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            Abstract
          
        

        
          데이터 홈쇼핑은 TV홈쇼핑과의 기술적 차이에 근거해 화면의 50% 이상을 데이터 정보로 구성해야 하는 규제를 받고 있다. 반면, 이러한 규제는 소비자가 인식하지 못하는 것으로 불필요하며, 해당 홈쇼핑 사업자의 경쟁력을 약화시키고 있어 개선이 필요하다는 주장도 제기된다. 이에 본 연구는 두 홈쇼핑의 화면구성의 차이가 실제 이용자의 사용성 평가와 시각적 주의, 광고효과에 영향을 미치는지를 실험 연구를 통해 살펴보았다. 연구 결과, 피험자는 두 홈쇼핑 유형의 차이를 인지하지 못하고 있었으며, 데이터 홈쇼핑의 분할된 화면에 대한 시각적 주의가 높지만, TV홈쇼핑의 화면구성을 더욱 편리하게 느끼는 것으로 나타났다. 온라인 플랫폼 쇼핑이 확대되는 상황에서 홈쇼핑 간의 경쟁보다는 장점을 강화하여 시장을 확장하는 방안이 필요하다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Data home shopping is regulated to fill over 50% of the screen with data information due to its technical differences from TV home shopping. However, this regulation is unnecessary and may undermine the competitiveness of home shopping operators. This study investigated how the difference in screen configuration between the two types of home shopping affects users' usability evaluations, visual attention, and ad effectiveness. The results showed that most participants were unaware of the differences between the two types of home shopping. Additionally, visual attention was higher for data home shopping, but usability for screen configuration was rated higher for TV home shopping. With the growth of online shopping, we should focus on user needs to boost home shopping market competitiveness, rather than competing with one another.
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      Ⅰ. 서 론 
      스마트폰의 확산과 코로나19 발생 이후, 국내 온라인 쇼핑 시장의 규모가 급증하고 있으며, 특히 모바일 쇼핑의 규모가 급격히 성장하고 있다[1]. 인터넷 쇼핑에서 결재를 위해 각종 보안프로그램의 설치가 필요했던 상황에서 모바일 결제 기술의 발전으로 향상된 편의성이 모바일 쇼핑을 이용하는 주요한 이유 중 하나로 나타났다[2]. 이처럼 새로운 기술이 서비스와 결합하여 확산되는 과정에서 소비자가 사용하기 편리하고 유용한 서비스의 제공은 해당 산업의 성장에서 중요한 요인이 된다.

      케이블TV의 도입과 더불어 1995년 등장한 TV홈쇼핑 또한 집에서 방송을 통해 상품을 구매하고 집으로 배송받을 수 있다는 편의성과 가격을 소구점으로 성장했다[3]. 일반 TV광고와 비교하여 입체적이고 자세한 상품소개가 가능하고 전문적인 쇼호스트와 게스트의 시연과 설명을 바탕으로 소구할 수 있다는 것이 장점으로 제시된다[4]. 이후 인터넷과 TV가 결합한 인터넷 TV가 등장하면서 TV매체의 편리성과 인터넷 쇼핑의 양방향성의 특성을 가진 T-커머스(Commerce)가 홈쇼핑 시장에도 도입되었다[5]. 하지만 TV홈쇼핑의 급격한 성장 과정과 달리, T-커머스는 도입 후 10년 동안 자리를 잡지 못한 것으로 평가된다. 이는 익숙하고 엔터테인먼트 요소를 가진 TV홈쇼핑과 가격·정보 면에서 뛰어난 인터넷 쇼핑 사이에서 T커머스가 어떤 장점과 특징이 있는 쇼핑 서비스인지 소비자가 인식하지 못하는 것이 원인으로 지적되고 있다[6].

      2015년 창립된 ‘한국티커머스협회’가 8년 만인 지난 2023년 10월 협회명을 ‘데이터홈쇼핑협회’로 변경한 이유 중 하나가 소비자에게 보다 명확하고 직관적으로 다가가기 위함이라는 점도 아직까지 T커머스(이하 데이터 홈쇼핑)가 소비자의 인식에 명확하게 자리잡지 못하고 있음을 보여주는 사례다. 이처럼 실제 시장에서의 데이터 홈쇼핑 서비스에 대한 인식이 모호한 것과는 달리, 관련 규제에 의해 TV홈쇼핑과 데이터 홈쇼핑은 명확하게 구분되고 있다. 가장 대표적인 차이로는 TV홈쇼핑만 생방송이 가능하며, 데이터 홈쇼핑은 전체 화면의 50% 이상을 데이터로 구성해야 한다는 점이다.

      데이터 홈쇼핑 업계는 더 이상 홈쇼핑 사업자를 분리하는 것은 무의미한 상황으로 규제를 완화해야 한다는 주장을 하고 있으며, TV홈쇼핑 업계는 데이터 홈쇼핑의 생방송을 허가할 경우 채널 경쟁이 심화되고, 송출수수료 부담이 증가할 수 있다는 대립되는 입장을 보이고 있다. 논문[7]은 생방송 금지와 화면구성의 규제의 기준인 데이터 홈쇼핑 가이드 라인이 방송법상 명확한 법적 근거로 구분되어있지도 않으며, 실제 시청자가 구별해 내기도 쉽지 않은 차별 규제로 개선될 필요가 있음을 주장한다. 이를 통해 데이터 홈쇼핑이 TV홈쇼핑과의 동등한 경쟁을 유도하고, 방송 매체의 장점을 살려 온라인쇼핑 플랫폼과 경쟁할 수 있는 역량을 보장해야 한다는 점을 강조한다.

      데이터 홈쇼핑 이용자를 대상으로 심층인터뷰를 진행한 논문[6]에 따르면, 데이터 홈쇼핑의 화면 구성이 다소 복잡하고, 리모컨 조작이 불편하다는 의견이 공통적으로 나타났다. 기술적인 특징에 따라 나누어졌던 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑의 구분 목적과 달리 양방향성에 기반을 두고 소비자의 능동성을 구현한다는 특징이 실질적으로 나타나기 어렵다는 것을 알 수 있다.

