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            Abstract
          
        

        
          최근, 생방송으로 상품을 판매하는 유통 채널인 라이브 커머스의 시장 규모가 급격히 성장하고 있다. 라이브 커머스는 소비자가 판매자, 다른 소비자들과의 교류를 통해 상세한 정보를 얻는 모델로서, 소비자의 상호작용성을 강화한 특성을 가진다. 본 연구는 소비자가 라이브 커머스에서 상호작용하는 대상을 제시하고, 구매 의도로 이어지는 매커니즘을 설명한다. 특히, 연구는 소비자-판매자, 소비자-소비자, 소비자-제품 간 상호작용 요소와 개인의 특성인 정보 영향 민감성을 적용하여 플랫폼이 접근해야 할 전략적 조건을 제시하고자 하였다. 본 연구는 AMOS 22.0과 SPSS의 Process 3.1 패키지를 적용하여 선행연구를 통해 도출한 연구모델의 요인 간의 관계를 검증하였다. 분석 결과, 연구는 소비자의 판매자, 소비자, 그리고 제품과의 상호작용이 진정성을 통해 구매 의도로 연계되는 것을 확인하였으며, 소비자의 정보 영향 민감성이 상호작용과 조절 효과를 가져 구매 의도를 강화하는 것을 확인하였다. 연구의 결과는 라이브 커머스 소비자가 체감하는 대상별 상호작용성 강화와 커뮤니티에서의 개인의 수용 관점에서 맞춤형 서비스 전략의 필요성을 제안한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Live commerce is a distribution channel that sells products through live broadcasting, and its market size is growing rapidly. Live commerce is a model that allows consumers to obtain detailed information through interactions with sellers and other consumers, thereby enhancing interactivity. The purpose of this study was to present the objects that consumers interact with in live commerce and explain the mechanism by which interaction activities lead to purchase intention. We utilized AMOS 22.0 and the Process 3.1 package of SPSS to verify the relationship between the factors of a research model derived from previous studies. Based on the analysis results, we proved that consumers' interactions with sellers, other consumers, and products are linked to purchase intention through authenticity. We also proved that susceptibility to informational influence strengthens the relationship between interactions and purchase intention. Our results suggest the need for a customized service strategy to increase the level of interaction activity of live commerce consumers.
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      Ⅰ. 서 론
      코로나 19사태는 우리 사회 구성원 간 대면 만남을 억제하였으며, 비대면 중심의 활동을 요구하였다. 특히, 거래와 관련하여 사람들은 오프라인 매장에서의 구매를 줄였으며, 온라인 거래를 강화하였다[1]. 온라인 거래 과정에서 소비자들은 구매하고자 하는 제품 및 서비스에 대한 실재감을 강화하되 정확하고 활용 가능한 정보를 얻을 수 있길 요구하였으며, 라이브 커머스가 사람들의 욕구를 충족하고 있다[2]. 라이브 커머스는 브랜드와 소매업체가 제품을 실시간으로 홍보하고 판매하는데 활용하는 채널로서, 엔터테인먼트와 쇼핑을 결합한 특징을 가진다. 특히, 라이브 커머스는 플랫폼에 참여한 소비자가 판매자 및 다른 소비자와 실시간 정보 교류 활동을 통해 현장의 제품에 대한 체험에 기반하여 실재감 있는 정보를 획득하도록 하는 특징을 가진다[3]. 라이브 커머스 시장은 아시아 지역을 중심으로 급성장했는데, 중국의 경우 2022년 4,230억 달러에 이를 것으로 예측되며, 미국의 경우 아직 라이브 커머스는 성장 단계이지만, 아마존 등에서 투자를 높이고 있어 시장의 성장 가능성이 높다[4]. 우리나라의 라이브 커머스 시장은 2020년 4천억 원에서 2022년 6.2조 원에 달할 정도로 시장이 급성장하고 있다[5].

      라이브 커머스의 성장에 따라, 소비자의 라이브 커머스 내 구매 행동 강화를 위한 전략 관점의 선행연구가 다각적으로 제시되고 있다. 첫째, 엔터테인먼트 특성을 강화한 라이브 커머스 특성상 판매자 역할이 중요해짐에 따라, 판매자의 역량 및 특성이 제품 구매에 미치는 영향을 제시한 연구[1],[6], 둘째, 라이브 커머스 플랫폼의 사용자 화면 및 콘텐츠 구성 방식에 따라 제품에 대한 정보 확보 및 구매에 미치는 영향을 제시한 연구[2],[7], 셋째, 라이브 커머스가 실시간 상세 정보를 제공함으로써 온라인 거래에서 발생할 수 있는 불확실성 등 부정적 요인을 감소시킬 수 있음을 제시한 연구[8] 등이 대표적이다. 선행연구는 판매자의 역할, 플랫폼의 역할 등에 중점을 두고 판매자 및 플랫폼이 각각 제공해야 할 서비스 영역을 상세히 제시한 측면에서 의미를 제공한다.

      반면, 라이브 커머스의 핵심 특징은 소비자의 능동적 참여와 의견 교환과 같은 상호작용성에 있는데, 라이브 커머스내 상호작용 대상과 상호작용을 통해 소비자가 느끼는 인식의 변화와 관련된 연구는 부족하다. 즉, 라이브 커머스에서 판매자 이외에 소비자가 포함된 이해관계자 간의 인적 교류 및 상호작용을 통해 제공된 경험 등 다양한 실전적 정보들은 제품에 대한 진정성과 같은 경험을 제공할 수 있는데, 라이브 커머스의 소비자 연구는 인플루언서, 플랫폼 특성별 제공되는 서비스 관점에 중점을 두고 있다. 즉, 선행연구는 소비자 관점에서 교류 활동의 강화로 인한 라이브 커머스에 대한 감정 변화와 구매로 이어지는 방법을 설명함에 한계를 가진다.

      이에, 본 연구는 라이브 커머스에서 소비자의 다양한 상호작용 활동을 통해 얻을 수 있는 감정적 변화와 개인적 특성이 어떻게 구매 의도로 이어지는지를 밝히는 것을 목적으로 한다. 첫째, 본 연구는 라이브 커머스에서 소비자가 상호작용할 수 있는 대상(판매자, 소비자, 제품)을 밝히고, 대상들과의 상호작용 활동 증진이 라이브 커머스에 대한 진정성 인식 및 구매 의도로 이어지는 매커니즘을 밝힌다. 이를 통해, 연구는 상호 교류 활동 관련 실재감을 강화한 서비스가 소비자에게 어떤 감정을 가지는지를 확인하고, 전략적 접근 방향을 제언하고자 한다. 둘째, 본 연구는 소비자의 상호작용 활동이 구매 의도에 미치는 영향에 개인의 정보 관련 민감성 수준에 따라 차이가 발생함을 밝힌다. 라이브 커머스의 특성은 채널에 형성된 커뮤니티에서 다양한 정보가 실시간으로 개인에게 제공되는 형태를 가지므로, 해당 정보를 활용하고자 하는 개인의 민감성 수준에 따라 구매에 영향을 줄 수 있다[3],[9].

