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            초록
          
        

        
          Live-streaming commerce is attracting attention as a noticeable trend in the retail industry. It is a new mobile shopping service platform developed by combining live streaming with e-commerce technologies. This study examined the impact of para-social interactions on consumer impulse buying behavior and investigated the impact through task complexity as well as perceived amount of information. To achieve this goal, 203 women using a mobile commerce participated in an online survey after experiencing beauty live-streaming commerce. The collected data were analyzed using SPSS 25.0, AMOS 23.0, and SPSS PROCESS Macro program. The results of the study revealed that para-social interactions negatively influenced task complexity, positively influenced perceived amounts of information, and positively influenced impulse buying behavior. In addition, impulse buying behavior was negatively influenced by task complexity versus positively that was influenced by perceived amounts of information. The impact of para-social interactions on impulse buying behavior is mediated by task complexity and perceived information. The findings of this study contribute to the theoretical extension of para-social interaction on impulse buying behavior in the context of live-streaming commerce. The implications of the findings suggest practical marketing strategies for digital media commerce retailers.
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      1. 서 론
      소셜 네트워크 서비스(Social Network Service, SNS) 성장과 더불어 소셜 커머스(Social Commerce, S-Commerce)가 등장하였으며, 이는 온라인 시장 내 모바일 쇼핑이 활성화되는 계기가 되었다(Lee & Hong, 2012). ‘소셜 커머스’란 소셜 네트워크 서비스를 토대로 온라인 사회적 자본을 이용한 전자 상거래 활동을 말하며, ‘소셜 미디어’와 ‘e-Commerce’의 융합에서 유래된 단어이다(Huang & Benyoucef, 2013). 소셜 네트워크 서비스인 페이스북, 인스타그램, 트위터, 핀터레스트, 유튜브 등의 SNS 미디어는 근래 소셜 커머스 기능을 통합하였고, 이러한 기능을 적극적으로 활용하는 브랜드들은 소비자들에게 보다 직접적인 마케팅 전략을 기획하여 인지도를 높일 수 있게 되었다(Rawat & Divekar, 2014). 소셜 네트워크에서 이루어지는 활발한 정보교환과 컨텐츠의 생산은 디지털 인플루언서들을 통하여 소비자 소통을 가능하게 도움을 주었고(Childers et al., 2019) SNS를 통한 구전효과로 이어져 소비자의 구매결정에 강한 영향력을 미치게 되었다(Lou & Yuan, 2019). 소셜 미디어 내의 사회적 소속감은 사용자의 소셜 커머스에 대한 인식을 향상시키고 구매에 긍정적인 영향을 미치게 된다(Cho & Son, 2019). 대부분의 소셜 커머스는 모바일을 기반으로 이루어지며 최근에는 4차 산업혁명을 기반으로 동영상 콘텐츠를 소비하는 문화가 크게 확산되어(Al-Debei & Al-Lozi, 2014) 라이브 커머스 플랫폼의 출현으로 이어졌다.

      ‘라이브 커머스’란 실시간 스트리밍과 전자상거래를 융합하여 제공하는 모바일 쇼핑 플랫폼으로써(Sun et al., 2020) 최근에 소셜 비즈니스와 미디어 플랫폼 산업에서 각광받고 있는 뉴미디어 커머스이다. 소비자들은 라이브 커머스를 이용하여 실시간으로 판매되고 있는 제품을 판매자와 채팅을 통해 대화하면서 매우 편리하게 제품을 구매할 수 있으며(Huang & Benyoucef, 2013), SNS를 통해 비즈니스 관계를 형성할 수도 있다(Tajvidi et al., 2018). 근래에 라이브 커머스 플랫폼의 주체는 방송에서 제품을 실시간으로 설명하고 판매하던 개인 인플루언서에서(Chung & Lee, 2018) 롯데쇼핑 및 신세계 TV쇼핑 등의 대기업 유통채널로 확대되기 시작했다. 동영상 콘텐츠가 대중화된 중국의 라이브 커머스 시장은 2018년 543억위안(약 9조 3,560억원)의 시장 규모로 지속적인 성장을 보이고 있으며(Kwon, 2019), 국내는 코로나바이러스 감염증-19(COVID-19)의 영향으로 온라인 유통이 급증하여 2023년까지 8조원 규모로 성장할 전망이다(Shin, 2020b). 일본의 중고거래 플랫폼인 ‘메루카리(Merucari)’는 2019년에 라이브 커머스 플랫폼을 개시한지 3달 만에 매출 1천만 엔을 달성할 정도로 높은 수요를 보였다(Huh, 2019).

      라이브 커머스는 일반적인 온라인 커머스와 달리 실시간으로 판매자와 시청자가 라이브로 만날 수 있다는 장점이 있다. 판매자와 시청자가 대면으로 소통을 하고 있다는 느낌은 의사 사회적 상호작용(Para-social interaction) 현상이며, 이는 실제 대인관계와 유사한 방식으로 장기간에 걸쳐 형성된다(Rubin et al., 1985). 선행연구에 의하면 의사사회적 상호작용은 전통적인 방송 매체인 TV 프로그램의 등장인물이나 홈쇼핑 방송의 쇼핑 호스트와 시청자 사이에 형성될 수 있으며(Horton & Wohl, 1956), 이러한 효과가 높을수록 해당 프로그램을 더욱 많이 보게 된다고 설명했다(Grant et al., 1991). 예를 들어 TV 홈쇼핑의 쇼핑 호스트는 생방송으로 제품을 직접 시연하고 즉흥적으로 구매를 권유하면서 시청자들과 의사사회적 상호작용을 하게 된다(Lim & Kim, 2011). 라이브 커머스도 마찬가지로 판매자가 정형화된 프로그램 방식이 아닌 다양한 대화기법과 제품 설명으로 방송을 진행하기 때문에 시청자들에게 대인 의사소통과 유사한 의사사회적 상호작용을 형성할 수 있다.

      여기서 주목할 점은 잠재적 소비자인 시청자가 판매자에 대해 형성된 의사사회적 상호작용이 제품 구매과정에서 지각할 수 있는 위험을 낮게 인지시켜 구매에 대한 혜택을 긍정적으로 인식하게 한다는 것이다(Alhakami & Solvic, 1994). Ko(1993)의 연구에서 소비자는 쇼핑과정에서 위험 요소에 대한 불안이 줄어들게 되면 충동구매를 할 확률이 높아지게 된다고 하였다. 라이브 커머스 플랫폼은 모바일 어플리케이션을 통해 시청과 구매가 쉽게 이루어지게 하고 있으며(Hall, 2020), 이러한 간편한 쇼핑 결제 시스템은 쇼핑 과업의 어려움을 줄여 구매를 촉진시킬 수 있다. 또한 소비자의 구매의사결정에 있어서 제품에 대한 정보를 지각하는 과정은 잠재적 불안함과 위험 요소를 제거하여 구매로 이어지게 한다(Park & Kim, 2006). 라이브 커머스를 시청하는 소비자는 실시간으로 제품 시연을 보며 채팅을 통해 궁금한 내용에 대해 답변을 받는 과정에서 다양한 정보를 축적하게 되어 어렵지 않게 구매의사를 결정할 수 있을 것이라고 예상해 볼 수 있다.