      이처럼 데이터 홈쇼핑의 규제가 경쟁력을 약화시키고 소비자들에게 불편함을 준다는 연구가 있으나, 실제 실험연구를 통해 두 홈쇼핑을 직접적으로 비교한 연구는 부족하다. 홈쇼핑 방송의 기술적인 차이에 따른 규제가 온라인 플랫폼이 확산되는 상황에서 방송사업자들 간의 경쟁만을 심화시킨다는 것을 증명하고 보다 발전적 논의를 제안하기 위해 이 연구에서는 TV홈쇼핑과 데이터 홈쇼핑의 화면 구성의 차이가 이용자가 실제 해당 서비스를 사용하는 과정에 영향을 미치는지 확인하고자 한다. 이를 위해 홈쇼핑의 화면 구성 요소를 확인하고, 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑의 화면 구성 비율의 차이가 이용자에게 영향을 미치는지 분석한다. 실제 동일한 제품의 방송영상을 활용해 실험을 진행하며, 설문 조사와 더불어 화면을 응시하는 이용자의 시선을 추적한다. 이를 통해 화면 구성에 따른 사용성, 시각적 주의, 광고 효과를 측정해 이용자가 직접 경험하는 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑 간의 차이를 종합적으로 비교한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 홈쇼핑 유형별 특징 및 화면 구성 요소
        TV홈쇼핑과 데이터 홈쇼핑의 가장 큰 차이는 앞서 살펴보았듯이 생방송 여부와 화면 구성의 차이에 있다. 화면 구성의 경우 데이터 홈쇼핑은 화면의 50% 이상을 데이터로 구성해야 하는데, 이는 데이터 메뉴 영역을 활용해 소비자가 리모컨 조작으로 정보를 탐색하고 구매주문으로 연결되는 기능을 제공하는 것을 목적으로 한다. 이러한 기술적 특징을 배경으로 TV홈쇼핑과 비교해 데이터 홈쇼핑은 양방향성, 상품의 다양성, 소비자의 능동성을 특징으로 가지는 것으로 평가되기도 한다[8].

        
          Table 1. 
				
          

          
            Comparison by home shopping business type
          
          

        

        
          
            
              	Attribute
              	TV Home Shopping
              	 Data Home Shopping
            

          
          
            	Communication Method
            	one-way
            	two-way
          

          
            	Product Diversity
            	 Limited
            	Diverse
          

          
            	Consumer Attitude
            	Passive
            	 Active
          

          
            	Customization /Personalization
            	Impossible
            	Possible
          

          
            	Search/Payment
            	Impossible
            	Possible
          

          
            	Entertainment Elements
            	 Abundant
            	Limited
          

        

        

        데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑의 방송화면은 공통적으로 전체 화면의 레이아웃, 방송화면의 좌우 또는 하단에 배치되는 메뉴로 구성된다. 두 홈쇼핑 모두 제품을 판매하는 방송으로 제품, 쇼핑 호스트 등의 프로그램 구성 요소는 유사하지만 레이아웃의 형식, 내용, 비율 등에는 뚜렷한 차이가 나타난다.

        데이터 홈쇼핑은 화면의 50% 이상을 데이터로 구성해야한다는 가이드라인에 따라 판매되는 제품이 외에도 메뉴를 통해 추천 제품들이 제공된다. 화면과 메뉴를 명확하게 구분하는 색채의 차이를 두는 것을 알 수 있다. 반면, TV홈쇼핑은 하나의 제품을 판매하며 전체 화면이 스튜디오를 중심으로 구성되어 있다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Data Home shopping(a), TV Home shopping(b)
            *This figure is an example screenshot from a Korean home shopping broadcast and is composed of text in Korean.

          
          

          

        

        종합하면, 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑의 화면은 전체 레이아웃, 메뉴의 크기와 위치, 메뉴와 메인화면을 구분하기 위한 색채의 구성에 차이가 나타난다. 이러한 차이는 홈쇼핑 사업자 유형별 규제에 따른 것으로, 실제 이러한 구성이 이용자의 사용성과 시각적 주의, 광고 효과에 영향을 미치는지 확인하고자 한다.

      

      
        2-3 홈쇼핑 화면 구성에 따른 이용자 영향 요소 
        
          1) 사용성 
          사용성은 밀러(Miller, 1971)가 사용하기 쉬움의 정도를 측정할 때 처음 제안한 것으로[9], 그후 샤켈(Shackel, 1991)이 사용하기 쉽고 효과적으로 사용할 수 있도록 하는 시스템의 기능이라고 정의하였다[10]. 이후 여러 분야에서 적용되고 있으며, 국제표준기구(IOS)는 사용성(Usability)을 특정 사용자가 사용 맥락에서 효과성, 효율성, 만족도를 가지며 어떠한 목표를 달성하기 위해 제품을 사용할 수 있는 정도를 뜻하는 것으로 정의하고 있다[11].

          이 연구에서는 이러한 정의를 바탕으로 홈쇼핑 화면 구성의 사용성을 평가하고자 한다. 사용성 평가 연구는 모바일 애플리케이션 분야에서도 적용되고 있는데, 기존 UI 디자인의 사용성 평가원칙을 종합하여 재구성한 논문[12]와 사용성 관련 평가요인을 선행연구를 통해 수집하고 전문가의 평가를 통해 평가원칙 체크리스트를 개발한 논문[13]을 함께 검토했다. 두 연구에는 공통적으로 일관성, 효율성, 인지용이성을 사용성 평가 항목으로 제시하고 있었다.

          
            Table 2. 
				
            

            
              Preceding study on usability evaluation principles
            
            

          

          
            
              
                	Study
                	Evaluation principle
              

            
            
              	
                
                  [12]
                
              
              	Consistency, Efficiency, Cognitive Ease
            

            
              	
                
                  [13]
                
              
              	Consistency, efficiency, visibility, brevity, aesthetics
            

            
              	
                
                  [14]
                
              
              	(functional) reliability, familiarity, cognition (cognitive) immersion, intuition  (emotional) creativity, attractiveness
            

          

          

          논문[12]에서 도출한 사용성 평가 항목(일관성, 효율성, 인지용이성)과 사용성을 기능적, 인지적, 감성적, 항목으로 구분하고 항목별로 평가원칙을 구성한 논문[14]의 문항과 비교하였다. 그 결과, 인지적 항목에 포함되는 직관성(intuition)이 위 두 연구의 효율성과 일치하는 구성을 보이고 있음을 확인했다. 더불어 감성적 항목의 매력성(attractiveness)이 논문[13]의 심미성 측정 문항과 유사한 구성을 보이는 것으로 나타났다. 이러한 UI 디자인의 사용성 평가 선행연구를 종합하여, 홈쇼핑의 화면 구성의 사용성을 일관성, 인지용이성, 효율성, 심미성 4가지 항목으로 평가하고자 한다.

