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            Abstract
          
        

        
          디지털과 IT기술의 진화에 따라 최근의 미디어 환경에서는 SNS 숏폼 동영상 플랫폼 틱톡의 인기가 크게 증가하고 있다. 본 논문에서는 IT 어포던스(가시성, 쇼핑 가이드, 메타보이싱, 참여 촉진) 선행연구를 바탕으로 틱톡 숏품 동영상 특징(세로형 화면의 주목도, 간결성, 단시성)과 IT 어포던스가 구매 의도에 영향을 미치는 과정을 실증적으로 조사하였다. 이를 위해 틱톡에서 구매한 적이 있는 사용자들을 대상으로 온라인 설문을 진행하였고, 이로부터 얻은 333명의 응답을 분석하였다. 설문 데이터를 분석을 위해 SPSS 25.0 프로그램을 이용하였다. 분석 결과, 숏폼 동영상 플랫폼의 IT 어포던스와 특성이 사용자의 구매 의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 본 논문은 숏폼 비디오 플랫폼 산업과 학문 분야의 전문가들은 사용자 구매 의도를 높이기 위해 어떤 요인들을 관리해야 하는지 기초 자료를 제공하는 결과를 제공하였다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          With the evolution of digital and information technology (IT) technologies, the popularity of TikTok, an SNS short-form video platform, has surged in the recent media landscape. This paper empirically investigates the impact of IT affordances (visibility, shopping guide, metavoicing, triggered attending) and TikTok short video features (attention on vertical screen, brevity, short-term interest) on purchase intention, building on previous research on IT affordance. For this purpose, an online survey was conducted targeting users who have made purchases on TikTok, and the responses from 333 participants were analyzed. The survey data was analyzed using the SPSS 25.0 program. The analysis results confirmed a significant impact of IT affordances and the characteristics of the short-form video platform on users' purchase intention. This paper establishes a foundation by providing essential data on the factors that experts in the short-form video platform industry and academic fields should consider managing to enhance user purchase intention.
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      Ⅰ. 서 론
      인터넷의 발전과 함께 다양한 콘텐츠 플랫폼이 등장하였다. 특히 최근 몇 년 사이, 짧은 형식의 동영상 콘텐츠를 제공하는 애플리케이션이 전세계적으로 큰 인기를 끌고 있다. 과거에는 Twitter, Facebook, Weibo, WeChat과 같은 소셜 미디어 플랫폼들이 주도적인 위치를 차지하였으나, 현재는 TikTok, Kuaishou와 같은 숏폼 비디오 앱이 주목받고 있다[1]. 이러한 변화의 배경에는 여러 요인이 작용하며, 이용자들의 콘텐츠 선호도 변화는 주요 원인 중 하나로 지목된다[2]. 장시간의 영상보다는 간결하고 명료한 비디오에 대한 사용자 선호도가 높아지면서 TikTok과 같은 앱의 급속한 성장이 가속화되었다. 특히, 중국 시장에서는 TikTok과 같은 숏폼 비디오 앱이 대중적인 인기를 얻고 있다. 이러한 독특한 콘텐츠 제공 방식과 사용자 참여 메커니즘이 빠른 성장의 주요 원인으로 지목되고 있다. 2022년 6월까지 중국의 숏폼 동영상 사용자 수는 약 9.62억 명에 달하며, 이는 전체 인터넷 사용자의 91.5%를 차지한다[3]. 숏폼 동영상은 중국 사람들이 일상생활에서 빠질 수 없는 부분이 되었다.

      최근 몇 년 동안 숏폼 동영상에 관한 인기가 증가하면서 관련 연구가 활발히 이루어지고 있다. 기존의 연구는 주로 숏폼 동영상의 중독성이 사용자에게 미치는 영향 및 틱톡의 인플루언서와 브랜드 광고에 대한 연구에 중점을 두고 있었다[4]. 또한 IT 어포던스에 관한 선행연구에서 대부분은 라이브 커머스에 집중하고 있지만[5],[6], 틱톡의 짧은 형식 동영상이 소비자의 구매 의도에 관한 연구는 아직 부족하다. 특히 틱톡의 IT 어포던스 요소는 사용자의 몰입감과 사회적 실재감을 어떻게 유도하며, 구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지에 관한 연구는 없었다. 따라서, 이러한 연구의 한계와 관련 문헌이 부족함을 고려하여, 본 연구는 IT 어포던스(Information Technology Affordances) 를 기반으로, 틱톡 플랫폼의 기술적 영향과 사용자의 구매 의도 사이의 관계를 중심적으로 분석하고자 한다.

      본 연구는 다음과 같이 구성된다. 첫째, 논문의 연구 배경과 연구 목적, 논문 구성을 서술한다. 둘째, 선행연구 고찰을 통해 틱톡 숏폼 동영상 플랫폼의 현황 및 특성, IT 어포던스, 몰입, 사회적 실재감, 구매 의도 등 구체적 개념을 제시하고 관련 연구를 개괄한다. 셋째, 선행연구 문헌 고찰을 통해 변수 관계를 확인하고, 연구 모형과 연구 가설을 도출한다. 넷째, 데이터 분석 과정을 소개한다. 마지막으로, 연구 결과를 설명한다. 이 연구를 통해 얻은 결과는 숏폼 비디오 플랫폼 산업과 학문 분야의 전문가들에게 유용한 참고 자료를 제공할 것으로 기대된다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 관련 연구
      
        2-1 숏폼 동영상의 정의 및 특성
        숏폼(short-form)은 짧은 길이의 영상 콘텐츠를 뜻하는 단어이다. 숏폼 동영상의 정의에 대해 학계와 산업은 다양한 정의를 내놓았지만, 주요한 정의들이 몇 가지 있다. 짧은 비디오를 “신규 미디어를 전송 채널로 사용하고, 시간이 5초 미만인 비디오 콘텐츠”로 정의한다[7]. 이는 책, 영화, 그리고 전통적인 비디오 이후의 새로운 콘텐츠 전송 매체로, 낮은 제작 비용, 빠른 전송 속도, 제작자와 소비자 간의 경계가 불분명한 특징 등을 가지고 있다. 모바일 짧은 동영상 앱은 스마트폰이나 태블릿과 같은 스마트 기기에서 작동하는 동영상 기반의 소셜 애플리케이션이다. 이 앱을 통해 사용자는 어디서든 1분 길이의 동영상을 만들거나 시청할 수 있고, '좋아요' 버튼을 클릭하거나 댓글을 추가하거나 SNS에 게시하는 등의 기능을 활용할 수 있다[8].

