
218 방송공학회논문지 제25권 제2호, 2020년 3월 (JBE Vol. 25, No. 2, March 2020)

홈쇼핑 종사자의 데이터홈쇼핑과 기존 TV홈쇼핑의 인식차이에 관한 연구
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요 약

데이터홈쇼핑은 데이터방송기술을 기반으로 기존 TV홈쇼핑, 데이터방송의 상품DB, 그리고 카탈로그 쇼핑의 장점을 결합한 T-커머
스 서비스이다. 이러한 데이터홈쇼핑 서비스는 2012년부터 일부 시작되었기에 데이터홈쇼핑 인식에 관한 연구가 심층적으로 이루어지
지 않았다. 따라서 본 논문에서는 기존 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑이 플랫폼 품질, 서비스 품질, 콘텐츠 품질측면에서 어떠한 인식을 나
타내고 있으며 차이점은 무엇인지 분석하였다. 이를 위해 데이터홈쇼핑에 대한 이해도가 높은 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑 업무종사자
140명을 대상으로 설문을 실시하였다. 연구결과, TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의 플랫폼 품질, 서비스 품질, 콘텐츠 품질의 차이는 유의미
하며, TV홈쇼핑의 품질이 더 높게 나타났다. 플랫폼 품질의 경우는 TV홈쇼핑은 5점 척도로 3.75, 데이터홈쇼핑은 2.93으로 나타났으
며, 서비스 품질은 TV홈쇼핑(3.60), 데이터홈쇼핑(3.25)로 유의미한 차이를 나타냈다. 콘텐츠 품질의 경우, TV홈쇼핑(3.21), 데이터홈쇼
핑(2.82)로 TV홈쇼핑의 콘텐츠 품질이 높게 나타났다. 또한 성별, 연령, 직급, 업무분야의 경우 연령에 따른 플랫폼 품질을 제외하고는
상호작용 효과는 나타나지 않았다.

Abstract

Data home shopping is a kind of T-commerce service with traditional TV home shopping, product DB of data broadcasting, and 
advantages of catalog shopping based on data broadcasting technology. Since the data home shopping service was partially started 
in 2012, there were no in-depth researches regarding the perception of data home shopping. Therefore in this paper, the traditional 
TV home shopping and data home shopping is analyzed how the perception is in terms of platform quality, service quality and 
content quality and what the difference in perception is. To verify this, a questionnaire survey was conducted on TV home 
shopping and data home shopping 140 workers who have good understanding of data home shopping. The results showed that the 
difference of platform quality, service quality and content quality between TV home shopping and data home shopping was 
significant and TV home shopping had better quality. In terms of platform quality, TV home shopping was 3.75 on a five-point 
scale and data home shopping was 2.93. Service quality was significantly different between TV home shopping (3.60) and data 
home shopping (3.25). For the quality of contents, TV home shopping had better quality as 3.21 while data home shopping was 
2.82. There was no interaction effect in gender, age, position, and work field except between the age and platform quality. 
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Ⅰ. 서 론

최근 시장구조의 다변화에 따라 재래시장, 백화점 등 매

장을 방문하는 대면적 쇼핑형태(offline shopping)는 위축

되는 반면, 인터넷쇼핑, TV홈쇼핑 등 비대면적 쇼핑형태

(online shopping)가 급격히 증가하고 있다[1]. IT 기술발전

에 따라 지불형식 변화 및 구매절차 변화로 인해 소비자의

불편함이 줄어들면서 전자상거래가 새로운 유통형태로 자

리 잡고 있다. 이러한 전자상거래는 중간 유통단계를 제거

하고, 새로운 제품 및 서비스 제공, 비용절감, 고객 만족 증

대는 물론 산업을 재구성하여 분권화된 가상기업을 가능케

한다[2].
2008년 IPTV 출범으로 디지털 유료방송가입자가 증가

하고 양방향서비스가 제공되면서 데이터홈쇼핑이라는 새

로운 전자상거래가 등장했다. 이는 T-커머스라고도 하며, 
기존 e-커머스(e-commerce)나 M-커머스(M-commerce)가
가졌던 전통적인 상거래 모습과는 구별된다. 데이터홈쇼핑

은 e-커머스 보다 접근과 사용 용이성, 실시간 양방향성, 콘
텐츠 전달성 등에서 두각을 나타내고 있다[3]. 또한 데이터

홈쇼핑은 기존 TV홈쇼핑과도 양방향성이라는 측면에서 차

이를 나타내고 있다. 기존 TV홈쇼핑은 수동적 시청 및 구

매방식을 취한다면, 데이터홈쇼핑은 양방향 VOD 및 TV 
리모컨 주문방식을 채택하고 있다. 이러한 데이터홈쇼핑은

2005년 방송위원회(현재 방송통신위원회)로부터 10개 사

업자가 승인을 받았고. 2012년 K쇼핑을 시작으로 현재 10
개 사업자 모두 채널을 운영하면서 지속적으로 성장하고

있다. 하지만 기존 TV홈쇼핑 7개사의 치열한 경쟁 속에 데

이터홈쇼핑 10개 채널의 등장으로 인해 미디어는 점점 더

상업화되고 있다. 이에 따라 미디어는 이윤 극대화를 추구

하는 영리조직의 역할과 충분한 정보제공의 기초를 마련해

야 하는 사회적 요구 사이에 놓여 있지만[4], 데이터홈쇼핑

은 TV홈쇼핑과 인터넷의 장점을 두루 갖추어 시간 선택의

자유까지 부여함으로써 소비문화의 새로운 패러다임을 만

들어 가고 있다. 
데이터홈쇼핑과 기존 TV홈쇼핑이 시청자에게 상품정보

를 전달하는 경로는 시각과 청각으로 구분할 수 있다. 청각

적으로는 쇼호스트의 설명을 통해, 시각적으로는 화면영상

을 통해 시청자에게 제품정보를 전달하는 것은 동일하지만, 
이때 데이터홈쇼핑과 기존 TV홈쇼핑의 차이점은 첫째, 데
이터홈쇼핑 화면은 상품영상영역과 영상자막영역, 데이터