      본 연구는 선행연구를 통해 라이브 커머스 특성과 연구에 반영된 요소들의 특성을 상세히 설명하고(2장), 선행연구를 기반으로 연구모델과 측정 도구를 제시한다(3장). 그리고, 설문을 통해 확보한 표본을 활용하여 연구가설을 검증하고(4장), 학술적, 실무적 시사점을 제시(5장)함으로써 실용성 있는 결과의 활용 방안을 제언하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 라이브 커머스 및 구매 의도
        라이브 커머스(Live Commerce)는 라이브 스트리밍(Live Streaming)과 커머스(Commerce)가 합성되어 탄생한 단어로서[2], 생방송으로 제공되는 영상 서비스와 소비자들의 참여가 보장되는 텍스트 기반의 서비스가 결합하여 제공되는 채널을 뜻한다[10]. 즉, 라이브 커머스는 특정 미디어 플랫폼에서 제품 또는 상품을 생방송으로 판매하되 소비자들의 능동적인 참여 및 의견 교류가 가능한 채널을 의미한다[8]. 라이브 커머스는 판매자가 선정한 특정 제품 및 서비스를 채널 내 참여하는 소비자에게 제공하는 측면에서, TV 중심의 쇼핑 서비스를 제공하는 TV홈쇼핑과 비슷한 비즈니스 모델을 가지지만, 모바일 기반의 인터페이스에 최적화된 사용자 화면, 엔터테인먼트 요소를 곁들인 판매자 역할, 그리고 텍스트 기반의 언어를 활용하여 소비자가 보다 능동적인 참여 및 교류를 할 수 있다는 측면에서 차별성을 가진다[6],[11].

        라이브 커머스는 전 세계적으로 성장이 가파른 서비스 채널이다. 라이브 커머스는 중국에서 시작한 온라인 거래 서비스로서, 2016년에 시작한 역사가 오래되지 않은 측면은 있으나 2019년 약 225%, 2020년 약 120%의 성장률을 기록할 정도로 중국 내 대표적인 온라인 거래 채널의 하나로 자리 잡고 있다[11]. 특히, 2021년에는 7억 명의 중국 소비자가 라이브 커머스를 시청하였으며, 약 4억 6천만 명의 소비자가 해당 플랫폼을 통해 상품을 구매할 정도로 시장의 관심이 큰 상황이다[4]. 미국의 경우, 2022년 200억 달러의 매출을 기록하였으나 약 5배가 성장한 규모이다[4]. 대한민국은 2022년 6.2조 원의 시장 규모를 가질 정도로 시장이 커지고 있다[5]. 특히, 네이버와 같은 대형 포털 사업자 및 유통업체가 선도하여 시장 선점을 위하여 노력하고 있는데, 네이버 등은 기존 포털에서 제공하던 검색, 결제 서비스 등을 연계하고 있으며, 유통업체들은 자사의 유통망과 타 플랫폼과의 연계를 통해서 강점을 제시하고 있다[10].

        하지만, 아직 어느 하나의 플랫폼이 라이브 커머스 시장을 장악한 것은 아니다. 이에, 라이브 커머스들은 인플루언서, 유통망 등 새로운 서비스와의 결합을 통해 소비자의 관심과 참여를 유도하기 위한 노력을 하고 있다[1]. 라이브 커머스가 지속해서 성장하기 위해서는 소비자들의 플랫폼에 대한 지속적인 참여가 이루어지는 것이 필요하다. 이에, 본 연구는 소비자의 구매 의도(Purchase Intention)를 강화하기 위한 라이브 커머스 만의 교류 조건과 인식 조건을 제시하고자 한다. 구매 의도는 특정 플랫폼에서 판매자에게서 제품을 구매하거나, 서비스를 이용하고자 하는 개인의 의도를 지칭하는 것으로서[7],[12], 마케팅 분야에서 의도는 실제 행동으로 연계하도록 하는 핵심 조건으로 인지되었으며[13], 연구자들은 구매 의도 향상을 위한 대상별 전략적 요소를 제시해왔다.

        본 연구는 라이브 커머스의 상호작용 특성과 개인의 교류 활동에 대한 민감성이 소비자의 진정성과 구매 의도를 강화할 수 있는 조건임을 인식하고, 대상별 상호작용성과 정보 영향 민감성의 복합적 영향 조건을 밝히고자 한다.

      

      
        2-2 진정성
        진정성(Authenticity)은 사용자가 특정 대상에 대하여 얻거나 기대하는 요소에 대하여 충분히 제공되었다고 판단하는 인식이다[14]. 사용자는 제품 또는 서비스를 이용하기 위해 기존 경험이나 지식 등을 통해 형성된 특별함, 스토리 등과 같은 특별한 가치를 요구하는데, 사용자가 대상에게 요구하는 가치를 특별하게 받았다고 느끼게 될 때 진정성이 있다고 생각한다[15].

        진정성의 대상은 다양하게 존재할 수 있다. 제품 또는 서비스와 같은 물적 대상일 수 있고, 유통 채널 또는 판매자와 같은 주체일 수도 있다[16],[17]. 예를 들어, 사용자가 상품을 활용하는 과정에서 요구하는 기능적, 절차적 측면의 특별한 만족을 받았다고 느낄 때 대상에 대한 진정성을 가질 수 있으며, 온라인, 오프라인 스토어와 같은 유통 채널이 제공하는 서비스에서 특별한 가치를 인식할 때 진정성 있는 채널로 판단할 수 있다[17]. 본 연구는 진정성을 플랫폼 내 거래 과정에서의 활동 전체의 과정으로 봄으로써, 플랫폼에서 소비자가 느끼는 전체적인 진정성 인식의 중요성을 제시하고자 한다.

        라이브 커머스가 새로운 온라인 마케팅 채널로 인식되면서, 대상 플랫폼이 제공하는 서비스의 진정성에 대한 중요성이 높아지고 있다[16]. 특히, 라이브 커머스는 특정 상품에 대한 개별적인 판매자가 실시간으로 참여한 소비자들과의 교류를 통해 물건의 특성 및 경험 등을 교류하고 구매로 이어지도록 하는 과정을 가지므로, 소비자들의 거래에 대한 참여과정에서의 진정성 인식은 무엇보다 중요하다[16]. 예를 들어, 판매자는 물건에 대한 일반적 정보만을 제공하는 것이 아닌, 물건에 대한 지식과 사용 경험 등을 함께 제공함으로써 소비자에게 특별한 가치를 줄 수 있다. 또한, 플랫폼은 소비자 개개인이 쉽게 의견을 개진하고 정보를 얻을 수 있는 경험을 할 수 있는 다양한 서비스를 제공함으로써, 거래 과정의 가치를 높일 수 있다. 즉, 라이브 커머스의 거래 과정에 포함된 이해관계자가 특별한 가치로 인식할 수 있는 차별화된 서비스를 제공할 때 소비자는 진정성을 경험할 수 있다[15].

        특정 대상에 대해 진정성을 경험한 사용자는 대상에 대한 긍정적 행동 의도를 가지게 된다. Kim et al.(2020)은 관광 관련 가상현실 콘텐츠에서 사용자들이 가상현실 콘텐츠로부터 요구하는 사항을 충분히 경험했다고 판단할 때 진정성을 느끼게 되며, 해당 콘텐츠를 계속 사용하겠다는 의도를 가지게 됨을 확인하였으며[14], Atzeni et al.(2022) 또한 전통성 있는 관광 상품에 대한 가상 콘텐츠가 진정성을 제공할 때, 사용자들의 활용 의도를 높임을 확인하였다[18].

        진정성은 온라인 거래의 구매 활동에도 영향을 준다. Sun et al.(2022)은 라이브 커머스에서 소비자들은 생동감 있는 제품 정보와 이에 따른 경험을 했다고 인식함으로써 진정성을 가지게 되고, 제품 구매 의도로 이어진다고 하였으며[17], Chen et al.(2022)은 라이브 커머스의 서비스를 통해 소비자가 인식한 진정성은 거래 과정에서의 불확실성을 감소시켜 구매 의도로 이어지는 선행조건임을 밝혔다[15]. 즉, 라이브 커머스 플랫폼으로부터 소비자가 받은 진정성은 제품 구매 의도로 이어지는 역할을 한다. 이에 본 연구는 다음의 연구가설을 제시한다.

