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            Abstract
          
        

        
          최근, 인터넷 기반 생방송으로 제품을 판매하는 라이브 커머스 플랫폼이 빠르게 성장하고 있다. 라이브 커머스는 기존 온라인 커머스에 없던 전문 스트리머가 제품 정보를 홍보함으로써 매출을 올리는 구조이므로, 스트리머와 소비자 간 관계성 형성이 무엇보다 중요하다. 본 연구는 스트리머와 소비자 간 사회적 상호성이 플랫폼 이용에 도움을 줄 것으로 기대하며, 플랫폼 어포던스와 개인의 사회적 영향 민감성 측면에서 사회적 상호성의 강화 조건을 확인하고자 한다. 온라인 플랫폼 관련 연구를 통해 연구모델을 제시하였으며, 라이브 커머스에서 제품을 구매한 경험이 있는 사람을 대상으로 설문 조사를 하였다. 가설 검정 결과, 상호작용성과 가시성 어포던스가 스트리머와 소비자 간 사회적 상호성을 통해 지속적 이용 의도를 높이는 것을 확인하였으며, 사회적 영향 민감성이 사회적 상호성 관련 요인들과 조절 효과를 가져, 플랫폼 지속 이용 의도의 영향을 강화하는 조건임을 확인하였다. 연구 결과는 소비자의 합리적 선택에 영향을 주는 스트리머와의 상호성 향상을 위한 전략적 방향을 제시함으로써, 라이브 커머스 플랫폼의 소비자 서비스 전략 수립에 도움을 줄 것으로 기대한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Recently, live commerce platforms, which sell products through live internet broadcasts, have experienced rapid growth. These platforms are designed to boost sales by having professional streamers promote product information, making the relationship between streamers and consumers crucial. This study hypothesized that social interaction between streamers and consumers will enhance platform usage and aimed to verify the reinforcing effects of platform affordance and individuals’ susceptibility to social influence. Based on online platform-related studies, a research model is proposed, and a survey was conducted targeting individuals with experience purchasing products through live commerce. The results indicated that interactivity and visibility affordances increased the intention to continue using the platform through social interactions between streamers and consumers, with susceptibility to social influence moderating the effects of social interaction. These findings are expected to contribute to developing consumer service strategies for live commerce platforms by offering strategic directions to enhance interaction with streamers.
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      Ⅰ. 서 론
      최근, 온라인 커머스 시장에서 라이브 커머스 플랫폼이 빠르게 소비자의 선택을 받고 있다. 라이브 커머스는 인터넷 채널에서 실시간으로 제품 스트리머(홍보자)가 참여한 소비자에게 실재감 있는 정보를 제공함으로써 제품을 판매하는 서비스 모델이다[1]. 소비자들은 이를 통해 제품 불확실성을 축소하고, 소통 과정에서의 즐거움을 얻을 수 있어, 라이브 커머스 플랫폼을 적극적으로 활용하고 있다[2].

      라이브 커머스가 빠르게 성장함에 따라, 선행연구는 소비자의 라이브 커머스 선택 원인을 밝히고, 플랫폼의 차별화 전략을 제시하는 데 주목했다. 대표적으로, 온라인 커머스 이용 조건이 제품과 관련된 주체에 대한 신뢰 형성에 있음을 주목하고 신뢰 향상 조건을 제시한 연구[3], 제품 구매 과정에서 소비자가 고려하는 라이브 커머스 만의 가치적 요소를 제시한 연구[4], 온라인 거래의 불확실성 요소를 라이브 커머스가 어떻게 해결하고 있는지를 설명한 연구[2],[5] 등이 있다. 선행연구는 소비자 요구와 충족 조건을 제언함으로써 라이브 커머스의 차별화 전략 수립에 도움을 주었다.

      라이브 커머스 플랫폼이 시장의 선택을 받을 수 있었던 것은 기존 커머스에 없던 제품 홍보자인 스트리머가 존재하고, 플랫폼 차원에서 스트리머가 충분히 활동할 수 있도록 기능적인 지원을 한다는 점이다. 실제, 소비자들은 스트리머와의 교류를 통해 합리적 선택을 할 수 있다는 믿음을 가질 수 있는 플랫폼을 선택하고 있다[4],[6]. 반면, 선행연구는 개별 참여 주체 또는 가치 등의 요소에 초점을 맞추어 라이브 커머스 참여 조건을 설명하였기 때문에, 소비자의 합리적 선택 조건 강화를 위한 플랫폼의 전략 수립에 도움을 주지 못하였다.

      연구는 사회적 상호성 이론(Social Interaction Theory)에 주목한다. 사회적 상호성 이론은 개인 간의 상호 교류 활동은 비용과 편익 관점에 기반하며, 자신의 이익을 극대화하기 위하여 이행된다고 본다[7]. 라이브 커머스의 경우, 스트리머가 자신의 전문 제품 정보를 기반으로 소비자가 합리적 선택을 할 수 있도록 돕는다[2]. 즉, 소비자의 제품 선택은 스트리머의 정보 제공 활동에 영향을 받으므로, 스트리머와의 상호 관계 형성이 무엇보다 중요한 조건이다. 따라서, 본 연구는 사회적 상호성 이론을 라이브 커머스에 접목하되, 스트리머-소비자 간의 사회적 상호성을 적용하여, 소비자의 라이브 커머스 선택의 조건임을 밝히고, 정보의 교환 관계에서 플랫폼의 역할과 개인의 선택 조건을 제시하고자 한다.

      즉, 본 연구는 소비자의 합리적 선택에 영향을 미치는 스트리머, 플랫폼, 그리고 개인 차원의 조건을 제시하고 플랫폼 지속적 이용을 위한 메커니즘을 설명한다. 첫째, 스트리머-소비자 간 사회적 사회성 조건인 신뢰, 대인 간 상호성, 그리고 인지된 혜택을 세부적으로 제시하고[7], 의도에 미치는 영향을 확인한다. 둘째, 플랫폼 차원에서 사회적 상호성 요소를 강화하기 위한 조건을 제시한다. 특히, 사람의 행동 유도성을 설명하는 어포던스를 반영하되[8], 정보 제공 관점에서의 플랫폼 지원 요소(상호작용성, 가시성)를 제시하고 사회적 상호성을 형성하도록 돕는지를 확인한다. 셋째, 개인 차원에서 사회적 영향 민감성을 적용한다. 개인은 의사결정 과정에 사회 활동을 통해 확보한 정보를 활용하는 과정에 본인의 민감성 수준에 영향을 받는다[9]. 연구는 사회적 영향 민감성을 적용하여 사회적 상호성 요소와 조절 작용을 하는지를 확인한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 라이브 커머스
        라이브 커머스는 실시간 스트리밍과 커머스가 통합되어 생성된 용어로서[1], 인터넷 플랫폼이 제공하는 제품 홍보 채널에서 실시간으로 전문성을 가진 제품 스트리머가 제품에 관심을 가진 다수의 소비자와 상호소통함으로써 제품을 판매하는 서비스 모델을 지칭한다[6]. 라이브 커머스는 TV 홈쇼핑의 비즈니스와 비슷한 패턴을 보인다. TV 홈쇼핑이 생방송으로 전문 홍보자가 제품 홍보 및 판매하는 구조라면, 라이브 커머스는 인터넷망을 활용하므로 소비자가 보유한 휴대용 기기에서 실시간으로 채널을 이용하고, 쉽게 제품 정보 검색하는 등 소비자 편의성과 효용성을 높인 구조를 가진다[9].