자막영역의 3가지 영역으로 구분하지만, 기존 TV홈쇼핑은

상품영상영역과 영상자막영역으로만 구분한다. 상품영상

영역은 카메라로 촬영한 제품정보를 오디오와 함께 전달하

는 역할을, 영상자막영역은 제품의 가격, 구성, 주문 전화번

호, 원산지, 배송일, 유통기한 등 객관적인 정보를 전달하는

역할을 담당한다. 차이점인 데이터 자막영역은 프로모션, 
편성표, TV주문, VOD 서비스 등 객관적 정보를 전달한다
[5]. 둘째, TV홈쇼핑의 시청자는 채널 선택후 TV를 시청하

면서 제품구매의사를 결정하지만, 데이터홈쇼핑 시청자는

채널을 선택한후원하는 영상을 선택하여 제품구매의사를

결정한다. 이처럼 데이터홈쇼핑은 TV화면에 등장하는 상

품들을 IPTV 혹은 디지털 CATV의 리모컨 조작만으로손

쉽게 구매할 수 있는 새로운 형태의 쇼핑이다. 
이러한 데이터홈쇼핑 인식에 대한 연구는 그 활용도에

비해 연구가 활발하지 못하며, 연구가 이루어지는 분야도

주로 소비자 부분에 한정되어 있다. 소비자는 단순히 미디

어의 메시지를 받아들이는 수동적인 존재가아니라 다양한

욕구와 동기를 가지고 여러 형태의 미디어를 소비하는 능

동적이고 목적지향적인 존재이므로[6], 소비자 부분은 홈쇼

핑을 이해하고 운영하는 측면에서 가장 중요한 부분 중 하

나이다. 따라서 대부분의 연구들은 기존 TV홈쇼핑의 구매, 
이용량, 서비스, 향후발전방안에 더해, 데이터방송의 소비

자 구매경로, 구매방법등 기존 채널과의 차이점 및 대체가

능성 등을 분석하였다. 하지만 데이터홈쇼핑혹은 TV홈쇼

핑의 한 축인 관련 종사자들은 시청자의 생각을 유추하여

업무를 진행하고, 판매량 혹은 시청률을 고려하여 방송을

제작하고 있으며, 운영자들이 어느 부분에서 차별성을 가
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지고 있는지, 그리고 데이터홈쇼핑과 TV홈쇼핑에서 요구

되는 내용이 무엇인지에 대한 연구는 미흡한 수준이다. 즉, 
고객을 바라보는 홈쇼핑 관련자들에 대한 연구는 더 더욱

많지 않다.  
따라서 본 연구에서는 데이터홈쇼핑과 TV홈쇼핑에 대한

홈쇼핑 종사자들의 인식을 연구하였다. 즉, TV홈쇼핑이 수

동적인 일방향 플랫폼이라면, 데이터홈쇼핑은 능동적 양방

향 플랫폼이고, TV는 콘텐츠의 중요성이 매우 높으며, 전
자상거래의 특성상 서비스 요인도 매우 중요함으로 TV홈

쇼핑과 데이터홈쇼핑의 플랫폼, 콘텐츠, 서비스에 대한 인

식이 어떻게 다른지를 분석하였다. 이를 위해 TV홈쇼핑과

데이터홈쇼핑의 인식도를 측정하기 위해 플랫폼, 콘텐츠, 
서비스의 3가지 요인을 도출하였고, 현직 TV홈쇼핑 및 데

이터홈쇼핑 분야 종사자 140명을 대상으로 설문을 진행하

여 분석하였다. 

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 데이터홈쇼핑 개념

데이터홈쇼핑은 방송 통신 유통이 결합된 TV 양방향서

비스로, 상품소개와 판매를 목적으로 전문편성을 하는 서

비스이다. 방송법제2조 1항에 의하면 데이터방송이란 “데
이터를 위주로 하여 이에 따르는 영상·음성·음향 및 이들의

조합으로 이루어진 방송프로그램을 송신하는 방송”으로 정

의되고 있다. 이는 지상파방송의 디지털 전환, IPTV 가입

자 증대, 디지털 CATV의확대에 따라 방송 통신융합환경

의 신성장 동력사업으로 주목받고 있다[7]. 따라서 데이터홈

쇼핑은 방송서비스의 단순성과 TV보다 접근성이 어려운

인터넷의 한계를 동시에 극복할 수 있는 커뮤니케이션 대

안이라 할 수 있다. 
데이터홈쇼핑은 그림 1과같이 TV홈쇼핑의 실시간(live) 

방송, 데이터방송의 상품DB, 그리고 카탈로그 쇼핑광고의

장점이 결합된 전자상거래이다. 이는 B2B(Business to 
Business), B2C(Business to Customer), C2C(Customer to 
Customer) 등 다양한 형태로 존재하는데, 데이터홈쇼핑은

B2C의 일종이다. 

그림 1. 데이터홈쇼핑의 개념
Fig. 1. The concept of data Home Shopping  

데이터홈쇼핑은 TV를 통해 이루어지는 T-커머스로서 시

청자가 방송프로그램이나 광고화면에 표시된 양방향서비

스를 리모컨으로클릭하면 전자상거래 화면으로 연결되고, 
필요한 물건을 구입하거나 거래를 할 수 있다[7]. T-커머스

와 e-커머스, M-커머스는 다양한 차이점을 갖고 있지만, 가
장 큰 차이점은 미디어의 종류이다. T-커머스는 TV를 통

해, e-커머스는 PC, M-커머스는 모바일을 통해 서비스가

제공된다. 또한 T-커머스와 e-커머스는 공간의 제약이 있는

반면 M-커머스는 공간 제약이없으며휴대가 편리하다. 즉, 
T-커머스는 시청자가 TV를켜면 채널선택에 따라쉽게 접

근할 수 있는특징이 있고, e-커머스는 다양한 사업자가 존

재하여 광범위한 정보를 제공하며, M-커머스는 플랫폼의

편리성이 매우 뛰어나다는 특징이 있다. 
데이터홈쇼핑은크게 연동형과독립형으로 구분된다. 연

동형은프로그램과 연동하여 상품검색및 구매서비스를 제

공하는 방법으로 영화나 드라마에서의 간접광고(PPL)와
연계하여 상품을판매하는 서비스이다. 독립형은독립적인

콘텐츠를 통해 상품검색및 구매서비스를 제공하는 방식으

로 소비자가 직접 상품을검색할 수 있고, 전화가아닌 TV 
상에서 결제가 이루어진다. 이 과정에서 상담원 주문, 스마

트폰주문, 신용카드결제 등 다양한 주문 및 결제서비스를

제공하면서 기존 TV홈쇼핑과 비슷한 속성을 가지고 있다
[8]. 그러나 데이터홈쇼핑은 표 1과 같이 기존 TV홈쇼핑과
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기술적, 서비스 측면에서 차이점을 갖고 있다. 
데이터홈쇼핑은 디지털 셋톱박스를 통해서만 서비스가

