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            초록
          
        

        
          This study examined the impact of the social features (identification, interaction, information value) and technical features (visibility affordance, metavoicing affordance, social connecting affordance) in live commerce on consumers’ attachment, which in turn affects consumers’ continued intent to watch live commerce and intent to purchase from the platform. Consumers’ attachment was represented by emotional attachment to the live shopping streamer and functional dependence on live commerce. Furthermore, this study investigated the effect of attachment on continuous watching intention and purchase intention. Using a web-based survey and consumers in their 20s and 30s (average age: 30.32) as a sample, this study collected 274 usable responses. The results showed that among the live commerce social system constructs, identification and interaction positively affected emotional attachment to the live commerce streamer. Among the live commerce technical system constructs, visibility affordance and social connecting affordance positively influenced functional dependence on live commerce. Both emotional attachment to the live streamer and functional dependence on live commerce were positively related to a continued intent to watch, which influenced the intent to purchase. This study empirically investigated live commerce based on the socio-technical systems framework and confirmed that both social and technical factors have a significant effect on consumers. This study also identified the impact of live commerce on consumers’ attitudes through attachment theory. In addition, it has proved the antecedents and effect of continuous watching of live commerce on purchase behavior by focusing on continuous watching intention where less attention was paid in live commerce research.
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      1. 서 론
      모바일 기기 및 동영상 컨텐츠에 익숙한 최근 소비자들의 경향과 더불어 코로나19라는 시대적 상황으로 인해 판매자가 소비자와 직접적으로 대면하지 않고 상품 및 서비스를 제공할 수 있는 언택트 쇼핑에 대한 수요가 증가하면서 라이브 커머스(live commerce)는 다양한 마케팅 분야에서 주목을 받고 활용되고 있다(Park, 2020). 라이브 커머스는 기존의 소셜 미디어를 활용한 e-커머스(e-commerce)에 라이브 스트리밍 기능을 접목시킨 새로운 형태의 소셜 커머스이다(Cai et al., 2018; Sun et al., 2019). 라이브 커머스는 기존의 소셜 커머스가 갖는 단점을 보완할 수 있는 특징들을 가진다. 우선 기존의 소셜 커머스 및 온라인 쇼핑 상황에서는 사진이나 글을 통해서만 상품에 대한 정보를 전달할 수 있었던 것에 반해 라이브 커머스는 실시간 영상을 통해 상품을 다양한 각도에서 보다 자세하게 보여줄 수 있고 상품의 사용 방법까지 시연할 수 있게 되었다. 또한 기존의 소셜 커머스에서는 소비자가 상품에 대한 문의를 하거나 구매를 위해 결제를 할 경우 상품 관련 페이지에서 나와 별도의 페이지로 이동해야 했다. 하지만 라이브 커머스에서는 소비자가 실시간으로 라이브 방송 진행자에게 상품과 관련하여 질문을 하고 정보를 얻을 수 있으며 라이브 영상 화면을 끄지 않아도 상품 결제까지 진행할 수 있다(Sun et al., 2019; Wongkitrungrueng & Assarut, 2018). 더불어 판매자와 소비자 간의 직접적인 의사소통이 불가능했던 과거 온라인 쇼핑의 단점에 대해 라이브 커머스는 소비자가 채팅을 통해 질문을 하면 라이브 방송 진행자가 실시간으로 대답을 해줌으로써 소비자 개개인에게 맞춤화된 서비스를 제공할 수 있으며, 이는 소비자의 최종적인 구매 행동에 의미 있는 영향을 줄 수 있다(Chen et al., 2017; Zhou et al., 2018). 이와 같은 특징을 바탕으로 라이브 커머스는 특히 패션 유통에 접목되어 시너지 효과를 발휘하고 있는 현황에도 불구하고 이에 대한 국내 연구는 아직까지 미비한 상황이다. 따라서 본 연구는 패션 마케팅 분야에서 라이브 커머스가 소비자에게 미치는 영향력에 대해 살펴보고자 한다.