        라이브 커머스는 스트리머라는 참여 주체가 존재한다는 측면에서 기존 온라인 커머스와 차별성을 지닌다[3]. 스트리머는 제품 전문성 또는 사회적 유명세를 가진 사람이 일반적으로 참여하는데, 사전 계약된 판매 수수료를 기반으로 수익을 가지므로, 소비자와 소통을 강화함으로써 수익을 증대시키는 모습을 보인다. 판매업체는 TV와 같은 기존 매체에 제공되는 마케팅 비용보다 훨씬 저렴한 비용으로 제품을 판매할 수 있는 채널을 추가로 확보할 수 있으며, 소비자는 세밀한 제품 정보와 프로모션이 가미된 가격으로 합리적 선택을 할 수 있다. 즉, 라이브 커머스는 모든 참여 주체가 상호 이익을 얻을 수 있는 구조이므로, 성장에 대한 기대가 높다[4].

        국내외 라이브 커머스 시장은 빠르게 성장하고 있다. 라이브 커머스가 가장 먼저 도입된 중국의 경우, 2024년 광군제 하루 동안 약 66조 5천억 원의 매출을 달성하여 2023년 대비 약 54%가 증가할 정도이며, 성장률은 타 커머스의 두 배 이상인 것으로 확인된다[10]. 또한, 2023년 3.5조 원 규모로 성장한 국내 라이브 커머스는 2026년 10조 원 규모로 성장할 것으로 예상한다[11]. 주요 플랫폼으로는 네이버 라이브, 카카오 라이브, 쿠팡 라이브 등이 있는데, 2023년 기준 채널 1회당 거래액은 577만 원이며, 당해 조회 수는 약 37억 회에 달하는 것으로 나타났다[12]. 최근에는, 라이브 커머스 플랫폼에서의 구전효과의 중요성이 인정되어, 기업들은 플랫폼과 협업을 통해 신제품을 출시하는 등 마케팅 수단으로 활용하고 있다[12]. 하지만, 심화한 경쟁은 라이브 커머스 플랫폼에 소비자 유입 및 체류를 강화해야 한다는 과제를 함께 제시하고 있다. 이에, 본 연구는 지속적 이용 의도를 적용한다. 지속적 이용 의도(Intention to Continuous Use)는 서비스 또는 제품을 지속해서 이용하고자 하는 의지의 수준으로[3],[13], 플랫폼에 대한 특정 의도가 형성된 개인은 관련 행동으로 전환되는 모습을 보인다[1]. 즉, 연구는 스트리머의 사회적 상호성에 대한 인식 강화 방법을 플랫폼과 개인 차원에서 제시함으로써, 소비자의 합리적 소비를 지원하기 위한 플랫폼의 서비스 전략 수립에 도움을 주고자 한다.

      

      
        2-2 사회적 상호성 이론
        사람은 합리적인 의사결정을 하기 위해 다른 사람과의 소통을 통해 정보 취득 활동을 수행한다. 사람의 교환 행동의 원인을 설명하는 이론은 다양하게 제시됐으나, 행동에 필요한 이익 즉, 편익 확보를 위하여 상호작용을 한다는 관점으로 사회적 상호성 이론(Social Interaction Theory)이 있다. 사회적 상호성 이론은 개인 간의 상호작용은 개인적 비용과 편익 분석에 기반하는데[7], 개인은 본인의 이익을 확대하고 교환 관계에서의 시간, 노동 등의 자원 및 비용을 최소화하기 위해 노력한다고 본다[14]. 또한, 상호작용을 통해 얻고자 하는 이익은 물질적, 실질적 이익뿐 아니라, 미래에 발생할 기대 수준까지 포함한다. 따라서, 개인은 사회적 관계를 유지하여 기대하는 이익을 장기적으로 확보하려는 모습을 보인다[15].

        개인 간 사회적 상호성은 대면을 통해서만 이루어지는 것은 아니다. 즉, 비대면의 사이버 공간에서도 발생할 수 있다. Jiang et al.은 온라인 커머스에서 소비자는 제품 거래 과정의 효용을 확보하기 위하여 커뮤니티 활동을 확대하는 모습을 보이며[14], Xq et al.은 소셜 플랫폼에서의 소비자의 상호 교류 원인은 이익 확보를 위한 사회적 상호성에 있음을 설명하였다[16]. 라이브 커머스의 경우, 스트리머가 본인의 채널에 참여한 소비자에게 제품의 상세 정보 외, 실제 활용 경험, 노하우 등과 같은 고품질의 정보를 제공하므로[5], 참여자들은 정보 확보에 필요한 시간, 노동 등의 자원 투입을 최소화할 수 있다. 해당 맥락에서 본 연구는 라이브 커머스 소비자의 사회적 상호성의 대상이 스트리머에 있을 것으로 판단하고 스트리머-소비자 사회적 상호성의 역할을 확인한다.

        사회적 상호성은 세부적으로 신뢰, 대인 간 상호성, 그리고 인지된 혜택의 세 가지 차원을 가지며, 해당 차원에서 긍정적 인식을 가질 때 교환 관계를 유지한다고 본다. 첫째, 신뢰(Trust)는 호의성, 능력, 무결성과 관련된 대상에 대한 신념의 수준으로[7], 신뢰는 개인 간의 거래 관계를 유지하는 역할을 한다[16]. 특히, 신뢰가 형성된 대상은 상호 협력하고 정보를 교류하려는 의지가 높아진다. 둘째, 대인 간 상호성(Interpersonal Interaction)은 정보와 자원이 이동하는 채널로서[7], 커뮤니티처럼 많은 사람이 참여하여 상호성이 강화될수록 정보 흐름의 강도가 커진다[16]. 라이브 커머스의 스트리머는 다수의 소비자와 상호성을 가지며, 상호 교환 관계에서 정보의 강도가 높아질 수 있다. 셋째, 인지된 혜택(Perceived Benefit)은 개인 교류의 대가로 얻을 수 있는 이익의 수준으로[7], 지식과 정보를 공유하려는 의지는 행동을 통해 얻을 수 있는 대가가 기대에 충족할 때 발현된다[16].