가능한 반면, TV홈쇼핑은 방송채널이라면 디지털 셋톱박

스 유무와 상관없이 서비스가 가능하다. 또한 데이터홈쇼

핑은 능동적 시청자를 위한 양방향 서비스를 제공하는 반

면, TV홈쇼핑은 수동적 시청자를 위한 일방향 서비스를 제

공한다. 사업자의법적 지위를 보면, TV홈쇼핑은텔레비전

방송채널사용사업자이며 데이터홈쇼핑은 데이터방송채널

사용사업자이다. 데이터홈쇼핑은 가이드라인에 따라 현재

생방송(live)이금지되고 있으며 최초 화면에서 2분의 1 이
상이 데이터로 구성되어야 한다. TV홈쇼핑은 최초화면의

크기에 제한이 없으며 양방향 서비스 규제 또한 없다. 

2. 데이터홈쇼핑 제작기술

데이터홈쇼핑의 제작기술은 판매상품이 선정되면 해당

상품의 콘텐츠 제작에서 시작된다. 데이터홈쇼핑의 콘텐츠

제작은 그림 2와 같이 기존 TV홈쇼핑방송의 제작기술과

크게 다르지 않다. 즉, 스튜디오에서 카메라와 마이크를 통

해 상품에 관한 A/V를녹화하면 부조정실에서 비디오서버, 
문자발생기 및 CG를 통해프로그램이 제작된다. 비디오 스

위처와 오디오믹서를 통해 전달된 A/V 신호는 다중화기를

통해 최종신호로 변환된다. 부조정실에서 제작된 콘텐츠는

상황에 따라 편집을 거쳐 하나의 프로그램으로 완성된다.
이렇게 제작된 콘텐츠는 그림 3과 같이 VOD 서버에저

장되고, 데이터홈쇼핑사의 편성 계획에 따라 VOD 서버에

저장된 콘텐츠가 송출시스템을 통해 매체별로 시청자에게

제공된다[9]. 즉, 콘텐츠관리시스템에 의해 등록된 콘텐츠

는 VOD를 위해 비디오서버에 저장되고, 저장된 콘텐츠는 
APC(Automatic Program Controller) 송출시스템을 통해

유료방송사업자에게 제공된다. 따라서 데이터홈쇼핑 시스

템은 기존 TV홈쇼핑 시스템과 유사하나 VOD 서비스를 위

그림 2. A/V 신호제작 과정
Fig. 2. A/V signalling process 

division TV home shopping data home shopping

media broadcast channel or digital STB digital STB

communication unidirectional bi-directional

program broadcast time 60 min. ~ 120 min. 10 min. ~ 30 min.

audience characteristic passive audience active audience

business license status television broadcasting channel operator data broadcasting channel operator

live broadcast possible prohibit

bi-directional service regulation no regulation must be bi-directional

initial screen size no limit configures more than one-half of the data

characteristics unilateral information transfer select information, such as clicking, searching, etc.

표 1. TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의 차이
Table 1. The difference between TV home shopping and data home shopping
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한 시스템이 추가된 형태라 할 수 있다. 스토리지에저장된

영상물이 VOD 서비스를 위해 유료방송사업자에게 전달됨

으로써 양방향 데이터홈쇼핑 서비스가 이루어진다. 
따라서 데이터홈쇼핑은 크게 세 가지의 플랫폼 기술로

구분할 수 있다. 첫 번째로 TV App은셋톱박스를 통해 TV
를 시청하면서 회원가입, 로그인, 주문/결재, 상품정보, 프
로모션, 이벤트, 고객센터, VOD 관리가p의 경우 유료방송

사업자를 통하여 서비스가 제공된다. 두 번째로 시청자가

TV App을 통하여 서비스를 제공받기 위해서는 데이터홈

쇼핑 사업자의 플랫폼이 요구된다. 데이터홈쇼핑 사업자는

TV App을 운영하기 위한 VOD관리, 회원관리, 상품관리, 
전시 관리, 프로모션관리, 주문/배송 관리, 재고 관리, 주문/
클레임/VOC 관리 등 다양한 관리가 가능한 시스템이 요구

된다. 세번째는 방송의 송출 및 제작이필요한 방송시스템

으로 콘텐츠 제작 및 배포관리, 편성관리, VOD 파일관리, 
방송 송출 등의 업무가 이루어진다. 

3. 데이터홈쇼핑 화면 구성

TV홈쇼핑 화면은크게 영상영역과 자막영역으로 구분된

다. 일반적으로 영상영역에는 제품 사용방법, 제품의 디자

인 및 색상, 모델, 광고 등 ELM(Elaboration Likelihood 
Model)1)의 주변 단서들이 제시되고, 자막영역에는 상품명, 
가격, 구성, 주문번호, 프로모션, 제조년월, 배송일, 시간 등

객관적인 제품에 대한 중심 단서가 제시된다[5]. 따라서 영

상영역과 자막영역은 제시되는 정보의 질과 양에서 차이가

있다. 영상영역에는 쇼호스트와 게스트에 의한 시연 및 화

려한 그래픽화면 등 다양한 시각적 정보들이빠른 화면전

환을 통해 제시되는 반면 자막영역에는 비교적 일정하고

변화량이 적은 언어적 정보가 제시된다. 
데이터홈쇼핑의 화면구성은 기존 TV홈쇼핑과큰차이를

보인다. 그림 4와 같이 실시간(real time) 방송은 기본적으

로 좌측 상단 측에 위치하며 데이터자막은 하단과 우측에

구성된다. 데이터홈쇼핑의 본질적인 영역은 데이터 영역이

며, 데이터 자막영역은 DCG(Data Character Generator)라
고 불린다. 데이터방송에서는 TV에서 문자나 그림을 나타

낼때 사용되는 CG를 데이터 UX를 통해 구성한다. 따라서

데이터홈쇼핑 화면에서는 기존의 TV홈쇼핑과 다르게 양방

향 서비스를 제공하고 있어, 기존의 화면이 방송 콘텐츠에

서 완성되었다면, 데이터홈쇼핑에서는 방송콘텐츠에서 완

성된 영상은 화면의 일부에 제공되고 나머지 화면은 데이

터자막영역을 통해 제공된다. 