        숏폼 동영상이 중국 20~30대의 패션 상품 구매 의도에 주는 영향을 연구, 패션 광고의 여러 특성이 구매 의도에 영향을 미친다고 밝혔다[9]. 또한, MZ 세대의 구매 의도, 인플루언서의 특성 및 비리비리와 유튜브 시청 동기 등에 관한 연구를 수행하였다[10]. 본 연구는 이러한 선행연구를 기반으로 틱톡의 숏폼 동영상 특성과 기술적 요인을 깊게 탐구하고자 한다.

      

      
        2-2 세로형 화면의 주목도
        스마트폰의 대중화와 함께 콘텐츠 소비 패턴이 크게 변화하였다. 가로형 디스플레이의 사용이 주를 이루던 과거와 달리, 현대에는 세로형 스와이프 제스처의 사용자 인터페이스(UI) 디자인이 중요해지고 있다[11]. 이러한 변화의 중심에는 '주목도'라는 개념이 있으며, 주목도는 개인이 제한된 인지 자원을 사용하여 필요한 정보만을 선택적으로 수용하는 과정을 의미한다. 특히, 사람들은 참신하고 독특한 정보에 더 큰 주목을 기울이는 경향이 있다[12].

        1980년대 이후로 주목도에 영향을 주는 요인에 대한 연구는 내용적 측면과 외형적(매체적) 측면 두 가지로 분류될 수 있다[13]. 내용적 측면은 주로 크리에이티브 요소를, 반면 외형적 측면은 매체의 형식이나 특성에 관련된 요소를 중심으로 연구된다. 본 연구의 목표는 틱톡 영상에 대한 스마트폰 사용자의 주목도를 상품이나 서비스에 대한 집중력 및 기억력의 정도로서 정의하고 분석하는 것이다.

      

      
        2-3 간결성
        정보 품질은 중복 없이 필요한 메시지를 간결하게 전달하는 것을 의미한다[15]. 트위터와 같은 플랫폼은 사용자에게 빠른 정보 습득의 장점을 제공하며, 틱톡도 정보 소비 시간을 단축시켜주어 더 많은 정보를 효과적으로 전달한다[14]. 현대인은 간결하고 압축된 정보를 원하며, 이는 모바일 기기 보급과 함께 정보 소비의 변화 때문이다. 선행연구를 통해 틱톡은 해시태그를 활용한 정보 분류와 개인화 추천으로 정보를 제공하며, 이를 통해 사용자는 원하는 정보를 빠르게 찾을 수 있다. 따라서 본 연구는 선행연구를 기반으로 간결성을 숏폼 동영상을 통해 정보를 빠르게 전달함으로써 집중을 유도하는 정도로 정의했다.

      

      
        2-4 단시성
        단시성은 영상의 짧은 길이와 빠른 소비 시간으로 정의했다. '단시성'은 일시적인 관심을 불러일으키는 콘텐츠를 의미한다[15]. MZ 세대의 틱톡 이용 동기는 자기표현, 단시성, 시간 보내기, 즐거움, 상호작용성이며, 이 동기들이 만족도와 참여 의도에 영향을 미친다[15]. K-POP 유튜브 뮤직비디오의 이용 동기 중 즐거움 추구, 단시성 등이 만족도와 지속 사용 의도에 영향을 준다[16]. 그리고 세대별로 숏폼 플랫폼 영상의 이용 동기가 다르며, 주요 동기들이 만족도와 지속 이용 의도에 영향을 미친다[16]. 따라서 본 연구는 짧은 시간 내에 소비되는 콘텐츠에 대한 일시적인 관심의 정도로 정의된다.

      

      
        2-5 IT 어포던스	
        어포던스는 특정 행동을 유도하는 성질로 인간과 컴퓨터의 상호작용에 중요한 개념으로 사용된다[17]. 이는 ICT와 소셜 미디어의 발전과 함께 사물과 사람 사이의 관계 및 기능의 연결 가능성을 나타낸다. IT 어포던스는 정보기술과 개인·조직의 상호작용을 통한 특정 행동 목표의 가능성을 설명하는 것으로, 소셜 미디어의 기술적 어포던스는 가시성, 지속성, 편집성, 연관성 등 4가지로 구분된다[18]. 기술적 어포던스의 영향은 조직 내에서 지식 공유 방식의 변화와 직장 내 지식 공유의 전환에도 나타난다[19]. 최근의 연구는 소셜 미디어 기술의 어포던스를 가시성, 메타보이싱, 참여 촉진, 쇼핑 가이드, 사회적 연결, 거래 6가지 요인으로 나누어 제시하였다[20]. 이를 기반으로, 본 연구는 틱톡 플랫폼 IT 어포던스의 가시성, 쇼핑 가이드, 메타보이싱, 참여 촉진 총 4개의 요인를 선정하여 연구고자 하였다.

      

      
        2-6 몰입
        몰입의 정의는 여러 학문에서 다르게 해석되며, 일반적으로 어떤 행위나 경험에 자연스럽게 집중하고 참여하는 상태를 의미한다. 몰입은 편안한 기분으로 어떤 행위에 몰두하는 현상으로 설명하였다[21]. 이와 달리, 몰입은 매체의 기술적 능력을 통해 물리적 현실에서 벗어나는 경험, 또는 매우 즐거운 경험 등으로도 정의될 수 있다. 다양한 분야에서 몰입에 대한 연구가 진행되었으며, 특히 디지털 환경에서의 몰입은 사용자와 시스템 간의 상호작용을 통해 나타나는 경험의 질을 의미한다[22]. 본 연구는 틱톡의 숏폼 동영상을 통한 쇼핑 경험 중 사용자의 몰입 상태를 분석하였다.