      기존 라이브 커머스에 대한 선행연구는 소비자의 쇼핑동기부여와 (Zhao et al., 2018) 판매자의 지각된 가치(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020)와 같이 판매자와 소비자에 대한 개별적인 측면을 부각했다. Zheng et al.(2020)은 의사사회적 상호작용이 사용자의 소셜 커머스 의도에 영향을 미치는 것을 발견했으며, Park and Lennon(2004)은 텔레비전 의류 쇼핑에 관한 연구에서 의사사회적 상호작용이 텔레비전 쇼핑 경험에 긍정적인 영향을 준다고 설명했다. 의사사회적 상호작용은 텔레비전과 같은 화상 미디어 영역에서 주로 관찰되는데(Nabi et al., 2006; Rubin et al., 1985) 이용자는 대면 커뮤니케이션 만큼이나 미디어 속의 대상을 통해 대화를 시도하며 피드백을 얻는다. 라이브 커머스는 대면의 쇼핑 공간에서 이루어지지는 않으나 온라인 라이브 방송으로 판매자와 소비자 간에 실시간 소통이 가능하므로 이들 간의 친밀감 형성에 따른 상호작용이 매우 중요하다. 미디어 플랫폼과 서비스의 유형이 다양해진 가운데 라이브 커머스에서 형성될 수 있는 의사사회적 상호작용에 대한 중요성은 고려되었으나 이에 대한 연구는 거의 없다. 따라서 본 연구에서는 라이브 커머스 쇼핑환경에서 의사사회적 상호작용의 역할을 중점적으로 살펴보고자 한다. 먼저 판매자와 소비자 사이에 형성된 의사사회적 상호작용이 소비자의 충동구매를 촉진할 수 있는가를 알아보고자 한다. 또한 의사사회적 상호작용이 충동구매를 촉진시키는 과정이 과업 복잡성과 정보 지각 과정을 통해서 이뤄질 수 있는지를 파악하고자 한다. 즉 의사사회적 상호작용이 소비자가 라이브 커머스 플랫폼을 이용하며 경험할 수 있는 과업 복잡성을 축소하며 소비자의 제품에 대한 정보 습득을 향상시킬 수 있는 지를 파악한 후에 충동구매로 이어질 수 있는가를 알아보고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 의사사회적 상호작용
        전통적인 매스 미디어 관한 선행연구에서는 미디어 상의 인물이 수용자에게 미치는 영향 중에 직접적으로 상호작용하지 않아도 대면 관계에서 발생하는 것과 같이 느끼고 경험하는 의사사회적 상호작용에 관하여 연구하였다. Horton and Wohl(1956)은 의사사회적 상호작용을 미디어와 개인 간의 ‘대면 관계의 환상’이라고 정의했으며, 개인이 의사사회적 상호작용을 형성하는 인물은 실제로 대인관계가 이루어진 사람이 아닌 라디오, 영화, 텔레비전 등의 미디어를 매개로 하여 커뮤니케이션을 제공하는 대상이라고 설명했다. Rubin et al.(1985)은 미디어 이용자가 미디어와 대인적인 몰입 관계를 갖는 현상을 의사 사회적 상호작용 과정이라고 설명했는데, 이는 텔레비전 사용으로 인한 사회적 상호작용과 외로움에서 기인한다고 했다. Sood and Rogers(2000)는 미디어의 유명인과 시청자의 연관성에 주목하였으며 사람들은 미디어 페르소나로부터 인격을 찾고 좋아하는 프로그램 캐릭터의 일부가 되는 것을 상상하거나 특정 미디어에 나오는 유명인을 만나는 것을 희망한다고 하였다. 마케팅의 관점에서도 의사사회적 상호작용은 소비자가 미디어의 유명인과 상호관계를 하는 것과 같은 상상력을 기반으로 한 경험이라고 정의했다(Labrecque, 2014).

        이처럼 의사사회적 상호작용 이론은 미디어 사용자와 미디어 사이에서 발생할 수 있는 일방적인 관계를 설명하는 데 사용되며(Ballantine & Martin, 2005), 매체 이용자들은 의사사회적 상호작용을 형성하는 인물에 대해 친밀감과 인간적인 매력을 느끼게 되며 실제로 만나는 친구와 같이 여기게 된다고 설명했다(Choi & Kim, 2006). Grant et al.(1991)은 TV 홈쇼핑에 관한 연구에서 시청자가 쇼핑 호스트와 의사사회적 상호작용을 형성하게 되어 제품 구매에 긍정적인 영향을 줄 수 있다는 것을 밝혔다. 쇼핑 호스트는 청중을 미디어 컨텐츠로 참여시켜 소비에 더욱 많은 시간을 소비하게 하며(Quintero & Patnoe-Woodley, 2016) 미디어에서 나타나는 판매자의 외적 성격인 미디어 페르소나는 소비자로 하여금 자연스럽게 의사사회적 상호작용을 형성하게 한다고 볼 수 있다(Brown, 2015).

        의사사회적 상호작용에 대한 영향은 근래에 소셜 미디어 분야에서도 주요하게 다뤄지고 있다(Lee & Watkins, 2016). 라이브 커머스는 소비자가 판매자와 실시간으로 상호 작용할 수 있어 시청자의 몰입을 유도하고 매력적인 쇼핑 경험과 함께 대인 관계를 형성하기에(Haimson & Tang, 2017) 홈쇼핑과 매우 유사한 형태를 띈다고 볼 수 있다. 이에 본 연구에서는 라이브 커머스에서 소비자가 판매자에게 가지는 개인적인 몰입관계와 친밀감을 의사사회적 상호작용으로 정의하였으며, 라이브 커머스를 시청하는 동안에 판매자에게 인간적인 매력이나 친밀감을 느끼는 의사사회적 상호작용을 형성할 것으로 예상하였다.

      

      
        2.2. 충동구매행동
        충동구매행동이란 비이성적 소비행동중의 하나로써(DiClemente & Hantula, 2000; Kirchler & Hoelzl, 2011) 구매의사결정을 신중하게 진행하지 않아(Weinberg & Gottwald, 1982) 강박적으로 구매행동을 반복하는 경우를 말한다(Edwards, 1993). 충동구매행동을 하는 주요 동기는 기분전환이 목적이며(O'Guinn & Faber, 1989) 불안함, 걱정, 우울증, 긴장감과 지루함과 같은 부정적인 감정 상태를 벗어나기 위해서라는 주장도 있다(Kellett & Bolton, 2009). 즉, 소비자의 충동구매행동은 감정적, 인지적, 행동적 국면의 크기에 의해 결정되며(Weinberg & Gottwald, 1982), 자극을 받아들이는 소비자의 심리적 상태와 내적욕구와 관련이 있다(Rook & Hoch, 1985). 충동구매는 반드시 부정적인 의미가 아니라 즐거움이나 재미를 얻으며 감정적이고 정신적인 만족감을 얻는다는 측면에서 긍정적인 견해도 있으며(Novak et al., 2003.), 쇼핑의 목적이 실용적인 상품에만 한정하는 것이 아니라 경험적이고 유쾌한 측면에서 소비하는 긍정적인 감정을 느끼고자 하는 이유도 존재한다(Jeong et al., 2009). Hausman(2000)은 충동구매는 어떠한 특정 목적을 위한 행동이 아닌, 쇼핑 자체로도 충족감을 일으키기 때문에 구매 후에도 만족감이 크며 재구매를 할 확률이 높다고 하였다.

        라이브 커머스를 이용하는 소비자의 대부분은 지루함을 해소하고 온라인 상에서 사회활동을 하기 위한 목적을 가지며(Friedländer, 2017), S-Commerce를 이용하는 소비자들은 미리 계획하여 쇼핑을 즐기기 보다는 시공간 제약에 영향을 받지 않은 환경에서 여러 외부 자극에 노출된 상태에서 특정 상품을 구매하는 경우가 많아졌다(LaRose et al., 2014). 온라인 구매자들은 오프라인 구매자들에 비하여 더욱 충동적인 구매행동을 보일 가능성이 크며(Donthu & Garcia, 1999), 더욱이 다양한 SNS 미디어를 이용한 S-Commerce는 기존 온라인 및 오프라인 유통과 다르게 소비자에게 더욱 충동적인 구매행동을 할 가능성이 크다(Jung, 2018). 특히, 인터넷이나 모바일 환경에서는 시간이나 공간의 비교적 받지 않고 구매를 원하는 제품의 가격이나 품질에 대한 정보를 보다 쉽게 획득할 수 있다. 인터넷 환경에서 소비자는 정보탐색이 용이하다고 느낄 수 있지만 다양한 정보의 종류와 크기 때문에 충동구매성향이 높아질 수 있으며(Lee, 2011), 온라인 상의 여러 자극 요인은 즉각적인 구매의사결정을 부추기게 된다(Bakos, 1991).