        
          	H1: 라이브 커머스의 진정성은 소비자의 구매 의도를 높일 것이다.


        

      

      
        2-3 상호작용
        상호작용(Interaction)은 참여자 간의 정보 교환 및 상호 커뮤니케이션을 포함하는 프로세스를 지칭한다[1]. 온라인 매체에서 소비자의 상호작용 활동은 이해관계자와의 커뮤니티를 형성 및 관계에서 긍정적 동기를 형성하도록 돕는 조건이다[19]. 라이브 커머스는 특정 제품에 대한 판매자가 제품을 실시간으로 판매한다는 관점에서 홈쇼핑과 유사하나, 양방향 정보 전송이 가능하다는 측면에서 홈쇼핑보다 강력한 상호작용성을 가진다[20]. 소비자는 실시간 라이브 영상을 통해 제품을 검색 및 구매하게 되는데, 홈쇼핑의 경우 제품을 TV라는 매체를 통해 제품을 검색하게 되었을 때, 추가 정보를 얻기 위하여 전화 또는 인터넷 검색을 추가로 하는 등의 다른 매체를 활용해야 하는 번거로움이 있었으나, 라이브 커머스는 제품 페이지를 떠나지 않은 상태에서 판매자에게 제품 정보를 얻거나, 함께 참여한 다른 소비자들에게 사용 경험과 같은 질적 정보를 얻는 등의 활동을 할 수 있다[15].

        특히, 라이브 커머스는 다른 온라인 거래 플랫폼보다 다양한 측면에서 상호작용이 가능하도록 돕는 유통 채널이다. 첫째, 라이브 커머스는 소비자와 판매자 간의 상호작용이 이루어지도록 돕는다[20]. 소비자들은 실시간으로 제품을 판매하는 판매자와 교류를 통해 객관적인 제품 정보를 확보할 뿐 아니라, 판매자와 정서적 교류를 통해 유대감을 형성하게 된다[3]. 둘째, 라이브 커머스는 소비자와 소비자 간 상호작용이 이루어지도록 돕는다[1]. 대상 채널에서 소비자는 판매자의 정보뿐 아니라 다른 소비자들로부터 세부 정보를 얻는 등의 교류 활동을 하게 된다. 즉, 소비자 간 정보 교류를 통해 채널 내의 커뮤니티를 즉흥적으로 형성하고 몰입 경험을 하게 된다[21]. 셋째, 라이브 커머스는 소비자와 제품 간 상호작용이 이루어지도록 돕는다[15]. 소비자는 온라인 거래 시 직접 제품을 경험하는 것이 아니라, 이미지, 동영상, 텍스트 등을 통해 간접적인 경험을 하게 되고, 본인의 가치에 맞는 제품을 구매하는데, 라이브 커머스는 판매자가 해당 제품에 대한 체험과 같은 영상을 제공함으로써 매개된 경험을 높여 제품에 대한 가치를 명료하게 판단할 수 있도록 돕는다[8]. 즉, 라이브 커머스는 소비자-판매자-제품 간에 상호작용 활동을 하도록 도움으로써 쇼핑과정에서의 몰입을 강화하고 제품에 대한 객관적 평가를 하도록 돕는 역할을 한다.

        온라인 거래에서 상호작용 활동의 강화는 소비자의 제품 구매 활동에 긍정적 영향을 준다. 첫째, 소비자-판매자 간 상호작용성 강화가 구매 활동에 영향을 준다. Ma et al.(2022)은 라이브 커머스에서 소비자-판매자 간의 상호작용은 생방송 과정에서의 원격 실재감을 강화하여 구매 행동으로 연계됨을 밝혔으며[20], Saffanah et al.(2022)은 라이브 커머스에서 사용자가 느끼는 상호작용성의 증대는 구매 의도 및 행동을 강화함을 확인하였다[7]. 둘째, 소비자-소비자 간 상호작용성이 구매 활동에 영향을 준다. Liu et al.(2021)은 소셜 커머스에서 사람들 간의 상호작용 활동이 플랫폼에서의 가치를 높여 구매 의도로 연계됨을 밝혔으며[19], Ghahtarani et al.(2020)은 소셜 커머스에서의 사람 간의 상호작용성은 정보 공유 활동을 증진하여 구매 의도로 연계됨을 확인하였다[22]. 셋째, 소비자-제품 간 상호작용은 제품 구매에 영향을 준다. Liu et al.(2021)은 소셜 커머스에서 사용자가 제품에 대한 정보를 명확하게 얻는 상호작용 활동을 했다고 판단할 때 구매 의도로 연계됨을 밝혔으며[19], Chen et al.(2022)은 라이브 커머스에서 제품에 대한 상호작용성이 강화될 때, 제품 불확실성을 약화하여 구매 의도로 연계됨을 밝혔다[15]. 즉, 라이브 커머스의 대상별 상호작용 특성은 소비자의 구매 의도를 강화하는 요인이며, 다음과 같은 연구가설을 제시한다.

        
          	H2a: 소비자-판매자 간 상호작용은 소비자의 구매 의도를 높일 것이다.


          	H2b: 소비자-소비자 간 상호작용은 소비자의 구매 의도를 높일 것이다


          	H2c: 소비자-제품 간 상호작용은 소비자의 구매 의도를 높일 것이다.


        

        또한, 특정 매체의 상호작용성 강화는 사용자의 경험 및 진정성을 강화하는 역할을 한다. Kim et al.(2020)은 가상현실 콘텐츠에 대한 사회적 상호작용성의 강화가 사용자의 진정성 경험을 강화하여 콘텐츠 사용 의도로 연계됨을 밝혔다[14]. Sun et al.(2022)은 라이브 커머스의 상호작용 강화 서비스의 지원이 소비자의 원격 실재감을 강화하여 내적 진정성을 강화함으로써 구매 의도로 연계될 수 있음을 확인하였으며[17], Wang et al.(2022)은 라이브 커머스의 준-사회적 상호작용이 브랜드에 대한 경험 수준을 높여 즉흥적 구매로 이어지도록 돕는다고 하였다[21]. Kim and Park(2020)은 라이브 커머스의 상호작용이 라이브 커머스의 경험 만족도를 높이는 조건임을 밝혔다[23]. 즉, 라이브 커머스 소비자의 대상별 상호작용 활동(소비자-판매자, 소비자-소비자, 소비자-제품)은 라이브 커머스에 대한 진정성 인식 수준을 높일 것으로 판단하며, 다음의 가설을 제시한다.

        
          	H3a: 소비자-판매자 간 상호작용은 소비자의 라이브 커머스에 대한 진정성을 높일 것이다.


          	H3b: 소비자-소비자 간 상호작용은 소비자의 라이브 커머스에 대한 진정성을 높일 것이다.


          	H3c: 소비자-제품 간 상호작용은 소비자의 라이브 커머스에 대한 진정성을 높일 것이다.


        

      

      
        2-4 정보 영향 민감성
        사람은 집단에서 특정한 문제가 발생할 경우, 내부적으로 문제 해결을 위해 필요한 정보 확보 행동을 통해 의사결정을 하고자 한다[24]. 이때 확보된 정보는 당면한 문제와 직접적 관련 있는 지식, 경험과 같은 것에서 집단 내 구성원들의 일반적 행동 패턴, 규범 등과 같은 정보까지 다양하게 존재할 수 있다[25].