      

      
        2-7 사회적 실재감
        사회적 실재감은 개인이 매체를 통해 비대면 상호작용을 통해 느끼는 대상의 존재감에 관한 감정이다[23]. 이 개념은 가상 공간에서의 상호작용을 통해 실제로 상대방이 존재하는 것처럼 느끼는 정도를 설명하였다. 온라인 커뮤니케이션을 통해 사회적 실재감을 형성할 수 있으며, 이를 통해 사용자는 온라인에서 사회적 연결감을 느끼게 된다. 다양한 연구에서는 온라인 비대면 상호작용을 통해 대면 상호작용의 실재감을 이해하려고 노력하고 있다. 특히 온라인 마케팅에서 사회적 실재감은 사용자의 행동, 신뢰 구축에 중요한 역할을 하는 것으로 밝혀졌다[24]. 본 연구에서는 틱톡의 숏폼 동영상을 통한 사회적 실재감을 판매자 및 다른 사용자와의 공동체 의식으로 정의하였다.

      

      
        2-8 구매 의도
        구매의 도는 사용자가 특정 상품이나 서비스를 구매하려는 의지로, 그것은 구매 결정의 중요한 지표이다[25]. 이 의도는 온라인에서도 확인되며, 사용자의 감정, 지각, 내적 반응 및 경험에 기반하여 결정된다[25]. 최근의 연구에서, 신뢰성, 유희성, 편리성, 경제성이 숙박상품의 구매 의도에 영향을 미치는 것을 밝혔다[26]. 개인화 추천 서비스가 패션 상품의 구매 의도와 만족도에 어떤 영향을 주는지 분석했다[27]. 본 연구는 틱톡에서 추천하거나 판매하는 상품을 구매할 의사가 있다고 인지하는 정도로서 정의하고 분석하는 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 설계
      
        3-1 연구모형
        본 연구에서는 앞서 언급한 관련 연구를 바탕으로, IT 어포던스의 관점에서 사용자의 몰입감과 사회적 실재감에 대한 반응을 검토하고자 한다. 또한, 이 과정을 통해 틱톡의 숏폼 동영상에서 구매 의도가 어떻게 향상되는지 이해하고자 하였다. 따라서, 선행 연구와 관련 문헌을 바탕으로, 이 연구는 몰입과 사회적 존재감에 영향을 미치는 IT 어포던스 요소(가시성, 쇼핑 가이드, 메타보이싱, 참여 촉진)와 숏폼 동영상의 특성(세로형 화면의 주목도, 간결성, 단시성)을 검토했다. 또한, 몰입과 사회적 존재감이 구매 의도에 영향을 미친다는 연구 가설이 설정되었다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model
          
          

          

        

      

      
        3-2 연구 가설
        
          1) 틱톡 플랫폼의 IT 어포던스와 몰입 간의 관계
          본 연구는 틱톡 플랫폼 IT 어포던스(가시성, 쇼핑 가이드, 메타보이싱, 참여 촉진)와 사용자의 몰입 사이의 관계를 조사하였다. 선행연구에 따르면, 가시성은 상품이나 서비스의 특성을 시각적으로 보여주는 것이며, 이로 인해 사용자가 상품이나 서비스에 더 관심을 가질 수 있다[21]. 메타보이싱은 디지털 플랫폼에서의 사용자 간의 상호작용을 의미하며, 이는 구매 의사결정에 긍정적인 영향을 미친다[21]. 쇼핑 가이드는 개인화 정보의 제공 정도와 관련이 있으며, 참여 촉진은 상품의 변경 사항을 구매자에게 알려주는 것을 의미한다[21].

          소셜 미디어 플랫폼의 다양한 IT 어포던스 요인들은 사용자의 몰입에 영향을 미친다[29]. 특히 틱톡은 알고리즘을 통해 사용자의 관심에 맞는 콘텐츠를 제공하고, 크리에이터와의 상호작용 또는 다른 사용자와의 소통할 수 있다[21],[29]. 따라서 본 연구에서는 틱톡 플랫폼의 IT 어포던스 요인들이 사용자의 몰입에 어떠한 영향을 미치는지 연구하는 것을 목표로 하였다.

          
            	H1: 틱톡 플랫폼의 IT 어포던스 가시성은 몰입과 양의 상관관계를 가진다.


            	H2: 틱톡 플랫폼의 IT 어포던스 쇼핑 가이드는 몰입과 양의 상관관계를 가진다.


            	H3: 틱톡 플랫폼의 IT 어포던스 메타보이싱은 몰입과 양의 상관관계를 가진다.


            	H4: 틱톡 플랫폼의 IT 어포던스 참여 촉진은 몰입과 양의 상관관계를 가진다.


          

        

        
          2) 숏폼 동영상의 특성과 몰입 간의 관계
          주목은 내용적과 외형적으로 구분되며, 내용적인 크리에이티브 요소(예: 헤드라인, 카피)를, 외형적인 형식적 요소(예: 광고 크기, 위치)를 포함한다[30]. 틱톡의 세로형 동영상 특성 때문에 외형적 요소가 중요하다. 선행연구는 주목성과 친숙성이 흥미와 몰입에 큰 영향을 준다고 밝혔다[31]. 정보 품질은 필요한 내용을 간결하게 전달하는 것을 의미한다[20]. 디지털 콘텐츠의 간결성, 화면 구성, 음성 등이 중요하며, 간결하고 이해하기 쉬운 콘텐츠가 사용자의 몰입을 증진시킨다[32]. 단시성은 잠깐의 관심을 유발하는 콘텐츠의 특징을 의미한다[16]. 몰입은 통제, 주의력, 호기심, 내적 관심 등의 요소로 측정될 수 있으며[33], 이는 사용자의 행동을 이해하는 데 중요한 요소로 간주된다. 이를 기반으로 본 연구의 가설은 숏폼 동영상의 특성(세로형 화면의 주목도, 간결성, 단시성)이 몰입에 영향을 준다는 것이다.