        거래 대상자에 대한 사회적 상호성 형성은 교환 목적 달성에 필요한 행동을 돕는다. Ghaharani et al.은 조직의 지식 공유 정책에 대한 개인의 참여는 다른 사람과의 사회적 상호성 확보, 즉 상호 간에 신뢰가 형성되고, 대인 간 상호성을 위한 체계가 형성되고, 교환을 통해 이익이 있다고 판단할 때 이루어짐을 밝혔다[7]. 온라인 플랫폼과 관련하여, Jiang et al.은 개인 간의 커뮤니티 활동이 시간의 절약과 이익을 창출할 수 있다는 믿음을 가질 때, 커뮤니티에서 제품 구매로 연계될 수 있음을 밝혔으며[14], Yang et al.은 라이브 커머스 청취자가 채널에서 사회적 상호성 지향성이 발생할 때, 선물 제공 행동이 보임을 확인하였다[15]. 본 연구는 라이브 커머스 스트리머-소비자 간 사회적 상호성이 발현될 때, 스트리머와 유대성을 지속하기 위해 라이브 커머스 플랫폼의 지속 이용 의지를 형성할 것으로 판단하며, 다음의 가설을 제시한다.

        
          	H1a: 스트리머에 대한 신뢰는 라이브 커머스 플랫폼의 지속적 이용 의도에 정(+)의 영향을 미친다.


          	H1b: 스트리머와의 대인 간 상호성은 라이브 커머스 플랫폼의 지속적 이용 의도에 정(+)의 영향을 미친다.


          	H1c: 스트리머를 통한 인지된 혜택은 라이브 커머스 플랫폼의 지속적 이용 의도에 정(+)의 영향을 미친다.


        

      

      
        2-3 어포던스 이론
        사람은 주어진 환경 중에서 자신에게 의미 있는 가치를 확인하기 위해, 자신에게 맞는 환경을 선택하려는 모습을 보인다[8]. 역설적으로, 환경 관점에서 개인의 행동을 변화시킬 수 있음을 설명하는 이론이 어포던스 이론(Affordance Theory)이다. 어포던스는 생태학에서 알려진 개념으로, 환경과 행위자 간의 관계에서 존재하는 행위 속성을 의미하는데[17], 주어진 환경에서 행위자는 어떻게 행동할지 결정하게 되는데, 디자인 관점에서 환경이 행위자의 행동을 고려하여 환경을 구축함으로써 ‘행동 유도성’을 확보하도록 하는 개념을 의미한다[18]. 즉, 환경이 개인의 행동 가능성을 확인하고 맞춤형 서비스를 제공할 때, 사용자의 참여를 유도할 수 있으므로, 플랫폼 등 서비스 제공자는 사용자 요구사항을 충족한 서비스 기능을 제공하는 것이 필요하다[17].

        초기 어포던스는 건물, 디자인 등 시각적 조건에서 행동을 발현시키는 조건을 제시함에 주목하였으나, 최근에는 IT 환경에서 사용자의 요구사항에 맞는 서비스 체계를 지원하는 데 적극적으로 반영되고 있다. 특히, 선행연구는 사용자의 IT 환경적 특성에 따라 요구하는 가치의 차이가 존재하므로, 서비스 제공자의 서비스 환경을 다르게 반영해야 함을 설명한다. 대표적으로, Fang은 브랜드 앱 이용자의 앱 선택은 상호작용성, 가시성, 추적성, 선택성, 지속성 관련 기능적 충족에 있음을 밝혔으며[19], Tuncer는 소셜 커머스의 소비자 거래 정보 관련 IT 기능으로 가시성, 메타보이싱, 그리고 쇼핑 가이드를 제시하였다[17]. 또한, Saffanah et al.은 라이브 커머스 사용자는 거래 참여를 위한 IT 측면의 어포던스로 가시성, 메타보이싱, 가이던스 쇼핑을 포함한 5가지의 요소를 제시하였다[1]. 즉, 온라인 환경에서 개인은 자신의 목적에 맞는 기능을 확보하길 원하며, 관련 기능을 제공하는 플랫폼을 선택하는 모습을 보인다.

        본 연구는 라이브 커머스 사용자는 채널에서 스트리머와 상호 교류 관계를 충분히 유지함으로써, 제품 거래에 필요한 정보 확보를 위한 시간 등의 자원 투입을 최소화한다는 사회적 상호성의 영향을 확인하는 것을 목적으로 한다. 그러므로, 소비자는 상호 교류를 기반으로 정보 확보 가능성을 높이는 기능을 라이브 커머스에게 요구할 것으로 판단한다. 이에, 정보 제공성 관점의 행동 유도성 기능 요소로서 상호작용성과 가시성을 제시한다. 첫째, 상호작용성(Interactivity)은 거래 대상자와 정보, 물건 등의 교류를 지원하는 기능의 수준을 의미한다[20]. 상호작용성은 소비자의 제품에 대한 요청과 스트리머의 의견 등을 빠르게 전달함으로써, 소비자에게 몰입과 제품 기능에 대한 이해를 높이는 역할을 한다. 상호성과 상호작용성의 차이를 살펴보면, 상호성은 교류를 수행하는 프로세스이며[7], 상호작용성은 교류를 지원하는 집단의 특성을 의미한다[20]. 즉, 상호작용성이 높은 플랫폼에서 소비자들은 상호성을 높이는 활동을 하게 된다. 둘째, 가시성(Visibility)은 제품 정보를 관찰할 수 있도록 지원하는 기능 수준을 의미한다[1]. 소비자는 제공된 정보에 대하여 상세한 경험을 직간접적으로 하길 원하는데, 가시성이 높아질 경우 소비자는 제품 모양, 크기, 소재에서부터 이용 과정에서의 품질 요소까지 평가할 수 있다.

        온라인 플랫폼의 정보 제공성 관련 기능들은 참여자 간의 소통을 강화하고 가치를 확보할 수 있도록 돕는다. 첫째, 상호작용성은 참여자 간의 긍정적 관계 형성에 도움을 준다. Wang et al.은 온라인 거래 플랫폼이 제공하는 참여자 간의 소통 기능인 상호작용성 어포던스는 참여자 간의 심리적 거리를 단축하고, 제품에 대한 진단성을 높이는 역할을 함을 확인하였으며[18], Wu et al.은 이러닝 학습 플랫폼이 제공하는 양방향 커뮤니케이션과 관련된 기술적 어포던스는 학습자의 상호성 증진에 도움을 주는 것을 확인하였다[21]. 즉, 선행연구는 참여자 간의 소통을 지원하는 기능은 심리적 관계를 좋게 형성하는 조건임을 설명한다. 본 연구는 라이브 커머스의 상호작용성 어포던스가 스트리머-소비자 간 사회적 상호성(신뢰, 대인 간 상호성, 인지된 혜택)을 높일 것으로 판단하며, 다음 가설을 제시한다.

        
          	H2a: 라이브 커머스의 상호작용성은 스트리머와의 신뢰에 정(+)의 영향을 미친다.


          	H2b: 라이브 커머스의 상호작용성은 스트리머와의 대인 간 상호성에 정(+)의 영향을 미친다.


          	H2c: 라이브 커머스의 상호작용성은 스트리머를 통한 인지된 혜택에 정(+)의 영향을 미친다.