      라이브 커머스에 관련된 이전 선행 연구는 라이브 커머스를 이용하는 동기(Cai & Wohn, 2019) 및 지각된 가치(Cai et al., 2018; Wongkitrungrueng & Assarut, 2018)에 집중 되어 있다. 이와 연관하여 Park and Lin(2020)은 중국의 라이브 방송 진행자를 일컫는 왕홍(Wanghong)과 라이브 방송 컨텐츠가 상품과 갖는 적합성이 소비자에게 미치는 영향에 대해 살펴보았다. 또한 Sun et al.(2019)는 라이브 커머스의 기술적 특징이 소비자에게 미치는 영향에 대한 연구를 진행하였다. 이에 본 연구는 라이브 커머스에서 라이브 방송 진행자와 사용자 간의 사회적 관계와 라이브 커머스의 기술적 특징이 모두 소비자의 행동 의도에 유의한 영향을 미칠 것으로 판단하고 양 측면을 함께 살펴보기 위해 사회-기술 시스템론적 관점을 도입하여 라이브 커머스의 특성을 분석하였다. 더불어 관련 선행 연구(Wan et al., 2017)를 바탕으로 라이브 커머스의 사회-기술 시스템이 소비자의 애착 형성에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.

      또한 기존의 선행 연구는 라이브 커머스를 통해 형성된 소비자 태도가 소비자의 행동 의도에 미치는 영향에 대해 대부분 구매 의도만을 살펴보았다(Chen et al., 2019; Hou et al., 2020; Park & Lin, 2020; Sun et al., 2019). 그러나 라이브 커머스의 운영에 있어 판매자들은 우선적으로 라이브 방송을 지속적으로 시청하는 시청자 수의 확보라는 과제에 직면하고 있다. 비교적 짧은 시간동안 진행되는 생중계의 특성상 동시간에 접속한 사용자에게만 제품의 소구가 가능하므로(Lee, 2017) 라이브 방송을 지속적으로 시청하는 잠재 고객이 존재할 때 라이브 커머스는 효과를 가질 것이다. 따라서 본 연구는 라이브 커머스를 시청하는 소비자의 애착이 지속 시청 의도를 거쳐 구매 의도에 미치는 영향을 관찰하여 소비자의 행동 의도 과정을 구체화하고자 한다. 이러한 연구 결과를 바탕으로 라이브 커머스 관련 연구 영역을 확장하고 라이브 커머스를 활용한 효과적인 마케팅 전략을 제시하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경 및 가설 설정
      
        2.1. 사회-기술 시스템
        사회-기술 시스템에 따르면 조직은 사람과 기술의 하위조직으로 구성되며 이러한 기술과 사람은 비즈니스를 전개하는 과정에서 서로에게 영향을 미친다(Pasmore et al., 1982). 조직의 특정한 시스템을 이해하고 적용하는 데 있어서 기술적 측면에 초점을 맞춘 연구는 많이 이루어져, 기술 그 자체 뿐만 아니라 해당 기술을 사용하는 사람과의 상호 작용을 함께 살펴볼 필요성이 제기되었다(Shin & Choi, 2015). 소셜 미디어는 사회-기술적 정보 플랫폼이라고 할 수 있으며(Wang et al., 2013) 소셜 미디어 상에서 사용자의 참여 및 행동에 대해 사회-기술 시스템적 분석을 진행한 연구가 등장하였다(Chai & Kim, 2012; Durkin et al., 2015; Wang et al., 2013). 이에 본 연구는 소셜 미디어를 기반으로 하는 라이브 커머스가 소비자의 행동 의도에 영향을 미치는 요인에 대해 사회-기술 시스템론적 관점이 적합하다고 판단하여 이를 연구에 적용하고자 한다.