          
            	H5: 숏폼 동영상의 특성인 세로형 화면의 주목도는 몰입과 양의 상관관계를 가진다.


            	H6: 숏폼 동영상의 특성인 간결성은 몰입과 양의 상관관계를 가진다.


            	H7: 숏폼 동영상의 특성인 단시성은 몰입과 양의 상관관계를 가진다.


          

        

        
          3) 틱톡 플랫폼의 IT 어포던스와 사회적 실재감 간의 관계
          숏폼 동영상은 생동감 있는 시각적 특성을 통해 사용자에게 현장에서의 상품 체험감을 제공한다[34]. 이는 크리에이터의 표정 및 행동을 통한 직접적인 상호작용과 댓글, 메시지를 통한 사용자 간의 상호작용으로 향상된다[21]. 틱톡은 알고리즘을 활용해 개인화된 상품 영상을 추천하며, 크리에이터와의 상호작용을 통해 사용자는 사회적 실재감을 경험하게 된다[21]. IT 어포던스의 여러 요인이 상호작용성에 영향을 미치며, 이는 사회적 실재감을 향상시킨다[21]. 따라서, 본 연구는 틱톡의 IT 어포던스와 사회적 실재감 사이의 관계를 연구 가설로 설정하였다.

          
            	H8: 틱톡 플랫폼의 IT 어포던스 가시성은 사회적 실재감과 양의 상관관계를 가진다.


            	H9: 틱톡 플랫폼의 IT 어포던스 쇼핑 가이드는 사회적 실재감과 양의 상관관계를 가진다.


            	H10: 틱톡 플랫폼의 IT 어포던스 메타보이싱은 사회적 실재감과 양의 상관관계를 가진다.


            	H11: 틱톡 플랫폼의 IT 어포던스 참여 촉진은 사회적 실재감과 양의 상관관계를 가진다.


          

        

        
          4) 숏폼 동영상의 특성과 사회적 실재감 간의 관계
          온라인 광고 디자인에서 이미지의 크기는 사용자의 실재감을 향상시키는 중요한 요소로 여겨져 왔다. 선행연구에서는 큰 이미지가 사용자의 실재감에 긍정적인 영향을 준다는 것을 확인하였으며[35], 이와 관련하여 특히 큰 화면이 실재감을 더욱 강화시킨다는 결과를 보여주었다[36]. 이러한 경향은 정보의 간결성과도 관련이 있다. 이전 연구에 따르면 정보 품질은 필요한 내용을 간결하게 전달하는 것을 의미하며, 현대인이 모바일 환경에서 정보를 간결하고 빠르게 얻고자 하는 경향을 보여주었다[14]. 특히, 모바일 환경에서 정보를 빠르게 소비하면 사용자가 현장 같은 느낌을 받아 사회적 실재감을 더욱 높게 느낀다는 점을 지적하였다[14]. 그리고 이런 실재감은 숏폼 동영상의 특성, 즉 세로형 화면의 주목도, 간결성, 단시성과도 밀접한 관련이 있다[16]. 특히, 몰입에 대한 선행연구에서는 통제, 주의력, 호기심, 내적 관심 등을 중요한 측정 요소로 제시하였고[33], 기술적 특성이 사회적 실감에 큰 영향을 미친다는 점을 강조하였다[36]. 이런 연구 결과들을 바탕으로, 본 연구에서는 숏폼 동영상의 특성이 사회적 실재감에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 가설을 설정하였다.

          
            	H12: 숏폼 동영상의 특성인 세로형 화면의 주목도는 사회적 실재감과 양의 상관관계를 가진다.


            	H13: 숏폼 동영상의 특성인 간결성은 사회적 실재감과 양의 상관관계를 가진다.


            	H14: 숏폼 동영상의 특성인 단시성은 사회적 실재감과 양의 상관관계를 가진다.


          

        

        
          5) 사회적 실재감, 몰입과 구매 의도 간의 관계
          사회적 실재감은 미디어 소통 과정에서 상대방의 존재를 감지하는 것을 의미하며, 이것은 구매나 참여와 같은 행동을 유도하는 중요한 요소로 간주된다[23]. 특히, 중국의 소셜 이커머스 환경에서 사회적 실재감이 구매 의도에 긍정적 영향을 준다는 것을 확인하였고[39], 라이브 소셜커머스에서의 사회적 실재감의 중요성이 검증되었다[39]. 그리고 몰입이론에서 몰입은 사용자의 행동에 매우 중요한 역할을 한다[37]. 선행연구에서는 소셜 이커머스에 대한 몰입은 사용자 구매의 도와 양의 상관관계를 가진다는 사실을 확인했으며[40], 라이브 방송 쇼핑에 대한 몰입이 구매 의도와 양의 상관관계를 가진다는 것을 확인했다[41]. 따라서, 본 연구의 가설은 사회적 실재감이 구매 의도에 큰 영향을 주는 것으로 설정하였다.

          
            	H15: 사회적 실재감은 구매 의도와 양의 상관관계를 가진다.


            	H16: 몰입은 구매 의도와 양의 상관관계를 가진다.


          

        

      

      
        3-3 연구 변수의 조작적 정의
        본 연구에서는 가시성(VIS), 쇼핑 가이드(SGE), 메타보이싱(MET), 참여 촉진(TRI), 세로형 화면의 주목도(ATT), 간결성(BRE), 단시성(SHO), 몰입(FLO), 사회적 실재감(SOC), 구매 의도(PUR)으로 구분하였다. 본 연구모형과 가설에 사용된 변수의 조작적 정의는 표 1과 같다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Variable definition
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Definition
              	References
            

          
          
            	VIS
            	The extent to which users perceive that the visual representation of the product is well-executed.
            	[17],[19]
          

          
            	SGE
            	The extent to which users perceive that the personalized services of short-form videos and the diverse purchase suggestions from creators influence their purchase decisions.
            	