        그러나, 집단에서 확보한 정보의 활용은 개인별 다르게 반응하고 적용할 가능성이 있다[9],[26]. 즉, 개인별 정보 영향 민감성(Susceptibility to Informational Influence)이 존재한다. 정보 영향 민감성은 다른 사람 또는 집단으로 확보한 정보를 타당성 있게 받아들이고자 하는 개인의 인식 수준을 의미한다[24]. 즉, 개인은 외부로부터 확보한 정보를 특정 문제 해결 과정에 적용할 때, 해당 정보의 중요성을 다르게 인식하게 되는데, 해당 민감성이 높은 개인은 확보한 정보를 높게 받아들여 정보와 유사한 행동을 하려는 모습을 보이며, 반대의 경우, 개인이 중점적으로 고려하는 가치를 기반으로 행동하려는 모습을 보인다[27].

        온라인 거래에서 소비자는 물건에 대한 정보를 판매자와 다른 참여자(댓글 등), 그리고 플랫폼 등으로부터 얻게 되는데, 이러한 정보들은 일반적으로 제품 구매와 관련된 정보 중심으로 구성되어, 현재 꼭 필요하지 않으나 선택을 해야 하는 정보로 인식된다[9]. 이때, 정보 영향 민감성이 높은 사람은 상호작용 과정에서 얻어진 정보를 높은 수준으로 받아들여 구매 행동을 할 가능성이 존재하며, 반대의 경우 개인이 추구하는 가치 중심의 거래를 할 가능성이 있다[25]. 특히, 라이브 커머스는 실시간으로 대상과 관련된 정보가 빠르게 제공되기 때문에 정보 영향 민감성의 영향이 높을 수 있다[3].

        특정 집단에서 개인의 대상에 대한 민감성은 대상과의 교류 과정에서 얻는 특정한 인식과 행동과의 관계를 조절한다. Yazdanmehr et al.(2020)은 조직이 요구하는 특정 목표에 대하여 조직원의 준수 행동은 조직에 대한 규범 및 정보 민감성이 높은 사람에게 높게 반응하는 것을 확인하였다[24]. 즉, 집단적 활동에 민감하게 반응하는 사람은 집단의 활동에 동조하려는 모습을 보인다.

        더불어, 개인의 민감성은 온라인 거래에서도 높게 반응한다. Iyer et al.(2022)는 고가 제품과 가품 소비 과정에서 대인 간 민감성이 높은 사람의 경우, 제품 소비 동기와 제품 구매 행동 간의 긍정적 관계를 강화하는 것을 확인하였으며[27], Yang et al.(2021)은 모바일 커머스의 서비스 특성을 통해 소비자가 인식한 가치가 즉흥적 구매에 미치는 긍정적 영향을 사람 간 영향 민감성이 강화하는 것을 확인하였다[9]. 또한, Lo et al.(2022)은 라이브 커머스에서 다른 소비자와의 의견 교류 과정에서 확보된 정보는 제품에 대한 정서적 반응을 일으킨다고 하였으며, 개인이 보유한 사회적 영향 민감성이 높을수록 정서적 반응이 높아진다고 하였다[3].

        본 연구는 라이브 커머스에서 개인은 판매자, 다른 참여자, 그리고 제품과의 상호작용을 통해 다양한 정보를 얻게 되어 구매 의도로 이어지는데, 개인이 보유한 정보 영향 민감성이 선행연구와 유사하게 조절 효과로 작용할 것으로 판단한다. 즉, 정보 영향 민감성은 소비자의 상호작용이 구매 의도에 미치는 영향을 조절하여, 민감성이 높을수록 구매 의도가 높아질 것으로 판단한다. 이에, 다음의 연구가설을 제시한다.

        
          	H4a: 소비자의 정보 영향 민감성은 소비자-판매자 간 상호작용과 구매 의도 간의 관계를 조절할 것이다.


          	H4b: 소비자의 정보 영향 민감성은 소비자-소비자 간 상호작용과 구매 의도 간의 관계를 조절할 것이다.


          	H4c: 소비자의 정보 영향 민감성은 소비자-제품 간 상호작용과 구매 의도 간의 관계를 조절할 것이다.


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구모델 및 측정 도구
      
        3-1 연구모델
        본 연구는 라이브 커머스 내 이해관계자 간 상호 활동의 수준과 개인적 특성이 미치는 다각적 영향을 확인하고자 한다. 이에, 연구는 연구 모델(그림 1)에 제시한 바와 같이, 라이브 커머스의 소비자, 판매자, 그리고 제품 간 상호작용이 진정성 및 구매 의도로 연계되는 메커니즘과 소비자 개인의 정보 영향에 대한 민감성 수준이 가지는 상호작용 효과를 확인한다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model
          
          

          

        

      

      
        3-2 측정 도구 및 표본 확보
        연구가설의 검증은 설정한 연구 대상으로부터 확보한 설문지 기반 데이터를 활용한다. 특히, 연구는 AMOS 21.0 툴과 SPSS 21.0의 Process 3.1 툴에 반영하여 가설 검증을 한다. 이에, 본 연구는 소셜 미디어, 커머스, 그리고 조직 관련 연구에서 적용되었던 선행요인을 적용하되, 요인별 다 항목 중심의 설문 문항들을 라이브 커머스 환경에 맞게 수정하였다. 또한, 도출된 설문 문항에 대하여 라이브 커머스를 경험한 이력이 있는 경영대학원에 다니는 10명의 학생에게 문항의 적절성을 확인 및 보완하였으며, 최종적으로 7점 리커트 척도(1점: 매우 그렇지 않다 – 4점: 보통이다 – 7점: 매우 그렇다)를 반영하여 문항들을 확정하였다.

        소비자-판매자 간 상호작용은 소셜 커머스를 상호작용성을 제시한 Ma et al.(2022)의 연구에서 확보하였으며[20], “(CSI1) 최근 물건을 구매한 라이브 쇼핑에서 스트리머(판매자)는 참여한 소비자의 질문에 적시에 답변함”, “(CSI2) 내가 최근 제품을 구매한 라이브 쇼핑에서, 스트리머(판매자)의 답변은 참여한 소비자의 질문과 밀접하게 관련 있음”, “(CSI3) 내가 최근 제품을 구매한 라이브 쇼핑에서 스트리머(판매자)의 답변은 참여한 소비자의 요구를 충족함”, “(CSI4) 최근 제품을 구매한 라이브 쇼핑에서, 나는 라이브 스트리밍을 통해 스트리머(판매자)와 실시간으로 소통함”으로 4개 문항을 적용하였다. 소비자-소비자 간 상호작용은 Ma et al.(2022)의 연구에서 문항을 확보하였으며[20], “(CCI1) 나는 최근 제품을 구매한 라이브 쇼핑에서, 다른 소비자와 상호작용을 함”, “(CCI2) 나는 최근 제품을 구매한 라이브 쇼핑에서, 다른 소비자에게 나의 쇼핑 경험을 공유함”, “(CCI3) 나는 최근 제품을 구매한 라이브 쇼핑에서, 다른 소비자와 제품 경험에 대하여 소통함”가 같이 3개를 적용하였다. 그리고, 소비자-제품 간 상호작용은 Chen et al.(2022) 연구에서 문항을 확보하였으며[15], “(CPI1) 나는 최근 제품을 구매한 라이브 쇼핑에서, 다양한 제품의 기능을 얻음”, “(CPI2) 내가 최근 제품을 구매한 라이브 쇼핑은 제품에 대한 정확한 정보를 제공함”, “(CPI3) 내가 최근 제품을 구매한 라이브 쇼핑에서의 경험은 매장에서의 경험과 같은 제품 정보를 제공함”으로 3개 문항을 적용하였다.