        충동구매행동을 유발시킬 수 있는 요인들 중에 판매자의 친밀감은 주요한 원인으로 고려되어 왔다. 특히 의사사회적 상호작용은 판매자와 소비자 간의 친밀한 대인관계를 형성시켜 지각할 수 있는 위험 요소를 줄여주게 되어 쇼핑상황에서 소비자의 구매를 촉진시킬 수 있게 한다. Xiang et al.(2016)은 의사사회적 상호작용이 충동구매에도 유의한 영향을 미친다고 지적했으며, Zhu et al.(2020)은 인도네시아의 인스타그램 사용자를 조사한 결과, 소셜 미디어에서 유명인이 특정 제품에 대해 홍보하면 유명인에 대한 매력도와 신뢰도가 제품의 인지도에 영향을 미쳐 충동구매행동을 할 확률이 높아졌다는 것을 검증했다. 라이브 커머스의 판매자는 자신의 소셜 미디어 계정을 공개하여 평소 소비자와 소통을 하며(Hallanan, 2020) 실시간 라이브로 진행하는 상품 시연 중에도 소비자와 직접적인 상호작용을 할 수 있다. 이와같이 소비자는 자신이 팔로우 하는 판매자와 평소 알고 지낸 것과 같은 자연스러운 친근감을 형성하게 되어 제품을 충동 구매할 수 있다고 예상해볼 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        H1. 라이브 커머스의 의사사회적 상호작용은 충동구매행동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.3. 과업 복잡성
        과업 복잡성이란 과업이 필요로 하는 인지적 능력이나 용량 측면에서의 난해성 혹은 작업을 완료하는 데 필요한 복잡한 작업의 정도를 의미한다(Bonner, 1999). Szymanski and Hise(2000)는 온라인 쇼핑에서 소비자의 태도와 행동의도가 기술적인 최적화를 지각하는데 중요하다고 했으며, 이는 오프라인에서 지각하는 브랜드 이미지와는 다른 프로세스를 거친다고 했다(Labroo & Lee, 2006). 일반적으로 온라인 쇼핑 페이지의 구성은 상품에 대한 소개를 최적화하는데 중점을 두며(Burke, 2002) 화면 구성의 복잡성(Nadkarni & Gupta, 2007), 웹사이트의 호환성(Jiang & Benbasat, 2007), 온라인의 시각적 레이아웃 등의 기술적인 면을 포함하게 된다(Im et al., 2010). 온라인이나 모바일 쇼핑과 같은 가상의 환경에서 소비자가 지각하는 복잡성은 구매의도에 부정적인 영향을 미칠 수 있으며(Gao & Wu, 2010), 전자상거래가 복잡하다고 느껴질수록 소비자들은 구매하려는 경향이 낮게 나타날 수 있다. 오프라인 점포는 매장 환경이나 점원 친절도와 같이 소비자에게 직접적으로 대면하는 서비스의 제공이 가능하지만, 모바일 쇼핑을 하는 소비자들은 적은 노력을 기울여 원하는 정보를 쉽게 찾고 시간을 절약하여 제품을 구매하기를 원한다(Lee & Benbasat, 2004). 온라인 쇼핑에서 소비자의 충동구매는 웹사이트의 특성과 편의성에 영향을 받으며(Hulten & Vanyushyn), 소셜 미디어에서 ‘좋아요’의 개수와 의사사회적 상호작용은 소비자의 구매의사와 충동구매에 중요한 역할을 한다(Xiang et al., 2016).

        라이브 커머스는 새로운 형태의 소셜 커머스 플랫폼이며, 인간과 컴퓨터 상호 작용(Human-computer interaction, HCI) 기술의 하나인 스트리밍 방식을 이용하였으므로 소비자에게 미치는 기술적인 측면을 함께 고민해야 한다(Sun et al., 2020). 온라인 소셜 커머스의 컨텍스트는 복잡하며 라이브 커머스를 이용하는 소비자가 소셜 커머스의 모든 플랫폼을 손쉽게 사용하기에는 어렵기 때문에(Sun et al., 2020) 판매자와 소비자의 참여와 관계는 매우 중요하다고 할 수 있다. Reeves and Nass(1996)는 미디어 화면에 사람의 얼굴과 같이 개인적 특성을 나타내는 모든 것이 의사사회적 상호작용과 같은 사회적 반응을 유발할 수 있으며, 온라인 맥락에서는 일방적인 대인관계와 다르게 컨텐츠에 대한 반응을 나타낼 수 있는 댓글이나 좋아요 및 대화 등을 통해 형태가 변경된다고 전했다. 온라인 환경에서 사용자 간의 적극적인 상호작용은 온라인 쇼핑에서 정보 검색과정에서 효율적이며 판매자는 복잡한 구매과정에서 새로운 플랫폼을 사용하는 소비자에게 실시간 대화를 통해 구매를 원활히 할 수 있도록 조언을 줄 수 있다(Kumar & Benbasat, 2002). Daft and Lengel(1986)은 매체 풍요도 이론(media richness theory)에서 매체를 통한 의사소통 환경에서는 정확한 정보 교환과 커뮤니케이션을 위해 사용자의 즉각적인 피드백과 적절한 메시지의 형태 등과 같은 의사소통 전략을 원활히 할 수 있는 지원이 필요하며 이를 통해 과업의 수행이 원활히 이루어질 수 있다고 주장했다. 즉, 소비자에게 새로운 온라인 미디어인 라이브 커머스의 쇼핑이라는 과업 수행을 위해 복잡한 정보를 수집하고 분석하여 정확한 의미를 파악하는 것은 매우 중요하다고 볼 수 있다.(Kahai & Cooper, 2003). 온라인 커뮤니티에서 구성원이 의사사회적 상호작용이 높다고 지각할수록 조언 수용력은 증가하며 이는 의사소통 전략이 원활하여 불확실성과 모호함을 감소시켜 긍정적인 구매과정으로 이어질 수 있게 도움을 줄 수 있다(Kim & Kim, 2018). 따라서 궁극적으로는 소비자와 판매자 사이에 형성된 의사사회적 상호작용이 제품의 복잡한 구매과정에서 발생할 수 있는 요소들을 제거하여 제품구매를 용이하게 해준다고 이해할 수 있다. 본 연구에서는 ‘과업 복잡성’을 라이브 커머스를 이용하는 소비자가 인지하는 플랫폼에 대한 복잡성으로 정의하였다. 또한 라이브 커머스를 시청하는 판매자와 소비자 간의 의사사회적 상호작용은 인터넷 쇼핑에 대한 정보검색과 구매 결정에 어려움을 겪을 때 오는 과업 복잡성을 줄여줄 수 있다고 예측하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        H2. 라이브 커머스의 의사사회적 상호작용은 과업 복잡성에 부(−)의 영향을 미칠 것이다.

        최근 모바일 기술이 확산되어 동영상 소비와 서비스가 많아졌으나, 라이브 커머스는 아직 소비자들에게 익숙하지 않을 수 있다. Jarvenpaa and Todd(1997)는 온라인 쇼핑에서 소비자가 정보검색과 구매에 어려움을 갖게 되는 이유가 가격과 안정성 때문이 아니라 원하는 제품을 찾기 위한 인터넷 검색의 복잡함과 제한적인 정보가 원인이라고 지적했다. 소비자들은 여러 사이트를 방문하여 오랜 시간 정보를 찾고 검색하여 상품을 구매하는 수고를 덜기 위해 다양한 정보를 쉽고 빠르게 파악할 수 있는 서비스를 찾는다(Park, 2019). 온라인 환경에서는 시공간의 제약과 여러 자극에 노출되는 상황이 많기 때문에 합리적인 판단으로 상품을 구매하기가 어렵다(LaRose, 2001). 따라서 온라인 쇼핑 환경이 구매자가 느끼기에 낯설고 구매과정이 복잡하다면 사이트에 재방문할 확률이 낮아져서 지속적인 구매로 이어질 수 없게 된다. 따라서 소비자에게 새로운 쇼핑 플랫폼의 사용법을 인지시키고 구매 시스템에 대한 복잡성을 낮춰주는 것은 지속적인 서비스 이용에 중요하다고 볼 수 있다. 본 연구에서는 소비자가 라이브 커머스라는 새로운 플랫폼을 통해 구매하는 것이 복잡하지 않다고 인지하였을 때 충동 구매가 이어질 수 있는지 확인하기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        H3. 라이브 커머스의 과업 복잡성은 충동구매행동에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