              
                [19]
              
            
          

          
            	MET
            	The extent to which users perceive that it's easy to interact with sellers through comments or messages.
            	
              
                [19]
              
            
          

          
            	TRI
            	The level of functionality to notify users of changes in product or user information.
            	
              
                [19]
              
            
          

          
            	ATT
            	The degree of attention given to products or services within a vertical screen format.
            	[11], [12]
          

          
            	BRE
            	The extent to which information can be quickly absorbed and focused on through a short-form format.
            	
              
                [13]
              
            
          

          
            	SHO
            	The degree of temporary interest in content consumed within a short period of time.
            	[14],[15]
          

          
            	FLO
            	The degree to which users feel immersed and focused through TikTok short-form videos.
            	[20],[34],
          

          
            	SOC
            	The degree to which users feel they are with the seller and other users in the virtual space of short-form videos.
            	
              
                [40]
              
            
          

          
            	PUR
            	The degree to which users perceive an intention to purchase products recommended or sold on TikTok.
            	[23],[24],[25],[27]
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 실증 분석
      
        4-1 자료 수집
        본 연구에서는 중국 전문 온라인 조사사이트인 WJX(https://www.wjx.cn/)를 활용하여 연구 모델을 검증하였다. 틱톡에서 상품을 구매해 본 적이 있는 중국인을 대상으로 설문조사를 진행했다. 실증 분석을 위해 2023년 4월 2일부터 2023년 4월 18일까지 16일에 걸쳐 온라인 설문조사를 통해 자료를 수집했다. 수집된 설문지 340부 중 불성실한 응답 7부를 제외한 333부를 최종 분석에 사용했다.

      

      
        4-2 분석 방법
        본 연구의 조사자료 분석을 위한 통계처라는 SPSS Statistics 25 Program를 사용하여 이루어졌다. 분석은 다음과 같은 과정으로 실시되었다. 우선 본 연구에서 사용하는 표본의 인구통계학적 사항을 알아보기 위해 빈도분석을 실시하였다. 다음으로 신뢰도 검증과 요인분석 상관관계 분석, 회귀분석을 실시하였다.

      

      
        4-3 인구 통계적 특성
        본 연구의 인구 통계적 특성은 표 2와 같다. 333명 응답자 중 남성은 181명(54.35%), 여성은 152명(45.65%)였다. 연령대별로 20세 미만 41명(12.31%), 21-30세 150명(45.05%), 31-40세 87명(26.13%), 41세 이상 55명(16.52%). 학력별로 고등학교 25명(7.51%), 2년제 대학 110명(33.03%), 4년제 대학 146명(43.84%), 대학원 이상 52명(15.62%). 월수입은 60만 원 이하 85명(25.53%), 60-120만 원 28명(8.41%), 120-180만 원 182명(54.65%), 180만 원 이상 38명(11.41%).

        
          Table 2. 
				
          

          
            General characteristics of participants
            (N=333)

          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Category
              	N
              	%
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	181
            	54.35
          

          
            	Female
            	152
            	45.65
          

          
            	Age
            	≧ 20 year
            	41
            	12.31
          

          
            	21~30 year
            	150
            	45.05
          

          
            	31~40 year
            	87
            	26.13
          

          
            	41 yea≦
            	55
            	16.52
          

          
            	Education
            	High school
            	25
            	7.51
          

          
            	Junior college
            	110
            	33.03
          

          
            	Undergraduate
            	146
            	43.84
          

          
            	Graduate school
            	52
            	15.62
          

          
            	Income
            	> 60
            	85
            	25.53
          

          
            	61~120
            	28
            	8.41
          

          
            	121~180
            	182
            	54.65
          

          
            	180 <
            	38
            	11.41
          

        

        

      

      
        4-4 신뢰성 검증
        본 연구에서는 Cronbach의 알파 계수를 활용하여 측정 도구 내에서 신뢰성을 저해하는 항목을 제외함으로써, 일반적으로 알파 계수가 0.7 이상일 경우 신뢰성이 높다고 간주된다[43].

        결과는 표 3과 같이 모든 변수의 Cronbach’s alpha 계수가 0.793 이상으로 나타나서 신뢰성이 높다고 할 수 있다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Reliability verification
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Measurement
              	Cronbach's alpha
            

          
          
            	VIS
            	4
            	0.847
          

          
            	SGE
            	4
            	0.877
          

          
            	MET
            	4
            	0.849
          

          
            	TRI
            	3
            	0.822
          

          
            	ATT
            	3
            	0.793
          

          
            	BRE
            	3
            	0.806
          

          
            	SHO
            	3
            	0.808
          

          
            	FLO
            	3
            	0.824
          

          
            	SOC
            	4
            	0.837
          

          
            	PUR
            	3
            	0.808
          

        

        

      

      
        4-5 타당성 검증
        타당도는 연구자가 의도한 대상을 측정도구가 정확하게 평가하는지의 여부를 나타낸다. 연구자는 이를 확인하기 위해 요인분석을 수행하였다. 요인분석의 적절성을 검토하기 위해서는 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 측도 및 Bartlett의 구형성 검정이 선행되어야 한다. 이를 통해 입력 변수들 사이의상관성을 확인하고, 이후 요인분석을 시행한다. 사회과학에서는 KMO 값이 0.5를 초과하며, Bartlett의 구형성 검정에서의 p 값이 0.05 미만일 경우, 요인분석이 적절하다고 판단한다[44]. 세부적인 결과는 표 4와 같다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Validation analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	SGE
              	MET
              	VIS
              	SOC
              	BRE
              	TRI
              	FLO
              	SHO
              	ATT
              	PUR
            

          
          
            	SGE
            	4
            	0.817
            	0.02
            	0.008
            	0.091
            	0.09
            	0.108
            	0.165
            	0.169
            	0.096
            	0.06
          

