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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 TV홈쇼핑 이용자의 라이브 커머스로의 전환에 영향을 미치는 요인이 무엇인지 PPM(Pull-Push-Mooring) 모델로 분석하였다. 이를 위해 전문 조사업체를 통해 조사한 총 239명의 설문을 기반으로 분석하였다. 분석 결과, Push 요인으로 설정한 TV홈쇼핑의 이용 용이성 열위와 유용성 열위는 각각 TV홈쇼핑의 불만족에 양(+)의 영향을 미쳤으며, 영향받는 불만족도 전환 의도에 양(+)의 영향을 미쳤다. Pull 요인으로 설정한 라이브 커머스의 상호작용성과 즐거움은 각각 몰입에 양(+)의 영향을 미쳤으며, 몰입 또한 전환 의도에 양(+)의 영향을 미쳤다. 이처럼 전환 의도와 양(+)의 관계를 보여준 Push와 Pull 요인에 Mooring 요인으로 설정한 전환비용은 부정적인 영향을 미쳐 조절 효과를 나타냈다. 전환비용은 독립적으로도 전환 의도에 부정적인 영향을 미쳤으며, Push 요인과 결합했을 때는 원래 양(+)의 관계였던 전환 의도와의 관계를 음(-)의 관계로 바꾸었다. 다만, 전환비용은 Pull 요인과 결합했을 때는 전환 의도와 관계가 없었다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This paper aims to provide an analysis of the factors that influence the switching of TV home shopping users to live commerce services based on the PPM(Pull-Push-Mooring) model. For this study, we used a professional research firm to survey 239 respondents, and analyzed the results of 239 surveys. As a result, inferiority in usefulness and inferiority in usability of TV home shopping as push factors had a positive effect on dissatisfaction of TV home shopping, and dissatisfaction had a positive effect on switching intention. Interactivity and enjoyment of live commerce, which were set as pull factors, had a positive effect on immersion, and immersion had a positive effect on switching intention. As such, the switching cost set as a Mooring factor had a negative effect on the Push and Pull factors that showed a positive relationship with the switching intention, showing a moderating effect. switching cost independently had a negative effect on switching intention, and when combined with the push factor, it changed the relationship with switch intention, which was originally positive (+), to a negative (-) relationship. However, when switching cost was combined with the pull factor, it had no relationship with switching intention.
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      Ⅰ. 서 론
      국내 유통시장에서 큰 비중을 차지하는 홈쇼핑은 상품공급업체, 방송플랫폼 사업자, 소비자 등 다수의 이해관계자가 거래 관계를 형성하며, 기획, 개발, 조달, 방송 등의 일련의 과정을 거쳐 최종 소비자에게 상품을 판매하는 비대면 유통채널이다. 이러한 홈쇼핑은 TV를 통한 실시간 홈쇼핑 채널과 양방향성을 기반으로 한 데이터 홈쇼핑으로 구분되며, 1995년 유료방송 출범 당시 2개 실시간 TV홈쇼핑이 서비스를 시작한 이래 2024년 기준 실시간 TV홈쇼핑 채널 7개, 데이터 홈쇼핑 채널 10개 등 총 17개 사업자가 경쟁하고 있다.

      현재 홈쇼핑 사업자 수의 증가와 유료방송 가입자 정체 등 외부적 요인으로 TV홈쇼핑의 방송 사업 매출액은 2014년 이후 정체 또는 하락 추세이며, 데이터 홈쇼핑도 성장세가 둔화하고 있다[1]. 특히 TV홈쇼핑과 달리 댓글로 고객과 소통하고 소비자 질문에 바로 응답하면서 제품을 홍보 판매하는 인터넷 기반의 양방향 서비스인 라이브 커머스(Live commerce) 등장으로 이런 추세는 가속화되고 있다.

      라이브 커머스는 중국에서 2016년부터 활성화되기 시작해 빠른 속도로 성장하고 있다. 2020년 말 기준, 중국의 라이브 커머스 이용자 규모는 약 3억 8,800만 명으로 전체 인터넷 이용자의 약 40%를 차지하고 있으며, 실제 구매하는 이용자 비중은 66.2%로 이미 주류 상거래 서비스로 자리 잡고 있다[2]. 국내에서도 라이브 커머스 매출액 규모가 보수적으로 가정하면 2025년에는 10조 2천억 원까지 성장할 수 있다고 추정될 정도로 라이브 커머스는 급격히 성장하고 있다. 이처럼 국내에서도 가까운 미래에 라이브 커머스 시장은 TV홈쇼핑을 추월할 것으로 예상해 볼 수 있다.

      따라서 본 연구에서는 TV홈쇼핑과 라이브 커머스 이용자 관점에서 방송을 기반으로 하는 기존 TV홈쇼핑 이용자들이 모바일 기반의 라이브 커머스로 전환케 하는 요인을 분석한다. 어떤 부정적인 요인들이 TV홈쇼핑 이용자를 떠나게 하고 어떤 매력적인 요인들이 라이브 커머스로 유입되게 하는지 PPM 모델로 분석한다. 이를 통해 기존 TV홈쇼핑 사업자들이 어떤 부분을 보완하여 이용자의 이탈을 막고 궁극적으로 고객을 락인(Lock-In) 할 수 있을지 확인하고, 새롭게 진출하고 있는 라이브 커머스에서 어떤 부분을 강화해야 하는지 분석한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 검토
      
        1. TV홈쇼핑과 라이브 커머스 
        TV홈쇼핑은 방송법에 근거하여 정부로부터 승인을 받고 유료방송 플랫폼으로 상품소개와 판매에 관한 전문화된 프로그램을 송출하는 사업이다. 한편 라이브 커머스는 실시간으로 인터넷 스트리밍을 통해 제품에 대한 정보를 소개하고 소비자와 실시간으로 대화하면서 제품을 판매하는 방식으로 기존 TV홈쇼핑의 속성과 이커머스(e-commerce) 속성을 모두 가진 새로운 형태의 유통방식이다[4]. 국내 라이브 커머스 시장에는 대형 포털사로 네이버 쇼핑 라이브, 카카오 쇼핑 라이브가 있으며, 라이브 커머스 전문 플랫폼인 그립, 보고, 잼라이브 등이 있다. 기존 홈쇼핑 사업자와 이커머스 사업자들도 라이브 커머스 시장에 뛰어들어 티몬, 쿠팡, 위메프, G마켓 등의 사업자들은 자체 홈페이지에서 라이브 커머스를 진행하고 있으며, 기존 TV홈쇼핑 사업자도 라이브 커머스에 진출해 기존 사업과 시너지를 높이고 있다.