        

        둘째, 가시성은 참여자의 관계성을 강화하여 거래의 가치를 향상하는 역할을 한다. Fang은 브랜드 앱의 가시성 제공은 플랫폼에서의 경험과 관계성 관련 가치를 형성하는 조건임을 밝혔으며[19], Dong and Wang은 소셜커머스의 가시성 기능 제공은 상호작용성을 통해 사용자 간의 관계성을 강화하는 조건임을 밝혔다[22]. 또한, Tuncer는 소셜커머스의 가시성이 판매자와 플랫폼에 대한 신뢰를 형성하는 조건임을 확인하였다[17]. 즉, 선행연구는 가시성 기능의 강화가 정보 제공자에 대한 신뢰, 관계성 강화에 도움을 주는 조건임을 설명한다. 본 연구는 라이브 커머스의 가시성 어포던스가 스트리머-소비자 간 사회적 상호성(신뢰, 대인 간 상호성, 인지된 혜택)을 높일 것으로 판단하며, 다음 가설을 제시한다.

        
          	H3a: 라이브 커머스의 가시성은 스트리머와의 신뢰에 정(+)의 영향을 미친다.


          	H3b: 라이브 커머스의 가시성은 스트리머와의 대인 간 상호성에 정(+)의 영향을 미친다.


          	H3c: 라이브 커머스의 가시성은 스트리머를 통한 인지된 혜택에 정(+)의 영향을 미친다.


        

      

      
        2-4 사회적 영향 민감성
        집단에서 개인은 본인의 현안과 관련된 행동에 필요한 정보를 얻는 것을 고려한다. 하지만, 확보한 정보를 본인의 행동에 반영하는 수준은 차이가 발생할 수 있다. 선행연구는 이러한 차이가 민감성(Susceptibility)에 기인한다고 보았다. 민감성은 대상에 대한 반응성의 수준으로[23], 정보의 확보 환경에 따라 대인 간 영향 민감성, 사회적 영향 민감성 등으로 반영되었다[9],[24]. 이중 사회적 영향 민감성(Susceptibility to Social Influence)은 주변 주체들로부터 의사결정을 위해 확보한 정보에 대한 반응 수준을 의미한다[24]. 이와 같은 민감성은 물리적 환경에서 확보된 정보에 대하여 반응하기도 하지만, 가상 환경에서 확보된 정보에 대해서도 반응한다[25]. 즉, 동일한 목적과 가치를 확보하기 위해 참여한 온라인 커뮤니티에서 사람들은 다른 참여자의 행동 방식 또는 제공한 정보를 의사결정 과정에 적용하며, 민감성이 높은 참여자는 타인의 행동 및 정보를 높은 수준으로 반영하여 행동을 일으키는 모습을 보인다[24]. 라이브 커머스는 스트리머와 다수의 소비자가 하나의 제품에 대하여 소통하는 채널이므로, 개인은 제품과 관련한 수많은 정보를 확보하게 된다. 해당 환경에서, 개인의 제품 구매 의사결정은 확보한 정보에 대한 반응 수준에 의해 결정될 수 있다. 특히, 개인이 받는 정보는 단순히 어느 한 명으로 국한되는 것이 아닌 다수의 소비자까지 포함되므로, 사회적 영향 민감성에 영향을 받을 것으로 판단한다.

        개인이 주변으로부터 받는 정보 등에 대한 민감성 수준은 정보 관련 행동의 원천과 상호작용 효과를 가진다. Hwang은 소셜 기능이 강화된 커머스에서 확보된 정보에 대한 민감성은 단축된 심리적 거리와 상호작용 효과를 가져 제품 구매에 영향을 미치는 것을 확인하였으며[9], Chen et al.은 온라인 커뮤니티 브랜드에 대한 태도와 정보 영향 민감성이 상호작용 효과를 가져 구매 의도에 영향을 줌을 확인하였다. 사회적 상호성과 관련하여[25], Yang et al.은 라이브 스트리밍 방송에서 개인이 느낀 사회적 상호성은 방송에 대한 몰입 요소와 조절 효과를 가져 선물 제공 행동에 영향을 주는 것을 확인하였다[15]. 즉, 사회적 상호성과 같은 관계성에 의해 확보된 정보는 개인의 사회적 영향 민감성 수준과 연계하여 참여 행동을 변화시키는 조건이다. 본 연구는 라이브 커머스 플랫폼에서 스트리머와 소비자 간 형성된 사회적 상호성을 통해 형성된 지속적 이용 의도는 개인의 사회적 영향 민감성을 통해 조절할 것으로 판단하며, 다음 가설을 제시한다.

        
          	H4a: 사회적 영향 민감성은 신뢰와 연계하여 지속적 이용 의도에 대한 영향을 강화한다.


          	H4b: 사회적 영향 민감성은 상호성과 연계하여 지속적 이용 의도에 대한 영향을 강화한다.


          	H4c: 사회적 영향 민감성은 인지된 혜택과 연계하여 지속적 이용 의도에 대한 영향을 강화한다.


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구모델 및 조사 방법
      
        3-1 연구모델
        본 연구는 라이브 커머스의 지속적 이용은 플랫폼이 제공하는 다양한 소통 기능을 통해 형성된 스트리머와의 사회적 상호성에 영향을 받으며, 집단 내 활동 과정에서 고려하는 개인의 정보에 대한 민감성 특성에 영향을 받을 것으로 판단한다. 이에, 선행연구를 통해 그림 1과 같이 구조화한 연구모델을 제시한다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model
          
          

          

        

      

      
        3-2 측정 도구 및 표본 확보
        가설 검정은 조사 방법을 통해 실시한다. 이에, 조직 행동, 온라인 플랫폼 등의 선행연구에서 활용된 다 항목으로 반영된 요인별 측정 도구를 사용함으로써 내용 타당성을 확보하였다. 확보된 문항들을 라이브 커머스 이용 과정에서의 인식 및 평가 요소로 변경하였으며, 조사에 참여하는 응답자가 문항을 충분히 이해할 수 있도록, 라이브 커머스 플랫폼에서 제품을 구매한 경험을 가진 대학원생 10명에게 문항을 검토받고, 7첨 리커트 척도(매우 그렇지 않다 – 보통이다 – 매우 그렇다)로 최종적으로 반영하였다.