          
            	2
            	0.816
            	0.132
            	0.092
            	0.031
            	0.053
            	0.146
            	0.066
            	0.08
            	0.043
            	0.165
          

          
            	1
            	0.807
            	0.063
            	0.116
            	0.146
            	0.173
            	0.02
            	0.055
            	0.128
            	0.123
            	0.078
          

          
            	3
            	0.772
            	0.087
            	0.141
            	0.121
            	0.071
            	0.136
            	0.094
            	0.096
            	0.061
            	0.119
          

          
            	MET
            	2
            	0.056
            	0.817
            	0.083
            	-0.025
            	-0.002
            	0.1
            	0.044
            	0.034
            	0.122
            	0.152
          

          
            	3
            	0.055
            	0.783
            	0.073
            	0.205
            	0.053
            	0.025
            	0.097
            	0.074
            	0.048
            	0.119
          

          
            	4
            	0.184
            	0.779
            	0.1
            	0.109
            	0.071
            	0.058
            	0.126
            	0.062
            	0.106
            	0.122
          

          
            	1
            	0.005
            	0.753
            	0.09
            	0.077
            	0.111
            	0.121
            	0.209
            	0.139
            	0.096
            	0.04
          

          
            	VIS
            	4
            	0.06
            	0.074
            	0.814
            	0.045
            	-0.026
            	0.079
            	0.068
            	0.078
            	0.056
            	0.114
          

          
            	3
            	0.15
            	0.101
            	0.797
            	0.058
            	0.126
            	0.072
            	0.143
            	-0.002
            	0.071
            	0.046
          

          
            	1
            	0.095
            	0.088
            	0.78
            	0.152
            	0.176
            	0.048
            	0.094
            	0.135
            	0.024
            	0.086
          

          
            	2
            	0.033
            	0.068
            	0.765
            	0.13
            	0.091
            	0.12
            	0.105
            	0.024
            	0.014
            	0.095
          

          
            	SOC
            	3
            	0.071
            	0.155
            	0.112
            	0.8
            	0.05
            	0.148
            	-0.075
            	0.054
            	0.061
            	0.08
          

          
            	1
            	0.118
            	0.097
            	0.102
            	0.769
            	0.049
            	0.122
            	0.08
            	0.082
            	0.077
            	0.168
          

          
            	4
            	0.076
            	0.151
            	0.058
            	0.757
            	0.104
            	0.074
            	0.192
            	0.097
            	0.153
            	0.134
          

          
            	2
            	0.115
            	-0.035
            	0.124
            	0.743
            	0.175
            	0.106
            	0.108
            	0.042
            	0.126
            	0.052
          

          
            	BRE
            	2
            	0.12
            	-0.023
            	0.112
            	0.057
            	0.826
            	0.084
            	0.091
            	0.086
            	0.038
            	0.114
          

          
            	1
            	0.115
            	0.102
            	0.096
            	0.137
            	0.785
            	0.159
            	0.024
            	0.028
            	0.117
            	0.104
          

          
            	3
            	0.109
            	0.142
            	0.13
            	0.151
            	0.774
            	-0.018
            	0.1
            	0.148
            	0.1
            	0.112
          

          
            	TRI
            	3
            	0.12
            	0.082
            	0.103
            	0.185
            	0.059
            	0.807
            	0.096
            	0.084
            	0.048
            	0.121
          

          
            	2
            	0.144
            	0.058
            	0.102
            	0.134
            	0.077
            	0.806
            	0.088
            	0.059
            	0.095
            	0.078
          

          
            	1
            	0.113
            	0.15
            	0.116
            	0.105
            	0.095
            	0.778
            	0.123
            	0.163
            	0.094
            	0.085
          

          
            	FLO
            	1
            	0.122
            	0.154
            	0.133
            	0.064
            	0.147
            	0.054
            	0.801
            	0.148
            	0.1
            	0.12
          

          
            	2
            	0.14
            	0.161
            	0.109
            	0.129
            	0.096
            	0.176
            	0.772
            	0.068
            	0.102
            	0.106
          

          
            	3
            	0.107
            	0.148
            	0.185
            	0.077
            	-0.005
            	0.094
            	0.786
            	0.067
            	0.101
            	0.103
          

          
            	SHO
            	3
            	0.15
            	0.07
            	0.106
            	0.118
            	0.013
            	0.13
            	0.067
            	0.821
            	0.048
            	0.093
          

          
            	1
            	0.159
            	0.057
            	0.103
            	0.057
            	0.095
            	0.102
            	0.11
            	0.793
            	0.03
            	0.134
          

          
            	2
            	0.118
            	0.155
            	0.006
            	0.067
            	0.15
            	0.058
            	0.084
            	0.784
            	0.156
            	0.059
          

          
            	ATT
            	3
            	0.089
            	0.026
            	0.064
            	0.06
            	0.011
            	0.064
            	0.129
            	0.134
            	0.802
            	0.16
          

          
            	1
            	0.089
            	0.175
            	0.059
            	0.142
            	0.126
            	0.131
            	0.129
            	0.073
            	0.777
            	0.014
          

          
            	2
            	0.119
            	0.174
            	0.034
            	0.198
            	0.131
            	0.043
            	0.029
            	0.023
            	0.775
            	0.183
          

          
            	PUR
            	2
            	0.131
            	0.138
            	0.147
            	0.185
            	0.114
            	0.118
            	0.156
            	0.123
            	0.167
            	0.740
          

          
            	1
            	0.148
            	0.211
            	0.086
            	0.187
            	0.174
            	0.112
            	0.101
            	0.122
            	0.106
            	0.722
          

          
            	3
            	0.217
            	0.179
            	0.201
            	0.124
            	0.136
            	0.123
            	0.133
            	0.121
            	0.167
            	0.706
          

          
            	Eigenvalue
            	9.683
            	2.224
            	2.140
            	2.009
            	1.676
            	1.566
            	1.487
            	1.415
            	1.323
            	1.058
          