        TV홈쇼핑과 라이브 커머스는 쇼-호스트가 상품을 설명하고 구매를 유도한다는 측면에서는 유사하나, 서비스가 제공되는 매체와 매체 사용방식에서는 상당한 차이점이 있다. TV홈쇼핑 콘텐츠는 방송사가 채널 단위로 선형 편성을 통해 시청자들에게 일방적으로 전송하고, 시청자는 편성된 채널을 재핑(Zapping)하며 원하는 채널을 TV로 시청한다. 따라서 이러한 방송의 특징은 기본적으로 수동적일 수밖에 없다. 즉, 방송시청 과정에서 시청자가 개입할 수 있는 부분은 TV를 켜고 끄는 행위와 채널 재핑이 전부이다. 반면, 라이브 커머스가 제공되는 인터넷 서비스는 기본적으로 강력한 상호작용성을 갖고 있다. 즉, 인터넷 환경에서 이용자는 원하는 정보를 능동적으로 찾아볼 수 있으며, 자유롭게 소통할 수 있고, 다양한 서비스 중 원하는 서비스를 시간과 장소에 구애받지 않고 이용할 수 있다.

        또한, TV홈쇼핑 방송은 규제적 측면에서 방송법을 통해 규제를 받으며, 심의기구인 방송통신심의위원회를 통해 내용 규제도 비교적 강하게 받고 있다. 반면, 인터넷 사업자는 전기통신사업법상 부가통신사업자로서 낮은 규제를 받으며, 내용 심의도 별도의 규제가 적용되지 않아 표현의 자유도 충분히 보장돼 오락성과 즐거움을 추구할 수 있다. 이를 정리하면 표 1과 같다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Difference between TV home shopping and live commerce
          
          

        

        
          
            
              	Division
              	TV home shopping
              	Data shopping
              	Live commerce
            

          
          
            	Service medium
            	Pay broadcasting
(CATV, satellite broadcasting, IPTV)
            	On-line medium
(portal, SNS, special app etc.)
          

          
            	Service model
            	Channel
            	Contents
          

          
            	Broadcast programming
            	Real time
            	Non real time
            	Non real time
          

          
            	Interactive
            	X
            	O
            	O
          

          
            	Jurisdiction law
            	Broadcast Act
            	Telecommunications business act, Electronic commercial law 
          

          
            	License regulation
            	Approval system
            	Report system
          

          
            	Expression regulation
            	Strong regulations (contents are regulated by the Broadcasting Act, regulations on product introduction, and deliberation on sales broadcasts)
            	Weak regulation (Application of general regulations in accordance with the Act on Fair Labeling and Advertising)
          

        

        

      

      
        2. PPM(Push-Pull-Mooring) 모형
        PPM 이론은 이주이론(Migration theory)에서 시작되었다. 사람들은 현 거주지에서 다른 거주지로 이주를 결정할 때 이를 통해 얻을 수 있는 편익과 소요 비용을 종합적으로 고려하며, 그때 얻을 수 있는 편익보다 발생하는 비용이 많다면 이동하지 않고, 반대의 경우라면 이동을 결정할 것이다. 이때 이주자가 현재 거주하고 있는 지역의 생활에 부정적 영향을 미치는 요인을 Push 요인, 어떤 지역으로 유입될 수 있게 하는 긍정적 요인을 Pull 요인이라 정의하며, 거주하고 있는 정착지에 대한 부정적 감정(push)과 목적지에 대한 매력(pull)을 느낀다 할지라도 실제 이주에 들어가는 비용이 크다면 이주를 주저하게 되는데, 이러한 요인을 Mooring 요인이라 정의한다[5]. Moon(1995)은 이를 종합해 PPM 모형을 완성했고[6], 이 모형은 이주를 설명하는 가장 전통적이고 중요한 이론의 하나로 여겨져 왔다[7].

        이러한 이주 행위는 사람이 원래 이용하던 서비스에서 다른 서비스로 전환하는 행동 사이에 유사한 부분이 많다. 따라서 PPM 모형은 경영학, 소비자 행동학 등에서 특정 서비스에서 다른 서비스로 전환하는 행동을 분석하는 방법론으로 이용되었다[8]. PPM 모형을 적용하여 서비스 간 전환하는 행위를 검증하면 전환에 영향을 미치는 요인을 분석할 수 있다. 즉, 현재 이용 중인 서비스의 부족한 점, 전환할 서비스의 매력을 비교하여 부족한 점보다 매력이 우월하다면 전환할 것이다. 또한, 아무리 현재 서비스에 불만이 많고 전환 대상 서비스의 매력이 높다 하더라도 전환비용이 많거나 기존 서비스에 락인(lock-in) 되어 있다면, 이는 서비스 전환에 영향을 미칠 것이다. Bansal(2005)은 이런 점에 착안하여 PPM 모형으로 소비자들이 새로운 서비스로 전환하는 행위의 원인을 실증적으로 입증했다[9]. Bansal(2005)이 정리한 PPM의 기본 모델은 그림 1과 같다[9].

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Basic Model of PPM
          
          

          

        

        현재 PPM 모형은 IT서비스 및 관련 분야로 확장 적용되어 전환 의도와 전환 행동을 설명하는 유용한 분석 틀로 활용되고 있다. 서비스의 전환행위는 특정 서비스 이용자가 동일 서비스를 제공하는 경쟁 서비스로 전환하는 행위, 그리고 새로운 기술이나 서비스가 등장할 경우 해당 서비스로 전환하는 행위, 두 가지로 크게 나눌 수 있다. 전자에 해당하는 연구로는 MMORPG 게임 서비스에서 다른 MMORPG 게임으로 전환행위에 관한 연구[10], SNS(Social Networking Service) 서비스 간 전환에 관한 연구[11], OTT(Over-The-Top) 서비스 간 전환에 관한 연구[12], 이용하는 항공사 서비스 간 전환에 관한 연구[7], 소셜미디어 서비스 간 전환에 관한 연구[13] 등이 있다. 이 연구들은 여러 특정 서비스 카테고리 내에서 이용하는 서비스의 전환행위로서 해당 분야의 사업자들에게 어떤 부분을 개선해야 하고 어떤 부분을 강화해야 하는지 시사점을 준다는 측면에서 유용하다. 후자에 해당하는 연구로는 기존 시스템에서 클라우드 시스템으로의 전환에 관한 연구[14], 영어교사가 기존에 이용하던 영어교육시스템에서 AR(Augmented Reality)을 이용한 영어교육시스템으로의 전환에 관한 연구[15], 일반 게임에서 블록체인 게임으로 전환 연구[16], 일반결제에서 간편결제 시스템으로 전환 연구[17], 기존 방송서비스에서 MCN(Multi Channel Network)으로 전환에 관한 연구[18] 등이 있다. 이처럼 PPM 모형은 다양한 분야의 전환행위 연구에 유용한 도구이며, 그 결과는 해당 서비스 분야에 의미 있는 통찰력을 제공한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구문제와 연구방법
      본 연구는 TV홈쇼핑 서비스에서 라이브 커머스 서비스로의 전환 의도에 미치는 요인들을 분석하는 것이다. 이를 위해 앞서 논의한 이론적 검토를 토대로 연구 가설을 도출하였다.

      
        1. Push 요인의 변수 및 가설
        Push 요인은 현재 서비스를 이용하면서 갖게 되는 부정적인 요소들이 변수로 기능한다. 이 중 가장 대표적인 요인은 불만족(Dissatisfaction)이다. PPM 관련 연구들은 불만족이 원래 이용하던 서비스에서 다른 서비스로 전환케 하는 전환 의도에 유의미한 영향을 미친다고 하였다[9][11]18]. TV홈쇼핑 관련 연구들은 만족이 유용성과 이용 용이성의 영향을 받아 구매 의도에 영향을 미친다고 하였다[19][20]. 따라서 유용성과 이용 용이성이 부족할 경우 불만족에 영향을 미칠 수 있다. 이에 본 연구에서는 TV홈쇼핑에 대한 불만족에 유용성 열위와 이용 용이성 열위가 영향을 미쳐 라이브 커머스로의 전환 의도에 어떠한 영향을 미치는지 분석한다.