1) 소비자가 설득 목적인 메시지에 노출될 때, 그 메시지에 담긴 정보와 자신의 욕구를 연결지어 정보를 처리하는 과정을 설명하는 모델 

그림 3. 데이터방송 송출시스템
Fig. 3. Data broadcast transmission system
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Ⅲ. 연구문제와 연구방법

1. 연구문제

본 연구에서는 유료방송서비스에서 기존 TV홈쇼핑에 비

해 데이터홈쇼핑의 인식이 어떠한 차이를 나타내는지 분석

하였다. TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑은 TV를 통한 전자상거

래라는 점에서는 동일하지만, 전혀 다른 서비스를 제공하

고 있다. 먼저 TV홈쇼핑이 수동적인 일방향 플랫폼이라면, 
데이터홈쇼핑은 능동적인 양방향 플랫폼이다. 또한 TV는

인터넷이나 모바일과 더불어 콘텐츠의 중요성이 매우 높으

며, 전자상거래의 특성상 서비스 요인도 매우 중요하다. 
따라서 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑에서 플랫폼, 콘텐츠, 

서비스에 대한 인식이 어떻게 다른지를 연구하였다. 연구

를 위해 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의 인식도를 측정하기

위해 플랫폼, 콘텐츠, 서비스의 3가지 요인을 도출하였다. 
여기서 플랫폼이 하드웨어 요소를 의미한다면, 콘텐츠는

소프트웨어 요소를 의미하고, 여기에 서비스 요소를 더하

여 본 연구의 연구문제를 다음과 같이 설정하였다.

연구문제. TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의 인식 차이는 어떠

한가?
가설 1 : TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑 플랫폼 품질은 차이가

있다. 
가설 2 : TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑 서비스 품질은 차이가

있다. 
가설 3 : TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑 콘텐츠 품질은 차이가

있다. 

2. 연구방법

2.1 자료수집 방법
본 연구의 설문참가자는 현직 TV홈쇼핑 및 데이터홈쇼

핑 분야 종사자이며, 설문지를 통해 자료를 수집하였다. 설
문지 내용은 홈쇼핑사의 홈페이지 시청자 의견란에 제시된

다양한 의견을 플랫폼, 서비스, 콘텐츠 품질과 관련된 의견

들을 종합적으로 분석 정리하여 구성하였다. 설문조사는

2019년 3월 5일부터 3월 14일까지총 140명을 대상으로 진

행되었으며, 응답이 불성실한 2명을 제외하고, 총 138명의

응답을 분석하였다. 설문 응답자들의 인구통계학적 정보는

표 2와 같다.

division N
(person) %

gender
male 74 53.6 

female 64 46.4 

distribution 
of age

20-29 age 33 23.9 
30-39 age 55 39.9 
40-49 age 44 31.9 

50-59 age 6 4.4 

position
employees and agents 54 39.1 

 section chief and deputy chief 61 44.2 
department head and executive 23 16.7 

business 
field

broadcasting 29 21.0 
sales 36 26.1 

support 33 23.9 
customer management 21 15.2 

IT 19 13.8 
total 138 100.0 

표 2. 설문 참가자의 인구통계학적 정보
Table 2. Demographic information of survey participator 

그림 4. 데이터홈쇼핑 화면 구성
Fig. 4. Screen configuration of data home shopping
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2.2 플랫폼 품질의 조작적 정의 및 측정항목
플랫폼 품질은 상품의 설명 및 가격 등이 방송을 통하여

전달되고 구매하는 과정의 품질을 말한다. 상품의 정보를

쉽게 접할 수 있고 누구에게나 편리한 플랫폼은 긍정적으

로 인식될 것이며, 그렇지 않은 플랫폼은 부정적으로 인식

될것이다. 이러한 측면에서 기존 TV홈쇼핑은 단순한 시청

과 간단한 구매방식을, 데이터홈쇼핑은 리모컨을 통해 다

양한 상품을 선택할 수 있는 양방향 서비스를 제공한다. 전
자상거래 플랫폼의 기본 요소인 개인 정보보호, 거래과정

의 안전보장, 거래시스템 운행의 안전성은 인식에 영향을

미칠수 있다. 이러한 플랫폼 품질에는 TV홈쇼핑과 데이터

홈쇼핑에서 어떠한 차이가 있는지를 분석하기 위해 표 3, 
표 4와 같이 측정항목을 설계하였다. 