        Sood(2002)는 소비자들이 텔레비전 홈쇼핑 호스트에게 느끼는 의사사회적 상호작용의 정도가 높을수록 그들의 말과 행동에 더욱 주목한다고 했다. 최근 SNS 디지털 매체의 등장은 기존의 소매업자와 매장 판매원과 다른 형태의 인플루언서라는 새로운 정보원의 발달을 촉진시켰으며 이들을 통해 실제 생활에서 만나는 친구와 같은 심리적인 유대관계를 느낄 수 있게 되었다(Cha & Yi, 2015). 따라서 이러한 의사사회적 상호작용은 심리적 방어기제를 비활성화 시켜 판매자에 대해 우호적인 평가를 하도록 도움을 주는데 만일 결제시스템과 소통이 어렵지 않다면 더욱 손쉽게 구매의사결정을 내릴 수 있게 된다. 본 연구에서는 라이브 커머스의 판매자가 제품에 대한 자세한 설명 외에 자신의 사용 후기를 전달하며 자연스럽게 소비자와 의사사회적 상호작용을 형성하게 되며 만일 소비자가 새로운 결제시스템에 관하여 어려워해도 실시간 채팅을 통해 사용법을 알려줄 수 있기 때문에 구매에 대한 어려움을 겪지 않을 것이라고 예상하였다. 또한 라이브 커머스의 어플리케이션은 누구나 다운받을 수 있으며 방송이 진행될 때 구매버튼을 통한 결제과정도 복잡하지 않기 때문에(Hall, 2020) 더욱 판매자의 설득행위에 의존할 수밖에 없게 된다. Park et al.(2018)는 모바일 쇼핑에서 소비자가 구매과정에서 지각된 위험요소나 불편함이 없게 되면 충동구매를 할 수 있는 확률이 높아진다고 했기 때문에 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        H4. 라이브 커머스의 과업 복잡성은 의사사회적 상호작용이 충동구매행동에 미치는 영향을 매개할 것이다.

      

      
        2.4. 지각된 정보의 양
        소비자들은 제품 구매 활동을 하기 전에 제품에 대한 정보를 찾아보며 제품이 기대를 충족시켜 줄 수 있는지에 대해 지각하며, 제품 구매에 따른 불확실성을 낮추기 위해 많은 정보를 수집하려는 경향이 있다(Dowling, 1986). 지각된 정보의 양(amount of information)은 온라인 쇼핑 사이트에서 소비자에게 제공하는 정보의 양을 말하며, TV 홈쇼핑을 시청하는 소비자의 경우 영업 사원과 같은 직접적인 대면관계가 없기 때문에 제품에 대한 정보를 얻는데 제품을 판매하는 판매자의 역할이 매우 중요한 요인임을 밝혔다(Kim & Lennon, 2000). 온라인 쇼핑에서 이용 가능한 정보의 양은 성공과 실패를 결정하는 중요한 요소이며(Yang, 2001), 오프라인에 비하여 온라인은 제품에 관한 정보를 빠르고 쉽게 제공할 수 있다(Quelch & Klein, 1996). 소비자는 쇼핑을 할 때 제공된 정보를 통해 구매 만족도를 결정하는 경향이 있는데(Spreng et al., 1996), 그 이유는 지각된 정보의 양이 많을수록 이에 의거한 의사결정을 내릴 수 있으며(Glazer, 1991) 부가적인 정보검색을 하는데 드는 시간을 줄일 수 있기 때문이다(Lynch & Ariely, 2000). 특히 소비자는 가격이 높은 제품일수록 제품의 정보에 예민해지며(Park & Kim, 2003), 온라인 쇼핑 내에서 제공하는 정보의 개수가 많다고 지각할수록 구매 만족도가 높아진다 (Ballantine, 2005). 또한 구매의사결정을 하기 전에 충분한 정보를 제공받았다고 느끼는 소비자는 온라인 쇼핑에서 만족감이 높고(Peterson & Merino, 2003) 위험요소를 낮게 인지하는 경향이 있다(Park & Stoel, 2002).

        판매자와 구매자 사이의 빈번한 의사소통과 정보의 공유는 고객 관계 관리와 같은 서비스 분야에서도 장기적인 관계 형성을 통해 유대관계가 형성되므로 매우 중요하며(Berry, 1995), 판매자의 전문지식과 호감도는 고객의 제품 지각에 유의한 영향을 주게 된다(Williams & Seminerio, 1985). 이와 같이 판매자의 관계적 판매 행위와 관련한 특성들은 관계 지속을 위한 결정적 요소중의 하나이며 커뮤니케이션 영역에서 정보 전달자에 대한 수용자의 인식에 영향을 미치는 정보원의 공신력 평가에도 주요한 역할을 한다(Hovland & Weiss, 1951). Rubin et al.(1985)에 의하면 의사사회적 상호작용은 장기적이고 강할수록 새로운 정보를 얻는데 도움이 될 수 있으며 미디어를 통한 의사사회적 상호작용이 높아질수록 새로운 정보를 습득하기 수월해진다. Kim(2017)은 인터넷 라이브 방송에 관한 연구에서 이용자들이 새로운 지식에 관하여 정보를 얻고 축적하기에 용이하기 때문에 정보 축적 및 습득의 목적을 가진다고 확인했다. 라이브 커머스 방송에 참여하는 판매자와 시청자는 즉각적으로 정보를 공유하며 피드백을 받게 되는데 이러한 행위들은 사회적 교류와 상호작용을 가능하게 함으로써 능동적이고 주체적으로 정보를 탐색하는데 도움이 될 수 있다고 볼 수 있다. Jin and Phua(2014)는 판매자가 정보의 제공원으로서 친근함이 높을수록 수용자에게 긍정적인 태도를 유발하며 SNS 이용자의 팔로잉 의도에 영향을 주게 된다고 지적한 바 있다. 최근의 다양한 소셜 미디어 발달은 라이브 커머스 판매자로 하여금 지속적으로 제품에 대한 정보를 제공하고 홍보할 수 있게 해주며(Kosuri, 2020), 소비자의 입장에서는 판매자에 대한 긍정적인 인식이 팔로우를 통해 정보와 함께 축적될 수 있게 된다(Stevens, 2020). 본 연구에서는 ‘지각된 정보의 양’을 라이브 커머스에서 판매자가 소비자에게 제공하는 제품에 대한 정보속성의 수로 정의하였으며, 의사사회적 상호작용의 제품에 대한 정보의 양에 미치는 영향을 알아보기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        H5. 라이브 커머스의 의사사회적 상호작용은 지각된 정보의 양에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        TV 홈쇼핑에서 판매자는 제품에 대한 설명과 전문적인 추천을 통해 정보를 제공하며 소비자가 지각하는 정보의 양을 높여주는 역할을 수행하며(Kline et al., 1995), 온라인의 경우 웹사이트에서 제공하는 정보의 품질은 제품과 고객 서비스에 대한 소비자의 인식에 영향을 미치게 된다(Lederer et al., 2000). 소비자는 라이브 커머스 환경에서 판매자에 의해 제공되는 제품 정보나 화면상에 나타난 제품 영상만으로 구매의사결정을 해야 하기 때문에 전통적인 유통경로에 비하여 제품의 품질, 판매자에 대한 신뢰도, 개인정보 유출과 관련된 불안을 가질 수 있다.(Barua et al., 1997). 라이브 커머스 판매자는 소비자가 직접만져보거나 사용할 수 없는 제품을 비대면 방식으로 판매하기 때문에 최대한 많은 정보를 제공해야 하며, 소비자가 지각할 수 있는 정보를 많이 제공함으로써 그들이 갖게 되는 불확실성을 줄일 수 있게 된다. 라이브 커머스는 실시간으로 제한된 시간에 시중보다 저렴한 가격 정보를 제시하며 제품을 판매하기 때문에(Hallanan, 2019), 이를 시청하는 소비자의 입장에서는 비계획적 구매를 계획할 수도 있다. 따라서 본 연구에서는 라이브 방송 판매자의 제품에 대한 자세한 설명과 시연이 소비자로 하여금 제품에 대한 불확실성을 줄여주어 충동구매에 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 이러한 이론적 고찰을 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        H6. 라이브 커머스의 지각된 정보의 양은 충동구매행동에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다.