        사회-기술 시스템에서 사회적 시스템은 태도, 가치, 기술과 같이 사람과 그들의 속성 간의 관계에 초점을 맞춘 개념이다(Bostrom & Heinen, 1977). 본 연구는 라이브 커머스의 사회적 시스템 요인에 대하여 소셜 미디어의 사회적 시스템을 분석한 선행 연구(Wan et al., 2017)를 바탕으로 동일시, 상호 작용, 그리고 정보 가치를 채택하였다. 동일시(identification)는 자기 자신과 목표 집단 혹은 다른 개인 간의 특성이 유사한 정도에 대한 인지적 평가를 의미한다(Brown et al., 2005; Ng, 2015; Wan et al., 2017). 선행 연구에 따르면 라이브 스트리밍 서비스는 라이브 방송 진행자가 존재한다는 점에서 다른 소셜 미디어와 차이점을 가지며(Smith et al., 2013), 라이브 스트리밍 플랫폼을 통해 방송 진행자와의 동일시가 두드러지게 나타날 수 있다(Hu et al., 2017). 상호 작용(interaction)은 소셜 미디어 상에서 사용자와 컨텐츠 제작자가 갖는 관계로써 그들의 의사 소통에 초점을 맞춘 개념이다(Wan et al., 2017). 라이브 커머스에서 라이브 방송 진행자와 시청자는 문자 기반 채팅 기능을 통하여 대화에 참여하고 의사 소통할 수 있다(Hu et al., 2017). 마지막으로 정보 가치(information value)는 선행연구(Wan et al., 2017)를 바탕으로 정보 가치를 라이브 커머스의 라이브 방송 진행자를 통해 얻는 지식, 경험과 서비스에 대한 사용자의 지각으로 정의하였다. 소비자들이 기존의 온라인 쇼핑과 비교하여 라이브 커머스를 선호하는 주된 이유 중에는 소비자가 제품에서 관심을 갖는 부분에 대해 라이브 방송 진행자에게 더 많은 정보를 요구할 수 있다는 특징이 크게 작용하며(Cai & Wohn, 2019), 이는 라이브 방송 진행자가 제품에 대해 충분히 숙지하고 정확한 정보를 제공하는 것을 통해 정보 가치를 확보하는 것이 중요하다는 것을 의미한다.

        기술적 시스템은 지정된 결과를 생산하기 위한 과정, 업무 및 기술을 의미한다(Bostrom & Heinen, 1977). 본 연구는 라이브 커머스의 기술적 시스템을 분석하기 위해 IT 행동유도성의 개념을 도입하였다. 온라인 소셜 커머스상의 IT 행동유도성은 기술적 대상을 통해 판매자와 소비자에게 제공된 구매 지향적인 행동의 가능성으로 정의된다(Dong et al., 2016). 본 연구는 라이브 커머스의 기술적 측면에 초점을 맞춰 IT 행동유도성을 살펴본 선행연구(Sun et al., 2019)를 바탕으로 가시성 행동유도성, 메타보이스 행동유도성, 사회적 연결 행동유도성을 기술적 시스템의 요인으로 채택하였다. 가시성 행동유도성(visibility affordance)은 소비자에게 상품을 시각적으로 시연할 수 있는 가능성을 의미한다(Dong et al., 2016). 라이브 커머스의 경우 방송 진행자는 라이브 방송을 통해 시청자들에게 상품의 사용 방법을 설명하고 상품을 보다 자세히 보여줄 수 있으므로 가시성 행동유도성이 확보된 플랫폼으로 간주할 수 있다(Lu et al., 2018; Wongkitrungrueng & Assarut, 2018). 메타보이스 행동유도성(metavoicing affordance)은 소비자가 상품 관련 컨텐츠와 판매자에게 응답할 수 있는 가능성으로 정의된다(Dong & Wang, 2018; Dong et al., 2016; Sun et al., 2019). 이는 라이브 커머스의 환경에서 상품에 대해 문의가 있는 소비자가 채팅 기능 혹은 게시판을 통해 라이브 방송 진행자에게 직접적으로 질문을 하고 이에 대해 방송 진행자가 대답하는 과정을 통해 수행이 되는 것을 확인할 수 있다(Fang et al., 2018; Hamilton et al., 2014; Hu et al., 2017). 마지막으로 사회적 연결 행동유도성(social connecting afford-ance)은 판매자와 소비자 간의 새로운 연결이 쉽고 빠르게 수행될 수 있는 가능성을 의미한다(Dong & Wang, 2018). 이러한 사회적 연결은 라이브 커머스 상황에서 소비자가 작성한 채팅 혹은 ‘좋아요’ 기능 등의 반응에 대해 라이브 방송 진행자가 응답하며 의사소통하는 과정을 통해 이뤄진다.

