 지속시청의도에 미치는 영향을 분석한 결과는 표 8과 같다. 회귀모형의 설명력은 R²=.354로 나타나 지속시청의도의 35.4%를 설명하는 것으로 확인되었으며, 모형의 적합도는 F=140.536(p<.001)으로 통계적으로 유의하였다. 또한 감정반응(β=.595, p<.001)은 지속시청의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 따라 숏폼 콘텐츠에 대한 감정반응이 높을수록 지속시청의도가 증가하는 경향이 확인되었으며, 가설 H2는 채택되었다.

        
          Table 8. 
				
          

          
            Effect of emotional response on continuance viewing intention for short-form content
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Unstandardized Coefficient
              	Standardized 
Coefficient
              	t
              	p
            

            
              	B
              	SE
              	
                β
              
            

          
          
            	(Constant)
            	1.272
            	.184
            	　
            	6.907
            	.000
          

          
            	Emotional Response
            	.660
            	.056
            	.595
            	11.855***
            	.000
          

          
            	Dependent Variable: Continuance Viewing Intention
          

          
            	R2=.354, Adjusted R2=.352, F=140.536***, p=.000, D/W=1.590
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

        숏폼 콘텐츠 이용자의 휴리스틱 시청특성이 지속시청의도에 미치는 영향을 분석한 결과는 표 9와 같다. 다중공선성 검증에서 VIF 값은 1.440~1.957로 기준치 이하로 나타나 문제는 없는 것으로 확인되었으며, Durbin–Watson 값은 1.915로 잔차의 독립성이 확보되었다. 회귀모형의 설명력은 R²=.436으로 나타나 지속시청의도의 43.6%를 설명하는 것으로 확인되었고, 모형 적합도는 F=48.968(p<.001)으로 통계적으로 유의하였다. 독립변수의 영향력을 살펴보면, 가용성 휴리스틱(β=.342, p<.001), 감정 휴리스틱(β=.225, p<.001), 대표성 휴리스틱(β=.198, p<.01)은 지속시청의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 기준점 및 조정 휴리스틱은 유의하지 않은 것으로 확인되었다. 상대적 영향력은 가용성 휴리스틱, 감정 휴리스틱, 대표성 휴리스틱 순으로 나타났으며, 이에 따라 가설 H3-1, H3-2, H3-4는 채택되었고, H3-3은 기각되었다.

        
          Table 9. 
				
          

          
            Effects of heuristic viewing characteristics on continuance viewing intention among short-form content users
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Unstandardized Coefficient
              	Standardized 
Coefficient
              	t
              	p
              	VIF
            

            
              	B
              	SE
              	
                β
              
            

          
          
            	(Constant)
            	.310
            	.269
            	　
            	1.151
            	.251
            	　
          

          
            	Representativeness Heuristic
            	.185
            	.057
            	.198
            	3.280**
            	.001
            	1.631
          

          
            	Availability Heuristic
            	.337
            	.065
            	.342
            	5.178***
            	.000
            	1.957
          

          
            	Anchoring and Adjustment Heuristic
            	.056
            	.072
            	.044
            	.778
            	.437
            	1.440
          

          
            	Affect Heuristic
            	.235
            	.062
            	.225
            	3.757***
            	.000
            	1.615
          

          
            	Dependent Variable: Continuance Viewing Intention
          

          
            	R2=.436, Adjusted R2=.427, F=48.968***, p=.000, D/W=1.915
          

        

        
          
            **p<.01, ***p<.001
          

        

        

        숏폼 콘텐츠 이용자의 휴리스틱 시청특성과 지속시청의도 간 관계에서 감정반응의 매개효과를 검증하기 위해 SPSS Macro(Model 4)를 활용한 부트스트래핑 분석을 실시하였으며, 결과는 표 10과 같다. 매개효과의 유의성은 간접효과의 95% 신뢰구간에 0이 포함되는지 여부로 판단하였고, 부트스트랩 표본은 5,000회로 설정하였다[33]. 분석 결과, 대표성 휴리스틱→감정반응→지속시청의도 경로의 간접효과는 .0787로 나타났으며, 신뢰구간 [.0326, .1366]에서 0을 포함하지 않아 유의한 매개효과가 확인되었다. 이에 따라 H4-1은 채택되었다. 가용성 휴리스틱 경로의 간접효과는 .0689, 신뢰구간 [.0226, .1281]로 나타나 역시 유의하여 H4-2는 채택되었다. 반면 기준점 및 조정 휴리스틱 경로의 간접효과는 .0383, 신뢰구간 [-.0110, .0923]으로 0을 포함하여 유의하지 않은 것으로 나타났으며, H4-3은 기각되었다. 마지막으로 감정 휴리스틱 경로의 간접효과는 .0587, 신뢰구간 [.0161, .1080]으로 나타나 유의한 매개효과가 확인되었고, H4-4는 채택되었다.

        
          Table 10. 
				