        판매자들은 실시간 라이브 스트리밍 방송을 통한 판매 외에 SNS 계정을 통하여 특정 제품을 지속적으로 홍보하기 때문에(LaRose et al., 2014) 평소에도 소비자에게 더욱 많은 상품에 대한 지식을 전달하고 충동구매를 촉진시킬 수 있다. Williams(2019)에 따르면, SNS 이용 시간이 가장 많고 디지털 트렌드에 민감한 Z세대의 39%가 인스타그램 쇼핑으로 제품을 구매했는데, 이는 사전에 구매를 계획한 것이 아님에도 개인화된 소셜 미디어 팔로잉 때문에 제품을 충동적으로 구매하는 경향을 보이기 때문이라는 분석이다(Park, 2019). 즉, 같은 제품에 대한 홍보를 여러 차례 업데이트하는 인플루언서의 계정을 팔로우하는 소비자의 경우 제품에 대한 자세하고 다양한 정보를 습득할 수 있게 되어 구매결정에 영향을 받게 된다. Choi et al.(2009)에 의하면 미디어 프로그램 진행자와 시청자 간의 의사사회적 상호작용은 프로그램 협찬 광고 제품 태도에 영향을 미친다고 하였으며, 라이브 커머스의 판매자는 별도의 SNS 계정을 통하여 판매 제품에 대한 정보를 지속적으로 업로드 하기 때문에(Stevens, 2020) 소비자는 더욱 강한 구매 자극을 받게된다. 따라서 본 연구에서는 앞서 제안한 선행연구들의 이론적 고찰을 토대로 라이브 커머스의 판매자와 시청자의 의사사회적 상호작용은 더욱 많은 정보를 지각하게 하여 충동구매로 이어진다고 예상하였다.

        H7. 라이브 커머스의 지각된 정보의 양은 의사사회적 상호작용이 충동구매행동에 미치는 영향을 매개할 것이다.

        본 연구는 라이브 커머스의 이용자와 판매자 간의 의사사회적 상호작용이 과업 복잡성 및 지각된 정보의 양에 따른 충동구매행동 간의 영향관계에 대해 밝히고자 하였으며 다음과 같은 연구모형을 설정하였다(Fig. 1).
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            Conceptual model of mediation.
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법 및 절차
      
        3.1. 자료수집 및 절차
        본 연구는 모바일 커머스에 경험이 있는 국내 20~30대 여성 소비자를 대상으로 편의표본추출 방법으로 온라인 설문을 실시하였다. 온라인 설문 참가자들은 라이브 커머스 방송을 시청한 후 설문에 응하도록 하였으며, 설문에서 제시된 방송은 화장품 중 색조화장품으로 선정하였다. 라이브 커머스에서 색조 화장품은 매출이 가장 높은 상품들 중에 하나이며(Shin, 2020a), 최근 1년 간 모바일로 화장품을 구매하는 여성이 약 69%로 나타났기 때문에(Yang, 2020) 화장품 제품의 라이브 커머스를 활용하는 것이 적합하다고 판단하였다. 본 연구에서는 서비스를 런칭한 지 2년 이상이 되는 국내 라이브 커머스 채널들 중에 시청률과 거래액이 가장 높은 세 개의 플랫폼을 조사한 후에 3주간 방영한 화장품 관련 방송들 중에 가장 조회수가 높은 방송 9개를 선정하였다. 의류학을 전공하는 대학원생 6명이 각 라이브 커머스 동영상을 시청한 후 판매자의 전문성과 콘텐츠의 정보성을 평가하도록 하였으며, 가장 높은 점수를 받은 티비온(TVON)의 립스틱 제품 동영상을 최종적으로 선정하였다. 해당 동영상의 제품은 다양한 컬러의 리퀴드 립스틱 제형으로 구성된 세트였으며 64만명의 팔로워를 지닌 인플루언서가 방송을 진행하였다. 제품의 특성을 고려하여 여성 소비자만을 대상으로 본 설문 조사를 진행하였으며, 최종 선정된 라이브 커머스 동영상을 시청 후 설문에 응답하도록 하였다. 불성실한 응답자를 제외하기 위해 시청한 동영상의 브랜드명 및 가격을 올바르게 기재하고 해당 방송을 시청하지 않았던 최종 203명의 설문지를 회수하였다. 수집한 데이터는 SPSS Statistics 25.0을 활용하여 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석을 실시하였고, AMOS 23.0을 활용하여 확인적 측정모형(confirmatory measurement model) 분석을 실시하였으며, 변수들 간의 직접효과 및 간접효과를 살펴본 가설 검정을 위해 SPSS Macro Process를 사용하였다.

      

      
        3.2. 측정도구
        본 연구의 설문에 대한 내용은 의사사회적 상호작용, 과업 복잡성, 지각된 정보의 양, 충동구매행동에 대한 문항들로 구성되었다. 의사사회적 상호작용 문항은 Liu et al.(2019)의 척도를 본 연구에 맞게 수정했으며, 7문항으로 측정하였다. 과업 복잡성은 Forsythe et al.(2006)의 척도를 활용하여 9문항으로 구성했으며, 지각된 정보의 양은 Kim and Lennon(2000)의 연구에서 4문항, 충동구매행동은 Park and Lennon(2004)의 연구에서 4문항을 사용하였다. 각 문항은 선행연구에서 제시된 문항을 바탕으로 본 연구에 맞게 수정 및 보완하였고, 5점 척도 (1 = 전혀 그렇지 않다~5 = 매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다. 설문 참가자들은 인구통계학적 특성을 포함한 설문 시작에 앞서 본 연구의 참여 방법 및 연구 내용에 대해 안내를 받았으며, 설문 참여를 희망하는 경우에만 설문에 응답하도록 하였다.

      

    

    

  
    
      4. 연구결과
      
        4.1. 연구대상의 특성
        본 연구의 설문 응답자 표본의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 여성 100%(203명)로 20대가 70.9%(144명), 30대가 29.1%(59명)로 나타났다. 직업은 학생이 59.1%(120명)로 가장 많은 비중을 차지하고 있었으며, 다음으로 일반 사무직 15.8%(32명), 기타 11.3%(23명), 전문직 8.9%(18명), 공무원 2.0%(4명), 전업주부와 자영업자가 각 1.5%(3명)로 나타났다. 학력은 대학교 재학 혹은 졸업이 74.9%(152명)로 가장 많았으며, 대학원 재학 혹은 졸업 16.7%(34명), 고등학교 졸업 이하 5.4%(11명), 전문대 졸업 3%(6명) 순으로 나타났다. 월평균 가계소득은 100만원 이하가 45.3%(92%)로 가장 많았으며, 200만원 이상~300만원 미만 19.2%(39명), 100만원 이상~200만원 미만 12.8%(26명), 500만원 이상 10.8%(22명), 300만원 이상~400만원 미만 7.4%(15명), 400만원 이상~500만원 미만 4.4%(9명)로 분포되었다.

      

      
        4.2. 측정도구의 타당도 및 신뢰도 검증
        각 변수별로 탐색적 요인분석을 실시한 결과 변수들은 모두 1개의 요인으로 구성되었으며, 측정변수의 요인부하량은 요인부하량은 .660~.876으로 모두 적합한 수준으로 나타났다. 각 변수의 내적 신뢰도인 Cronbach's α값은 .709~.911으로 일반적인 기준인 .7을 상회하여 높은 신뢰도를 갖는 것을 확인하였다. 모형의 자세한 요인분석 내용은 Table 1과 같다. 이어서 측정도구의 타당도 검증을 위해 확인적 측정모형을 구조방정식 모형으로 분석했다. 측정모형의 적합도 지수를 확인한 결과 NFI(Normed Fit Index)는 .913, TLI(Tucker Lewi Index)는 .962, CFI(Comparative Fit Index)는 .970, RMSEA(Root Mean Square Error of Approximation)는 .049, χ2(122)은 180.116(p<.001)로 나타나 측정변수들의 모형적합도가 검증 기준에 부합하였다. 또한 각 변수의 요인 적재 값이 모두 유의한 것으로 나타나 수렴타당도를 확인하였다. 이후에 평균분산추출값(Average Variance Extracted, AVE)을 확인하였는데, Table 2와 같이 모든 변수에 대한 AVE 값이 .50이상으로 높은 설명력이 있고, 각 요인과 관련된 변수들의 상관계수 제곱근 값보다 AVE 값이 큰 것으로 나타나, 측정 항목의 구성개념에 대한 판별타당도를 확보하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Measurement model
          
          

        

        
          
            
              	Items
              	EFA
              	CFA
            

            
              	Standardized
factor loading
              	Est.
(S.E.)
              	C.R.
            