        
          1.1 불만족
          불만족은 서비스를 이용하면서 느끼는 부정적 감정 상태를 말한다[7]. 서비스 이용자는 서비스를 이용하면서 갖는 기대 수준이 있고, 기대와 성과 간의 불일치를 느낄 때 서비스의 지속적인 이용에 부정적인 영향을 미친다[9]. Chang(2014)은 MMORP 게임 간 전환 의도에 불만족이 유의미한 영향을 미친다고 하였으며[11], 김용희(2019)는 기존 방송에 불만족을 느끼는 사람일수록 MCN 콘텐츠 이용으로의 전환 의도가 높아진다고 하였다[18]. TV홈쇼핑 관련 연구에서도 주지혁(2008)은 TV홈쇼핑 이용자의 시청만족도가 구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다[20]. 이처럼 불만족은 고객의 서비스 전환 의도에 영향을 미치는 중요 변수가 된다.

          본 연구에서는 앞선 연구결과들을 종합하여 Push 요인 중 불만족이 전환 의도에 영향을 미칠 수 있다는 가설을 채택하고 분석한다.

          가설 1-1: TV홈쇼핑에 대한 불만족은 라이브 커머스로의 전환 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        

        
          1.2 유용성 열위와 이용 용이성 열위 
          유용성과 이용 용이성은 Davis(1985)의 기술수용모델(TAM, Technology Acceptance Model)의 핵심 변수이다[21]. 그는 합리적 행위이론, 의사결정 이론 등 다양한 선행연구들을 통해 인지된 유용성(Perceived usefulness)과 인지된 이용 용이성 두 개의 변수가 서비스나 기술을 이용하는 이용자들의 이용 의도에 영향을 미친다고 하였다. 인지된 유용성이란 새로운 기술이나 서비스를 이용할 때 자신의 성과를 향상시킬 것이라고 믿는 정도를 의미하고, 인지된 이용 용이성은 새로운 기술이나 서비스를 이용할 때 노력을 덜 요구할 것이라 믿는 정도를 의미한다. 이 두 가지 요인들이 해당 기술과 서비스에 대한 이용 의도에 영향을 미친다는 것이 기술수용모델의 기본 틀이다[21].

          TV홈쇼핑의 구매 의도를 연구한 논문들은 기술수용모델에서 제시한 유용성과 이용 용이성이 TV홈쇼핑 이용 만족도에 영향을 미치고 궁극적으로 구매 의도에 영향을 준다고 하였다. 김영민(2022)은 TV홈쇼핑 이용자가 느끼는 서비스에 대한 유용성이 구매 의도에 영향을 미치고, 이용 용이성은 신뢰에 영향을 미친다고 하였다[19]. 주지혁(2008)도 지각된 유용성과 지각된 이용 용이성 모두 TV홈쇼핑의 시청만족도와 구매 의도에 각각 긍정적인 영향을 미친다고 하였다[20]. 이처럼 기술수용모델은 서비스 채택을 전제로 설계된 이론으로서 유용성과 이용 용이성이 충족되지 않는다면 불만족에 영향을 미칠 수 있을 것이다.

          따라서 본 연구에서는 유용성 열위와 이용 용이성 열위를 각각 변수로 설정해 전환 의도에 영향을 미치는 변수인 불만족에 미치는 영향을 분석한다. 이에 다음과 같은 가설을 설정한다.

          가설 1-2: TV홈쇼핑에 대한 유용성 열위는 TV홈쇼핑 서비스에 대한 불만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

          가설 1-3: TV홈쇼핑에 대한 이용 용이성 열위는 TV홈쇼핑 서비스에 대한 불만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        

      

      
        2. Pull 요인의 변수 및 가설
        Pull 요인은 특정 서비스 이용자가 다른 서비스로 전환하고자 할 때 전환 대상 서비스의 매력적인 요소이다. 이 중 가장 대표적인 요인은 몰입(Immersion)이다. TV홈쇼핑과 라이브 커머스는 매체 성격에서 분명한 차이점이 있다. TV 매체는 수동적이고, 인터넷 매체는 능동적인 매체이다. 능동성 강화는 이용자의 관여도를 높이고, 이는 몰입을 증가시킬 수 있다. 몰입에 영향을 미치는 변수로는 인터넷 환경의 가장 큰 특징인 상호작용성과 즐거움을 꼽을 수 있다[4]. 이에 본 연구에서는 라이브 커머스에 대한 몰입에 상호작용성과 즐거움이 영향을 미쳐 라이브 커머스로의 전환 의도에 어떠한 영향을 미치는지 분석한다.

        
          2.1 몰입
          몰입은 어떠한 경험이나 대상에 완전히 빠져들어 열중한 상태를 의미한다. 강재원(2006)은 인터넷쇼핑 환경에서 몰입이 인지적 태도를 통해 구매 의도에 영향을 미친다고 하였다[22]. 그러면서 인터넷에서의 구매행위는 몰입이라는 인터넷의 독특한 속성과 밀접한 관련이 있으며, 이는 오프라인 상점에서의 구매행위와는 구별된다고 하였다. 황예영(2022)은 라이브 커머스 이용자가 경험하는 몰입이 구매 의도에 유의미한 영향을 미친다고 하였다[4]. 이처럼 온라인 서비스에서의 몰입은 서비스 이용 의도에 긍정적인 영향을 미치는 변수이다. 이러한 연구들을 기초로 다음과 같은 가설을 설정한다.

          가설 2-1: 라이브 커머스의 몰입은 라이브 커머스로의 전환 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        

        
          2.2 상호작용성
          상호작용성(Interactivity)은 인터넷 매체가 TV 매체와 구분되는 중요한 개념이다. 특히, 인터넷 방송의 경우 방송을 시청하면서 실시간 대화창을 통해 출연자 또는 이용자들과 실시간으로 대화를 나누면서 서로 빠르게 반응할 수 있다. 따라서 라이브 커머스를 TV홈쇼핑과 가장 크게 구분 지을 수 있는 요소는 상호작용성이다. 다수의 연구는 인터넷 환경에서 상호작용성이 전환 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 정희정(2021)은 AR 교육서비스의 상호작용성이 영어교사가 기존에 이용하던 영어교육시스템에서 AR 교육서비스로의 전환 의도에 양(+)의 영향을 미친다고 하였다[15]. 황예영(2022)은 라이브 커머스의 실시간 상호작용성이 몰입감과 양(+)의 관계가 있으며, 몰입 또한 구매 의도를 증가시킨다고 하였다[4]. 이러한 연구들을 기초로 다음과 같은 가설을 설정한다.