2.3 서비스 품질의 조작적 정의 및 측정항목
서비스 품질은 플랫폼을 이용하여 상품주문, 구매, 배송, 

결제 등 다양한 서비스를 접하면서 인식하는 품질을 말한

다. 홈쇼핑에서 소비자의 구매활동에 영향을 미치는 요인

은 다양하지만, 주문시간, 구매절차, 선택, 배송 및 반품 등

이 서비스에 대한 인식 척도로 주로 작용한다. TV홈쇼핑은

생방송을 통해 실시간 물류시스템을 제공하고 있으며, 시
청과정이 수동적인 반면에 데이터홈쇼핑은 녹화된 영상을

송출하며 다양한 상품을 선택하여 시청할 수 있는 양방향

VOD 서비스를 제공하고 있다. 이러한 서비스의 차이가 인

식에 어떠한 영향을 미치는지 분석하였다. 또한 데이터홈

쇼핑은 TV홈쇼핑과 달리 시청 중인 제품을 리모컨을 통해

구매할 수 있고, 화면의 데이터 CG를 통해 다양한 프로모

션 또는 이벤트를 쉽게 접할 수 있다. 오프라인의 서비스

품질은 고객응대 및 장소, 환경에 따라큰영향을 받는 반

면, 데이터홈쇼핑 및 TV홈쇼핑의 서비스 품질은 주문, 정
보전달, 배송 및 반품, 구매절차에 큰 영향을 받는다. 이러

한 서비스 품질에는 어떠한 인식 차이가 있는지를 분석하

no content not at all not normal yes very 
much

1 TV home shopping is sent to channels with high ratings ① ② ③ ④ ⑤

2 TV home shopping is convenient in use ① ② ③ ④ ⑤

3 Screen composition of TV home shopping has a high level of ability to 
communicate information ① ② ③ ④ ⑤

4 TV home shopping guarantees the safety of the transaction process ① ② ③ ④ ⑤

5 TV home shopping offers a variety of payment methods ① ② ③ ④ ⑤

6 TV home shopping platform is familiar to viewers ① ② ③ ④ ⑤

표 3. TV홈쇼핑의 플랫폼 품질
Table 3. The platform quality of TV home shopping

no content not at all not normal yes very 
much

1 Data home shopping is sent to channels with high ratings ① ② ③ ④ ⑤

2 Data home shopping is convenient in use ① ② ③ ④ ⑤

3 Screen composition of data home shopping has a high level of ability to 
communicate information ① ② ③ ④ ⑤

4 Data home shopping guarantees the safety of the transaction process ① ② ③ ④ ⑤

5 Data home shopping offers a variety of payment methods ① ② ③ ④ ⑤

6 Data home shopping platform is familiar to viewers ① ② ③ ④ ⑤

표 4. 데이터홈쇼핑의 플랫폼 품질
Table 4. The platform quality of data home shopping
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기 위해 표 5, 표 6과 같이 측정항목을 설계하였다. 

2.4 콘텐츠 품질의 조작적 정의 및 측정항목
콘텐츠 품질은 방송사에서 제작되는 콘텐츠의 차별성, 

오락성, 참여성, 신뢰성 등 제작 및 연출의 품질과 콘텐츠

제작과정에 따른 영상 및 음향에 따른 품질을 말한다. TV 
특성의 중요한 요소 중 하나는 콘텐츠의 종류이다. TV의

채널별 콘텐츠는 문화, 오락, 경제, 스포츠 등 다양한 분야

의 특성에 따라 종류가 달라진다. 채널별 콘텐츠에는 프

로그램의 차별성과 공정성, 오락성 등 다양한 요인이 존

재한다. 공익채널의 경우 공공성이, 드라마나 예능 프로

그램의 경우 오락성이, 스포츠, 경제, 증권 등 전문채널의

경우 해당 채널의 차별성이 중요하다. 이처럼 TV홈쇼핑

과 데이터홈쇼핑의 콘텐츠 품질에는 어떠한 차이가 있는

지를 분석하기 위해 표 7, 표 8과 같이 측정항목을 설계하

였다. 

no content not at all not normal yes very 
much

1 TV home shopping is quick to deliverable  ① ② ③ ④ ⑤

2 The purchasing procedure of TV home shopping is simple ① ② ③ ④ ⑤

3 Promotion or events conducted on TV home shopping are easily recognizable ① ② ③ ④ ⑤

4 Shipping and return services at TV home shopping are convenient ① ② ③ ④ ⑤

표 5. TV홈쇼핑의 서비스 품질
Table 5. The service quality of TV home shopping

no content not at all not normal yes very 
much

1 Data home shopping is quick to deliverable ① ② ③ ④ ⑤

2 The purchasing procedure of data home shopping is simple ① ② ③ ④ ⑤

3 Promotion or events conducted on data home shopping are easily recognizable ① ② ③ ④ ⑤

4 Shipping and return services at TV home shopping are convenient ① ② ③ ④ ⑤

표 6. 데이터홈쇼핑의 서비스 품질
Table 6. The service quality of data home shopping

no content not at all not normal yes very 
much

1 The contents of TV home shopping are differentiated ① ② ③ ④ ⑤

2 TV home shopping offers entertainment to viewers ① ② ③ ④ ⑤

3 There are many opportunities for viewers to participate in TV home shopping ① ② ③ ④ ⑤

4 The content of TV home shopping programs is highly reliable ① ② ③ ④ ⑤

5 The CG on the TV home shopping screen has a high level of information 
transmission ① ② ③ ④ ⑤

6 The video and audio of TV home shopping are excellent ① ② ③ ④ ⑤

7 You can easily find out product information through TV home shopping content ① ② ③ ④ ⑤

표 7. TV홈쇼핑의 콘텐츠 품질
Table 7. The contents quality of TV home shopping
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Ⅳ. 연구결과 및 논의

1. 분석결과
 
1.1 타당도
설문척도의 타당도를 확인하기 위해 확인적 요인분석

(confirmatory factor analysis)을 실시하였다. 홈쇼핑 품질

척도가 플랫폼 품질, 서비스 품질, 콘텐츠 품질로 구성되어

있으므로, 세가지 요인을 설정한후분석하였다. 분석프로

그램으로는 Mplus 7을 사용하였고, 설문문항이 5점 척도임

으로 추정방법은 WLSMV(Weighted Least Squares with 
Mean and Variance adjustment)를 선택하였다. TV홈쇼핑

과 데이터홈쇼핑 각각에 대한 확인적 요인분석 결과는 표

9, 표 10과 같다. 
TV홈쇼핑 품질에 대한확인적 요인분석 결과, 모형 적합

도는 TLI=0.924, CFI=0.935, RMSEA=0.093으로 나타났

no content not at all not normal yes very 
much

1 The contents of data home shopping are differentiated ① ② ③ ④ ⑤

2 Data home shopping offers entertainment to viewers ① ② ③ ④ ⑤

3 There are many opportunities for viewers to participate in data home shopping ① ② ③ ④ ⑤

4 The content of data home shopping programs is highly reliable ① ② ③ ④ ⑤

5 The CG on the data home shopping screen has a high level of information 
transmission ① ② ③ ④ ⑤

6 The video and audio of data home shopping are excellent ① ② ③ ④ ⑤

7 You can easily find out product information through data home shopping content ① ② ③ ④ ⑤

표 8. 데이터홈쇼핑의 콘텐츠 품질
Table 8. The contents quality of data home shopping

factor no non standardization factor standard error t standardization factor

platform 
quality

1 1.000 　 　 0.591
2 1.236 0.145 8.52*** 0.730
3 1.418 0.170 8.32*** 0.838
4 1.263 0.156 8.12*** 0.746
5 1.149 0.135 8.50*** 0.679
6 1.078 0.142 7.58*** 0.637