        라이브 커머스 진정성은 Chen et al.(2022) 연구에서 문항을 확보하였으며[15], “(Auth1) 내가 최근 제품을 구매한 라이브 쇼핑에서의 경험은 진짜라고 생각함”, “(Auth2) 내가 최근 제품을 구매한 라이브 쇼핑에서의 분위기는 진짜라고 생각함”, “(Auth3) 내가 최근 제품을 구매한 라이브 쇼핑에서의 활동이 진정성 있다고 생각함”, “(Auth4) 내가 최근 제품을 구매한 라이브 쇼핑은 나와 판매자 간 진정성 있는 소통이 가능한 쇼핑 채널이라고 생각함”으로 4개 문항을 적용하였다. 구매 의도는 Saffanah et al.(2022) 연구에서 문항을 확보하였으며[7], “(PI1) 나는 지금 사용하는 라이브 쇼핑을 지속해서 사용하고 싶음”, “(PI2) 나는 지금 사용하는 라이브 쇼핑을 지속해서 사용할 생각임”, “(PI3) 나는 앞으로도 계속해서 라이브 쇼핑을 활용할 것으로 예상함”으로 3개 문항을 적용하였다. 마지막으로, 정보 영향 민감성은 Yazdanmehr et al.(2020) 연구에서 문항을 확보하였으며[24], “(SII1) 나는 라이브 쇼핑에서 올바른 제품을 구매하기 위해, 다른 사람들이 구매하고 사용하는 것을 자주 관찰함”, “(SII2) 나는 라이브 쇼핑에서 제품에 대한 경험이 거의 없을 때 다른 사람들에게 제품에 대해 자주 물음”, “(SII3) 나는 라이브 쇼핑에서 어떤 제품을 구매하기 전에 다른 사람들로부터 제품에 대한 정보를 수집하는 경우가 많음”, “(SII4) 나는 라이브 쇼핑에서 제품 구매 시 최상의 옵션을 선택하기 위하여 다른 사람과 자주 상의함”으로 4개 문항을 적용하였다.

        연구 대상은 최근 3개월 이내에 라이브 커머스에서 제품을 구매한 경험이 있는 20세 이상의 소비자로 한정하였다. 첫째, 3개월 이내로 선정한 이유는 라이브 커머스에서 구매 관련 경험에 대한 인식에 기반하여 상호작용성과 행동을 측정하는 관계로 경험을 떠올릴 수 있는 기간이 짧아야 한다고 판단하였기 때문이다. 둘째, 20세 이상의 성인을 한정한 이유는 청소년과 성인 집단에서 라이브 커머스를 활용하는 이유의 차이가 존재할 것으로 판단하였다. 선정된 20세 이상의 라이브 커머스를 3개월 이내 이용하고 제품을 구매한 경험이 있는 소비자를 표본으로 확보하기 위해, 본 연구는 성인 회원을 다수 보유하고 있는 M리서치의 도움을 받아 온라인 설문을 수행하였다. 특히, 연구는 본 설문 전 연령, 라이브 커머스 구매 경험 및 구매 일시(3개월 이내), 가장 최근에 구매한 제품 군을 확인하고, 연구 대상에 적절한 사람들만 본 설문에 참여하도록 하였다.

        이후, 본 설문에 참여한 응답자들에게 연구의 목적과 통계적 활용 방법을 설명하였으며, 설문에 참여하겠다고 응답한 사람만 응답하도록 구조화였다. 또한, 설문에 대한 응답은 가장 최근 라이브 커머스를 통해 구매한 제품과 해당 제품을 판매한 플랫폼을 상기하면서 응답하도록 하였다.

        연구는 355건의 표본을 확보하였으며, 표본은 표 1과 같은 특성을 가진다. 여성이 약 60% 응답하였으며, 40대 미만의 응답자가 68.1%로 나타났다. 월별 라이브 커머스 이용 횟수는 1-2회가 약 40%로 나타났으며, 구매한 제품은 음식, 패션이 많은 것으로 나타났다. 또한, 이용한 플랫폼은 네이버 라이브 쇼핑이 42%로 나타났다. 구매한 제품은 5만 원 미만이 60% 수준이었다. 직업의 경우 직장인 약 71%로 나타났다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Demographic characteristics of samples
          
          

        

        
          
            
              	Demographic Categories
              	Frequency
              	%
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	139
            	39.2
          

          
            	Female
            	216
            	60.8
          

          
            	Age
            	21 - 30
            	119
            	33.5
          

          
            	31 - 40
            	123
            	34.6
          

          
            	41 - 50
            	71
            	20.0
          

          
            	> 50
            	42
            	11.8
          

          
            	Monthly Usage of Live Commerce
            	1-2
            	139
            	39.2
          

          
            	3-4
            	91
            	25.6
          

          
            	5-6
            	69
            	19.4
          

          
            	> 7
            	56
            	15.8
          

          
            	Purchased Product
            	Fashion/Accessories
            	105
            	29.6
          

          
            	Food
            	111
            	31.3
          

          
            	Cosmetics/Beauty
            	60
            	16.9
          

          
            	Digital/Home Appliances
            	35
            	9.9
          

          
            	Others
            	44
            	12.4
          

          
            	Recently Used Live Commerce
            	Naver
            	149
            	42.0
          

          
            	Kakao
            	81
            	22.8
          

          
            	Coupang
            	76
            	21.4
          

          
            	11st
            	35
            	9.9
          

          
            	Others
            	14
            	3.9
          

          
            	Price of Recently Purchased Product
            	< 30,000
            	110
            	31.0
          

          
            	30,000-50,000
            	104
            	29.3
          

          
            	50,000-100,000
            	89
            	25.1
          

          
            	> 100,000
            	52
            	14.6
          

          
            	Job
            	University Student
            	66
            	18.6
          

          
            	House Wife
            	16
            	4.5
          

          
            	Office Worker
            	253
            	71.3
          

          
            	Others
            	20
            	5.6
          

          
            	Total
            	355
            	100.0
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 가설 검증
      
        4-1 신뢰성 및 타당성 분석
        본 연구는 다 항목 중심의 설문 결과를 활용하여 가설을 검증하므로, 우선 연구모델에 활용된 6개 요인에 대한 문항들의 신뢰성과 타당성을 확인하였다.