          

          
            Mediating effects of emotional response on the relationship between heuristic viewing characteristics and continuance viewing intention among short-form content users
          
          

        

        
          
            
              	Path
              	Effect
              	Boot SE
              	95% Confidence Interval
            

            
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	Representativeness Heuristic → Emotional Response → Continuance Viewing Intention
            	.0787
            	.0262
            	.0326
            	.1366
          

          
            	Availability Heuristic → Emotional Response → Continuance Viewing Intention
            	.0689
            	.0267
            	.0226
            	.1281
          

          
            	Anchoring and Adjustment Heuristic → Emotional Response → Continuance Viewing Intention
            	.0383
            	.0264
            	-.0110
            	.0923
          

          
            	Affect Heuristic → Emotional Response → Continuance Viewing Intention
            	.0587
            	.0233
            	.0161
            	.1080
          

        

        

      

    

    

  
    
      5. 논의 및 결론
      본 연구는 숏폼 콘텐츠 이용자의 휴리스틱 시청특성이 지속시청의도에 미치는 영향을 분석하고, 이들 관계에서 감정 반응의 매개효과를 규명하는데 그 목적이 있다. 가설검증 결과를 중심으로 논의하면 다음과 같다.

      첫째, 대표성 휴리스틱, 가용성 휴리스틱, 감정 휴리스틱은 감정반응에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 기준점 및 조정 휴리스틱은 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 상대적 영향력은 대표성 휴리스틱, 가용성 휴리스틱, 감정 휴리스틱 순으로 나타났다. 이러한 결과는 숏폼 콘텐츠 소비가 수치적 정보나 비교 기준보다는 즉각적으로 인지 가능한 시각적·경험적 단서에 의해 감정이 형성된다는 점을 시사한다. 대표성 휴리스틱이 가장 높은 영향력을 보인 것은 이용자가 콘텐츠를 접하는 순간 해당 콘텐츠가 ‘익숙하고 전형적인 형식인가’를 빠르게 판단하며, 이러한 전형성이 안정감과 기대 충족을 유도하여 긍정적 감정을 형성하기 때문으로 해석된다. 가용성 휴리스틱 역시 반복 노출과 기억 용이성이 감정 형성에 영향을 미친다는 점에서 숏폼 플랫폼의 알고리즘 구조와 밀접하게 연결된다. 반면 기준점 및 조정 휴리스틱이 유의하지 않은 것은 숏폼 콘텐츠가 매우 짧은 시간 안에 소비되기 때문에 조회 수나 좋아요와 같은 수치 정보가 감정 형성 단계에서 충분히 작동할 시간적 여유가 부족하기 때문으로 볼 수 있다. 이러한 결과는 Yang & Yoo[34]의 연구에서 제시된 대표성 및 감정 중심 휴리스틱이 플랫폼 선택에 영향을 미친다는 결과와 맥락을 같이 한다. 해당 연구 역시 이용자가 합리적 분석보다 직관적 판단에 의존한다는 점을 강조하였으며, 본 연구는 이를 확장하여 감정반응 형성 단계까지 연결된다는 점을 보여준다.

      둘째, 감정반응은 지속시청의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 정서적 경험이 디지털 콘텐츠 소비에서 핵심적 결정요인임을 의미한다. 숏폼 콘텐츠는 짧은 시간 안에 강한 자극을 제공하기 때문에, 이용자는 인지적 평가 이전에 감정적 반응을 중심으로 행동을 결정하는 경향을 보인다. 긍정적 감정은 즉각적인 만족뿐만 아니라 반복 시청, 자동 재생 유지, 플랫폼 체류시간 증가로 이어지며, 이는 지속시청의도를 강화하는 직접적 요인으로 작용한다. 이는 Park & Nam[35]의 연구에서 숏폼 이용동기가 감정반응에 영향을 미치고, 감정이 다시 소비행동으로 연결된다는 결과와 일치한다. 특히 감정반응이 긍정과 부정을 동시에 포함하는 복합적 구조를 가진다는 점은 이용자의 지속 이용이 단순한 만족을 넘어 다양한 정서 경험에 의해 유지될 수 있음을 시사한다.