          가설 2-2: 라이브 커머스의 상호작용성은 라이브 커머스 서비스의 몰입에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        

        
          2.3 즐거움
          즐거움(Enjoyment)은 서비스를 이용하면서 느끼는 재미있는 감정으로 서비스나 기술수용에 있어 긍정적인 영향을 미치는 요인이다. 라이브 커머스는 TV홈쇼핑보다 제공시간이 짧고, 인터넷 영역이라 TV홈쇼핑보다 오락적인 요소가 더욱 강하다. 오락성과 즐거움이 라이브 커머스 이용에 긍정적인 영향을 미친다는 연구결과가 다양하게 제시되고 있다. 주규희(2022)는 오락성이 라이브 커머스의 지속사용 의도에 양(+)의 영향을 미치며, 쾌락적 가치가 라이브 커머스에서 구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다[23]. 노고은(2022)은 쾌락적 동기가 몰입에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다[24]. 이러한 연구들을 기초로 다음과 같은 가설을 설정한다.

          가설 2-3: 라이브 커머스의 즐거움은 라이브 커머스 서비스의 몰입에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        

      

      
        3. Mooring 요인의 변수 및 가설
        
          3.1 전환비용
          전환비용은 어떤 서비스에서 다른 서비스로 전환할 때 발생하는 비용이다. Bansal(2005)은 Mooring 요인 중 전환비용은 전환 의도에 가장 큰 영향을 미친다고 하였다[9]. 이후 다수의 PPM 연구에서 전환비용이 전환 의도에 영향을 미친다는 결과들을 제시했다[10][11][18]. 특정 서비스를 이용하던 이용자는 마일리지를 비롯한 다양한 혜택들을 누린다. 그러나 다른 서비스로 전환한다면 현재 서비스에서 받았던 혜택들은 사라지게 된다. 따라서 전환비용은 전환 의도와는 음(-)의 관계를 갖게 된다. Chang(2014)은 전환비용은 전환 의도와 음(-)의 관계를 갖는다고 하였으며[11], 김용희(2019)도 전환비용이 전환 의도에 부정적인 영향을 미친다고 하였다[18]. 이러한 연구들을 기초로 다음과 같은 가설을 설정한다.

          가설 3-1: 전환비용은 라이브 커머스 서비스로의 전환 의도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

          또한, 전환비용은 전환 의도에 직접적인 영향을 미치기도 하지만, Push 요인과 Pull 요인이 전환 의도에 미치는 영향을 조절하는 변수로 작용하기도 한다. 즉, Push와 Pull 요인이 전환 의도에 양(+)적인 관계로 작용하더라도, 전환비용이 이를 음(-)의 관계로 바꿀 수 있다. 홍정인(2022)은 IT시스템의 클라우드 전환 의도에 관한 연구에서 Push 요인이 클라우드 전환 의도에 긍정적인 영향을 미쳤지만, 전환비용을 같이 적용하면 부정적인 영향을 미치는 것으로 바뀌어 전환비용이 조절 효과로 작용한다고 하였다[14]. Chang(2014)도 전환비용은 양(+)의 관계를 나타내던 Push 효과의 두 변수인 실망과 불만족을 음(-)의 관계가 나타나도록 조절하는 효과가 있다고 하였다[11]. 이러한 연구결과들을 바탕으로 두 가지의 가설을 설정한다.

          가설 3-2: 전환비용은 Push 요인과 결합했을 때 라이브 커머스로의 전환 의도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

          가설 3-3: 전환비용은 Pull 요인과 결합했을 때 라이브 커머스로의 전환 의도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

        

      

      
        4. 종속변수
        
          4.1 전환 의도
          전환 의도는 전환 행동에 영향을 미치는 동기유발적인 요인들로 구성되어 있으며, 전환 행동을 실제로 실행하기 위한 노력의 표시이다[7]. 따라서 다수의 PPM 연구에서 전환 의도에 미치는 영향을 연구하면서 이를 종속변수로 설정하고 있다. Chang(2014)은 SNS 서비스 간 전환 의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 Push 요인과 Pull 요인이 전환 의도에 긍정적인 영향을 미치고 Mooring에 해당하는 전환비용이 이용하던 SNS 서비스를 전환하는데 부정적 영향을 미친다고 하였다[11]. 이상준(2022)은 일반 게임 이용자가 새롭게 부상하고 있는 블록체인 게임으로 전환하고자 하는 연구에서 Push와 Pull 요인이 전환 의도에 긍정적인 영향을 미치고, Mooring에 해당하는 전환비용이 부정적인 영향을 미친다고 하였다[16].

        

      

      
        5. 연구 모형
        본 연구는 Push 요인인 이용 용이성 열위와 유용성 열위가 불만족에 영향을 미치는지, 불만족이 전환 의도에 영향을 미치는지 분석한다. Pull 요인인 상호작용성과 즐거움이 몰입에 영향을 미치는지, 몰입이 전환 의도에 영향을 미치는지 분석한다. Mooring 요인으로는 전환비용을 설정했다. 전환비용은 새로운 서비스로의 전환을 막는 효과가 있다. 이에 전환비용과 전환 의도의 관계가 부정적인 관계를 갖는지 분석한다. 또한, 전환비용은 Push와 Pull 요인이 전환 의도와 관계를 갖는다 할지라도 이들과 결합해 반대 방향으로 작용시킬 수도 있다. 이를 종합적으로 분석하기 위해 그림 2와 같은 연구 모형을 제시한다.
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        6. 변수의 조작적 정의 및 측정항목
        PPM 모형에서 사용되는 변수의 조작적 정의 및 측정항목은 앞서 서술한 내용을 통해 정리하면 표 2, 3과 같다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Measurement items for variables 
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Operational definitions
            

          
          
            	Push
            	Inferiority in usability
            	It is difficult and not convenient to use TV home shopping, so it requires a lot of effort to use it
          

          
            	Inferiority in usefulness
            	When using TV home shopping or purchasing products through it, it does not meet expectations
          

          
            	Dissatisfaction
            	It is a state of mind that does not meet the expectations of TV home shopping and is not satisfied in general
          

          
            	Pull
            	Interactivity
            	The extent to which two-way communication between performers and users of live commerce is possible
          

          
            	Enjoyment
            	The fun and interesting feeling of using live commerce
          

          
            	Immersion
            	When using live commerce, you can't feel other things by focusing on the content
          

          
            	Mooring
            	Switching cost
            	The disadvantages you should pay when switching from TV home shopping to live commerce
          

          
            	Switching intention
            	TV home shopping users are more interested in live commerce and want to use it
          

        

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            Operational definitions of variables
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Measurement item
            

          
          
            	Push
            	Inferiority in usability
            	I don't think it's convenient to use the TV home shopping service
          

          
            	How to use the TV home shopping service is not clear and easy to understand
          

          
            	TV home shopping service requires a lot of effort to use
          

          
            	Inferiority in usefulness
            	I don't think TV home shopping is useful for purchasing products
          

          
            	TV home shopping is difficult to shop quickly
          

          
            	I don't think TV home shopping gives me much profit
          

          
            	TV home shopping does not provide information that allows me to make better product purchase decisions
          

          
            	Dissatisfaction
            	Overall, I am not satisfied with the purchase of products through TV home shopping
          