service quality

7 1.000 　 　 0.693
8 1.161 0.105 11.05*** 0.805
9 1.011 0.117 8.66*** 0.701
10 1.108 0.107 10.39*** 0.768

content 
quality

11 1.000 　 　 0.747
12 0.930 0.093 10.03*** 0.695
13 0.875 0.094 9.29*** 0.654
14 1.026 0.086 11.96*** 0.766
15 0.834 0.105 7.97*** 0.623
16 0.877 0.103 8.53*** 0.655
17 0.971 0.097 10.04*** 0.725

=253.14, df=116, p<.0001, TLI=0.924, CFI=0.935, RMSEA=0.093, ***p<.001

표 9. TV홈쇼핑에 대한 확인적 요인분석 결과
Table 9. A result on the confirmatory factor analysis of TV home shopping
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다. 일반적으로 TLI와 CFI는 0.9 이상, RMSEA는 0.08 이
하일 것을 요구한다. RMSEA가 0.08을 다소 상회하지만, 
전반적으로 수용할 만한 적합도로 볼 수 있다. 또한 모든

문항의 표준화 요인계수가 0.5 이상으로 충분한 크기이다. 
따라서 TV홈쇼핑 품질 척도의 타당도는 수용 가능한 수준

으로 볼 수 있다. 
데이터홈쇼핑 품질에 대한 확인적 요인분석 결과, 모형

적합도는 TLI=0.919, CFI=0.931, RMSEA=0.083으로 나타

났다. TV홈쇼핑과 마찬가지로 RMSEA가 0.08을 다소 상

회하지만, 전반적으로 수용할 만한 적합도로 볼 수 있다. 

또한 모든문항의표준화 요인계수가 0.5 이상으로 충분한

크기이다. 따라서 데이터홈쇼핑 품질 척도의 타당도는 수

용 가능한 수준으로 볼 수 있다.

1.2 신뢰도
위에서확인된하위요인에대해신뢰도를분석하였다. 신뢰

도는응답자들이문항에대해일관되게반응한정도를의미하

는 것으로, 본연구에서는내적 일치도계수에해당하는크론

바흐 알파를 산출하였다. 신뢰도 산출 결과는 표 11과 같다. 
신뢰도 분석 결과, 데이터홈쇼핑의 플랫폼 품질을 제외

division question number cronbach alpha

TV home shopping

platform quality 6 0.813

0.907service quality 4 0.772

content quality 7 0.832

data home shopping

platform quality 6 0.661

0.882service quality 4 0.724

content quality 7 0.813

표 11. 신뢰도 분석 결과
Table 11. Reliability analysis result

factor no non standardization factor standard error t standardization factor

platform 
quality

1 1.000 　 　 0.497

2 1.240 0.216 5.74*** 0.616

3 1.332 0.202 6.59*** 0.662

4 1.209 0.216 5.59*** 0.601

5 1.079 0.178 6.05*** 0.536

6 0.712 0.173 4.13*** 0.354

service 
quality

7 1.000 　 　 0.527

8 1.396 0.199 7.03*** 0.735

9 1.399 0.233 6.00*** 0.737

10 1.374 0.211 6.50*** 0.724

content 
quality

11 1.000 　 　 0.561

12 1.299 0.161 8.06*** 0.729

13 1.140 0.174 6.54*** 0.640

14 1.326 0.177 7.49*** 0.744

15 1.201 0.168 7.16*** 0.674

16 1.307 0.175 7.47*** 0.733

17 1.228 0.176 6.96*** 0.689

=225.50, df=116, p<.0001, TLI=0.919, CFI=0.931, RMSEA=0.083, ***p<.001

표 10. 데이터홈쇼핑에 대한 확인적 요인분석 결과
Table 10. A result on the confirmatory factor analysis of data home shopping
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한 모든하위요인의 신뢰도가 0.7 이상으로 양호하였다. 데
이터홈쇼핑 플랫폼 품질의 신뢰도는 0.661로 다소 낮으나, 
문항 수가 6개에 불과한 점을 고려하면 현실적으로 수용

가능한 수준으로 보인다.

1.3 기술통계량
각 하위 요인의 기술통계량은표 12와같다. 모든하위요

인에서왜도와첨도의 절대값이 2를 초과하지 않으므로, 정
규분포 가정을 충족하는 것으로 볼 수 있다. TV홈쇼핑의

경우 플랫폼 품질은 평균 22.49이며, 5점 척도에서 3.75로
데이터홈쇼핑 평균 17.60, 5점 척도에서 2.93보다 높은 값

을 나타내고 있다. 서비스 품질의 경우 TV홈쇼핑은 평균

14.38, 5점 척도로 3.60, 데이터홈쇼핑은 평균 12.99, 5점
척도로 3.25로 큰 차이는 나타나지 않았다. 콘텐츠 품질의

경우 TV홈쇼핑은평균 23.14, 5점 척도로 3.21, 데이터홈쇼

핑은평균 19.74, 5점 척도 2.82로 TV홈쇼핑의 콘텐츠 품질

이 높은 것으로 나타났다.

2. 가설 검증
 
2.1 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의 품질에 대한 비교
TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의 품질 차이를 표 13과 같이

통계적으로 검증하였다.
동일한 응답자에게 조사한 두 변수에 대한 비교이므로, 

대응표본 t검정(paired sample t-test)이 적절하다. 대응표본

t검정 결과, 플랫폼 품질, 서비스 품질, 콘텐츠 품질 모두에

서 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의 차이가 통계적으로 유의하

였다. 구체적으로 3가지 요인 모두 TV홈쇼핑의 값이 데이

터홈쇼핑의 값보다 높았다. 이는 업계 관련자들이 TV홈쇼

핑 품질을 데이터홈쇼핑의 품질보다 우수한 것으로 인식한

다는 것을 의미한다.