          
          
            	
              
                Para-social interaction
              
            
          

          
            	1. I look forward to watching the live-streaming commerce seller on her other broadcast channel.
            	.760
            	.782
(.066)
            	12.538
          

          
            	2. If the live-streaming commerce seller appears on another channel, I would watch that video.
            	.767
            	.745
(.073)
            	11.641
          

          
            	3. I feel like I belong to the same group as the seller of the live-streaming commerce I just saw.
            	.760
            	.744
(.079)
            	11.720
          

          
            	4. I feel like a friend of the live-streaming commerce sellers I just saw and know for a long time.
            	.834
            	.743
(.081)
            	11.520
          

          
            	5. If there is a story about the live-streaming commerce seller in a newspaper or magazine, I would probably read it.
            	.784
            	.756
(.074)
            	11.956
          

          
            	6. The seller of live-streaming commerce I just saw made me feel like a friend.
            	.644
            	.710
(.082)
            	8.647
          

          
            	7. The seller of live-streaming commerce makes me feel comfortable as if I am with friends.
            	.733
            	.750
(.076)
            	11.820
          

          
            	　Eigen value=4.363, Explained variance(%)=62.327, Cronbach's α=.897
          

          
            	
              
                Task complexity
              
            
          

          
            	1. The live-streaming commerce platform seems to be complicated to place an order.
            	.835
            	.588
(.078)
            	7.487
          

          
            	2. It seems to be challenging to find the appropriate category on the live-streaming commerce platform.
            	.739
            	.720
(.088)
            	8.213
          

          
            	3. It seems to take a long time to purchase the product on the live-streaming commerce platform.
            	.720
            	.803
(.090)
            	8.944
          

          
            	　Eigen value=1.858, Explained variance(%)=61.936, Cronbach's α=.709
          

          
            	
              
                Perceived amount of information
              
            
          

          
            	1. The live-streaming commerce I had reviewed today contained product information very much.
            	.880
            	.845
(.058)
            	12.999
          

          
            	2. From watching live-streaming commerce, I learned a great deal about the product.
            	.870
            	.851
(.058)
            	13.600
          

          
            	3. The live-streaming commerce broadcast seller was very informative.
            	.822
            	.821
(.062)
            	14.414
          

          
            	4. After watching the live-streaming commerce broadcast, I got enough product information to make a purchase decision with the video I just saw.
            	.735
            	.798
(.067)
            	14.262
          

          
            	　Eigen value=3.709, Explained variance(%)=74.174, Cronbach's α=.911
          

          
            	
              
                Impulse buying behavior
              
            
          

          
            	1. If a product that I like comes out in live-streaming commerce, I think I will buy it.
            	.609
            	.648
(.055)
            	9.608
          

          
            	2. I think I might be able to watch a live-streaming commerce broadcast and buy an unplanned product spontaneously.
            	.796
            	.878
(.058)
            	13.998
          

          
            	3. I think I might be able to purchase products that I do not need much while watching a live-streaming commerce broadcast.
            	.870
            	.774
(.074)
            	11.926
          

          
            	4. I think I can buy the product without thinking too much after watching the live-streaming commerce broadcast.
            	.779
            	.628
(.090)
            	7.758
          

          
            	　Eigen value=2.646, Explained variance(%)=66.142, Cronbach's α=.824
          

        

        

        
          Table 2. 
				
          

          
            Correlations and AVEs of variables
          
          

        

        
          
            
              	
              	(1)
              	(2)
              	(3)
              	(4)
            

          
          
            	(1) Para-social interaction
            	.749
            	
          

          
            	(2) Task complexity
            	−.170a
.029b
            	.501
            	
          

          
            	(3) Perceived amount of information
            	.557a
.310b
            	−.156a
.024b
            	.726
            	
          

          
            	(4) Impulse buying behavior
            	.382a
.146b
            	-.252a
.064b
            	.460a
.211b
            	.549
          

        

        
          
            Diagonal values in bold represent the AVE
          

          
            a: Correlations of variables
          

          
            b: Squared correlations of variables
          

        

        

      

      
        4.3. 의사사회적 상호작용, 과업 복잡성, 지각된 정보의 양, 충동구매행동의 직접효과 검증
        측정 모델의 가설검증을 위해 PROCESS Macro의 Model 4(Hayes, 2017)를 이용하여 직접효과분석을 실시하였으며, 그 결과는 Table 3과 Fig. 2에 제시되었다. 구체적인 결과를 살펴보면 의사사회적 상호작용은 충동구매행동에 정(+)의 직접적 영향을 미치며(β=141, t=2.187, p<.05), 과업 복잡성에는 부(−)의 직접적 영향을 주는 것으로 나타났다(β=−.142, t=−2.449, p<.01). 따라서 라이브 커머스의 의사사회적 상호작용이 충동구매행동에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 H1과 과업 복잡성에 부(−)의 영향을 미칠 것이라는 H2는 지지되었다. 과업 복잡성은 충동구매행동에 부(−)의 직접효과를 주었기 때문에(β=−.180, t=−2.770, p<.01) 라이브 커머스의 과업 복잡성은 충동구매행동에 부(−)의 영향을 미칠 것이라는 H3은 지지되었다. 또한, 의사사회적 상호작용은 지각된 정보의 양에 정(+)의 직접효과를 주었으며(β=.530, t=9.520, p<.001), 지각된 정보의 양은 충동구매행동에 정(+)의 직접효과를 주었다(β=.315, t=4.673, p<.001). 이에 따라 라이브 커머스의 의사사회적 상호작용은 지각된 정보의 양에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 H5와 지각된 정보의 양은 충동구매행동에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 H5는 지지되었다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Results of direct effect analyses
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	
                β
              
              	S.E.
              	
                t
              
              	
                p
              
              	95%
            

            
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	　H1. Perceived interactivity → Impulse buying behavior (c')
            	.141
            	.064
            	2.187
            	.05
            	.013
            	.268
          

          
            	　H2. Para-social interaction → Task complexity (a1)
            	−.142
            	.058
            	−2.449
            	.01
            	−.255
            	−.028
          

          
            	　H3. Task complexity → Impulse buying behavior (b1)
            	−.180
            	.065
            	−2.770
            	.01
            	−.308
            	−.052
          

          
            	　H5. Para-social interaction → Perceived amount of information (a2)
            	.530
            	.056
            	9.520
            	.001
            	.420
            	.693
          

          
            	　H6. Perceived amount of information → Impulse buying behavior (b2)
            	.315
            	.068
            	4.673
            	.001
            	.183
            	.449
          

        

        

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Relationships among para-social interaction, task complexity, perceived amount of information, and impulse buying behavior.
          
          

          

        

      

      
        4.4. 과업 복잡성과 지각된 정보의 양의 간접효과 검증
        Hayes and Preacher(2014)는 기존의 독립변수와 매개변수의 간접효과를 추정하였던 단순매개모형분석과 달리, 연구 모형의 전체적인 관점에서 매개과정이 달라질 수 있다는 점을 강조하였다. 만일 매개 변수가 2개 이상 존재하여 매개변수끼리 ‘상쇄효과’를 갖는 경우 오히려 매개효과가 없는 것으로 결과가 나타날 위험도 존재한다. 본 연구는 매개효과 검정을 위해 SPSS Macro를 이용하여 부트스트래핑(bootstrapping)을 사용한 Process Macro 매개효과 검증 방법을 활용하였다(Hayes, 2017).

        병렬다중매개효과를 검증하기 위해 부트스트래핑의 신뢰구간으로 확인했으며, 간접효과 추정치에 대한 신뢰구간(Boot LLCI, Boot ULCI)에 ‘0’이 포함되지 않으면 매개효과가 있다고 판단하였다. 먼저 간접효과의 통계적 유의성 뿐만 아니라 간접효과의 효과크기 (effect size)를 반드시 고려해야 하기 때문에(Preacher & Kelly, 2011), 첫번째로 의사사회적 상호작용과 충동구매행동 간의 직접효과 대비 간접효과의 경로계수와 효과 크기를 비교해보았다. 의사사회적 상호작용과 충동구매행동간 경로의 직접효과는 β=.141 (p<.05)이었으며, 매개변수인 과업 복잡성과 지각된 정보의 양이 투입되면서 의사사회적 상호작용과 충동구매행동 간 경로의 총효과는 .333(p<.001)으로 증가하였다. 의사사회적 상호작용의 과업 복잡성에 대한 유의미한 영향, 과업 복잡성의 충동구매에 대한 유의한 영향, 의사사회적 상호작용의 지각된 정보의 양에 대한 유의미한 영향, 지각된 정보의 양의 충동구매에 대한 유의미한 영향이 파악되었다. 또한 의사사회적 상호작용과 충동구매행동간 경로의 총효과와 직접 효과를 살펴보면 총효과가 직접효과보다 큰 점은 매개효과가 있음을 의미한다. 또한 총효과(β=.333, t=5.857, p<.001)가 직접효과 (β=.141, t=2.187, p<.05) 보다 더 높은 수치를 보임으로서 간접 효과가 존재함을 입증하였다(Table 4).