      

      
        2.2. 애착과 라이브 커머스
        애착이란 특정한 대상에 대한 개인의 감정적 유대 관계의 강도를 의미한다(Thomson, 2006). 개인이 강한 애착을 갖게 되면, 이를 통해 형성된 감정적 유대 관계는 대상에 대한 생각, 감정과 행동에 반영되어 표현된다(Mugge et al., 2010). 이는 대상과의 물리적 근접성을 유지하려는 욕구와 인지적/재정적 투자를 하려는 의지와 같이 강한 동기부여 및 행동적 결과로 이어진다(Aron et al., 2004; Feeney & Noller, 1996; Park et al., 2010a). 따라서 특정한 대상에 대해 강한 애착을 갖는 사람은 대상에게 헌신적으로 행동하며 대상과의 상호 작용을 유지하기 위해 노력할 것이다(Fedorikhin et al., 2008). 마케팅 연구 분야에서 애착의 개념은 브랜드와 소비자 간의 관계에서 나타나는 감정적 애착(Wan et al., 2017)인 브랜드 애착(brand attachment)으로써 소비자 개인과 브랜드가 연결된 강도를 의미하며 소비자의 구매 및 재방문 의도를 예측하기 위한 개념으로 활용된다(Japutra et al., 2014). 이에 본 연구는 라이브 커머스를 이용하는 소비자의 행동 의도를 연구하기 위해 애착을 중점적으로 살펴보았으며, 애착을 크게 라이브 방송 진행자에 대한 감정적 애착과 라이브 커머스에 대한 기능적 의존으로 분류하였다.

        마케팅 분야에서 소비자가 느끼는 애착은 소유에 대한 애착(attachment to possessions)(Dwayne Ball & Tasaki, 1992), 장소 애착(place attachment)(Yuksel et al., 2010), 제품 애착(product attachment)(Thomson, 2006), 브랜드 애착(brand attachment)(Park et al., 2010a) 및 유명 인사 애착(celebrity attachment)(Wong & Lai, 2015)와 같이 그 대상이 다양하게 존재한다. 라이브 커머스의 경우 유명한 인플루언서(influencer)나 연예인 뿐만 아니라 인지도가 낮은 일반인 역시 라이브 방송 진행자로서 출연할 수 있다는 특징을 갖는다. 따라서 라이브 방송 진행자에 대한 감정적 애착의 개념은 유명 인사 애착에 그치지 않고 라이브 방송 진행자를 하나의 브랜드로써 여겨 브랜드 애착 및 포괄적인 애착의 개념을 포함해야 한다. 따라서 본 연구는 라이브 방송 진행자에 대한 감정적 애착을 라이브 방송 진행자에 대한 개인의 감정적 유대 관계의 강도로 정의하였다(Wan et al., 2017). 조직 행동에 대한 선행 연구(Carlson et al., 2008; Tuškej et al., 2013; Warrington & Shim, 2000)에 따르면, 개인이 갖는 자아 이미지와 조직의 이미지가 겹치는 부분이 많다고 지각할수록 개인은 조직에 대해 더 관심을 갖게 되며 심리적인 애착을 형성하게 된다. 이러한 동일시를 통해 자신과 연관성이 높고 자신의 성격을 보여줄 수 있는 대상일수록 보다 강한 감정적 애착이 형성된다(Belk, 1988; Wallendorf & Arnould, 1988). 또한 개인은 과거의 자아와 현재의 자아, 그리고 미래의 자아를 상징적으로 대표할 수 있는 대상에 대하여 감정적인 애착을 가지게 되며(Markus & Nurius, 1986) 이는 대상과의 상호 작용 과정에서 자아의 표현을 통해 수행된다(Dwayne Ball & Tasaki, 1992). 더불어 소비자 행동 연구 분야에서 브랜드에 대한 감정적 애착은 상품 혹은 서비스에 대한 신뢰성을 기반으로 형성된다(Dwayne Ball & Tasaki, 1992). 이는 라이브 커머스의 상황에 적용했을 때 라이브 방송 진행자가 전달하는 정보에서 신뢰성을 지각할 경우 라이브 방송 진행자라는 대상에 대한 애착으로 이어질 수 있음을 의미한다. 이를 통해 본 연구는 다음과 같이 가설을 설정하였다.