          
            	Variance
            	8.839
            	8.511
            	8.361
            	8.270
            	6.588
            	6.582
            	6.573
            	6.532
            	6.305
            	5.734
          

          
            	Cumulative
            	8.839
            	17.349
            	25.71
            	33.981
            	40.569
            	47.151
            	53.724
            	60.256
            	66.562
            	72.296
          

        

        

      

      
        4-6 상관관계
        상관분석은 두 변수 간의 선형적 연관성을 평가하는 통계적 방법으로, 얼마나 한 변수가 다른 변수와 밀접하게 연관되어 변화하는지를 확인하는 데 사용된다. 해당 상관분석의 결과는 표 5에 제시되었다. 10개의 변수에 대한 상관계수의 P값은 전부 0.05 미만으로 통계적으로 유의미하며, 이는 해당 10개 변수 간에 상관성이 존재함을 보여준다[45].

        
          Table 5. 
				
          

          
            Correlation analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	Average
              	Standard
Deviation
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
              	9
            

          
          
            	VIS
            	3.982
            	0.847
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	SGE
            	3.617
            	0.995
            	.283**
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	MET
            	3.688
            	0.916
            	.274**
            	.265**
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	TRI
            	3.663
            	0.964
            	.302**
            	.351**
            	.293**
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	ATT
            	3.770
            	0.899
            	.207**
            	.303**
            	.337**
            	.289**
            	
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	BRE
            	3.820
            	0.925
            	.312**
            	.329**
            	.245**
            	.277**
            	.295**
            	
            	　
            	　
            	　
          

          
            	SHO
            	3.887
            	0.918
            	.236**
            	.374**
            	.282**
            	.319**
            	.277**
            	.289**
            	
            	　
            	　
          

          
            	FLO
            	4.026
            	0.918
            	.364**
            	.347**
            	.396**
            	.348**
            	.334**
            	.285**
            	.314**
            	
            	　
          

          
            	SOC
            	4.007
            	0.848
            	.310**
            	.317**
            	.304**
            	.382**
            	.362**
            	.334**
            	.272**
            	.303**
            	
          

          
            	PUR
            	3.686
            	0.940
            	.384**
            	.435**
            	.440**
            	.392**
            	.437**
            	.410**
            	.381**
            	.429**
            	.443**
          

        

        

      

      
        4-7 연구가설의 검증
        
          1) 독립변수와 몰입의 회귀분석
          연구 가설 1~7의 검증 결과는 표 6과 같이, 가시성(β=0.146, p=0.001), 쇼핑 가이드(β=0.103, p=0.031), 메타보이싱(β=0.181, p=0.000), 참여 촉진(β=0.104, p=0.026)은 몰입과 유의한 양의 상관관계를 가지는 것으로 나타나, 가설 1~4가 채택되었다. 세로형 화면의 주목도(β=0.093, p=0.064)와 간결성(β=0.027, p=0.631)은 몰입과 유의한 상관관계가 나타나지 않아, 가설 5와 6은 기각되었다. 단시성(β=0.334, p=0.000)은 몰입과 유의한 양의 상관관계를 보여, 가설 7이 채택되었다.

          
            Table 6. 
				
            

            
              H1-H7 verification result
            
            

          

          
            
              
                	Hypothesis
                	t
                	p
                	Result
              

            
            
              	H1
              	3.511
              	.001
              	Accept
            

            
              	H2
              	2.171
              	.031
              	Accept
            

            
              	H3
              	3.963
              	.000
              	Accept
            

            
              	H4
              	2.237
              	.026
              	Accept
            

            
              	H5
              	1.856
              	.064
              	Reject
            

            
              	H6
              	0.480
              	.631
              	Reject
            

            
              	H7
              	6.403
              	.000
              	Accept
            

            
              	R square
              	.463
              	F(Significance)
              	39.992(0.000)
            

          

          

        

        
          2) 독립변수와 사회적 실재감의 회귀분석
          연구 가설 8~14의 검증 결과는 표 7과 같이, 가시성(β=0.139, p=0.004), 메타보이싱(β=0.120, p=0.015), 참여 촉진(β=0.196, p<0.001)이 사회적 실재감과 긍정적인 상관관계를 가진 것으로 나타나, 가설 8, 10, 11이 채택되었다. 쇼핑 가이드(β=0.094, p=0.067)는 사회적 실재감과의 상관관계가 통계적으로 유의하지 않아, 가설 9는 기각되었다. 또한, 세로형 화면의 주목도(β=0.142, p=0.009), 간결성(β=0.131, p=0.028), 단기성(β=0.111, p=0.048)이 사회적 실재감과의 긍정적인 상관관계가 확인되어, 가설 12~14가 채택되었다.

          
            Table 7. 
				
            

            
              H8-H14 verification result
            
            

          

          
            
              
                	Hypothesis
                	t
                	p
                	Result
              

            
            
              	H8
              	2.872
              	.004
              	Accept
            

            
              	H9
              	1.838
              	.067
              	Reject
            

            
              	H10
              	2.440
              	.015
              	Accept
            

            
              	H11
              	3.920
              	.000
              	Accept
            

            
              	H12
              	2.644
              	.009
              	Accept
            

            
              	H13
              	2.205
              	.028
              	Accept
            

            
              	H14
              	1.984
              	.048
              	Accept
            

            
              	R square
              	.379
              	F(Significance)
              	39.992(0.000)
            

          

          

        

        
          3) 몰입, 사회적 실재감과 구매 의도 간의 회귀분석
          연구 가설 15~16의 검증 결과는 표 8과 같이, 몰입(β=0.324，p=0.000), 사회적 실재감(β=0.334，p=0.000)이 구매 의도와 긍정적인 상관관계를 가진 것으로 나타나, 가설 15~16이 채택됐다.

          
            Table 8. 
				