        연구모델에 반영된 요인별 측정 도구는 다음과 같다. 상호작용성은 Xu et al.의 연구에서 확보하였으며[20], “최근 물건을 구매한 라이브 커머스는... (PI 1) 스트리머와 상호작용이 용이할 수 있는 기능을 지원한다. (PI 2) 스트리머와 상호작용할 수 있는 기회를 지원한다. (PI 3) 스트리머와 대화를 쉽게 할 수 있는 기능을 지원한다.”로 적용하였다. 가시성은 Saffanah et al.의 연구에서 확보하였으며[1], “최근 물건을 구매한 라이브 커머스는... (PV 1) 제품에 대해 선명한 영상을 제공한다. (PV 2) 제품 이미지 등의 정보를 시각적으로 명확하게 제공한다. (PV 3) 나에게 제품 사용 방법에 대한 정보를 제공한다. (PV 4) 실제 제품을 상상하는 데 도움을 준다.”로 적용하였다. 사회적 상호성은 신뢰, 대인 간 상호성, 인지된 혜택 3개 요인으로 구성되며, Ghahtarani et al.의 연구에서 문항을 확보하였다[7]. 신뢰는 “최근 물건을 구매한 라이브 커머스의... (Tru 1) 제품 판매 스트리머는 믿을 수 있다. (Tru 2) 제품 판매 스트리머를 나는 믿는다. (Tru 3) 제품 판매 스트리머의 정보는 유용하다. (Tru 4) 제품 판매 스트리머로부터 얻는 정보가 신뢰할 수 있다고 생각한다.”로 적용하였다. 대인 간 상호성은 “최근 물건을 구매한 라이브 커머스의 제품 판매 스트리머는 (Int 1) 참여자들과 많은 시간을 교류하는데 할애한다. (Int 2) 참여자들과 충분하게 소통을 한다. (Int 3) 참여자들과 충분한 정보 교류를 할 정도로 연결되어 있다.”로 적용하였다. 인지된 혜택은 “최근 물건을 구매한 라이브 커머스에서 제품 판매 스트리머와의 교류를 통해... (PB 1) 나는 현실에서 이익을 얻을 수 있다고 생각한다. (PB 2) 나는 여러 가지 가치를 얻을 수 있다고 생각한다. (PB 3) 제품에 대한 중요한 정보를 얻을 수 있다고 생각한다.”로 적용하였다. 지속적 이용 의도는 Zhao et al.의 연구에서 문항을 확보하였으며[13], “(ICU 1) 나는 최근 물건을 구매한 라이브 커머스를 계속 이용하고 싶다. (ICU 2) 나는 최근 물건을 구매한 라이브 커머스를 계속 이용할 생각이다. (ICU 3) 나는 앞으로 계속해서 최근 물건을 구매한 라이브 커머스를 이용할 것이다.”로 적용하였다. 사회적 영향 민감성은 Garas의 연구에서 확보하였으며[24], “(SSI 1) 나는 제품 구매 시 종종 다른 사람들과 상의하여 가장 좋은 대안을 선택한다. (SSI 2) 나는 제품에 대한 경험이 거의 없다면, 종종 친구들에게 제품에 대하여 묻는다. (SSI 3) 나는 제품을 구매하기 전에 종종 다른 사람들에게서 제품에 대한 정보를 수집한다.”로 적용하였다.

        가설 검정을 위해 고려한 조사 대상은 응답 기준 3개월 이내 라이브 커머스를 이용한 경험을 가진 사람이며, 20세 이상과 제품 구매 경험 측면의 통제조건을 적용하였다. 성인으로 통제한 이유는 청소년들은 친구들의 영향을 많이 받기 때문에 성인과 라이브 커머스 이용 목적의 차이가 존재할 것으로 판단하였으며, 구매 경험을 가진 사람으로 통제한 이유는 구매 과정에서 얻은 정보 및 인지된 혜택 등을 확보한 사람이 필요하다고 판단하였기 때문이다.

        설문 조사는 M리서치를 통해 온라인 조사로 진행하였다. 통제 조건에 적합한 응답자를 확보하기 위하여, 첫째, 나이, 성별을 확인하였으며, 20세 이상으로 응답한 사람만 다음 설문에 참여하였다. 둘째, 3개월 이내 제품을 구매한 온라인 플랫폼 유형(중고거래, 소셜, 라이브, 기타)을 확인하였다. 이 중 라이브 커머스를 선택한 사람만 본 설문에 참여하였다. 그들에게, 연구 목적과 설문 결과의 통계적 활용에 대한 정보를 제공하였으며, 이를 허가한 사람만 실제 설문을 제공하였다. 또한, 여러 라이브 커머스를 이용한 사람의 경우 가장 자주 이용하는 라이브 커머스를 기준으로 응답하도록 요청하였다.

        온라인 설문을 통해 확보한 유효 표본은 총 332건으로, 그들의 통계적 특성은 <표 1>에 제시하였다. 응답자들의 성비와 나이는 비율적으로 큰 차이가 발생하지 않았으며, 직장인이 대부분 응답한 것으로 나타났다. 제품을 구매한 라이브 커머스는 네이버와 카카오, 쿠팡 차례로 확인되었으며, 패션과 식품 부분에서 3만 원 미만의 제품을 가장 많이 구매한 것으로 확인되었다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Characteristics of samples
          
          

        

        
          
            
              	Demographic Categories
              	Frequency
              	%
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	137
            	41.3
          

          
            	Female
            	195
            	58.7
          

          
            	Age
            	21 - 30
            	113
            	34.0
          

          
            	31 - 40
            	115
            	34.6
          

          
            	31 - 40
            	115
            	34.6
          

          
            	Over 50
            	38
            	11.4
          

          
            	Job
            	University Student
            	62
            	18.7
          

          
            	House Wife
            	13
            	3.9
          

          
            	Office Worker
            	240
            	72.3
          

          
            	Others
            	17
            	5.1
          

          
            	Monthly Usage
            	1-2
            	133
            	40.1
          

          
            	3-4
            	84
            	25.3
          

          
            	5-6
            	62
            	18.7
          

          
            	Over 7
            	53
            	16.0
          

          
            	Used Live Commerce
            	Naver
            	145
            	43.7
          

          
            	Kakao
            	70
            	21.1
          

          
            	Coupang
            	71
            	21.4
          

          
            	11st
            	32
            	9.6
          

          
            	Others
            	14
            	4.2
          

          
            	Purchased Product
            	Fashion
            	100
            	30.1
          

          
            	Food
            	104
            	31.3
          

          
            	Cosmetics
            	53
            	16.0
          

          
            	Digital
            	33
            	9.9
          

          
            	Others
            	42
            	12.7
          

          
            	Price of Product
            	Under 30,000
            	109
            	32.8
          

          
            	30,000-50,000
            	92
            	27.7
          

          
            	50,000-100,000
            	81
            	24.4
          

          
            	Over 100,000
            	50
            	15.1
          

          
            	Total
            	332
            	100.0
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 가설 검증
      
        4-1 신뢰성 및 타당성 분석
        설문 문항들은 선행연구에서 확보하였으나, 라이브 커머스 특성에 맞게 변경하였으므로, 적용된 문항들이 변수를 충분히 대표할 수 있는지를 확인하였다.