        H1. 라이브 커머스의 사회적 시스템 (a. 동일시 b. 상호 작용 c. 정보 가치)은 라이브 방송 진행자에 대한 감정적 애착과정(+)적으로 유의한 관계를 갖는다.

        사용자가 느끼는 애착으로써의 기능적 의존은 업무를 수행하는 데 있어서 대상 간의 상호 의존을 조사하기 위해 사용된 개념이다(Morris & Steers, 1980). 상호 의존 이론(interdependence theory)에 따르면, 이러한 의존은 대상 간의 관계가 추후 어떻게 발전될지를 결정하는 중요한 요인으로 작용한다(Kelley & Thibaut, 1978). 소셜 미디어의 경우 소셜 미디어에 대한 의존이 높을수록 소셜 미디어를 사용하여 필수적으로 요구되지 않는 추가적인 업무를 수행하거나 더 많은 시간을 소셜 미디어 상에서 보내는 것과 같은 행동을 통해 결과적으로 소셜 미디어에 이득을 주는 태도로 나타날 것이다(Johnson & Rapp, 2010). 기능적 의존과 유사한 개념의 도구적 유대는 소셜 네트워크 유대의 한 종류로써 업무를 수행하기 위해 필요한 정보와 전문 지식 및 자원을 탐색하고 교환하는 과정에서 형성되는 유대를 의미한다(Lin, 2007; Zhong et al., 2012). 도구적 유대는 구성원으로 하여금 다양한 정보에 효율적이고 효과적으로 접근할 수 있도록 유도한다(Burt, 2004; Wu, 2013). 본 연구는 이러한 도구적 유대의 개념을 함께 포괄하여 라이브 커머스에 대한 기능적 의존이 라이브 커머스의 기술적 시스템 및 IT 행동유도성과 갖는 관계를 살펴보고자 하였다. 선행 연구(Leonardi, 2014; Leonardi, 2015; Leonardi et al., 2013)에 따르면 기업 내부 소셜 미디어인 ESM(Enterprise social media)의 가시성은 사용자가 필요로 하는 정보에 대해 시각적인 자료를 제공하여 목표 행위에 대해 보다 쉽게 이해할 수 있도록 유도하며 이러한 가시성 행동유도성은 정확한 정보의 제공을 통해 도구적 유대를 강화시킨다(Chen et al., 2020). 도구적 유대를 강화하는 또 다른 요인으로는 사용자들이 지각하는 연계(association)가 있으며 이는 크게 두 가지로 분류할 수 있다(Treem & Leonardi, 2012). 첫 번째로 개인과 컨텐츠 간의 연계로, 이는 라이브 커머스 상의 메타보이스 행동유도성과 연관하여 이해할 수 있다. 라이브 커머스의 상황에서 소비자는 상품에 대한 문의 사항을 채팅으로 남기고 이에 대해 라이브 방송 진행자가 응답하는 과정을 통해 상품 및 라이브 방송 컨텐츠와 자신이 연계되어 있음을 확인할 수 있다(Fang et al., 2018). 두 번째는 두 명 이상의 사람 간의 연계로, 라이브 커머스에서 라이브 방송 진행자와의 실시간으로 소통하며 라이브 방송 진행자와 소비자 간의 연결을 지각하는 사회적 연결 행동유도성의 개념으로 해석할 수 있다. 이와 같이 컨텐츠 및 다른 구성원들과의 연계는 소셜 미디어 사용자에게 목표 행위를 효율적으로 수행할 수 있도록 하여 도구적 유대를 높인다(Ellison et al., 2014). 이는 라이브 커머스의 상황에서 소비자가 메타보이스 및 사회적 연결 행동유도성을 통해 보다 효과적으로 상품에 대한 정보 탐색 및 구매 행동을 하여 라이브 커머스에 대한 기능적 의존이 높아질 것으로 예상할 수 있다. 따라서 본 연구는 다음의 가설을 설정하였다.