        첫째, 신뢰성(Reliability)은 요인에 반영된 요소들을 반복 측정 시 동일한 결과를 얻을 수 있는 수준으로서, 본 연구는 SPSS 22.0 툴을 활용하되, 요인별 크론바흐 알파 값을 확인함으로써 신뢰성을 확인한다. 선행연구는 적용된 요인별 0.7 이상의 크론바흐 알파 값을 요구한다[28]. 총 21개 측정 문항 중 신뢰성에 문제가 있는 4개 문항(CSI1, CSI4, Auth3, SII2)을 제외하였으며, 17개 문항에 대한 신뢰성 확인 결과는 표 2와 같다. 신뢰성이 가장 낮은 요인은 진정성(0.840)으로 0.7 보다 큰 것으로 나타나 신뢰성을 확보하였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Result for construct validity and reliability
          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	SRWa
Estimate
              	Cronbach’s
Alpha
              	CRb
              	AVEc
            

          
          
            	CSI
            	CSI3
CSI2
            	0.936
0.885
            	0.906
            	0.859
            	0.753
          

          
            	CCI
            	CCI3
CCI2
CCI1
            	0.873
0.842
0.889
            	0.901
            	0.851
            	0.656
          

          
            	CPI
            	CPI3
CPI2
CPI1
            	0.893
0.833
0.836
            	0.889
            	0.840
            	0.637
          

          
            	Auth
            	Auth4
Auth2
Auth1
            	0.834
0.783
0.777
            	0.840
            	0.785
            	0.549
          

          
            	PI
            	PI3
PI2
PI1
            	0.886
0.913
0.870
            	0.919
            	0.887
            	0.723
          

          
            	SII
            	SII4
SII3
SII1
            	0.856
0.843
0.718
            	0.845
            	0.788
            	0.555
          

        

        
          
            CSI(Consumer-seller Interaction), CCI(Consumer-consumer Interaction), CPI(Consumer-product Interaction), Auth(Authenticity), PI(Purchase Intention), SII(Susceptibility Informational Influence)
          

          
            a: SRW(Standardized Regression Weights)
          

          
            b: CR(Construct Reliability), c: AVE(Average Variance Extracted)
          

        

        

        둘째, 타당성(Validity)은 측정하려는 개념을 명료하게 측정하였는지를 확인하는 것으로서, 본 연구는 AMOS 21.0 툴에서 확인적 요인분석을 하여, 도출된 값들을 활용하여 집중 타당성과 판별 타당성을 확인하였다. 집중 타당성(Convergent Validity)은 대상에 대하여 측정 도구가 명확하게 측정하였는지를 확인하는 것으로 개념 신뢰도(CR)와 평균분산추출(AVE)을 구한다. 판별 타당성은 서로 다른 개념이 명료하게 다르게 나타났는지를 확인하는 것으로 상관계수와 평균분산추출의 제곱근을 비교하여 확인한다. 우선, 모든 요인을 반영한 확인적 요인분석 모델의 적합도를 확인하였다. 결과는 χ2/df = 1.234, RMR(Root Mean-Squrare Residual) = 0.036, RMSEA(Root Mean Square Error Approximation) = 0.026, GFI(Goodness of Fit Index) = 0.959, AGFI(Adjusted GFI)= 0.940, NFI(Normed Fit Index) = 0.972, 그리고 CFI(Comparative Fit Index) = 0.995로서, 구조방정식에서 요구하는 적합도 수치를 모두 충족하였다.

        집중 타당성 결과는 표 2와 같다. 개념 신뢰도가 가장 낮은 요인은 진정성(0.785)으로 모든 값이 요구사항인 0.7 이상인 것으로 나타났다[29]. 또한, 평균분산추출이 가장 낮은 요인은 진정성(0.549)으로 요구사항인 0.5보다 모든 값이 큰 것으로 나타났다[29]. 적용 요인 간에 차별성을 확인하는 판별 타당성(Discriminant Validity)은 요인들의 상관계수와 평균분산추출의 제곱근을 비교하되, 상관계수가 모든 평균분산추출 제곱근보다 작을 때 차별성을 가진 것으로 본다[30]. 표 3은 판별 타당성을 확인한 결과로, 요인 간 명료한 차이가 존재하는 것으로 나타났다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Result for discriminant validity
          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
            

          
          
            	CSI
            	0.868a
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	CCI
            	0.579**
            	0.810a
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	CPI
            	0.627**
            	0.590**
            	0.798a
            	　
            	　
            	　
          

          
            	Auth
            	0.647**
            	0.561**
            	0.621**
            	0.741a
            	　
            	　
          

          
            	PI
            	0.670**
            	0.580**
            	0.660**
            	0.605**
            	0.850a
            	　
          

          
            	SII
            	0.471**
            	0.462**
            	0.577**
            	0.503**
            	0.612**
            	0.745a
          

        

        
          
            Note: a = square root of the AVE, **: p < 0.01
          

          
            CSI(Consumer-seller Interaction), CCI(Consumer-consumer Interaction), CPI(Consumer-product Interaction), Auth(Authenticity), PI(Purchase Intention), SII(Susceptibility Informational Influence)
          

        

        

        마지막으로, 연구는 선정된 연구 대상이 응답 당시의 인식 수준을 기반으로 표본을 확보하였으므로, 동일 시점 응답 과정에서 발생 가능한 편차의 문제인 공통방법편의(Common Methord Bias) 문제를 확인하였다. 공통방법편의 확인은 여러 기법이 있으나, 본 연구는 자주 활용되는 단일 공통방법분석 기법을 적용하였다. 해당 기법은 요인 간 공분산이 적용된 모델에 단일 요인을 추가하되 측정 도구를 연계한 모델을 만들고 두 모델 간의 결과치의 변화량을 확인한다[31]. 공분산이 적용된 모델의 적합도(χ2/df = 1.234, RMR = 0.036, RMSEA = 0.026, GFI = 0.959, AGFI = 0.940, NFI = 0.972, 그리고 CFI = 0.995)와 단일 요인을 추가한 모델의 적합도(χ2/df = 1.020, RMR = 0.029, RMSEA = 0.008, GFI = 0.972, AGFI = 0.951, NFI = 0.981, 그리고 CFI = 0.999) 모두 구조방정식 적합도 요구사항을 충족하였으며, 두 모델의 측정 도구별 결과치의 변화량이 0.3보다 낮아 공통방법편의 문제는 크지 않았다.

      

      
        4-2 가설 검증
        연구가설은 상호작용 조건과 진정성, 그리고 구매 의도로 이어지는 매커니즘 확인과 개인의 정보 영향 민감성의 조절 효과 확인 가설로 구분된다.

        이에, 매커니즘 분석(가설 1-3)은 AMOS 21.0의 구조방정식 모델링을 통해 통합적 접근을 수행하고, 조절 효과 분석(가설 4)은 Process 3.1의 독립변수와 조절변수의 상호작용 항의 영향을 확인하였다.

        가설 1-3과 관련된 가설 검증은 구조방정식 모델링을 반영하므로, 우선 모델의 적합도를 확인하였다. 결과는 χ2/df = 1.066, RMR = 0.027, RMSEA = 0.014, GFI = 0.973, AGFI = 0.958, NFI = 0.981, 그리고 CFI = 0.999로 나타났으며, 모든 요구 수치를 충족하였다. 이후, 요인 간의 경로에 대한 유의수준을 확인하였으며, 결과는 그림 2, 표 4와 같다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Results of the main effect tests (H 1-3)
          
          

          

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            Results of main effect tests (H 1-3)
          
          

        

        
          
            
              	
              	Path
              	Coefficient
              	t-value
              	Result
            

          
          
            	H1
            	Auth → PI
            	0.159
            	2.050*
            	Supported
          

          
            	H2a
            	CSI → PI
            	0.197
            	2.923**
            	Supported
          

          
            	H2b
            	CCI→ PI
            	0.166
            	2.723**
            	Supported
          

          
            	H2c
            	CPI → PI
            	0.374
            	5.241**
            	Supported
          

          
            	H3a
            	CSI → Auth
            	0.377
            	5.551**
            	Supported
          

          
            	H3b
            	CCI → Auth
            	0.199
            	3.070**
            	Supported
          

          
            	H3c
            	CPI → Auth
            	0.324
            	4.508**
            	Supported
          

        

        
          
            CSI(Consumer-seller Interaction), CCI(Consumer-consumer Interaction), CPI(Consumer-product Interaction), Auth(Authenticity), PI(Purchase Intention)
          

          
            **: p < 0.01, *: p < 0.05
          

        

        