        
          Table 4. 
				
          

          
            Direct & total effect size comparison of para-social interaction on impulsive buying behavior
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	
                β
              
              	S.E.
              	
                t
              
              	
                p
              
              	95%
            

            
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	Direct Effect (c')
            	.141
            	.064
            	2.187
            	.030
            	.014
            	.268
          

          
            	Total Effect
            	.333
            	.057
            	5.857
            	.000
            	.221
            	.446
          

        

        
          
            1) Number of bootstrap samples = 10,000
          

          
            1) LLCI = Lower Limit in 95% Confidence Interval
          

          
            2) ULCI = Upper Limit in 95% Confidence Interval
          

        

        

        두번째로 매개변수인 과업 복잡성과 지각된 정보의 양의 간접효과를 10,000개의 부트스트랩 표본에 입각하여 신뢰구간방법으로 검증하였다. 두 개의 간접효과 중에서 먼저 의사사회적 상호작용에서 충동구매행동에 대한 과업 복잡성의 간접효과는 β=.026이었으며, 95% 신뢰구간은 LLCI=.0005~ULCI=.0640으로 나타나 통계적으로 유의하였다. 이로써 라이브 커머스의 과업 복잡성은 의사사회적 상호작용이 충동구매행동에 미치는 영향을 매개할 것이라는 H4가 지지되었다. 의사사회적 상호작용에서 충동구매행동에 대한 지각된 정보의 양의 간접효과는 β=.026이었으며, 95% 신뢰구간은 LLCI=.0841~ULCI=.2502으로 나타나 통계적으로 유의하였다(Table 5). 이로써 라이브 커머스의 지각된 정보의 양은 의사사회적 상호작용이 충동구매행동에 미치는 영향을 매개할 것이라는 H7가 지지되었다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Indirect effect size comparison of para-social interaction on impulsive buying behavior
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	
                β
              
              	Boot S.E.
              	Boot LLCI
              	Boot ULCI
            

          
          
            	Total indirect effects
            	.193
            	.044
            	.107
            	.277
          

          
            	H4. Para-social interaction→ Task complexity→ Impulse buying behavior
            	.026
            	.017
            	.001
            	.064
          

          
            	H7. Para-social interaction→ Perceived amount of information→ Impulse buying behavior
            	.167
            	.040
            	.084
            	.250
          

        

        

      

    

    

  
    
      5. 결론 및 제언
      최근 코로나바이러스감염증-19(COVID-19)의 영향으로 오프라인 매장의 유통 거래액이 감소함에 따라 비대면 언택트 시대에 맞는 온라인 플랫폼의 수요가 급격하게 늘어나기 시작했다. 라이브 커머스는 기존 온라인과 오프라인 판매의 단점을 보완하여 매장을 방문하지 않아도 모바일을 통한 실시간 쇼핑 컨텐츠를 통하여 제품구매가 가능하기 때문에 소비자의 새로운 선택지로 급부상하고 있다. 또한 라이브 커머스를 진행하는 판매자는 전문 방송인이 아닌 인플루언서나 중소상인들로서 소비자와직접 거래를 유도하며 실시간으로 자유롭게 제품에 대한 의견을 교환한다. 이러한 변화에 따라 본 연구는 라이브 커머스의 판매자와 소비자 사이에 형성된 인간적인 몰입감과 친밀감인 의사사회적 상호작용이 충동구매행동에 이르는 효과를 검증하고자 하였다. 구체적으로 라이브 커머스를 이용할 때 의사사회적 상호작용이 새로운 커머스 플랫폼의 과업 복잡성과 지각된 정보의 양에 미치는 영향을 알아보고자 하였고, 이를 매개로 하여 충동구매에 미치는 영향을 확인하고자 하였다.

      본 연구의 결과를 요약하자면 다음과 같다.

      첫째, 라이브 커머스의 의사사회적 상호작용은 충동구매행동에 정적인 영향을 미쳤으며 과업 복잡성에 부적인 영향을 미쳤다. 이는 라이브 커머스에서 판매자와 소비자 사이에 형성된 의사사회적 상호작용이 소비자의 충동구매행동을 촉진시킬 수 있으며, 새로운 시스템의 복잡성을 줄여주는데 도움이 된다는 것을 입증하는 것이다. Quintero and Patnoe-Woodley(2016)의 선행연구에서 미디어 컨텐츠에 참여하는 소비자는 더욱 많은 시간을 할애하게 되어 우호적인 의사사회적 상호작용이 일어난다고 증명한 것과 같은 맥락에서 해석할 수 있을 것이다. 또한 실시간 온라인 쇼핑에서는 소비자의 소통과 더불어 기술적인 측면이 중요한데(Parchoma, 2014) 라이브 커머스는 간편한 모바일 어플리케이션을 이용하여 소비자의 복잡한 구매과정을 낮춰줄 뿐만 아니라(Kim, 2020) 비대면의 환경에서 판매자와 소비자 사이에 형성된 의사사회적 상호작용은 지속적인 서비스의 이용에 도움을 줄 수 있다는 점이다. 이러한 결과는 Schmid and Klimmt(2011)이 주장한 판매자와 소비자 간에 개인적인 상호작용은 친밀한 유대관계가 형성되어 행위의도에 유의한 영향을 미친다는 결과와 동일하다.

      둘째, 라이브 커머스의 과업 복잡성은 충동구매행동에 부적인 영향을 미쳤다. 전자상거래가 복잡하게 느껴질수록 소비자들은 구매행동을 하려는 의도가 낮게 나타나는데(Lee & Benbasat, 2004), 라이브 커머스의 즉각적인 채팅과 구매결제 시스템은(Hamilton et al., 2014) 편의성을 추구하는 모바일 쇼핑 소비자들의 특성에 맞추기 때문에 과업 복잡성을 낮추어 충동구매를 유발하게 된다고 볼 수 있다. 기존 Jarvenpaa and Todd(1997)의 연구에서 온라인 쇼핑의 경우 소비자들의 정보 검색의 어려움과 복잡성이 구매를 방해하는 요소 중의 하나인 것에 비해 라이브 커머스 플랫폼의 편리성은 이를 극복하여 구매단계의 복잡함을 줄여주었기 때문이라고 볼 수 있다.

      셋째, 라이브 커머스의 의사사회적 상호작용은 지각된 정보의 양에 정적인 영향을 미쳤으며, 지각된 정보의 양은 충동구매행동에 정적인 영향을 미쳤다. 판매자가 비대면의 환경에서 시청자에게 설명하는 생생한 시각적 컨텐츠와 시연은 소비자의 제품에 대한 정보를 다각화하여 몰입을 유도하며 구매에 긍정적인 태도를 갖게 만든다(Valentini et al., 2018). 또한 높은 의사사회적 상호작용은 새로운 정보를 얻는데 유용하며(Rubin et al., 1985) 온라인상의 구전활동은 소비자에게 제품 정보에 대한 지식을 교류할 수 있게 만들어(Shi et al., 2016) 소비자는 판매자의 SNS 계정을 팔로우 하여 장기적으로 특정 상품에 대한 정보를 축적할 수 있게 된다. 라이브 커머스를 진행하는 판매자는 SNS 계정을 공개하며 제품에 대한 정보를 지속적으로 제공하기 때문에(Stevens, 2020), 라이브 커머스의 소비자가 인지하는 제품에 대한 정보와 지식은 방송에서의 자세한 컨텐츠와 시연과 함께 늘어나게 된다고 볼 수 있다. Kaas(1982)는 소비자가 인지하는 제품에 대한 정보의 양은 온라인 구매 활동에 매우 중요하다고 강조했는데, 라이브 커머스의 판매자들은 다양한 SNS 미디어를 통해 특정 제품을 지속적으로 홍보할 수 있어 소비자가 인지하는 제품에 대한 정보의 양은 늘어나게 된다(LaRose et al., 2014). 하지만 라이브 커머스 방송과 SNS를 통해 증가된 제품에 대한 정보의 양은 Ofir et al.(2008)와 Park and Stoel(2002)의 연구결과와 같이 소비자의 제품 경험을 증가시키어 위험을 낮게 인지시키게 된다. 따라서 소비자는 이를 통해 계획하지 않은 제품에 대한 불안과 불확실성을 줄일 수 있게 되어 충동구매를 일으킬 수 있다는 점을 발견했다.