        

        
          2) 시각적 주의 
          홈쇼핑의 화면 구성의 차이가 소비자의 의사 결정 과정에 영향을 미치는지 확인하려면 궁극적으로 의사 결정으로 이어지는 지각, 정서 및 인지 과정을 조사해야 하며, 이러한 과정을 식별하기 위한 보완적인 접근 방식은 소비자의 시선 움직임을 분석하는 것이다[15]. 시각은 인간이 외부 세계에 대한 정보를 획득하는 중요한 수단이며, 시선추적 기술은 시각적 자극에 대한 안구 움직임을 기록하여 응시하는 대상, 응시 시간, 시선 순서 등 시각적 주의와 관련된 객관적인 생리적 지표를 제공할 수 있다[16]. 이러한 지표는 개인의 실제 인지 과정을 반영하고 주관적인 요인의 간섭을 효과적으로 피할 수 있다[17].

          홈쇼핑 화면 구성에 대한 소비자의 시각적 주의와 태도를 연구한 논문[18]에 따르면 화면 구성에 대한 시각적 주의는 소비자의 기억과 태도에 영향을 미치고, 영역에 따라 차별적으로 나타났다. 자막과 화면 구성 연구에 따르면, TV홈쇼핑의 영상자막과 화면 구성은 영상자막의 가독성에 영향을 미치며[19], 프로모션 자막의 시각적 주의가 낮고, 쇼핑 호스트의 설명 영상자막에 시각적 주의가 높은 것으로 나타났다[20]. 이와 같은 홈쇼핑의 화면구성에 대한 시선추적 연구는 단일 홈쇼핑에 대한 실험 연구들로 서로 다른 유형의 홈쇼핑을 비교한 연구는 미미하다. 이 연구에서는 두 홈쇼핑의 규제에 따른 화면구성의 차이가 이용자에게 미치는 영향을 확인하는 과정에서 시각적 주의를 측정해 사용성 평가 설문조사와 비교하여 분석하고자 한다.

        

        
          3) 광고 효과
          광고 효과(advertising effects)는 광고 집행의 결과로써 발생하는 소비자 반응을 말한다[21]. 이러한 반응은 광고에 대한 태도와 이 광고가 내포하는 브랜드에 대한 태도, 그리고 광고되는 제품을 구매할 것인가 하는 구매 의도를 포함하여 광고 효과를 측정하는 대표적 변인이 된다[22]. 이러한 광고 효과 측정 방법은 학습이론(learning theory)의 효과 단계 모델에 기반한 것으로, 소비자의 의사 결정 과정은 광고 노출 후 광고 인지로 시작하여 제품 구매로 끝나는 일련의 단계별 과정으로 구성되며, 따라서 광고 효과는 인지(cognition), 감정(affection), 행동(action) 단계로 발생한다고 주장하는 학습 - 감정 - 행동(learn-feel-do) 패러다임에 근거한다[23],[24]. 즉, 소비자가 광고 메시지를 많이 인지할수록 광고되는 제품에 대해 긍정적인 감정을 느끼게 되고, 제품을 구매할 가능성이 높아진다. 또한, 광고에 대한 긍정적인 감정 반응은 이후 브랜드 관련 인지, 브랜드 태도 및 구매 의도와 긍정적인 관계가 있는 것으로 나타났다[25],[26].

          이처럼 광고와 매출 간의 관계를 측정하는 대신 광고에 대한 인식과 태도 차원으로 광고의 효과를 측정할 수 있다. 따라서 이 연구에서는 인지와 감정적 태도에서의 광고 효과를 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑 광고에 대한 태도와 브랜드에 대한 태도로 구분하여 측정하고, 행동적 태도에서의 광고효과는 제품에 대한 구매의도로 확인하고자 한다. Muehling 등은 광고 태도에 관한 연구를 검토하여 태도를 측정하는 척도를 제안하는데[27], 광고에 대한 태도를 평가하기 위해 해당 문항을 적용하고자 한다. 브랜드 태도는 Bruner와 Kumar의 전통적인 광고와 달리 온라인 광고의 효과는 계층적으로 측정되어야 한다는 주장이 제시된 온라인 광고에 등장하는 브랜드에 대한 태도를 평가하는 문항을 반영하고[28], 구매 의도의 경우, 모델이 광고 평가에 미치는 연구에서 제품 구매 의도에 대해 Baker 등이 사용한 4가지 문항을 참고하였다[29].

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구문제 및 연구방법 
      이 연구는 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑 방송 화면 구성의 차이에 따라 소비자가 느끼는 사용성 평가와 시각적 주의, 광고 효과의 차이가 나타나는지 확인하기 위한 것으로, 우선 두 홈쇼핑의 유형별 특징과 화면 구성의 차이를 검토해 화면 구성 요소로 레이아웃, 메뉴, 색채를 선정하였다. 이에 대한 사용성 평가(일관성, 효율성, 인지용의성, 심미성), 시각적 주의, 광고 효과(광고 태도, 브랜드 태도, 구매의도)를 측정하고 비교하고자 한다. 이를 위해 다음과 같이 연구문제를 설정하였다.

      연구문제 1. 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑의 화면 구성에 따른 사용성 평가에 차이가 있는가?

      연구문제 2. 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑의 화면 구성에 따른 시각적 주의에 차이가 나타나는가?

      연구문제 3. 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑의 화면 구성에 따른 광고 효과에 차이가 나타나는가?

      실험 대상 홈쇼핑은 유형별 홈쇼핑의 매출을 기준으로 선정하였다. 데이터 홈쇼핑에서는 KT 알파와 신세계 홈쇼핑(SSG), TV홈쇼핑에서는 CJ와 GS 홈쇼핑이 각각 1,2위의 매출을 보이는 브랜드로 나타났다. 실험제품은 실제 영상을 활용하기 위해 실험이 진행된 시기(2023년 8월)에 4개의 홈쇼핑 채널에서 공통적으로 방송된 제품으로 선정하였다. 공통적으로 방송된 제품은 건강기능식품 브랜드로 확인되었으며, 40~50분 분량의 영상을 실험에 적합한 분량(1분 15초) 으로 편집하였다. 통일된 실험 영상의 구성을 위해 제품 소개, 쇼호스트 등장, 자료화면 등의 화면의 순서로 편집하였다.