        첫째, 변수에 대한 신뢰성을 확인하였다. 신뢰성은 측정값의 일관성 수준을 확인하는 것으로, SPSS 21.0 툴이 제공하는 크론바흐 알파 값을 활용하였다. 선행연구는 문항들이 0.7 이상으로 묶일 때 신뢰성을 가지는 것으로 본다[26]. 표 2는 신뢰성 분석 결과로서 모든 값이 0.803보다 큰 것으로 확인되어, 신뢰성을 확보하였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Result of reliability & convergent validity
          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	Reliability
              	Convergent Validity
            

            
              	Cronbach’s Alpha
              	SRWa Estimate
              	CRb
              	AVEc
            

          
          
            	PI
            	PI1
PI2
PI3
            	0.803
            	0.770
0.750
0.758
            	0.753
            	0.503
          

          
            	PV
            	PV1
PV2
PV3
PV4
            	0.875
            	0.814
0.837
0.756
0.793
            	0.815
            	0.524
          

          
            	Tru
            	Tru1
Tru2
Tru3
Tru4
            	0.865
            	0.790
0.806
0.791
0.755
            	0.813
            	0.521
          

          
            	Int
            	Int1
Int2
Int3
            	0.864
            	0.768
0.867
0.842
            	0.828
            	0.617
          

          
            	PB
            	PB1
PB2
PB3
            	0.863
            	0.785
0.832
0.860
            	0.824
            	0.610
          

          
            	ICU
            	ICU1
ICU2
ICU3
            	0.913
            	0.892
0.875
0.880
            	0.888
            	0.725
          

          
            	SSI
            	SSI1
SSI2
SSI3
            	0.892
            	0.816
0.878
0.878
            	0.848
            	0.650
          

        

        
          
            PI(Platform’s Interactivity), PV(Platform’s Visibility), Tru(Trust), Int(Interaction), PB(Perceived Benefit), ICU(Intention to Continuous Use), SSI(Susceptibility to Social Influence)
          

          
            a: SRW(Standardized Regression Weights)
          

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

        

        

        둘째, 변수에 대한 타당성을 확인하였다. 타당성은 측정값의 정확성 수준을 확인하는 것으로 AMOS 22.0의 확인적 요인분석을 하고, 확보된 변수별 값을 활용하여 집중 타당성과 판별 타당성을 한다. 집중 타당성은 변수에 대하여 측정 항목들이 정확하게 측정되었는지를 판단하며, 판별 타당성은 변수 간 정확한 차별성을 가지는지를 판단하는 것이다. 우선 확인적 요인분석을 위해 구조 모델을 제시하였으므로, 모델의 적합도를 확인하였다. 적합도는 χ2/df = 1.368, RMR = 0.047, RMSEA = 0.033, GFI = 0.932, AGFI = 0.910, NFI = 0.941, 그리고 CFI = 0.983으로 나타났다. 적합도에 대하여 선행연구는 RMR과 RMSEA가 0.05 이하, 그 외 수치가 0.9 이상을 최선으로 보지만, 전체적인 맥락까지 검토할 것을 요구한다[27]. 하지만, 모든 수치가 적합도 요구수준을 충족하였다. 집중 타당성은 개념 신뢰도와 평균분산추출 값을 확인하되, 0.7 이상의 개념 신뢰도와 0.5 이상의 평균분산추출을 변수별 요구한다[28]. 표 2는 집중 타당성 결과로 모든 변수가 집중 타당성 요구사항을 충족한 것으로 확인되었다.

        판별 타당성은 변수 간의 정확한 차이의 수준이 있음을 확인하는 것이므로, 선행연구는 상관계수와 평균분산추출을 비교하되 평균분산추출의 제곱근이 모든 상관계수보다 클 때 판별 타당성을 확보했다고 본다[28]. 표 3은 판별 타당성 결과로서 선행연구의 요구사항을 충족한 것으로 나타났다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Result for correlation analysis & discriminant validity
          
          

        

        
          
            
              	
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
            

          
          
            	PI
            	
              0.711)
            
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	PV
            	.34**
            	
              0.721)
            
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	Tru
            	.38**
            	.66**
            	
              0.721)
            
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	Int
            	.43**
            	.29**
            	.37**
            	
              0.781)
            
            	　
            	　
            	　
          

          
            	PB
            	.44**
            	.39**
            	.45**
            	.42**
            	
              0.781)
            
            	　
            	　
          

          
            	ICU
            	.40**
            	.43**
            	.47**
            	.41**
            	.51**
            	
              0.851)
            
            	　
          

          
            	SSI
            	.32**
            	.54**
            	.52**
            	.30**
            	.33**
            	.33**
            	
              0.801)
            
          

        

        
          
            1) square root of the AVE, **: p < 0.01
          

          
            PI(Platform’s Interactivity), PV(Platform’s Visibility), Tru(Trust), Int(Interaction), PB(Perceived Benefit), ICU(Intention to Continuous Use), SSI(Susceptibility to Social Influence)
          

        

        

        마지막으로, 연구는 동일방법편의 이슈를 확인하였다. 동일방법편의는 조사 기법에서 자주 발생하는 것으로, 선행 도구에 의해 후행 도구의 응답 편향이 발생할 수 있는 이슈를 지칭한다[29]. 본 연구는 단일요인공통방법분석 기법을 적용하였는데, 해당 기법은 공분산이 반영된 구조 모델과 해당 모델에 단일 요인을 추가 반영한 구조 모델의 측정 값의 변화를 확인하는 것이다[29]. 연구는 두 모델의 적합도 수준을 확인하였다. 공분산 구조 모델(χ2/df = 1.368, RMR = 0.047, RMSEA = 0.033, GFI = 0.932, AGFI = 0.910, NFI = 0.941, 그리고 CFI = 0.983)과 단일 요인이 반영된 구조 모델(χ2/df = 1.226, RMR = 0.040, RMSEA = 0.026, GFI = 0.946, AGFI = 0.920, NFI = 0.953, 그리고 CFI = 0.991)의 적합도가 구조방정식 요구사항을 충족했으며, 두 모델에서 도출된 측정치의 변화량이 0.2 이하로 확인되어, 동일방법편의 이슈는 문제가 되지 않는 수준인 것으로 판단되었다.

      

      
        4-2 가설 검정
        연구모델에서 제시한 가설의 검정은 두 가지 방법론을 개별 적용한다. 첫째, 라이브 커머스 플랫폼의 정보 관점의 어포던스와 스트리머와의 사회적 상호성, 그리고 지속적 이용 의도로 연계되는 영향 관계의 검증은 전체 모델 내에서 개별 변수 간의 경로를 세부적으로 검증하는 구조방정식 모델링을 한다. 둘째, 소비자의 사회적 영향 민감성이 스트리머와의 사회적 상호성 요인과 조절 효과를 가지는 것에 대한 검증은 상호작용 효과의 결과를 그래프로 확인할 수 있는 Process 3.1 매크로를 한다.

        가설 1~3까지는 구조방정식 모델링을 적용하므로, 구현한 구조 모델에 대한 적합도를 확인하였다. 적합도 수치는 χ2/df = 1.508, RMR = 0.062, RMSEA = 0.039, GFI = 0.932, AGFI = 0.911, NFI = 0.941, 그리고 CFI = 0.979로 나타나, 모든 요구사항을 충족한 것으로 확인되어, 경로 검증을 하였다. 그림 2와 표 4는 구조방정식 모델링 결과이다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Results of structural equation modeling (H1-3)
          
          

          

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            Results of structural equation modeling (H1-3)
          
          

        

        
          
            
              	
              	Path
              	Coefficient
              	t-value
              	Result
            

          
          
            	H1a
            	Tru → ICU
            	0.296
            	4.895**
            	Supported
          

          
            	H1b
            	Int → ICU
            	0.192
            	3.422**
            	Supported
          

          
            	H1c
            	PB → ICU
            	0.354
            	5.882**
            	Supported
          

          
            	H2a
            	PI → Tru
            	0.222
            	4.032**
            	Supported
          

          
            	H2b
            	PI → Int
            	0.470
            	6.638**
            	Supported
          