      셋째, 가용성 휴리스틱, 감정 휴리스틱, 대표성 휴리스틱은 지속시청의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 기준점 및 조정 휴리스틱은 유의하지 않은 것으로 확인되었다. 상대적 영향력은 가용성 휴리스틱, 감정 휴리스틱, 대표성 휴리스틱 순으로 나타났다. 이러한 결과는 숏폼 콘텐츠 소비가 반복 노출과 정서적 자극, 전형성 인식에 의해 유지된다는 점을 의미한다. 가용성 휴리스틱의 영향력이 가장 크게 나타난 것은 알고리즘 기반 추천 시스템이 이용자의 시청 이력과 반응을 반영하여 유사 콘텐츠를 지속적으로 제공함으로써 ‘익숙함’과 ‘접근 용이성’을 강화하기 때문이다. 이는 이용자가 새로운 콘텐츠를 탐색하기보다 이미 접한 콘텐츠 유형을 반복적으로 소비하게 만드는 구조적 메커니즘이다. 또한 감정 휴리스틱이 높은 영향력을 보인 것은 이용자가 즐거움, 흥미, 몰입과 같은 감정적 경험을 반복적으로 추구하기 때문이며, 대표성 휴리스틱은 콘텐츠의 형식적 일관성과 기대 충족이 지속 이용으로 이어지는 경향을 설명한다. 반면 기준점 및 조정 휴리스틱이 유의하지 않은 결과는 숏폼 콘텐츠 환경에서 수치 기반 평가가 실제 행동 의도 형성에 상대적으로 제한적인 역할을 한다는 점을 시사한다. 이러한 결과는 Lee & Choi[10]의 연구에서 즐거움 추구, 정보추구, 몰입이 지속 이용의도에 영향을 미친다는 결과와 맥락적으로 연결된다. 특히 몰입과 정서적 경험이 지속 이용을 설명하는 핵심 변수로 제시된 점은 본 연구에서 감정 휴리스틱과 감정반응의 중요성을 뒷받침한다.

      넷째, 휴리스틱 시청 특성인 대표성, 가용성, 감정과 지속시청의도 간의 관계에서 감정반응의 매개효과가 확인되었다. 기준점및조정 휴리스틱 요인은 매개효과가 나타나지 않았다. 이러한 휴리스틱 정보처리가 단순히 직접적인 행동 결정에 그치지 않고, 정서적 경험을 통해 행동의도로 전환되는 과정을 포함하고 있음을 의미한다. 즉 이용자는 외적 단서를 통해 빠르게 판단하고, 그 과정에서 형성된 감정이 행동을 강화하는 이중 경로 구조를 보인다. 이는 휴리스틱-정서-행동으로 이어지는 연쇄적 메커니즘을 실증적으로 확인한 결과로 해석할 수 있다. 반면 기준점 및 조정 휴리스틱에서 매개효과가 나타나지 않은 것은 수치적 정보가 감정 형성에 충분한 영향을 미치지 못하며, 결과적으로 행동 의도로 이어지는 간접 경로 역시 제한적임을 의미한다. 이는 숏폼 콘텐츠 환경에서 ‘얼마나 인기 있는가’보다 ‘얼마나 즉각적으로 재미를 주는가’가 더 중요한 판단 기준으로 작용함을 보여준다.

      본 연구는 숏폼 콘텐츠 이용자의 지속시청의도가 합리적이고 분석적인 정보처리보다는 대표성, 가용성, 감정과 같은 휴리스틱 판단에 의해 형성되며, 특히 이러한 판단이 감정반응을 매개로 행동의도로 연결되는 과정을 실증적으로 확인하였다. 연구결과는 숏폼 콘텐츠 소비가 인지적 평가 중심의 이용행동이라기보다 직관적 정보처리와 정서적 경험이 결합된 행동 메커니즘에 의해 설명될 수 있음을 보여주며, 감정반응이 지속시청의도를 강화하는 핵심 경로로 작용함을 시사한다. 따라서 숏폼 플랫폼과 콘텐츠 제작자는 이용자의 반복적 노출 경험, 콘텐츠의 전형성, 그리고 긍정적 정서 유발 요소를 전략적으로 강화함으로써 지속적인 이용과 플랫폼 체류를 효과적으로 증진시킬 수 있을 것으로 판단된다.

      본 연구의 한계로는 첫째, 편의표본을 활용한 횡단적 자료에 기반하고 있어 연구 결과의 일반화에 제한이 존재한다. 둘째, 자기보고식 설문자료를 사용함에 따라 응답자의 주관적 인식 편향이 개입될 가능성이 있다. 셋째, 본 연구는 특정 시점의 숏폼 콘텐츠 이용자를 대상으로 자료를 수집하는 과정에서 표본 확보의 현실적 제약으로 인해 편의표집 방식을 활용하였으며, 이에 따라 연구결과를 전체 이용자 집단으로 일반화하는 데에는 일정한 한계가 존재한다. 넷째, 본 연구는 단순 매개모형을 중심으로 변수 간 관계를 검증하였으므로 연령·성별 등 인구통계학적 특성에 따른 집단 간 차이와 구조적 관계를 종합적으로 분석하지 못한 한계가 있으며, 향후 연구에서는 보다 큰 표본을 기반으로 다집단 분석 및 구조방정식모형(SEM)을 활용하여 연구모형의 설명력과 일반화 가능성을 확장할 필요가 있다. 다섯째, 숏폼 콘텐츠의 다양한 장르와 플랫폼 특성을 세분화하지 못하여 결과 해석에 제한이 있다. 향후 연구에서는 종단적 설계와 다양한 표본을 활용하고, 플랫폼 및 콘텐츠 유형별 차이를 반영한 정교한 분석을 통해 연구 결과의 외적 타당성을 확대할 필요가 있다.
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