      TV홈쇼핑과 데이터 홈쇼핑 유형별 각각 2개의 영상으로 총 4개의 실험물을 대상으로 하며, 공통적인 영역의 AOI(AOI, Area of Interest)를 설정하였다. AOI는 피실험자가 화면의 특정 영역에 고정하는 시선을 정량분석하기 위해 설정하는 영역으로 시선 고정시간(AOI fixation count)을 측정할 수 있다. 이 연구에서는 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑의 화면 구성 차이가 나타나는 영역별로 메인 시선 고정 횟수(main fixation count), 좌/우 메뉴 시선 고정 횟수(left/right menu fixation count), 하단 고정 횟수(Bottom menu fixation count) 등 총 3가지 시각적 정보를 기준으로 분석했다.

      
        
        

        Fig. 2. 
				
        

        
          Setting AOI : Main
          *This figure contains images extracted from the Korean home shopping videos used in the experiment, which are composed of text and content in Korean due to the nature of the source material.

        
        

        

      

      
        
        

        Fig. 3. 
				
        

        
          Setting AOI : Menu
          *This figure contains images extracted from the Korean home shopping videos used in the experiment, which are composed of text and content in Korean due to the nature of the source material.

        
        

        

      

      메인화면의 AOI는 좌우와 하단의 메뉴화면을 제외하고 판매 제품에 대한 안내, 쇼호스트가 등장하는 영역으로 설정하였다. 데이터 홈쇼핑인 KT 알파와 SSG는 화면규제 가이드라인에 따라 TV홈쇼핑인 GS와 CJ보다 메인화면의 영역이 차지하는 비중이 적고, 좌우와 하단의 메뉴바가 화면 비중의 50%를 차지하도록 구성되고 있음을 알 수 있다.

      메뉴화면은 메인화면 이외에 좌우와 하단에 해당하는 영역에 해당한다. 메뉴의 영역에는 공통적으로 제품과 가격에 대한 정보, 상담전화번호 등이 안내되어있으며, 데이터 홈쇼핑 두 곳 모두 리모콘을 조작하여 상담을 신청하는 기능이 있다. GS와 CJ홈쇼핑은 TV홈쇼핑에만 허가되는 생방송의 특징을 살린 실시간 질문과 답변을 제시하는 콘텐츠를 하단 메뉴를 통해 제공한다. 이러한 메뉴의 구성이 실제 이용자의 시각적 주의에 영향을 미치는지를 이용자의 시선 고정 횟수를 통해 측정하고자 한다.

      실험은 20대 대학생과 대학원생을 대상으로 진행되었으며, 피실험자가 방송영상을 시청하는 과정에서 시각적 데이터를 수집하기 위해 온라인 아이트래킹 리서치 프로그램 리얼아이(Realeye)를 활용하였다. 실험의 순서는 피실험자의 시선 고정, 영상시청, 설문조사 순으로 진행되었다. 우선 피실험자는 실험링크(URL)를 이용해 PC, 또는 모바일 등의 기기에서 온라인 아이트래킹 프로그램에 접속하여 화면에 얼굴의 위치를 고정시킨다. 이후 아이트래커의 캘리브레이션을 통해 시선추적 사전 테스트를 진행하는데, 이는 피실험자의 시선이 정상적으로 추적되고 있는지를 확인하는 기능이다. 영상시청 중 시선 위치가 추적되지 않는 경우 다시 캘리브레이션 화면으로 이동해 시선을 화면에 고정하고 다시 영상을 시청하는 과정으로 시각적 데이터를 수집하게 된다. 홈쇼핑 영상을 시청한 후, 시청한 홈쇼핑 영상에 대한 사용성 평가와 광고 태도를 측정하는 설문 조사 순으로 실험이 진행되었다.

      
        
        

        Fig. 4. 
				
        

        
          Experimental process 
          *This figure shows the sequence of the experiment using the eye tracker, with the Korean included in the experiment screen(③) and survey questions(④).

        
        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 실증 분석 및 결과
      
        4-1 일반사항 분석
        데이터홈쇼핑 KT알파, SSG, TV홈쇼핑 CJ홈쇼핑과 GS홈쇼핑 등 총 4개의 집단으로 나누어 실험을 진행하였으며, 전체 74명이 참여하였다. 실험 참여자는 전북지역 대학의 대학생(64명)과 대학원생(8명)으로 평균연령은 22.8세, 여성 35명 남성 39명으로 구성되었다. 실험 참가자는 아이트래커를 이용한 실험에 참여의사가 있는 학생들을 대상으로 모집하였으며, 아이트래커를 이용해 홈쇼핑 영상을 시청하고 설문을 진행하는 전체적인 실험과정을 2분 내외의 파워포인트로 안내하고 실험을 진행하였다. 이 중 아이트래킹 데이터 품질이 낮은 2명을 제외하고 최종 72명의 데이터를 수집, 분석했다. 설문조사를 통해, 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑의 차이를 인지하고 있는지 함께 조사하였다. 그 결과, 피실험자의 85%(61명)가 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑의 차이를 인지하지 못한다고 응답한 것으로 나타났다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Number of participants in the experiment by group
          
          

        

        
          
            
              	Item
              	Brand
              	Number of 
Participant
              	Male
              	Female
            

          
          
            	Data Home Shopping
            	KT Alpha(a)
            	22
            	7
            	15
          

          
            	SSG(b)
            	18
            	10
            	8
          

          
            	TV Home Shopping
            	CJ(c)
            	15
            	9
            	6
          

          
            	GS(d)
            	17
            	8
            	9
          

          
            	Total
            	72
            	34
            	38
          

        

        

      

      
        4-2 변수의 타당성 측정
        화면 구성의 차이가 홈쇼핑을 이용하는 이용자의 사용성과 광고 태도에 영향을 미치는지 측정하기 위해 사용된 문항의 신뢰도를 검증하였다. 사용성 평가 문항은 일관성(3문항), 인지 용이성(3문항), 효율성(3문항), 심미성(3문항), 총 4개의 항목 12개의 문항으로 구성되며, 화면 구성 요소인 레이아웃, 메뉴, 색채를 대상으로 평가한다. 각각의 구성요소별 사용성 평가 항목의 신뢰도 계수를 검증한 결과, 모든 측정 항목별 신뢰도가 검증되었다. 화면 구성 요소 전체의 신뢰도 계수 평균의 경우 일관성에서 0.896, 효율성에서 0.897, 인지용이성에서 0.868, 심미성에서 0.898으로 확인되었다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Reliability coefficient results for usability evaluation items
          