          
            	H2c
            	PI → PB
            	0.435
            	6.452**
            	Supported
          

          
            	H3a
            	PV → Tru
            	0.674
            	10.437**
            	Supported
          

          
            	H3b
            	PV → Int
            	0.183
            	2.930**
            	Supported
          

          
            	H3c
            	PV → PB
            	0.298
            	4.846**
            	Supported
          

        

        
          
            PI(Platform’s Interactivity), PV(Platform’s Visibility), Tru(Trust), Int(Interaction), PB(Perceived Benefit), ICU(Intention to Continuous Use)
          

          
            **: p < 0.01
          

        

        

        가설 1은 스트리머와의 사회적 상호성 형성(신뢰(H1a), 대인 간 상호성(H1b), 인지된 혜택(H1c))이 소비자의 라이브 커머스에 대한 지속적 이용 의도에 영향을 준다는 것으로, 각 경로는 통계적으로 유의하였다(H1a: β = 0.485, p < 0.01; H1b: β = 0.192, p < 0.01; H1c: β = 0.354, p < 0.01). 결과는 커뮤니티 플랫폼 참여자 간의 사회적 상호성이 발현될 때 제품 구매 활동으로 연계됨을 밝힌 Jiang et al. 연구와 유사하다[14]. 즉, 사회적 상호성은 믿음에 기반한 이익을 제공할 수 있다는 인식을 형성하므로, 제품 구매에 도움을 준다. 따라서, 라이브 커머스 플랫폼은 스트리머가 소비자에게 믿음과 관계, 그리고 이익을 충분히 제공할 수 있는 프로그램을 운영할 수 있도록 지원하는 것이 요구된다. 가설 2는 라이브 커머스가 제공하는 상호작용성 기능이 스트리머와의 사회적 상호성 형성(신뢰(H2a), 대인 간 상호성(H2b), 인지된 혜택(H2c))에 영향을 준다는 것으로, 각 경로는 통계적으로 유의하였다(H2a: β = 0.222, p < 0.01; H2b: β = 0.470, p < 0.01; H2c: β = 0.435, p < 0.01). 결과는 이러닝 학습 플랫폼에서의 양방향 커뮤니케이션 기능 제공이 학습자 간의 상호성을 강화한다는 Wu et al. 연구와 유사하다[21]. 즉, 교환 관계를 충분히 할 수 있는 기능의 구현 및 지원은 참여자들의 소통을 강화하여 관계성을 높일 수 있다. 따라서, 라이브 커머스 플랫폼은 정보 교류 과정에서 상호 믿음을 형성하고 쉽게 정보를 교환할 수 있는 기능을 지원하는 전략이 요구된다. 가설 3은 라이브 커머스가 제공하는 가시성 기능이 스트리머와의 사회적 상호성 형성(신뢰(H3a), 대인 간 상호성(H3b), 인지된 혜택(H3c))에 영향을 준다는 것으로, 각 경로는 통계적으로 유의하였다(H3a: β = 0.674, p < 0.01; H3b: β = 0.183, p < 0.01; H3c: β = 0.298, p < 0.01). 결과는 소셜 커머스의 가시성 어포던스가 상호작용성을 높여 사용자 간의 관계를 강화한다는 Dong and Wang 연구와 유사하다[22]. 즉, 상세한 제품 정보를 확인할 수 있는 기능적 지원은 제품을 홍보하는 스트리머와의 관계성에 도움을 줌을 의미한다.

        가설 4는 사회적 영향 민감성이 스트리머의 사회적 상호성(신뢰(H4a), 대인 간 상호성(H4b), 인지된 혜택(H4c))과 연계하여 지속적 이용 의도에 강화 효과를 가진다는 것으로, Process 3.1 매크로를 적용하여 검정하였다. 이에, Model 1 기법을 반영하였다(붓스트래핑 5,000 적용). 조절 효과 검증 결과는 표 5와 같으며, 모두 통계적으로 유의하였다(H4a: t = -2.089, p < 0.05, H4b: t = -2.908, p < 0.01; H4b: t = -2.809, p < 0.01). 결과는 라이브 커머스에서 사회적 상호성이 개인의 방송 몰입 조건과 상호작용 효과를 가진다는 Yang et al. 연구 결과와 유사하다[15].

        
          Table 5. 
				
          

          
            Results of moderating effect (H4abc)
          
          

        

        
          
            
              	
              	Coefficient
              	t-value
              	Result
            

          
          
            	H4a
            	Constant
            	5.063
            	89.517**
            	Supported
          

          
            	Tru
            	0.421
            	7.186**
          

          
            	SSI
            	0.100
            	1.861**
          

          
            	Interaction
            	-0.084
            	-2.089*
          

          
            	F = 36.157, R2 = 0.248
          

          
            	H4b
            	Constant
            	5.053
            	94.741**
            	Supported
          

          
            	Int
            	0.350
            	6.647**
          

          
            	SSI
            	0.218
            	4.494**
          

          
            	Interaction
            	-0.117
            	-2.908**
          

          
            	F = 34.251, R2 = 0.238
          

          
            	H4c
            	Constant
            	5.058
            	98.372**
            	Supported
          

          
            	PB
            	0.457
            	9.098**
          

          
            	SSI
            	0.180
            	3.868**
          

          
            	Interaction
            	-0.118
            	-2.809**
          

          
            	F = 50.271, R2 = 0.315
          

        

        
          
            Tru(Trust), Int(Interaction), PB(Perceived Benefit), SSI(Susceptibility to Social Influence)
          

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

        

        

        사회적 영향 민감성의 조절 효과가 확인되었으므로, 어떠한 영향을 미치는지를 평가하기 위하여, 제공된 구간별 영향 값을 SPSS 21.0 신택스에 반영하여 단순 기울기 그래프를 확인하였다. 사회적 상호성 세부 요인인 신뢰, 대인 간 상호성, 그리고 인지된 혜택의 영향 수준은 세부적으로 달랐지만, 조절 영향에 대한 방향성은 유사한 것으로 나타났다.

        신뢰, 대인 간 상호성, 인지된 혜택이 지속적 이용 의도를 높이는 관계에서, 사회적 영향 민감성이 낮은 집단은 사회적 상호성을 통해 지속적 이용 의도를 높이는 것을 확인하였다. 즉, 해당 집단에서는 상호성을 강화하는 노력이 무엇보다 중요하다. 반면, 사회적 영향 민감성이 높은 집단은 처음부터 지속적 이용 의도가 상대적으로 높게 형성된 것을 확인하였다. 즉, 해당 집단에서는 지속적 참여가 확인되므로, 플랫폼은 사회적 민감성이 높은 집단을 지속해서 유지하는 것이 필요하다. 결과는 커뮤니티에서 개인의 행동은 의사결정에 필요한 요건과 개인의 특성이 연계하여 변화시킬 수 있음을 의미한다. 즉, 라이브 커머스 플랫폼에서 스트리머와 소비자 간 형성된 사회적 상호성이 플랫폼 이용 의도에 미치는 영향을 개인의 사회적 영향 민감성 수준이 변화시키므로, 플랫폼은 사회적 영향 민감성이 낮은 소비자의 이용성을 높이기 위하여 사회적 상호성을 강화하는 전략을 추진하는 것이 요구된다.
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            Results of moderation effect (H4a)
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            Results of moderation effect (H4b)
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            Results of moderation effect (H4c)
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      본 연구는 라이브 커머스의 지속적 이용에 영향을 주는 핵심 조건이 스트리머와의 사회적 상호성에 있다고 보았으며, 사회적 상호성을 높이는 요소로 플랫폼 환경과 개인의 사회적 특성의 조건을 제시하고, 설정한 가설을 검증하였다.