          
            	The TV home shopping service does not meet my expectations
          

          
            	The payment method of TV home shopping is inconvenient
          

          
            	TV home shopping does not respond quickly and deeply to users' reactions
          

          
            	Pull
            	Interactivity
            	Live commerce allows real-time communication between viewers
          

          
            	In live commerce, you can talk to the influencer through the chat window
          

          
            	In live commerce, you can exchange product review information with other viewers in real time
          

          
            	You can get feedback on my shopping-related questions in real time on live commerce through the chat window
          

          
            	Enjoyment
            	I have fun using live commerce
          

          
            	I am interested in using live commerce
          

          
            	I get a refreshment through live commerce
          

          
            	Live commerce is like entertainment to me
          

          
            	Immersion
            	When watching live commerce, I think I tend to focus on the contents of the broadcast
          

          
            	While watching the broadcast on live commerce, you won't get distracted other than shopping
          

          
            	You won't really feel like time has gone by while you're watching the show on live commerce
          

          
            	I will immerse myself in shopping while watching live commerce broadcasts
          

          
            	Mooring
            	Switching cost
            	If I use live commerce, I will not be able to use the accumulated mileage accumulated in home shopping
          

          
            	If I use live commerce, I will lose the same preferential treatment as in this home shopping
          

          
            	Switching intention
            	I would like to use live commerce rather than TV home shopping service when purchasing goods
          

          
            	I want to spend more of my time and energy on live commerce than on TV home shopping
          

          
            	I'm more interested in live commerce than TV home shopping recently
          

          
            	When I purchase something, I am more likely to purchase it from live commerce in the future
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 실증분석
      본 연구에서는 선행연구를 검토하여 설문항목의 구성과 표본을 설계하고, 전문 조사업체에 의뢰하여 설문조사를 했다. 설문조사는 실증분석을 위해 TV홈쇼핑과 라이브 커머스를 이용한 경험이 있는 이용자 약 350명을 대상으로 2024년 1월에 약 2주간 진행했고, 부실한 응답을 제외한 약 239부의 응답을 가지고 분석했다.

      본 연구에서는 구조화된 설문지에 응답한 유효한 설문을 대상으로 인구통계학적 분석과 탐색적 요인 분석, 확인적 요인 분석을 통해 변수의 신뢰도를 측정하였으며, 연구 모형의 검증을 위해 부트스트랩핑(Bootstrapping)을 수행하여 분석의 정확도를 기하였다.

      
        1. 표본의 인구통계학적 특성
        본 설문 응답자의 인구통계학적 특성은 표 4와 같다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Demographic characteristics of the sample 
          
          

        

        
          
            
              	Division
              	Frequency
              	Percentage(%)
            

          
          
            	Sex
            	Male
            	98
            	41%
          

          
            	Female
            	141
            	59%
          

          
            	Age
            	20s
            	45
            	18.83%
          

          
            	30s
            	82
            	34.31%
          

          
            	40s
            	79
            	33.05%
          

          
            	50s
            	19
            	7.95%
          

          
            	Over 60s
            	14
            	5.86%
          

          
            	Income
            	Less than 1 million won
            	35
            	14.64%
          

          
            	Less than 1 to 3 million won
            	89
            	37.24%
          

          
            	Less than 3 to 5 million won
            	98
            	41.00%
          

          
            	More than 5 million won 
            	17
            	7.11%
          

          
            	Education level
            	High school graduation
            	32
            	13.39%
          

          
            	College graduation
            	102
            	42.68%
          

          
            	The master course
            	25
            	10.46%
          

          
            	Master degree
            	14
            	5.86%
          

          
            	Doctor course
            	48
            	20.08%
          

          
            	Doctor degree
            	18
            	7.53%
          

          
            	Average monthly live commerce consumption
            	Less than 100,000 won
            	14
            	5.86%
          

          
            	Less than 100,000 to 500,000 won
            	198
            	82.85%
          

          
            	Less than 500,000 to 1 million won
            	20
            	8.37%
          

          
            	More than 1 million won 
            	7
            	2.93%
          

          
            	Average monthly TV home shopping
            	Less than 100,000 won
            	6
            	2.51%
          

          
            	Less than 100,000 to 500,000 won
            	7
            	2.93%
          

          
            	Less than 500,000 to 1 million won
            	206
            	86.19%
          

          
            	More than 1 million won 
            	20
            	8.37%
          

          
            	Live commerce main shopping medium
            	Offline
            	15
            	6.28%
          

          
            	TV
            	26
            	10.88%
          

          
            	Mobile
            	188
            	78.66%
          

          
            	PC
            	10
            	4.18%
          

        

        

        인구통계학적 분석에서 주목할 점은 TV홈쇼핑과 라이브 커머스 이용은 여성 비중이 높으며, 주된 이용층은 20~40대까지 고루 분포되어 있었다. 구매력 측면에서는 300만 원 이상의 소득을 보이는 표본이 50%에 육박하는 것으로 확인되었다. 또한, 대졸 이상의 소비자들이 주요 구매층이며, 월평균 소비금액은 라이브 커머스보다 TV홈쇼핑이 좀 더 큰 것으로 나타나, 아직 라이브 커머스가 TV홈쇼핑 소비 행태를 완전하게 대체하지는 못했다. 라이브 커머스가 주로 이용 중인 매체에 대한 질문에서는 압도적으로 모바일이 188명(78.66%)으로 높았다.

      

      
        2. 측정항목의 기술통계 분석
        
          2.1 기술통계 분석
          구조방정식 등 다변량 모형분석의 주요 가정은 샘플의 다변량 정규성과 관측변수의 연속성에 있다. 정규성은 샘플의 정규 분포를 의미하며, 전체 관측변수들은 정규 분포를 이루는 것이 다변량 정규성이다. 따라서 개별 관측변수는 정규 분포를 따라야 한다. 정규성은 왜도(skewness)와 첨도(kurtosis) 두 가지를 확인해야 하며, 왜도는 절대값 ±1.965를 초과하면 극단적으로 판단하며, 첨도는 ±2를 초과하면 극단값으로 판단한다. 정규성 검증 결과는 표 5와 같다. 그 결과 정규성에 미달되거나 경로 분석을 위한 신뢰성과 타당성을 저해하는 유용성 열위 4번 문항, 즐거움 4번 문항, 상호작용성 4번 문항, 즐거움 4번 문항, 몰입 3번과 4번 문항, 전환 의도 4번 문항은 분석에서 제외되었다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              A review of normality
            
            

          

          
            
              
                	Observational variable
                	Average
                	Standard deviation
                	Skewness
                	Kurtosis
              

            
            
              	Inferiority in usefulness 1
              	3.75
              	1.488
              	1.256
              	.335
            

            
              	Inferiority in usefulness 2
              	3.83
              	1.347
              	-.037
              	-.323
            

            
              	Inferiority in usefulness 3
              	3.69
              	1.353
              	.072
              	-.180
            

            
              	Enjoyment 1
              	3.69
              	1.748
              	.056
              	-.918
            

            
              	Enjoyment 2
              	3.72
              	1.773
              	-.002
              	-.960
            

            
              	Enjoyment 3
              	3.13
              	1.484
              	.560
              	.008
            