            

            
              H15-H16 verification result
            
            

          

          
            
              
                	Hypothesis
                	t
                	p
                	Result
              

            
            
              	H15
              	2.872
              	.000
              	Accept
            

            
              	H16
              	1.838
              	.000
              	Accept
            

            
              	R square
              	.379
              	F(Significance)
              	39.992(0.000)
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 제안
      
        5-1 결론 요약
        본 연구의 결과를 바탕으로 한 결론은 다음과 같다.

        첫째, 가시성은 시각적인 효과로 사용자에게 정확한 정보 제공을 가능케 하며, 쇼핑 가이드의 경우, 맞춤형 추천과 개인화 서비스는 사용자가 관심 있는 정보를 쉽게 얻게 하여 적극적인 시청을 유도할 수 있다. 메타보이싱은 댓글 등의 상호작용을 통해 사용자 간 정보 공유와 상품 추천을 증진시켰다. 또한, 참여 촉진은 실시간 동영상 업로드와 스트리밍 기능을 통해 사용자 간의 실시간 소통을 도와주었다. 이러한 기술적 특징들은 사용자의 몰입을 높이는 요소로 작용하였다.

        둘째, 몰입감은 콘텐츠의 형태나 간결함보다는 흥미, 감정, 시각 및 청각적 자극 등 여러 요소의 복합적 상호작용에 의해 결정된다. 사용자는 콘텐츠의 품질과 구조를 중요시하며, 이것이 더 깊은 몰입을 초래한다. 따라서 숏폼 동영상의 형태나 간결함만으론 몰입을 결정하기 힘들며, 사용자들은 내용의 흥미를 우선시할 수도 있다. 숏폼 동영상의 단시성은 그 짧은 길이 때문에, 사용자는 간결하게 정보를 얻을 수 있으며, 주요 내용을 빠르게 파악할 수 있다. 이러한 특성은 사용자가 다양한 주제의 콘텐츠를 빠르게 탐색하고 소비하면서 새로운 정보와 다양한 관점을 경험할 수 있게 해준다. 이에 따라 사용자의 사회적 실재감과 몰입감이 증가한다고 볼 수 있다.

        셋째, 사회적 실재감은 사회적 상호작용과 연결되어 있지만, 숏폼 동영상의 쇼핑 가이드는 짧은 시간 동안 제공되고, 실제 상호작용을 제공하지 않는다. 쇼핑 가이드의 주목적은 제품 정보 제공과 상업적 이익 추구이기 때문에, 사용자는 단기적인 시각적 매력이나 흥미 위주로 콘텐츠를 소비할 가능성이 크다고 알 수 있다.

        넷째, 숏폼 동영상의 가시성은 사용자에게 정확한 정보를 제공하며, 댓글을 통한 메타보이싱은 정보와 경험의 공유를 촉진한다. 실시간 스트리밍은 사용자 참여를 촉진하고, 세로 화면은 사용자의 주의를 집중시킨다. 간결한 콘텐츠는 핵심 메시지 전달을 강조하며, 숏폼의 짧은 길이는 사용자의 집중을 유도한다. 이러한 특성들은 사용자의 참여도와 공감도를 높이며, 최종적으로 구매 의도에도 영향을 준다. 따라서, 플랫폼에서는 이러한 특성을 활용한 콘텐츠 전략이 필요하다.

        다섯째, 숏폼 동영상은 사용자에게 독특한 경험을 제공할 뿐만 아니라 강한 인상을 남기고 구매욕을 자극한다. 사용자는 동영상 댓글을 통해 다른 사용자의 반응을 확인할 수 있으며, 이는 사용자의 공감을 자아내고 감정을 자극해 구매를 유발할 수 있다.

      

      
        5-2 시사점
        본 연구의 결과를 바탕으로 한 시사점은 다음과 같다.

        첫째, 사용자는 숏폼 동영상 플랫폼을 통해 구매에 대한 이해를 깊게 하며, 틱톡의 기술과 소셜 네트워킹 기능을 통해 최적의 경험을 누릴 수 있다. 플랫폼 개발자는 이 정보로 성능을 향상시키고, 이론적 전략을 발전시키며 혁신적인 생각을 얻을 수 있다. 구매자들 또한 이로 인해 더 나은 구매 경험을 누릴 수 있다.

        돌째, 숏폼 동영상 플랫폼은 사용자의 활동을 기반으로 그들의 쇼핑 스타일과 요구 사항을 정밀하게 분석한다. 이런 분석 결과를 통해, 플랫폼은 개인별 맞춤형 상품 추천을 할 수 있고, 사용자의 쇼핑 만족도를 향상시킨다. 그리고 이 정보를 바탕으로 제품과 마케팅 전략을 미세 조정하여 경쟁에서 앞서갈 수 있다.

        셋째, 콘텐츠 제작자들은 숏폼 동영상의 길이 제한을 고려하여, 단시간 내에 효과적인 메시지를 전달해야 한다. 간결하면서도 강렬한 이미지와 내용, 그리고 주목받을 수 있는 시각적 요소를 중점적으로 사용해야 한다. 그 결과, 사용자에게 빠르게 정보를 전달이 중심되어야 한다.

      

      
        5-3 한계점
        본 연구의 한계점은 다음과 같다.

        첫째, 숏폼 동영상 플랫폼은 다양한 상품을 보유하고 있어, 앞으로의 연구에서는 상품의 종류와 그 특성이 연구 결과에 어떠한 영향을 미치는지 검토하는 것이 중요하다.

        돌째, 본 연구는 틱톡 사용자의 상품 구매 경험을 중심으로 진행되었지만, 다른 플랫폼의 특성으로 인해 이 연구의 결과가 일괄적으로 적용될 수 없으며, 다른 숏폼 동영상 플랫폼에 대한 연구가 추가로 필요하다.

        셋째, 숏폼 동영상 시장의 빠른 변화로 인해 본 연구의 내용이 향후 트렌드를 완전히 반영하지 않을 수 있으며, 더 정확한 분석을 위해 새로운 연구 변수의 도입이 필요하다.
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