          

        

        
          
            
              	Item
              	Number of 
Questions
              	Cronbach’s α
              	M
              	SD
            

          
          
            	layout
            	Consistency
            	3
            	.863
            	4.02
            	.77
          

          
            	Efficiency
            	3
            	.907
            	3.78
            	.97
          

          
            	Cognitive Ease
            	3
            	.890
            	3.77
            	1.02
          

          
            	Aesthetics
            	3
            	.916
            	3.61
            	1.09
          

          
            	Menu
            	Consistency
            	3
            	.899
            	3.86
            	.91
          

          
            	Efficiency
            	3
            	.902
            	3.73
            	.99
          

          
            	Cognitive Ease
            	3
            	.933
            	3.61
            	1.04
          

          
            	Aesthetics
            	3
            	.924
            	3.67
            	1.04
          

          
            	Colors
            	Consistency
            	3
            	.927
            	4.03
            	.94
          

          
            	Efficiency
            	3
            	.882
            	3.87
            	.93
          

          
            	Cognitive Ease
            	3
            	.780
            	3.83
            	.87
          

          
            	Aesthetics
            	3
            	.853
            	3.71
            	.95
          

        

        

        화면 구성의 차이에 따른 홈쇼핑 광고 효과를 광고 태도(4문항), 브랜드 태도(5문항), 구매 의도(4문항)로 측정하고 있으며, 항목별 신뢰도 계수를 검증하였다. 광고 효과 측정 항목의 신뢰도 또한 각 항목별 신뢰도 계수가 평균 0.953으로 측정 항목별 신뢰도가 검증되었다(광고태도 Cronbach’s α=.929, M=3.01, SD=1.49, 브랜드 태도 Cronbach’s α.956=, M=2.82, SD=1.48, 구매의도 Cronbach’s α=.965, M=2.56, SD=1.69).

      

      
        4-3 연구문제 검증 결과 
        집단 간의 시선 움직임의 차이와 사용성 평가 차이를 분석하기 위해, 비모수 검정 방법인 Kruskal-Wallis 검정법을 사용하였으며, Bonferroni 사후검정을 실시하였다. Kruskal-Wallis 검증은 세 개 이상의 독립표본 그룹 간 중앙값의 차이가 통계적으로 유의미한지 평가하는 비모수적 방법이다. 두 검정 모두 정규분포를 가정하지 않아 표본의 크기가 작은 본 연구의 분석 방법으로 사용하기 적합하다.

        연구문제 1의 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑의 화면 구성 간 이용자의 사용성 평가 결과를 비교한 결과, 화면 구성 요소의 레이아웃과 메뉴에서 유의미한 차이가 확인되었으며, 색채의 경우 통계적 차이는 나타나지 않았다. 레이아웃은 4가지 사용성 항목인 일관성, 효율성, 인지용의성 모두에서 데이터 홈쇼핑보다 TV홈쇼핑이 더 높은 것으로 평가되었다. 평가 항목별 대표적인 측정 문항을 살펴보면, ‘정보의 레이아웃이 일관성 있고, 적절하게 분류되어 있다(일관성)’, ‘화면에 주요 기능들이 배치되어 원하는 정보를 빠르게 찾을 수 있다(효율성)’, ‘화면에서 원하는 정보를 쉽게 인지할 수 있고 필요한 내용을 보기 편리하다(인지용이성)’, ‘레이아웃의 구성비율이 적절하여 보기 좋다(심미성)’ 등으로 구성되어 있다. 즉 , TV홈쇼핑의 레이아웃이 데이터 홈쇼핑보다 일관성 있고 효율적이며, 이해하기 편하고 보기도 좋은 것으로 평가되고 있음을 알 수 있다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Kruskal-Wallis test results for layout usability evaluation
          
          

        

        
          
            
              	Item
              	Brand
              	N
              	Mean Rank
              	kruskal-Wallis H
              	Post hoc test
            

          
          
            	Consistency
            	a
            	22
            	29.48
            	9.447*
            	c>a
          

          
            	b
            	18
            	30.72
          

          
            	c
            	15
            	47.67
          

          
            	d
            	17
            	41.85
          

          
            	Efficiency
            	a
            	22
            	25.39
            	11.808**
            	c>a
          

          
            	b
            	18
            	36.53
          

          
            	c
            	15
            	48.37
          

          
            	d
            	17
            	40.38
          

          
            	Cognitive Ease
            	a
            	22
            	28.82
            	8.159*
            	c>a
          

          
            	b
            	18
            	34.17
          

          
            	c
            	15
            	48.10
          

          
            	d
            	17
            	38.68
          

          
            	Aesthetics
            	a
            	22
            	27.93
            	9.710*
            	c>a
          

          
            	b
            	18
            	32.78
          

          
            	c
            	15
            	47.60
          

          
            	d
            	17
            	41.74
          

        

        
          
            *p<.05, **p<.01, ***p<.001
          

        

        

        메뉴의 경우 4가지 사용성 평가 항목 중 효율성 항목에서 유의미한 차이가 확인되었다. 메뉴의 효율성 측정 문항을 살펴보면, ‘메뉴의 형식이 익숙하고 빠르게 이해할 수 있다’, ‘메뉴를 즉각적으로 사용하기 쉽다.’ ‘메뉴를 한눈에 알아보기 쉽다’ 총 3개의 문항으로 구성되어 있어 TV홈쇼핑의 메뉴 구성이 더 익숙하고 즉각적인 사용이 용이하고 한눈에 알아볼 수 있는 것으로 평가되고 있음을 확인할 수 있었다. 더불어 통계적으로 유의미한 결과가 나타나지는 않았지만, 효율성, 인지용이성, 심미성 항목에서도 TV홈쇼핑인 CJ(c)와 GS(d)의 평균 순위(Mean Rank)가 데이터 홈쇼핑인 KT알파(a)와 신세계 홈쇼핑(b)과 비교해 상대적으로 높은 경향을 보인다. 이는 메뉴의 사용성 평가에서도 전반적으로 TV홈쇼핑이 데이터 홈쇼핑에 비해 더 높은 평가를 받고 있음을 확인할 수 있는 결과이다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Kruskal-Wallis test results for menu usability evaluation
          
          

        

        
          
            
              	Item
              	Brand
              	N
              	Mean Rank
              	kruskal-Wallis H
              	Post hoc test
            

          
          