            
              	Interactivity 1
              	4.62
              	1.676
              	-.490
              	-.654
            

            
              	Interactivity 2
              	4.38
              	1.651
              	-.326
              	-.803
            

            
              	Interactivity 3
              	4.46
              	1.697
              	-.447
              	-.547
            

            
              	Inferiority in usability 1
              	3.59
              	1.384
              	-.010
              	-.437
            

            
              	Inferiority in usability 2
              	3.62
              	1.414
              	-.065
              	-.597
            

            
              	Inferiority in usability 3
              	3.66
              	1.402
              	.040
              	-.331
            

            
              	Dissatisfaction 1
              	4.17
              	1.636
              	-.017
              	-.560
            

            
              	Dissatisfaction 2
              	4.56
              	1.589
              	-.443
              	-.515
            

            
              	Dissatisfaction 3
              	3.70
              	1.517
              	.135
              	-.520
            

            
              	Immersion 1
              	4.15
              	1.616
              	-.254
              	-.657
            

            
              	Immersion 2
              	4.17
              	1.622
              	-.257
              	-.704
            

            
              	Switching cost 1
              	4.15
              	1.578
              	-.018
              	-.787
            

            
              	Switching cost 2
              	4.35
              	1.559
              	-.116
              	-.722
            

            
              	Switching cost 3
              	4.16
              	1.575
              	.046
              	-.834
            

            
              	Switching intention 1
              	3.68
              	1.632
              	-.025
              	-.999
            

            
              	Switching intention 2
              	3.51
              	1.621
              	.111
              	-.787
            

            
              	Switching intention 3
              	3.74
              	1.670
              	-.005
              	-.879
            

          

          

        

        
          2.2 동일방법편의 검증
          동일방법편의(Common method bias)는 독립변수와 종속변수를 같은 방법으로 측정할 경우 발생할 수 있는 체계적인 오류를 의미한다. 이는 측정의 타당성에 영향을 미치며, 연구 모형 내 변수 간의 관계성을 왜곡시키는 결과를 초래할 수 있다. 따라서 동일방법편의를 감소시켜 내적 타당성을 확보하기 위해 주된 분석 전에 이를 실시하였다.

          동일방법편의를 감소시키기 위해서는 연구설계 단계에서 집단을 분리하여 독립변수를 위한 응답원과 종속변수를 위한 응답원을 분리하거나, 설문 시기를 조정하여 조사하는 것이 동일방법편의를 감소시키는 최선의 방법이다[18]. 그러나 이런 방법은 현실적으로 활용하기 어려움으로 설문 수집 단계에서 설문지의 항목 순서를 예상되지 않게 일렬로 변경하고 일부 역코딩 질문을 배치함으로써 동일방법편의를 줄일 수 있다.

          따라서 본 연구에서는 설문 수집 단계에서 설문 문항을 예상하지 못하도록 설문항목을 무작위로 구성하고, 같은 개념의 질문이 반복되지 않도록 하여 항목의 점화 효과를 감소시켰으며, 본 연구에서 활용되지 않는 변수들을 설문에 추가하여 동일방법편의를 줄였다. 일반적으로 요인 분석에서 요인을 1개로 고정하고 분석을 했을 때, 분산설명력이 50% 이상이면 동일방법편의가 발생했다고 판단한다. 표 6과 같이 분산설명력이 33.774%로 도출되어 본 연구를 진행하는데 문제없다고 판단하였다.

          
            Table 6. 
				
            

            
              Total variance described(extraction squared sum loading)
            
            

          

          
            
              
                	Sum
                	Variance
                	Accumulation
              

            
            
              	15.334
              	33.774
              	33.774
            

          

          

        

      

      
        3. 신뢰성 및 타당성 검증
        
          3.1 신뢰성 검증
          신뢰성 분석의 목적은 측정하고자 하는 변수가 일관성 있게 측정되었는가를 검증하는 것이다. 본 연구에서는 크론바흐(Cronbach) α값을 활용하였다. 크론바흐 α값이 통상적으로 0.6~0.7 이상이면 신뢰성 있다고 판단한다. 신뢰성을 평가하는 또 다른 검증 방법인 DG. Rho(Dillon-Goldstins’s Rho) 값도 함께 분석하였다. DG.Rho 값도 0.7 이상이면 분석에 문제가 없다. 신뢰성을 평가한 값은 표 7과 같다.

          
            Table 7. 
				
            

            
              Reliability analysis results
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Number of questions 
                	Cronbach’s Alpha
                	DG.rho
                	Eigenvalue
              

            
            
              	Inferiority in usability
              	3
              	0.946
              	0.965
              	2.71
            

            
              	Inferiority in usefulness
              	3
              	0.919
              	0.949
              	2.58
            

            
              	Dissatisfaction
              	3
              	0.824
              	0.896
              	2.23
            

            
              	Enjoyment
              	2
              	0.93
              	0.966
              	1.87
            

            
              	Interactivity
              	3
              	0.884
              	0.929
              	2.44
            

            
              	Immersion
              	2
              	0.924
              	0.963
              	1.86
            

            
              	Switching cost
              	3
              	0.926
              	0.953
              	2.62
            

            
              	Switching intention
              	3
              	0.938
              	0.96
              	2.67
            

          

          

          신뢰성 평가 결과, 크론바흐 α값은 불만족 0.824와 상호작용 0.884를 제외하고는 모두 0.9 이상으로 본 연구를 위한 신뢰성이 확보된 것으로 나타났다. DG.Rho 값 역시 불만족 0.896을 제외하고는 모두 0.9 이상으로 나타나 모델의 신뢰성을 확보한 것으로 나타났다.

        

        
          3.2 타당성 검증
          구조모형방정식의 검증은 경로계수의 크기와 방향성, 통계적 유의성과 원인변수를 통해 설명되는 최종 종속변수의 경로계수(β)값을 통해 이뤄진다. 모든 경로의 유의성을 통계적으로 검증하기 위해서 모든 경로계수 추정은 부트스트랩 재샘플링(bootstrap re-sampling)을 활용하였다. 그리고 연구 모형의 적합성을 파악하기 위해 집중 타당성은 하나의 구성개념에 두 개 이상의 측정변수가 상관관계를 갖는 정도에 관한 것으로 CR(Composite Reliability), AVE(Average Variance Extracted) 값으로 판정했다.

          표 8과 같이 전환비용을 제외하는 CR 값은 권장치 0.7 이상으로 나타났다. 다만 전환비용의 CR 값은 0.695로 나타났으나, 사회과학적 특성상 0.005는 양해할 수 있는 수준으로 판단되어 연구를 진행하였다. AVE 값 역시 모두 0.5 이상으로 집중 타당성이 확보된 것으로 나타났다. 구조방정식 모형의 검증을 위해서 먼저 구조모형의 전체적인 적합성을 평가한 후에 각 경로계수에 대한 유의성을 평가하였다.

          
            Table 8. 
				