      넷째, 라이브 커머스의 과업 복잡성과 지각된 정보의 양은 의사사회적 상호작용이 충동구매행동에 미치는 영향을 매개하여 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기존 선행연구에서 Shankar et al.(2010)은 이미지와 텍스트로 이루어진 모바일 인터넷 쇼핑은 작은 화면 때문에 구매로 이어지기 어렵다고 하였다. 비대면 환경에서 새로운 미디어 플랫폼을 통해 이루어지는 쇼핑은 소비자로 하여금 복잡한 정보를 분석하고 수집하여 구매 결제에 이르는 과업 수행이 어려울 수 있기 때문에 정확한 의미전달과 정보 조언이 중요하다(Kahai & Cooper, 2003). Kim and Kim(2018)은 온라인 구성원이 의사사회적 상호작용이 높다고 지각할 때 조언 수용력은 증가되어 정보에 대한 불확실성을 줄여주고 모호함이라는 위험 인식을 낮추어주기 때문에 구매의도에 긍정적인 영향을 줄 수 있다고 주장하였다. 본 연구에서는 이와 같은 맥락으로 라이브 커머스에서 실시간으로 이뤄지는 판매자의 상품에 대한 설명과 판매자와 시청자 간의 의사사회적 상호작용은 소비자의 쇼핑과업에 대한 복잡성을 줄이고 정보에 대한 습득을 높여 구매로 이어질 수 있다는 점을 확인할 수 있었으며, 이는 의사사회적 상호작용의 효과를 주장한 Lee and Watkins(2016)의 연구를 지지한다. 라이브 커머스의 판매자들은 소셜 네트워크 계정을 통해 지속적으로 시청자와 소통하면서 의사사회적 상호작용을 형성한 후에 여러 차례 제품에 대한 정보를 업데이트 하는데(Stevens, 2020) 이와 같은 관계적 판매행위는 소비자로 하여금 정보 전달자에 대해 긍정적인 인식을 주고 새로운 정보의 습득을 용이하게 하여 비계획적인 구매가 이루어질 수 있다는 점을 새롭게 발견했다. Campball and Kirmani(2000)는 대인판매 점포환경에서 판매원의 설득행위가 소비자의 설득 지식을 증가시킨다고 했는데 비대면으로 이루어지는 라이브 커머스 방송에서 판매자의 활발한 상호작용과 사회적 교류는 소비자로 하여금 판매자에 대해 친근함을 느끼게 해주고 SNS 팔로잉 의도에 긍정적인 영향을 미쳐 지속적으로 교류하며 상품에 대한 정보를 축적할 수 있게 도움을 주게 된다. 이는 판매자의 전문지식과 호감도가 고객의 제품 지각에 유의한 영향을 주게 된다고 지적한 Williams and Seminerio(1985)의 연구결과와 동일하며, 앞서 선행연구에서 살펴본 것과 같이(Berry, 1995; Hovland & Weiss, 1951) 판매자의 관계적 판매 행위가 유대관계를 통해 정보 습득을 용이하게 만든다는 것을 재확인할 수 있었다. 인터넷 쇼핑은 여러 자극 요인에 자연스럽게 노출되어 구매충동이 발생할 수 있는데(Bakos, 1991; Donthu & Garcia, 1999; Jung, 2018) 본 연구에서는 라이브 커머스 환경에서 판매자와 시청자 간의 친밀한 대인관계가 충동구매에 영향을 미칠 수 있으며 과업 복잡성과 지각된 정보의 양이 이를 촉진시킬 수 있다는 것을 새롭게 확인할 수 있었다.

      기존의 라이브 커머스는 실시간 스트리밍 서비스를 이용하는 사용자의 동기를 연구하거나(Zhao et al., 2018) 판매자의 지각된 가치가 소비자의 참여에 미치는 영향 (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020), 라이브 커머스 어플리케이션의 유용성(Sun et al., 2020) 등과 같이 개인적인 특성이나 기술적 기능에 관하여 한정되어 있었다. 또한 소비자의 구매행동에 관한 연구는 있었으나 개인화된 서비스가 구매 의사에 주는 영향에 (Zhou et al., 2018) IT 기술에 의한 구매 의도(Sun et al., 2020)에 집중하였다. 이에 따라 본 연구는 라이브 커머스의 소비자 구매행동을 플랫폼의 기술적 특성을 적용하며 충동구매로 확장하여 연구를 진행했다는 점에서 시사점을 제시할 수 있다. 이는 여러 선행 연구들과 같이 충동구매행동이 단순히 의사사회적 상호작용에서 기인된다는 것에서 나아가 정보지각과정을 활성화하고 과업의 복잡성을 줄여주는 중간 과정 통해 충동구매가 이루어졌다는 것을 확인하였다는 것에 학문적 의의가 있다.

      최근 리테일 산업 분야에서 소셜 커머스를 비롯하여 이에 관련한 미디어 기술의 활용가치가 점차 높아지고 있었으나 판매자와 소비자의 의사인간관계가 갖는 몰입감과 친근함의 중요성에 대한 연구는 부족한 실정이었다. 이에 따라 본 연구는 이와 같은 학술적 접근을 통해 추후 라이브 스트리밍을 통한 미디어 커머스 산업에 대한 서비스 방향에 마케팅 전략을 구축하는데 도움을 줄 수 있을 것이다. 소수의 판매자가 라이브 커머스를 통해 제품을 홍보하고 판매할 수 있는 효과는 기존 전통적인 쇼핑 채널이나 e-Commerce와 비교했을 때 매우 크다. 판매자와 소비자의 양방향적 소통방식은 활발한 참여도를 넘어 구매 전환율을 상승시키며 원클릭으로 간편하게 구매할 수도 있게 된다. 1인 미디어 시대에 누구나 자신이 팔고자 하는 제품을 소셜 미디어를 활용하여 자유롭게 판매할 수 있으며 이 때 형성된 사회적 유대관계가 제품에 대한 지식과 구매에도 연결될 수 있다는 점은 추가적인 제품 프로모션을 구상하는데 도움이 될 수도 있다.

      본 연구의 한계점과 향후 연구에 대한 제언점은 다음과 같다. 첫째, 연구대상자들의 조사가 편의표본 추출법으로 이루어져 표본 모집단의 대표성이 낮을 수 있기 때문에, 일반화하기 어렵다는 한계점이 있다. 특히 라이브 커머스 판매 제품의 특성상 설문참여자들을 20-30대 여성 소비자들로 구성했기 때문에 향후 연구에서는 성별과 연령대의 비율이 다양하게 연구될 필요가 있다. 둘째, SNS 인플루언서가 판매자로 제품을 판매했기 때문에 일반 소상공인이나 1인 사업자가 라이브 판매를 진행했을 때 소비자와의 친밀감이나 인지도가 영향을 받아 결과가 달라질 수도 있다. 후속 연구에서는 이러한 점을 감안하여 다양한 판매자의 특성을 고려하여 소비자와의 유대감을 평가해 볼 것을 제안한다. 셋째, 온라인 설문에 참여한 소비자들 중 라이브 커머스를 이용하여 실제로 구매해본 소비자만을 대상으로 한정하지 않았기 때문에 구매행동패턴에 대한 양상이 다르게 나타날 수도 있다. 추후 연구에서는 라이브 커머스의 플랫폼을 통해 구매경험을 해 본 소비자들과 비구매대상자들의 효과 차이를 알아보는 것도 좀 더 발전된 연구가 될 수 있으리라 기대해본다.
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