2.2 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의 품질에 대한 집단 비교
첫 번째로 성별에 따라 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의 품

질 차이가 어떻게 달라지는지를 검증하였다. 성별은 집단

division N average 5 point 
scale

standard 
deviation

minimum 
value

maximum 
value skewness kurtosis

TV home 
shopping

platform quality 138 22.49 3.75 3.43 16 30 -0.04 -0.63

service quality 138 14.36 3.60 2.59 9 20 0.03 -0.45

content quality 138 23.14 3.21 4.15 15 34 0.42 -0.56

data home 
shopping

platform quality 138 17.60 2.93 2.69 10 25 0.12 -0.08

service quality 138 12.99 3.25 2.49 8 20 0.18 -0.44

content quality 138 19.74 2.82 3.77 10 29 0.10 -0.44

표 12. 기술통계량
Table 12. Descriptive statistics

　

TV home shopping data home shopping
mean 

difference t p
average 5 point 

scale
standard 
deviation average 5 point 

scale
standard 
deviation

platform quality 22.49 3.75 3.43 17.60 2.93 2.69 4.88 17.40*** <.0001

service quality 14.36 3.60 2.59 12.99 3.25 2.49 1.37 5.85*** <.0001

content quality 23.14 3.21 4.15 19.74 2.82 3.77 3.40 11.61*** <.0001

***p<.001

표 13. TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑 품질의 인식 차이
Table 13. Differences in quality perception in TV home shopping and data home shopping
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간 요인(between-subject factor), TV홈쇼핑과 데이터홈쇼

핑은집단내 요인(within-subject factor)이므로혼합설계 분

산분석(mixed-design ANOVA)이 적절하다. 분석 결과, 표
14와 같이 대응표본 t검정의 결과와 마찬가지로 플랫폼 품

질, 서비스 품질, 콘텐츠 품질 모두에서 TV홈쇼핑과 데이

터홈쇼핑의 차이가 통계적으로 유의하였다. 그러나 성별의

주 효과 및 성별×매체의 상호작용효과는 통계적으로 유의

하지 않았다. 따라서 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의 품질 차

이는 뚜렷하지만, 성별에 따른 차이는 나타나지 않은 것으

로 해석할 수 있다,
두 번째로 연령에 따라 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의 품

질 차이가 어떻게 달라지는지를 검증하였다. 연령은 집단

간 요인, TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑은 집단내 요인이므로

혼합설계 분산분석이 적절하다. 분석 결과, 표 15와 같이

대응표본 t검정의 결과와 마찬가지로 플랫폼 품질, 서비스

품질, 콘텐츠 품질 모두에서 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의

차이가 통계적으로 유의하였다. 또한 플랫폼 품질에서 연

령×매체의 상호작용효과가 통계적으로 유의하였다. 그러

variable gender
TV home shopping data home shopping F

average 5 point 
scale

standard 
deviation average 5 point 

scale
standard 
deviation gender media gender×

media

platform 
quality

male 22.88 3.81 3.46 17.69 2.95 2.78
1.37 303.46*** 1.37

female 22.03 3.67 3.36 17.50 2.92 2.59

service 
quality

male 14.77 3.69 2.57 13.09 3.27 2.61
2.30 37.47*** 1.99

female 13.89 3.47 2.55 12.88 3.22 2.36

content 
quality

male 23.57 3.37 4.17 19.95 2.85 4.20
1.27 134.38*** 0.67

female 22.64 3.23 4.11 19.5 2.79 3.21

표 14. 성별에 따른 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑 품질의 인식 차이
Table 14. Differences in quality perception in TV home shopping and data home shopping based on Gender 

***p<.001

variable age
TV home shopping data home shopping F

average 5 point 
scale

standard 
deviation average 5 point 

scale
standard 
deviation age media age×

media

platform 
quality

20-29 21.67 3.61 3.18 17.70 2.95 2.48

0.87 321.01*** 3.77*
30-39 23.13 3.86 3.58 17.16 2.86 2.89

40-49 22.07 3.68 3.43 17.91 2.99 2.54

50-59 24.17 4.03 2.04 18.83 3.14 2.79

service 
quality

20-29 13.97 3.49 2.70 12.91 3.23 2.77

1.66 34.28*** 1.07
30-39 14.75 3.69 2.66 12.93 3.23 2.65

40-49 13.91 348 2.39 12.95 3.24 2.13

50-59 16.33 4.08 1.51 14.33 3.58 1.86

content 
quality

20-29 22.85 3.26 4.37 19.55 2.79 3.61

1.51 132.31*** 0.19
30-39 23.67 3.38 4.16 20.09 2.87 3.88

40-49 22.36 3.19 3.86 19.20 2.74 3.81

50-59 25.50 3.64 4.37 21.50 3.07 3.33

표 15. 연령에 따른 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑 품질의 인식 차이
Table 15. Differences in quality perception in TV home shopping and data home shopping based on age

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



230 방송공학회논문지 제25권 제2호, 2020년 3월 (JBE Vol. 25, No. 2, March 2020)

나 나머지 요인에서는 연령의 주 효과 및 연령×매체의 상호

작용효과가 통계적으로 유의하지 않았다. 따라서 TV홈쇼

핑과 데이터홈쇼핑의 품질 차이는 뚜렷하게 나타났으며, 
플랫폼 품질의 차이는 연령에 따라 다소 달라지는 것으로

나타났다. 나머지 요인에서는 연령에 따른 차이가 나타나

지 않았다.
표 15에서와 같이, TV홈쇼핑의 품질이 데이터홈쇼핑의

품질보다 일관되게 높으나, 연령대에 따라 차이가 달라지

는 것으로 나타났다. 구체적으로, 20-29세와 40-49세는 유

사한 수준이었으나, 30-39세 및 50-59세에서는 그 차이가

보다 증가하는 것으로 확인되었다.
세번째로 업무분야에 따라 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의

품질 차이가 어떻게 달라지는지를검증하였다. 업무분야는

집단간 요인, TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑은 집단내 요인이

므로 혼합설계 분산분석이 적절하다. 분석 결과, 표 16과
같이 대응표본 t검정의 결과와 마찬가지로 플랫폼 품질, 서
비스 품질, 콘텐츠 품질 모두에서 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼

핑의 차이가 통계적으로 유의하였다. 그러나 업무분야에

따른 차이 및 업무분야×매체의 상호작용효과는 통계적으

로 유의하지 않았다. 따라서 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의

품질 차이는 뚜렷하지만, 업무분야에 따른 차이는 나타나

지 않은 것으로 해석할 수 있다.