      연구는 다음 세 가지 측면에서 학술적, 실무적으로 높은 시사점을 가진다. 첫째, 라이브 커머스 소비자의 행동에 대한 조건 요소의 확인에 사회적 상호성 이론을 적용하였다. 선행연구가 라이브 커머스 플랫폼의 가치 요소를 설명하고 행동 조건임을 확인하는 데 관심을 가졌다면[4], 본 연구는 개인 간 거래의 증진을 위한 상호성 확립은 개인이 거래를 통해 느끼는 이익 효용 측면에 있음을 확인한 측면에서 연구의 차별성을 가진다. 즉, 학술적으로 스트리머와 소비자 간 사회적 상호성이 존재할 수 있으며, 스트리머와의 신뢰, 상호 관계, 그리고 혜택이 높게 평가할 때 사회적 상호성이 발현되고 의도로 연계됨을 밝힌 측면에서 시사점이 있다. 또한, 실무적으로, 본 연구는 스트리머가 소비자와의 관계성을 유지하기 위해 인식시켜야 할 요소가 무엇인지를 설명하였다. 즉, 스트리머는 소비자에게 호의적 관계에 기반하여 신뢰를 형성하여야 하며, 강한 정보를 제공하기 위한 소통을 강화하여야 하며, 소비자에게 물질적, 가치적 이익을 제공하기 위한 노력을 하는 것이 필요함을 제시하였다. 이를 통해 소비자는 스트리머가 자신에게 호의적으로 이익을 줄 수 있는 사람임을 인식하여 관계성을 유지하고자 하며, 나아가 플랫폼 지속 이용 의지를 보인다.

      둘째, 본 연구는 플랫폼이 사회적 상호성 강화를 위해 제공해야 할 요소를 어포던스 관점에서 제시하였다. 선행연구가 라이브 커머스에서 발생할 수 있는 거래 관련 신뢰 향상을 위한 조건을 설명하는 데 주목했다면[3], 본 연구는 행동 유도성을 설명하는 어포던스를 제시하되, 사회적 상호성의 선행 요인임을 가정하여 가시성과 상호작용성 환경적 지원이 중요한 상호성 강화 조건임을 설명한 차별성을 가진다. 즉, 학술적으로 상호작용성과 가시성이 스트리머와 소비자 간 사회적 상호성을 형성하도록 돕는 기능적 요소임을 확인한 시사점을 지닌다. 또한, 실무적으로 라이브 커머스 플랫폼이 채널을 운영하는 스트리머와 소비자 간의 관계성을 강화하기 위한 기능 지원 체계가 무엇인지를 상세히 제시하였다. 즉, 거래자 간 상호 교류 활동이 쉽게 이루어지고 있다고 느낄 수 있는 상호작용성 기반의 기능적 지원과 거래자가 필요한 정보를 충분히 관찰할 수 있는 기능적 지원이 소비자가 스트리머를 판단하는데, 도움을 주는 조건임을 확인하였다. 따라서, 라이브 커머스 플랫폼은 채널 스트리머의 활동에서 소비자가 쉽게 상호성을 느낄 수 있도록 사용자 편의성을 강화한 정보 제공 기능을 제공하는 것이 요구된다.

      셋째, 본 연구는 소비자의 의사결정 과정에서 외부로부터 확보한 정보에 대한 반응의 수준인 사회적 영향 민감성을 라이브 커머스 이용 의도 조건으로 반영하였다. 선행연구가 거래 불확실성 감소를 위한 선행 조건을 설명함에 주력했다면[2], 본 연구는 집단에서의 특정 의사결정이 개인의 특성에 기반함을 고려하여, 사회적 영향 민감성을 적용하고, 거래를 지속하도록 돕는 조건인 사회적 상호성의 핵심 조절 조건임을 설명한 측면에서 차별성을 가진다. 즉, 학술적으로 사회적 영향 민감성이 스트리머와 개인 간의 사회적 상호성 요소와 연계하여 플랫폼 이용에 영향을 줌을 밝힌 시사점을 지닌다. 또한, 실무적으로 신뢰, 대인 간 상호성, 그리고 인지된 혜택과 사회적 영향 민감성이 조절 효과를 가짐을 증명하였으므로, 플랫폼이 고려해야 할 개인 요소를 설명한다. 즉, 라이브 커머스 플랫폼은 소비자가 확보한 정보를 활용한 제품 구매 의사결정 과정에 개인별 민감성에 의해 영향을 받음을 고려할 필요가 있으며, 맞춤형 서비스를 제공하는 것이 필요하다. 예를 들어, 사회적 영향 민감성이 낮은 소비자에게 스트리머에 대한 사회적 상호성이 빠르게 행동에 영향을 미치는 것을 고려하여, 스트리머의 소비자 지원 프로그램을 표준화하는 등의 지원을 할 수 있다.

      본 연구는 플랫폼, 스트리머, 개인 관점에서 라이브 커머스 지속 이용 조건을 밝힌 시사점을 가진다. 하지만, 다음과 같은 연구 한계점을 지니며, 다음 연구에서 보완하여 실무에 도움을 주는 것이 필요하다. 첫째, 본 연구는 라이브 커머스에서 제품을 구매한 경험이 있는 사람을 대상으로 지속적 참여 조건을 확인하였다. 하지만, 현재 많은 사람이 라이브 커머스를 이용하고 있지 않은 부분을 고려하면, 라이브 커머스 미이용하거나, 의도만을 가진 사람에게 실제 참여 행동으로 전환하기 위한 맞춤 연구를 진행할 필요가 있다. 예를 들어, 실험 기반으로 라이브 커머스 환경 유형별 미이용자의 선택 조건을 확인하는 등의 연구가 필요하다. 둘째, 본 연구는 라이브 커머스 플랫폼이 제공하는 부가적 서비스 등을 고려하지 않았다. 플랫폼들은 소비자 신뢰 확보를 위하여 그들만의 차별화된 서비스를 제공하고 있는데, 개인의 플랫폼 이용 이유에는 차별화된 서비스에 있을 수 있다. 따라서, 향후 연구에서는 관계성을 강화하기 위한 새로운 비즈니스 모델을 발굴하여 서비스 전략을 수립할 수 있도록 돕는 것이 필요하다. 예를 들어, 최근 즐거움을 가미한 쇼핑 홍보 개념인 숏폼 커머스가 부각하고 있는데, 라이브 커머스 내 숏폼을 추가하는 등의 혁신 비즈니스 모델을 강화하기 위한 연구가 요구된다.
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