            	Consistency
            	a
            	22
            	28.77
            	8.301*
            	c>a
          

          
            	b
            	18
            	33.06
          

          
            	c
            	15
            	45.03
          

          
            	d
            	17
            	42.62
          

          
            	Efficiency
            	a
            	22
            	28.20
            	7.649
            	-
          

          
            	b
            	18
            	33.31
          

          
            	c
            	15
            	45.67
          

          
            	d
            	17
            	42.53
          

          
            	Cognitive Ease
            	a
            	22
            	30.70
            	5.013
            	-
          

          
            	b
            	18
            	32.81
          

          
            	c
            	15
            	42.73
          

          
            	d
            	17
            	42.41
          

          
            	Aesthetics
            	a
            	22
            	30.93
            	6.327
            	-
          

          
            	b
            	18
            	31.22
          

          
            	c
            	15
            	41.70
          

          
            	d
            	17
            	44.71
          

        

        
          
            *p<.05, **p<.01, ***p<.001
          

        

        

        색채의 경우 일관성, 효율성, 인지 용이성, 심미성 모든 항목에서 통계적으로 의미 있는 결과는 나타나지 않았다. 반면, 효율성 항목을 제외한 나머지 항목에서 레이아웃과 메뉴의 사용성 평가 결과와 유사한 경향성이 확인되었다. 구체적으로 TV홈쇼핑에 해당하는 브랜드(c,d)의 평균순위 값이 데이터 홈쇼핑의 브랜드(a,b)보다 모두 높게 나타났다.

        사용성 평가 결과를 종합하면, 화면을 구성하는 레이아웃과 메뉴, 색채의 요소를 각각 4가지 항목(일관성, 효율성, 인지용이성, 심미성)으로 측정한 결과, TV홈쇼핑이 데이터 홈쇼핑보다 이용자가 사용하기 편리한 환경으로 평가되고 있다고 할 수 있다.

        연구문제2의 TV홈쇼핑과 데이터 홈쇼핑 간의 시각적 주의를 분석한 결과, 데이터 홈쇼핑 화면의 시각적 주의가 더 높은 것으로 나타났다. 데이터 홈쇼핑에서 TV홈쇼핑보다 하단메뉴와 좌측 메뉴의 시각적 응시횟수가 더 높게 측정되었으며, 메인화면에 대한 시각적 주의는 통계적으로 유의미한 차이가 확인되지 않았다.

        구체적으로 하단 메뉴의 시각적 응시횟수를 통계적으로 분석한 결과, TV홈쇼핑인 CJ 홈쇼핑보다 데이터 홈쇼핑인 KT 알파와 SSG에 대한 응시횟수가 높게 나타났다. 아이트래커를 통해 측정한 히트맵 자료를 참고하면, 데이터 홈쇼핑에 비해 하단 메뉴바의 비중이 상대적으로 적은 TV홈쇼핑의 메뉴 화면에 시각적 주의가 낮은 것으로 분석할 수 있으며, AOI 설정에서 확인했던 GS 홈쇼핑의 하단 메뉴바보다 CJ 홈쇼핑의 하단 메뉴 비중이 더 적게 할당되어 있는 부분이 결과에 영향을 미친 것으로 해석할 수 있다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Kruskal-Wallis test results for colors usability evaluation
          
          

        

        
          
            
              	Item
              	Brand
              	N
              	Mean Rank
              	kruskal-Wallis H
            

          
          
            	Consistency
            	a
            	22
            	33.70
            	3.679
          

          
            	b
            	18
            	31.69
          

          
            	c
            	15
            	44.20
          

          
            	d
            	17
            	38.41
          

          
            	Efficiency
            	a
            	22
            	34.86
            	5.966
          

          
            	b
            	18
            	32.53
          

          
            	c
            	15
            	47.97
          

          
            	d
            	17
            	32.71
          

          
            	Cognitive Ease
            	a
            	22
            	33.59
            	2.844
          

          
            	b
            	18
            	33.28
          

          
            	c
            	15
            	44.00
          

          
            	d
            	17
            	37.06
          

          
            	Aesthetics
            	a
            	22
            	32.95
            	6.335
          

          
            	b
            	18
            	30.22
          

          
            	c
            	15
            	47.07
          

          
            	d
            	17
            	38.41
          

        

        
          
            *p<.05, **p<.01, ***p<.001
          

        

        

        좌측 메뉴바의 분석결과를 살펴보면, 데이터 홈쇼핑인 KT알파와 TV홈쇼핑인 GS 홈쇼핑이 통계적으로 유의미한 차이를 보인다. 이는 하단 메뉴바 분석과 동일하게 화면에서 메뉴가 차지하는 범위가 영향을 미친 것이라 할 수 있다.

        
          Table 8. 
				
          

          
            Kruskal-Wallis test results for visual attention to the bottom menu
          
          

        

        
          
            
              	Item
              	Brand
              	N
              	Mean Rank
              	kruskal-Wallis H
              	Post hoc test
            

          
          
            	Bottom fixation
            	a
            	22
            	47.45
            	15.06**
            	a, b > c
          

          
            	b
            	18
            	38.89
          

          
            	c
            	15
            	20.80
          

          
            	d
            	17
            	33.65
          

        

        
          
            *p<.05, **p<.01, ***p<.001
          

        

        

        
          
          

          Fig. 5. 
				
          

          
            Eye-tracker heat map bottom 
            *This figure contains images extracted from the Korean home shopping videos used in the experiment, which are composed of text and content in Korean due to the nature of the source material

          
          

          

        

        
          Table 9. 
				
          

          
            Kruskal-Wallis test results for visual attention to the left menu
          
          

        

        
          
            
              	Item
              	Brand
              	N
              	Mean Rank
              	kruskal-Wallis H
              	Post hoc test
            

          
          
            	Left fixation
            	a
            	22
            	46.59
            	7.964*
            	a>d
          

          
            	b
            	18
            	31.83
          

          
            	c
            	15
            	35.13
          

          
            	d
            	17
            	29.59
          

        

        
          
            *p<.05, **p<.01, ***p<.001
          

        

        

        
          
          

          Fig. 6. 
				