Ⅴ. 결 론

본 논문에서 홈쇼핑의 플랫폼 품질, 서비스 품질, 콘텐츠

품질을 분석한 결과는 다음과 같다. 홈쇼핑의 플랫폼 품질

은 시청행태, 화면구성, 거래과정, 결재방식, 플랫폼친숙도

등의 항목에 의한 측정 결과, TV홈쇼핑은평균 22.49, 5점
척도에서 3.75로, 데이터홈쇼핑평균 17.60, 5점 척도 2.93
보다 TV홈쇼핑의 품질이 높게 나타났다. 홈쇼핑의 서비스

품질은 배송, 구매절차, 마케팅 등의 항목을 통해 측정한

결과, TV홈쇼핑은 평균 14.36, 5점 척도 3.60으로, 데이터

홈쇼핑평균 12.99, 5점 척도 3.25보다 TV홈쇼핑의 품질이

높게 나타났다. 콘텐츠 품질의 경우, 전문적인 차별성과 시

청자 오락성, 참여성, 신뢰성, 정보의 전달 등을 바탕으로

측정한 결과, TV홈쇼핑은 평균 23.14, 5점 척도 3.21로 데

variable work field
TV home shopping data home shopping F

average 5 point 
scale

standard 
deviation average 5 point 

scale
standard 
deviation

work 
field media  field 

×media

platform 
quality

broadcasting 22.31 3.72 3.60 17.10 2.85 2.44

0.39 300.94*** 0.81

sales 22.83 3.81 3.41 17.75 2.96 2.56

support 22.67 3.78 3.47 17.85 2.98 2.91

customer management 22.29 3.72 3.91 17.00 2.83 3.05

IT 22.00 3.67 2.77 18.32 3.05 2.47

service 
quality

broadcasting 14.31 3.58 2.83 12.93 3.23 2.64

0.15 33.33*** 0.10

sales 14.33 3.58 2.27 12.83 3.21 2.63

support 14.67 3.67 2.31 13.18 3.30 2.53

customer management 14.10 3.53 2.84 13.00 3.25 2.39

IT 14.26 3.57 3.12 13.05 3.26 2.22

content 
quality

broadcasting 22.48 3.21 3.66 18.72 2.67 3.83

0.58 131.96*** 0.30

sales 23.17 3.31 4.21 19.94 2.85 4.1

support 23.39 3.34 4.15 19.82 2.83 3.66

customer management 23.29 3.33 4.61 19.76 2.82 3.75

IT 23.47 3.35 4.56 20.74 2.96 3.23

***p<.001

표 16. 업무분야에 따른 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑 품질의 인식 차이
Table 16. Differences in quality perception in TV home shopping and data home shopping based on the field of work
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이터홈쇼핑평균 19.74, 5점 척도 2.82보다 TV홈쇼핑의 품

질이 높게 나타났다. 결국플랫폼 품질과 콘텐츠 품질은 서

비스 품질에 비해 큰 차이를 나타났다. 
데이터홈쇼핑의 품질에 대한 성별 인식의 경우 TV홈쇼

핑과 데이터홈쇼핑의 품질 차이는뚜렷하지만 성별에 따른

차이는 나타나지 않았다. 연령의 경우, TV홈쇼핑과 데이터

홈쇼핑의 품질 차이는 뚜렷하게 나타났으며, 플랫폼 품질

의 차이는 연령에 따라 다소 달라지는 것으로 나타났다. 
20~29세와 40~49세는 유사한 수준이었으나, 30~39세 및

50~59세에서는 인식의 차이가 더크게 나타나는 것으로확

인되었다. 직급의 경우, TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의 인식

차이는 뚜렷하지만, 직급에 따른 차이는 나타나지 않았다. 
업무분야 또한 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의 품질 차이는

뚜렷하지만 업무분야에 따른 차이는 나타나지 않은 것으로

분석되었다. 결국 TV홈쇼핑과 데이터홈쇼핑의 품질에 대

한 집단 비교결과 연령을 제외하고는 큰 차이를 나타내지

않고 있었다. 
이러한 결과는 기존 TV홈쇼핑이 데이터홈쇼핑보다 탈규

제로 인해 화면구성의 단순성이 뛰어나고, 채널 재핑에 의

한 플랫폼 접근성이 우수하며, 오랜기간훈련된 쇼 호스트

의 전문성, 생방송에 따른 시청 주변 환경과 쇼 호스트의

표현 언어의 일치성 등으로 인해 정보전달력이 높은 것에

기인한 것으로 판단된다.    
본 연구는몇 가지 한계를 나타내고 있다. 첫째, 설문 결

과는 홈쇼핑 업계 종사자를 대상으로 진행하였으므로 데이

터홈쇼핑을 실제로 시청하고 구매한 시청자 인식과는 차이

가 있을 수 있다. 둘째, 현재 서비스 중인 데이터홈쇼핑 업

계 종사자의 경우 TV홈쇼핑 업계 종사 경험이 있는 경력직

이 대다수이며 업무의 친숙도가 매우 유사하기 때문에 인

식의 차이는 브랜드친숙도에 의해 영향을 받을 수 있다는

점이다. 
이러한 한계에도 불구하고 방송과 통신의 발달로탄생한

데이터홈쇼핑은 시청자에게 기존의 서비스와 다른 새로운

서비스를 다양하게 제공할 수 있다. 현재 제공 중인 서비스

뿐만아니라 다중 방송서비스, 음성인식 등 기존에 서비스

되지 않았던 다양한 서비스를 TV에서 제공할 수 있으며, 
이러한 서비스는 시청자에게 새로운 시청행태를 제공하게

될 것이다. 따라서 본 연구의 결과를바탕으로 데이터홈쇼

핑의 플랫폼 품질, 서비스 품질, 콘텐츠 품질에 대한 구체적

인 연구 방향을 가질 수 있을 것으로 기대한다. 
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