            

            
              Model fit of PLS structural model
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	R2
                	Composite 
Reliability
                	AVE
                	Redundancy
              

            
            
              	Inferiority in usability
              	0.000
              	0.902
              	0.902
              	0.000
            

            
              	Inferiority in usefulness
              	0.000
              	0.861
              	0.861
              	0.000
            

            
              	Dissatisfaction
              	0.333
              	0.742
              	0.742
              	0.246
            

            
              	Enjoyment
              	0.000
              	0.934
              	0.934
              	0.000
            

            
              	Interactivity
              	0.000
              	0.810
              	0.81
              	0.000
            

            
              	Immersion
              	0.391
              	0.929
              	0.929
              	0.363
            

            
              	Switching cost
              	0.000
              	0.695
              	0.695
              	0.000
            

            
              	Switching intention
              	0.442
              	0.888
              	0.888
              	0.361
            

            
              	GOF
              	0.560
            

          

          

          표 8과 같이 PLS 구조모형에 대한 적합성은 구조모형에 적합도, 경로모형의 적합도, 그리고 구성개념의 분산설명력(R2)에 대해 평가했다. 첫째, 구조방정식 모형의 전체적인 적합도는 Stone-Geisser Q2 test 통계량으로서 교차 검증된 중복성 값으로 판단할 수 있다. 이 지표는 구조모형의 통계추정량으로서 구조모형의 적합성을 나타내며, 기준치는 중복성 값이 모두 양수이면 된다. 중복성 값이 모두 양수로 나타났기 때문에 구조모형의 전체 적합도는 유의하다. 둘째, PLS의 경로모형의 전체 적합도는 모든 내생변수의 분산설명력(R2) 값의 평균과 공통성의 평균값을 곱한 뒤에 제곱근으로 산출한다. 이 적합도의 크기는 최소 0.1 이상이면 되는데, PLS 경로모형의 전체 적합도 지수가 0.560으로 나타나 경로모형의 적합도는 유의한 수준이다. 셋째, 각 구성개념의 분산설명력은 종속변수가 되는 변수들이 각각 0.3 이상으로 나타났다. 이는 사용된 모든 구성개념(잠재변수)의 분산에 대한 설명력이 임계치인 0.1을 초과하므로 구성개념의 설명력에 대한 조건을 충족시켰다.

          판별 타당성의 경우 평균분산추출의 제곱근이 구성개념 간의 상관계수보다 높아야 한다. AVE의 제곱근 값이 상관계수보다 큰 것으로 나타났으며, 모든 요인 간의 상관계수의 값보다 AVE 값 중 가장 작은 숫자가 더 크므로 다중공성선 문제가 발생하지 않는 것으로 판단됨으로 전반적으로 잠재변수 간의 판별 타당성이 확보되었다. 분석 결과는 모든 조건을 만족해 판별 타당도를 확보한 것으로 나타났다.

          
            Table 9. 
				
            

            
              Correlation matrix between constituent concepts
            
            

          

          
            
              
                	Division
                	Inferiority in usability
                	Inferiority in usefulness
                	Dissatisfaction
                	Enjoyment
                	Interactivity
                	Immersion
                	Switching cost
                	Switching intention 
              

            
            
              	Inferiority in usability
              	0.950
              	
              	
              	
              	
              	
              	
              	
            

            
              	Inferiority in usefulness
              	0.337
              	0.928
              	
              	
              	
              	
              	
              	
            

            
              	Dissatisfaction
              	0.562
              	0.306
              	0.861
              	
              	
              	
              	
              	
            

            
              	Enjoyment
              	0.521
              	0.273
              	0.601
              	0.966
              	
              	
              	
              	
            

            
              	Interactivity
              	0.480
              	0.003
              	0.325
              	0.400
              	0.900
              	
              	
              	
            

            
              	Immersion
              	0.572
              	0.305
              	0.668
              	0.596
              	0.412
              	0.964
              	
              	
            

            
              	Switching cost
              	0.071
              	0.071
              	0.180
              	0.157
              	0.095
              	0.210
              	0.834
              	
            

            
              	Switching intention
              	0.554
              	0.265
              	0.583
              	0.673
              	0.384
              	0.578
              	0.093
              	0.942
            

          

          
            
              Note) p<0.000 between all variables, diagonal number is the square root of AVE
            

          

          

        

      

      
        4. 연구 가설의 검증
        가설을 검정한 결과는 표 10과 같다. 먼저, 가설 1-1인 불만족과 전환 의도와의 관계는 양(+)의 효과(β=0.632, t-value=4.780)를 나타내 가설이 채택되었다. 가설 1-2의 이용 이용성 열위와 불만족 간의 가설도 채택된 것으로 나타났다. 이용 용이성 열위는 불만족에 높은 양(+)의 영향(β=0.522, t-value=9.210)을 나타내 이용이 편하지 않다고 판단되면 불만족이 매우 높게 나타나는 것을 알 수 있다. 특히 20~30대의 경우는 정도가 덜하나 고연령층으로 갈수록 모바일 사용에 불편함을 느낌에도 불구하고, TV홈쇼핑 사업자들은 모바일 사용을 유도하고 있어 TV홈쇼핑 서비스에 대한 불만족을 높이는 결과를 초래하고 있다. 표 11은 전환 의도와 연령과의 관계를 나타내는 결과이다. 연령이 높아질수록 전환 의도가 높아지는 결과가 나타났다.

        
          Table 10. 
				
          

          
            Hypothesis test results
          
          

        

        
          
            
              	Hypothetical path
              	Original β
              	Mean.
Boot
              	Std.Error
              	Perc
.025
              	Perc.
975
              	t-value
              	Pr(>|t|)
            

          
          
            	Hypothesis
1-1
            	Dissatisfaction → Switching intention
            	0.695
            	
              0.632
            
            	0.202
            	0.226
            	1.001
            	4.780
            	0.000
          

          
            	Hypothesis
1-2
            	Inferiority in usability → Dissatisfaction
            	0.521
            	
              0.522
            
            	0.051
            	0.420
            	0.620
            	9.210
            	0.000
          

          
            	Hypothesis
1-3
            	Inferiority in usefulness → Dissatisfaction
            	0.127
            	
              0.129
            
            	-0.013
            	-0.014
            	0.264
            	2.250
            	0.025
          

          
            	Hypothesis
2-1
            	Immersion → Switching intention
            	0.285
            	
              0.352
            
            	0.156
            	0.071
            	0.697
            	2.040
            	0.042
          

          
            	Hypothesis
2-2
            	Interactivity → Immersion
            	0.207
            	
              0.209
            
            	0.061
            	0.061
            	0.093
            	3.740
            	0.000
          

          
            	Hypothesis
2-3
            	Enjoyment → Immersion
            	0.513
            	
              0.511
            
            	0.062
            	0.0624
            	0.3758
            	9.260
            	0.000
          

          
            	Hypothesis
3-1
            	Switching cost → Switching intention
            	-0.191
            	
              -0.163
            
            	0.175
            	-0.191
            	0.466
            	-2.380
            	0.018
          

          
            	Hypothesis
3-2
            	Dissatisfaction x Switching cost → Switching intention
            	-0.547
            	
              -0.447
            
            	0.283
            	0.284
            	-0.965
            	-2.620
            	0.009
          

          
            	Hypothesis
3-3
            	Immersion x Switching cost → 3Switching intention
            	0.120
            	
              0.0234
            
            	0.215
            	-0.421
            	0.434
            	0.628
            	0.530
          

        

        

        
          Table 11. 
				