          

          
            Eye-tracker Heat map left menu
            *This figure contains images extracted from the Korean home shopping videos used in the experiment, which are composed of text and content in Korean due to the nature of the source material

          
          

          

        

        홈쇼핑 화면이 메인화면과 메뉴바로 뚜렷하게 구분되는 것은 화면 비중의 규제가 적용되는 데이터 홈쇼핑에서 두드러지게 나타나며, 해당 부분에 대한 시각적 주의도 높다. 동일한 데이터 홈쇼핑인 KT알파와 SSG의 경우에도 화면 구성에 차이가 나타나고 이는 시각적 주의의 결과로 나타난다. AOI설정에서 살펴본 것처럼 화면구성에서 KT알파는 좌, 우와 하단의 메뉴바를 모두 활용하고 명확하게 영역을 구분한다. SSG는 좌측 메뉴와 하단의 메뉴만을 구성하며, 명확한 영역 구분보다는 메인화면을 강조하는 구성을 보인다.

        이러한 화면 구성의 차이는 통계적으로 측정되는 시각적 주의에 영향 미친다고 볼 수 있다. 항목별로 유의미한 차이가 모두 검증되지는 않았지만, 평균적으로 KT 알파가 메인화면, 메뉴바의 시각적 응시 횟수가 상대적으로 높게 나타난다. 이는 시청자가 방송화면을 전반적으로 시청하기보다는 분할된 화면에 시선이 분산되는 현상으로 해석할 수 있다.

        연구문제 3을 검증한 결과, 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑 화면 구성의 차이가 광고 효과(브랜드 태도, 광고 태도, 구매의도)에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑에서 공통적으로 판매하는 제품을 기준으로 선정된 실험제품이 건강기능식품으로 해당 제품군에 대한 피실험자 집단(20대 대학생)의 낮은 관심도가 영향을 미쳤을 가능성이 있다.

        통계적으로 유의미한 결과가 확인되지 않았으나, 평균 순위 값을 기준으로 살펴보면 상대적으로 TV홈쇼핑인 GS홈쇼핑(d)은 광고 태도와 브랜드 태도, 구매 의도에서 모두 높은 수치를 보인다. 반면, 데이터 홈쇼핑인 SSG(b)는 전체적으로 모두 낮은 평균 순위가 확인된다.

        
          Table 10. 
				
          

          
            Kruskal-Wallis test results for ad effects
          
          

        

        
          
            
              	Item
              	Brand
              	N
              	Mean Rank
              	kruskal-Wallis H
            

          
          
            	Ad Attitude
            	a
            	22
            	32.68
            	3.985
          

          
            	b
            	18
            	31.61
          

          
            	c
            	15
            	40.57
          

          
            	d
            	17
            	43.03
          

          
            	Brand Attitude
            	a
            	22
            	36.16
            	1.245
          

          
            	b
            	18
            	32.75
          

          
            	c
            	15
            	36.87
          

          
            	d
            	17
            	40.59
          

          
            	Purchase Intention
            	a
            	22
            	39.00
            	3.621
          

          
            	b
            	18
            	28.56
          

          
            	c
            	15
            	37.87
          

          
            	d
            	17
            	40.47
          

        

        
          
            *p<.05, **p<.01, ***p<.001
          

        

        

        이는 동일한 데이터 홈쇼핑인 KT 알파(a)와 비교해도 낮은 수치로 나타나며, SSG의 화면구성을 TV홈쇼핑과 유사하게 분할 화면을 최소화했음에도 광고 효과에는 긍정적인 영향을 미치지 못할 수 있음을 시사한다. 즉, 자유롭게 화면을 구성할 수 있는 TV홈쇼핑과 비교해, 데이터 정보를 50% 이상 구성해야 하는 가이드라인을 맞추면서 TV홈쇼핑과 유사한 홈쇼핑 화면을 구성하는 방식에 한계가 있을 수 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 논의 
      
        5-1 결론
        이 연구는 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑의 화면 구성의 차이에 따른 효과를 연구하는 것을 목적으로 이용자의 사용성 평가, 시각적 주의, 광고 효과를 분석했다. 이를 위해 데이터 홈쇼핑(KT알파, SSG)과 TV홈쇼핑(CJ, GS)의 실제 방송화면을 활용해 실험을 진행하였으며, 아이트래커를 이용해 피실험자의 시각적 주의를 측정하고, 사용상 평가와 광고 효과 결과를 설문 조사를 통해 분석, 비교하였다. 주요 결과를 요약하면 다음과 같다.

        첫째, 사용성 평가 결과, TV홈쇼핑의 화면 구성이 데이터 홈쇼핑보다 이용자가 사용하기 용이하다는 결과가 확인되었다. 피실험자는 사용성 평가에서 레이아웃(일관성, 인지용이성, 효율성, 심미성)의 모든 항목과 메뉴의 효율성 항목에서 TV홈쇼핑이 더 사용하기 편리하다고 응답하였다. 더불어 색채의 효율성을 제외한 나머지 항목에서도 모두 TV홈쇼핑의 평균 순위 값이 데이터 홈쇼핑보다 높게 측정되고 있었다. 본 실험의 피실험자들의 86%가 두 홈쇼핑의 차이를 인식하지 못하고 있는 것을 참고할 때, 실험에서 영상시청을 통해 평가한 화면 구성에서 TV홈쇼핑이 더 사용하기 편리하다고 판단한 것이라 할 수 있다.

        두 번째로 데이터 홈쇼핑의 화면 구성 가이드라인에 따른 화면 분할은 이용자의 시선을 해당 영역에 집중시키는 것으로 나타났다. 데이터 홈쇼핑과 TV홈쇼핑의 시각적 주의 측정 결과, 메뉴의 응시횟수에서 TV홈쇼핑보다 데이터 홈쇼핑에 대한 응시횟수가 유의미하게 높게 나타났는데, 이는 데이터 정보를 50% 이상으로 구성해야 하는 데이터 홈쇼핑의 특성상 TV홈쇼핑에 비해 메인과 메뉴가 명확하게 분할된 화면과 더 넓은 영역의 메뉴바가 해당 위치에 시선이 집중되는 효과로 나타났다고 볼 수 있다. 하지만 이러한 시선 집중이 이용자의 사용성 평가에는 긍정적 영향을 미치지 못하고 있음을 첫 번째 연구문제의 결과와 비교하여 확인할 수 있다. 이러한 결과는 시각적 주의 자체만으로 기억을 예측하지 못한다는 논문[30]과도 유사한 결과로 이 연구는 시각적 주의가 높지 않더라도 광고의 다른 맥락에 대한 관여가 기억에 영향을 줄 수 있음을 강조한다. 또한 시각적 주의가 있었으나 광고에 대한 재인이나 회상이 일어나지 않았음을 밝힌 논문[31]은 사용자가 인지적 자원을 정보를 처리하는 과제에 사용하는 과정이 결과에 영향을 주고 있음을 제시하고 있다. 이와 같은 선행연구를 참고할 때, 시각적 주의가 높더라도 광고의 다른 맥락이 관여되거나 인지적 자원이 분산되는 요소가 있는 경우 그 효과가 긍정적으로 나타나지 않을 수 있다는 점을 참고해 볼 수 있다.