        가설 1은 라이브 커머스의 진정성이 소비자의 구매 의도를 높인다는 것으로, 구조 모델의 경로 수준을 확인한 결과 95%의 신뢰 수준에서 유의하였다(H1: β= 0.159, p < 0.05). 이러한 결과는 진정성 인식이 온라인 거래 불확실성을 감소시켜 구매 의도를 높인다는 Chen et al.(2022)의 연구와 유사한 결과이다. 즉, 라이브 커머스가 제품에 대한 활용 경험 등 진정성 있는 정보제공 활동을 강화할수록 소비자의 제품 구매 의도는 높아질 수 있음을 의미한다. 따라서, 라이브 커머스 플랫폼은 소비자가 진정성을 느낄 수 있는 사용자 화면과 콘텐츠를 제공하는 등 사용자 맞춤형 지원 전략을 수립하는 것이 필요하다. 가설 2는 라이브 커머스 내 상호작용(H2a: 소비자-판매자 간 상호작용, H2b: 소비자-소비자 간 상호작용, H2c: 소비자-제품 간 상호작용)이 소비자의 구매 의도를 높인다는 것으로 모든 세부 가설이 95%의 신뢰 수준에 유의하였다(H2a: β= 0.197, p < 0.01, H2b: β= 0.166, p < 0.01; H2c: β= 0.374, p < 0.01). 이러한 결과는 라이브 커머스 내 이해관계자 간 상호작용성이 제품 구매 의도로 이어진다는 Ghahtarani et al.(2020)의 연구와 유사한 결과이다. 즉, 라이브 커머스가 보유한 핵심 특성인 실시간 다양하게 수행되는 상호작용 활동의 증진이 소비자의 구매 의도를 높일 수 있음을 의미한다. 따라서, 라이브 커머스는 다양한 대상별 교류 활동이 실시간으로 이루어짐을 체감할 수 있는 콘텐츠를 제공하고, 맞춤형 사용자 화면을 구성하는 전략을 추구하는 것이 요구된다. 가설 3은 라이브 커머스 내 상호작용(H3a: 소비자-판매자 간 상호작용, H3b: 소비자-소비자 간 상호작용, H3c: 소비자-제품 간 상호작용)이 라이브 커머스에 대한 진정성을 높인다는 것으로 모든 세부 가설이 95%의 신뢰 수준에 유의하였다(H3a: β= 0.377, p < 0.01, H3b: β= 0.199, p < 0.01; H3c: β= 0.324, p < 0.01). 이러한 결과는 가상현실 콘텐츠의 사회적 상호작용이 진정성 경험을 높인다는 Kim et al.(2020)의 연구와 유사한 결과이다. 즉, 라이브 커머스에서의 대상 간 상호작용 활동에 대한 인식은 소비자의 해당 거래 과정에서의 진정성 인식을 높여 구매 의도로 이어지도록 한다. 따라서, 라이브 커머스 플랫폼은 커머스 과정에서 상호작용 활동이 활발하게 이루어져 진정성 있는 제품을 판매할 수 있는 기반을 마련하는 것이 요구된다.

        가설 4는 개인의 정보 영향 민감성이 상호작용 활동과 구매 의도 간의 관계를 조절한다는 것이다. 조절 효과 검증은 Hayes(2017)의 Process 3.1 툴을 적용하되, 독립변수와 조절변수의 상호작용 항의 영향 수준을 확인하는 방법을 적용한다[32]. 우선 연구는 패키지 내 모델 1을 반영하고, 조절 효과 검증을 위해 붓스트래핑 5,000과 신뢰 수준 95%를 적용하였다.

        가설 4의 결과는 표 5와 같다. 가설 4의 결과, 소비자-판매자 간 상호작용(H4a), 소비자-소비자 간 상호작용(H4b), 소비자-제품 간 상호작용(H4c)이 개인의 정보 영향 민감성과 상호작용 효과를 일으키는 것으로 나타났다(H4a: t= -3.5683, p < 0.01, H4b: t= -3.9748, p < 0.01; H4c: t= -4.2111, p < 0.01). 해당 결과는 라이브 커머스 내 다른 소비자와의 정보 교류 활동이 사회적 영향 민감성과 상호작용 효과를 가져 정서적 반응을 강화한다는 Lo et al.(2022)의 연구와 유사하다. 즉, 라이브 커머스의 장점인 대상과의 상호작용성은 개인의 정보에 대한 민감성 수준에 따라 다른 영향을 주며, 특히, 상호작용성에 의한 구매 의도 향상 효과가 강화됨을 의미한다. 따라서, 라이브 커머스는 커뮤니티 기반의 상호작용 활동을 강화함으로써, 소비자들이 집단에서 실시간으로 확보하는 정보의 수준을 높여 구매 의도를 높이는 전략적 접근을 하는 것이 필요하다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Results of moderating effect tests(H4)
          
          

        

        
          
            
              	
              	Coefficient
              	t-value
              	Result
            

          
          
            	H4a
            	Constant
            	5.3898
            	129.6804**
            	Supported
          

          
            	CSI
            	0.4655
            	11.2245**
          

          
            	SII
            	0.3611
            	8.4559**
          

          
            	Interaction
            	-0.0979
            	-3.5683**
          

          
            	F = 160.0650, R2 = 0.5777
          

          
            	H4b
            	Constant
            	5.4005
            	120.5372**
            	Supported
          

          
            	CCI
            	0.3350
            	8.1643**
          

          
            	SII
            	0.4163
            	9.1293**
          

          
            	Interaction
            	-0.1125
            	-3.9748**
          

          
            	F = 121.3427, R2 = 0.5091
          

          
            	H4c
            	Constant
            	5.4168
            	115.4760**
            	Supported
          

          
            	CPI
            	0.3039
            	6.6729**
          

          
            	SII
            	0.3923
            	7.8916**
          

          
            	Interaction
            	-0.1196
            	-4.2111**
          

          
            	F = 109.8930, R2 = 0.4843
          

        

        
          
            CSI(Consumer-seller Interaction), CCI(Consumer-consumer Interaction), CPI(Consumer-product Interaction), SII(Susceptibility Informational Influence)
          

          
            **: p < 0.01
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      최근 실시간 온라인 거래 플랫폼인 라이브 커머스가 시장의 관심을 끌면서, 국내의 경우 포털 및 유통 사업자를 중심으로 라이브 커머스 플랫폼 기반 서비스를 강화하고 있다. 본 연구는 라이브 커머스가 가진 핵심 기능인 상호작용성을 중심으로 소비자가 생방송 거래 과정에서 느낄 수 있는 감정과 집단에서 개인이 받아들이는 정보에 대한 민감성 수준에 따라 구매 활동에 미치는 영향을 복합적으로 확인하고자 하였다. 연구는 소셜 플랫폼 및 조직 관련 선행연구를 통해 연구모델 및 세부 요인들을 도출하였으며, 최근 3개월 이내 라이브 커머스에서 제품을 구매한 경험이 있는 20세 이상의 성인을 연구 대상으로 구성하여 온라인 설문 조사를 하였다.

      가설 검증은 확보된 표본을 활용하여 AMOS 22.0 툴과 Process 3.1 툴에 반영하되, 라이브 커머스 상호작용과 진정성, 그리고 구매 의도로 이어지는 매커니즘과 개인의 정보 영향 민감성이 상호작용과 구매 의도 간의 관계에 조절 효과를 가지는지를 확인하였다. 검증 결과, 라이브 커머스에서 소비자가 상호작용하는 대상인 판매자, 소비자, 그리고 제품별 상호작용 수준의 증가가 라이브 커머스 진정성을 높여 구매 의도로 이어졌다. 더불어, 대상별 상호작용 요인들이 개인의 정보 영향 민감성과 조절 효과를 일으켜 구매 의도를 강화하는 것으로 나타났다.