          

          
            Causal relationship between switching intention and age
          
          

        

        
          
            
              	
              	95% Confidence Interval
            

            
              	Predictor
              	Outcome
              	Estimate
              	Std. Error
              	t-value
              	P
              	Lower
              	Upper
            

          
          
            	Age
            	Switching intention
            	0.233
            	0.103
            	2.264
            	0.024
            	-0.435
            	-0.031
          

        

        

        또한, 유용성도 경쟁 매체보다 열위를 인지하게 되면, 불만족(β=0.127, t-value=2.250) 경향을 나타낸다. 이는 기술수용모델의 완벽히 반대되는 경로를 검정한 것으로서 이용 용이성과 유용성이 이용 의도에 미치는 영향이 양(+)의 관계인 것처럼 반대되는 논리에서도 양(+)의 영향을 나타낸다. 이에 따라 가설 1-3은 채택된 것으로 나타났다.

        가설 2-1의 몰입과 전환 의도의 관계는 양(+)의 효과(β=0.352, t-value=2.040)를 나타내 가설이 채택되었고, 가설 2-2의 상호작용성과 몰입 간의 관계도 양(+)의 효과(β=0.209, t-value=3.740)를 나타내 가설이 채택되었다. 라이브 커머스의 가장 큰 특징은 소비자와 인플루언서 간의 상호작용으로 참여와 소통이 몰입에 높은 영향을 미치는 결과를 나타냈다. 가설 2-3의 즐거움과 몰입 간의 관계는 모든 가설 경로 중 가장 높은 양(+)의 관계(β=0.511, t-value=9.260)가 나타나 가설이 채택되었다. 라이브 커머스는 TV홈쇼핑과 달리 오락적인 요소가 매우 높다. 특히 앞선 상호작용성과 함께 오락성이 매우 높고, 이는 몰입을 강하게 느끼게 하는 효과를 나타낸다.

        가설 3-1인 전환비용과 전환 의도 간의 관계는 음(β=-0.163, t-value=-2.380)의 관계를 나타내 가설이 채택되었다. 즉, TV홈쇼핑의 다양한 마일리지와 우대 조건이 사라지는 것에 대해서는 라이브 커머스로의 전환 의도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        전환비용은 전환 의도에 직접적인 영향을 미치기도 하지만, Push 및 Pull 요인과 결합하여 그 효과를 변화시킬 수도 있다. 전환비용이 불만족에 대한 조절 효과는 음(-)의 관계(β=-0.0.447, t-value=-2.620)를 나타냈다. 가설 1-1에서 TV홈쇼핑 서비스에 대해서 느끼는 불만족은 전환 의도에 높은 영향을 미쳤으나, 그동안 적립한 마일리지 등을 고려하면 불만족이 전환 의도로 가는 경로를 역으로 변화시킨다. 또한, 몰입에 대한 전환비용의 조절 효과 결과(β=0.0234, t-value=0.628)는 기각으로 나타났다. 즉, 몰입으로 인한 TV홈쇼핑에서 라이브 커머스로의 전환 의도를 없앤 것으로 전환비용이 전환 의도를 막는 가장 핵심적인 요인으로 조절되는 것을 알 수 있다.

        이러한 결과들을 정리하면, 첫째, TV홈쇼핑에 대한 불만족은 라이브 커머스로 전환케 하는 중요한 요인이고, 이러한 불만족에 영향을 미치는 것은 유용성 열위와 이용 용이성 열위임이 확인되었다. 둘째, 라이브 커머스의 몰입 요소가 전환 의도에 긍정적인 영향을 미치고 이러한 몰입에 라이브 커머스의 특징인 상호작용성과 즐거움이 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 셋째, 전환비용은 전환 의도에 부정적인 영향을 미치는 중요한 변수이며, Push 요인인 불만족에도 반대 방향으로 조절 효과를 미치고, Pull 요인인 몰입과 전환 의도 간의 관계도 사라지게 만드는 강력한 영향력을 갖는 변수로 확인되었다. 다만, 전환비용이 종속변수인 전환 의도와 Push 요인인 불만족, Pull 요인인 몰입과의 관계에 미치는 영향은 다르게 나타났다. 전환비용은 Push 요인인 불만족과 전환 의도와의 관계를 음(-)의 효과로 나타냈지만, Pull 요인인 몰입과 같이 투입되었을 때에는 원래 양(+)의 관계에 영향을 미치지 않았다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      본 연구는 TV홈쇼핑 이용자들이 라이브 커머스로 전환케 하는 요인이 무엇인지 총 239명의 설문을 통해 PPM 모델을 적용하여 실증적으로 분석했다. 이를 위해 PPM 모델에 해당하는 세부 요인들을 다양한 선행연구들을 통해 가설을 수립했고, 설문을 대상으로 인구통계학적 분석과 탐색적 요인 분석, 확인적 요인 분석을 통해 변수의 신뢰도를 측정했으며, 연구 모형의 검증을 위해 부트스트랩핑(Bootstrapping)을 수행하였다.

      이를 통해 Push 요인인 이용 용이성 열위와 유용성 열위가 불만족에 영향을 미치는지 분석한 결과, 이용 용이성 열위와 유용성 열위가 불만족에 양(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이는 서비스 이용자가 TV홈쇼핑의 유용성이 낮고 이용하기 어렵다고 판단하면, TV홈쇼핑 서비스에 불만족을 느끼게 되고, 결국 라이브 커머스로 전환하게 된다.

      Pull 요인인 상호작용성과 즐거움이 몰입에 영향을 미치는지와 몰입이 전환 의도에 영향을 미치는지 분석한 결과, 몰입 요소가 전환 의도에 긍정적인 영향을 미치고 이러한 몰입에 라이브 커머스의 특징인 상호작용성과 즐거움이 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이는 TV홈쇼핑에서 구현하기 어렵고 차별화되는 상호작용성과 표현의 자유가 보장된 인터넷 환경에서 구현되는 오락성이 만드는 즐거움이 라이브 커머스로 전환하게 만드는 요인이 된다.

      Mooring 요인으로 전환비용을 설정했고, 전환비용과 전환 의도의 관계가 부정적인 관계를 갖는지 분석한 결과, 전환비용은 전환 의도에 부정적인 영향을 미치며, Push 요인인 불만족에도 반대 방향으로 조절 효과를 미치고, Pull 요인인 몰입과 전환 의도 간의 관계도 사라지게 만드는 변수임이 확인되었다.

      다만, 본 연구의 한계점으로는 이용 용이성 열위, 유용성 열위, 불만족, 전환비용, 즐거움, 상호작용성, 몰입 등 다양한 변수를 분석했지만, 전환 의도를 모두 설명하기에는 분명히 한계가 존재한다. 향후 연구에서는 지금보다 많은 응답자를 통해 다양한 그룹 간의 차이를 분석하는 연구가 필요하며, 라이브 커머스와 TV홈쇼핑 간의 전환 의도에 관한 이론적 연구를 보편화할 수 있도록 다양한 연구방법론으로 연구를 수행할 필요가 있다.
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