        셋째, 화면 구성 차이에 따른 통계적으로 유의미한 광고 효과는 나타나지 않았으나, 데이터 홈쇼핑의 화면을 TV홈쇼핑 화면 구성과 유사하게 구성하는 것은 광고효과 측면에서 한계가 있을 수 있다. 데이터 홈쇼핑인 SSG의 화면 구성은 KT 알파와 비교할 때, 상대적으로 TV홈쇼핑의 구성과 더 유사하게 나타난다. 하지만, 이는 화면 구성에서 데이터 정보의 비중 50%를 포함해야 한다는 가이드라인을 준수하여 구성된 것으로 TV홈쇼핑의 구성과 동일하게 제작되기는 어려운 부분이다. 이러한 점이 광고 효과 측정에서 SSG의 결과가 다른 홈쇼핑에 비해 낮게 나타난 것과의 연관성을 고려해 볼 수 있다. 메인화면을 강조하고 메뉴바가 최소화된 TV홈쇼핑의 화면과 화면과 메뉴 구성이 명확히 분할된 KT 알파의 영상을 시청한 피실험자의 광고 효과 측정 결과와 비교할 때, SSG의 광고 효과 측정결과는 전반적으로 모두 낮게 나타났다. 이는 통계적으로 유의미한 결과가 검증되지 못했으나, 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도 세 항목 모두에서 유사한 경향이 확인되어 참고해볼 수 있는 부분이라 하겠다. 즉, 데이터 홈쇼핑의 기준을 맞추면서 TV홈쇼핑과 유사하게 구성된 모호한 화면 분할 구성이 이용자에게 긍정적인 영향을 미치지 못한다는 점을 시사한다.

        이 연구는 TV홈쇼핑과 데이터 홈쇼핑의 이는 기술적 차이에 따른 규제를 실제 이용자의 시각에서 확인하기 위한 실험연구를 진행했다는 것에 의의가 있다. 더불어 설문조사와 시선추적을 함께 비교하여 화면 구성의 차이가 미치는 영향을 심층적으로 확인하고자 했다. 소비자는 두 홈쇼핑 유형의 차이를 인지하지 못하고 있었던 반면, 사용성 평가에 있어 화면이 분할되지 않은 TV홈쇼핑이 더 용이하다고 판단하는 것으로 나타났다. 이는 데이터 홈쇼핑의 분할된 화면에 대한 시각적 주의의 증가가 소비자가 느끼는 사용성 평가에는 긍정적인 영향을 미치지 않는다는 것을 선행연구를 참고해 사용성 평가와 시각적 주의 결과를 비교하면서 예측해 볼 수 있는 부분이다. 즉, 데이터 홈쇼핑의 기술적 특징을 반영하고자 했던 화면 분할이 소비자에게 불편함을 초래할 수 있다는 결과로 규제의 목적과 효과를 이용자 관점에서 재논의할 필요가 있다고 할 수 있다.

      

      
        4-2 한계점 및 제언
        이 연구는 홈쇼핑의 유형별 화면 구성의 차이가 이용자에게 미치는 영향을 실험연구를 통해 확인했다는 것에 의의가 있지만, 다음과 같은 한계점을 가진다.

        첫째, 이 연구의 실험대상이 20대 대학생과 대학원생으로 표본의 편향이 존재한다. 이로 인해 해당 집단의 선호나 특징이 사용성 평가와 시각적 주의, 광고 효과 등의 측정결과에 반영되었을 가능성이 높다. 이에 이 연구를 일반화하는 것에는 제한점이 있다. 다만, 디지털 기기 사용에 능숙한 20대에게도 정보를 다양하게 제공하기 위한 목적의 데이터 홈쇼핑의 데이터 정보 화면이 사용성 측면에서는 유용하지 못했다는 결과는 참고해 볼 수 있는 부분이라 하겠다.

        둘째, 샘플 수가 부족한 연구의 한계로 데이터의 등분산 검정을 필요로 하지 않는 비모수 검정을 사용하여 결과를 분석하였다. 또한 사용성 평가와 광고 효과 항목의 평균값을 기준으로 연구문제를 검증하였고, 문항의 신뢰도 검증에 중점을 두었다. 이러한 연구방법은 요인분석과 분산의 차이에 대한 타당도 검증에 제한이 있을 수 있으며, 모수적 검정보다 통계적 검정력이 다소 낮을 수 있다는 한계를 갖는다.

        셋째, 이용자의 사용성 평가와 광고 효과를 평가하는 과정에서 홈쇼핑 브랜드의 인지도나 쇼호스트의 인지도, 실험제품에 대한 실험집단의 관심사의 영향을 반영하지 못한 점이 한계로 지적된다. 실험에 참여한 집단이 기존에 가지고 있었던 홈쇼핑 브랜드나 호스트에 대한 인식이 결과에 영향을 미쳤을 가능성이 있으며, 실험 영상에서 제시된 건강기능식품은 20대의 관심이 낮은 제품일 수 있어 후속 연구에서 고려되어야 할 점이라 하겠다.

        넷째, 사용성 평가와 시각적 주의의 상관관계를 통계적으로 검증하지 못했다. 다만, 사용성 평가와 시각적 주의 측정 결과를 비교해 데이터 홈쇼핑의 분할된 메뉴의 높은 시각적 주의가 사용성 평가에 긍정적인 영향을 미치지 못한다는 결과를 유사한 결과의 선행연구와 비교하여 확인했다는 것에 의의가 있다. 광고 정보가 복잡하게 제공되는 상황에서 발생한 이용자의 시각적 주의가 긍정적 효과로 연결되지 않을 수 있다는 점을 고려해야 할 필요가 있다는 것이다. 하지만, 두 요인의 상관관계를 보다 정확하게 검증하기 위한 실험설계가 부족한 것은 본 연구의 한계로 향후, 후속연구를 진행하는 과정에서 이러한 점들을 고려하여 반영한다면 보다 향상된 연구 결과를 확인할 수 있을 것으로 기대한다.
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