      본 연구의 결과는 다음 측면의 연구적, 기업 실무적 시사점을 가진다. 첫째, 본 연구는 가상현실 등 사용자 경험을 중요하게 판단하는 분야에서 중점적으로 활용되었던 진정성 개념을 라이브 커머스에 적용하였다. 선행연구가 라이브 커머스 참여 주체별(판매자, 플랫폼 등) 매출에 영향을 주는 주요 특성을 밝힘에 주력하였다면[1],[6], 본 연구는 소비자 관점에서 라이브 커머스 활동을 통해 느끼는 인식을 중점적으로 확인한 관점에서 차별성을 가진다. 따라서, 연구적 관점에서 본 연구는 라이브 커머스에서 제품 및 서비스를 구매하는 소비자가 느끼는 진정성의 감정의 중요성을 선제적으로 밝힌 측면에서 시사점을 가진다. 더불어, 기업 실무적 관점에서, 소비자는 온라인 거래 플랫폼에서 자신이 요구하는 가치에 대하여 특별하게 만족하는 경험을 확보할 때 진정성을 인식하며, 거래 수준을 높인다. 따라서, 라이브 커머스는 소비자가 제품을 검색하고 구매하는 과정에서 진실되고 믿을 수 있는 정보와 가격 관련 프로모션 등 추가적인 맞춤형 대우를 받았다고 인식할 수 있도록 소비자 맞춤형 전략을 수립하는 것이 요구된다. 특히, 라이브 커머스는 제품에 대한 관여가 인구 특성에 따라 다르므로 특정 제품 판매자의 진정성 있는 판매 전략을 지원하는 등의 프로그램을 상세히 운영하는 것이 요구된다.

      둘째, 본 연구는 소비자가 라이브 커머스를 통해 제품의 검색 및 구매 과정에서 발생하는 상호 교류 활동에 대하여 대상별 상호작용 요소를 제시하고 진정성 및 구매 의도에 미치는 영향을 확인하였다. 라이브 커머스 관련 선행연구가 판매자, 소비자 간의 연계성을 중점적으로 상호작용을 살폈다면[1],[3], 본 연구는 제품과의 상호작용까지 확대하여 다각적으로 살폈다는 측면에서 차별성을 가진다. 따라서, 학술적 관점에서 본 연구는 라이브 커머스에서 소비자가 얻고자 하는 제품에 대한 다양한 정보(공식적 데이터 또는 비공식적 경험 정보 등)를 제공하는 상호작용 대상을 세분화한 측면에서 시사점을 지닌다. 더불어, 기업 실무적 관점에서, 소비자는 라이브 커머스를 활용하는 이유가 실시간으로 얻고자 하는 정보에 대하여 판매자와 다른 소비자와의 교류를 통해 정보를 얻으며, 판매자의 체험 등을 통해 제품에 대한 정보를 명료하게 얻어 상호작용하고 있음을 느껴, 진정성 있는 거래를 하는 것에 있다. 따라서, 라이브 커머스 플랫폼은 판매자에게 소비자가 체험할 수 있는 제품 정보 기반의 콘텐츠 제작의 지원을 함으로써, 소비자-판매자 간의 상호작용성을 강화할 수 있도록 지원하고, 소비자가 최소한의 이동으로 제품 정보 등을 확인할 수 있도록 함으로써 소비자-제품 간의 상호작용성을 강화할 수 있도록 하며, 소비자가 활용 경험을 쉽게 교환할 수 있는 사용자 화면 제작 등을 지원함으로써, 소비자-소비자 간 상호작용 활동을 증진할 수 있도록 하는 것이 요구된다. 특히, 최근 우리나라의 젊은 세대들은 본인만의 특별한 대우를 받고 유사한 경험을 보유한 사람들 간의 교류를 강조하기 때문에, 세대별 맞춤형 서비슬 지원하는 것이 요구된다.

      셋째, 본 연구는 집단에서 개인이 집단의 특정 활동 또는 생성되는 정보에 대해 받아들이는 수준인 민감성을 라이브 커머스에 적용하였다. 특히, 라이브 커머스는 제품에 대한 다양한 정보를 새롭게 생성된 채널 내 커뮤니티로부터 판매자, 소비자 등으로부터 확보하게 되기 때문에, 정보 영향 민감성이 중요한 역할을 할 것으로 판단하였다. 라이브 커머스 선행연구가 플랫폼 및 콘텐츠 등 외적 요소에 관심을 가지고 주요 조건을 제시함에 주력하였다면[2],[7], 본 연구는 개인의 특성 요소가 거래 과정에서 발생하는 인식의 영향을 변화시킬 수 있음을 제시한 측면에서 차별성을 제시하였다. 따라서, 학술적 관점에서 본 연구는 라이브 커머스 상호작용 활동이 개인의 정보 영향 민감성과 조절 효과를 가져 관련 행동을 강화할 수 있음을 선제적으로 밝힌 측면에서 시사점을 지닌다. 더불어, 기업 실무적 관점에서 소비자는 집단에서 확보한 정보를 어느 정도 활용할 것인지에 대한 고려를 하는데, 라이브 커머스와 같이 다양한 정보를 쉽게 확보할 대상이 많은 채널에서 개인의 민감성은 구매 행동에 쉽게 영향을 줄 수 있음을 밝혔다. 따라서, 라이브 커머스 플랫폼은 소비자 개인적 특성인 정보 영향 민감성을 개별적으로 조절할 수 없으므로, 정보 영향 민감성과 상호작용 효과를 일으켜 구매 의도에 영향을 주는 상호작용성(소비자-판매자 간, 소비자-소비자 간, 소비자-제품 간)의 수준을 강화하는 것이 요구된다. 즉, 소비자가 라이브 커머스에서 상호작용 수준을 높게 인식할 때, 민감성이 높은 사람은 더욱 강화된 구매 의도를 가지게 되며, 낮은 사람의 경우 구매 의도를 낮추지 않을 수 있으므로, 상호작용 활동이 쉽게 이루어질 수 있는 앱 디자인적 요소를 깊이 있게 개선해 나가는 것이 필요하다.

      본 연구는 라이브 커머스 상호작용, 진정성, 개인의 정보 영향 민감성의 거래 과정에서의 중요성을 밝힌 측면에서 높은 의미가 있으나, 다음의 연구적 한계를 가진다. 첫째, 본 연구는 20세 이상의 성인을 대상으로 3개월 이내의 라이브 커머스 구매 경험자를 표본으로 선정하였다. 비록 대표성의 문제로 청소년을 제외하였으나, 청소년, 노인 등 인구 통계적 특성에 따라 라이브 커머스에 대한 몰입의 방식과 구매 방식의 차이가 있을 수 있다. 따라서, 향후 연구에서는 집단별 특성을 함께 고려하여 라이브 커머스 구매 특성을 제시한다면, 실무적 시사점을 강화할 수 있을 것으로 판단한다. 둘째, 본 연구는 라이브 커머스 제품별 특성을 고려하지 않고 전체적 측면의 라이브 커머스 행동 의도를 확인하였다. 보편성을 위한 접근이었으나, 온라인 거래에서 상품별 사용자의 관여 및 판매자의 접근 방식의 차이가 존재할 수 있다. 따라서, 향후 연구에서는 상품 특성별 라이브 커머스 판매 및 정보제공 방식의 차이를 제시한다면, 맞춤형 상품 판매 전략 수립에 도움을 줄 것으로 기대한다.
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