        H2. 라이브 커머스의 기술적 시스템(a. 가시성 행동유도성 b. 메타보이스 행동유도성 c. 사회적 연결 행동유도성)은 라이브 커머스에 대한 기능적 의존과 정(+)적으로 유의한 관계를 갖는다.

      

      
        2.3. 지속 시청 의도
        정보 시스템 분야에서 지속 사용 의도(continuance intention)란 사용자가 특정 온라인 서비스의 사용을 지속하고자 하는 의도를 말한다. 특정 정보 시스템을 최초로 경험한 사용자가 이후에도 이를 지속적으로 사용할 때 해당 정보 시스템은 효과를 발휘할 수 있다(Bhattacherjee, 2001). 따라서 사용자의 지속 사용 의도는 정보 시스템의 성공을 평가할 수 있는 중요한 지표이다(Ma, 2015). 이를 바탕으로 정보 시스템을 이용하여 영상 컨텐츠를 지속적으로 시청하고자 하는 의도에 대한 선행 연구(Park et al., 2010b; Hong et al., 2020)가 진행되었으며, 라이브 스트리밍 방송 관련 분야에서도 지속 시청 의도에 대한 선행 연구(Hou et al., 2019; Hu et al., 2017)를 찾아볼 수 있다. 이에 본 연구는 라이브 커머스에서 소비자의 지속 시청 의도에 대해 라이브 커머스 방송의 시청을 지속하고자 하는 의도로 정의하였다. 라이브 스트리밍 방송에서 어떻게 하면 지속적으로 시청자들의 관심을 끌고 가치를 창출할 수 있을지에 대한 고민은 라이브 스트리밍 산업이 현실적으로 갖고 있는 문제이다(Hou et al., 2019). 따라서 라이브 스트리밍 및 라이브 커머스 분야의 실무적 문제에 대해 본 연구는 지속 시청 의도를 중심으로 라이브 커머스를 이용하는 소비자의 행동 의도를 살펴보고자 한다.

        애착 이론에 따르면, 대상에 대해 강한 애착을 갖는 사람일수록 높은 만족감을 느끼며(Mcadams & Bryant, 1987) 이와 같이 지속된 애착을 표현하고자 하는 욕구를 느끼게 된다(Reis & Patrick, 1996). 따라서 본 연구는 소비자가 라이브 방송 진행자와 라이브 플랫폼에 대한 애착의 표현으로 지속적으로 라이브 커머스를 시청하고자 할 것으로 예상하였다. 선행 연구(Bagozzi et al., 1999; Kowalczyk & Pounders, 2016)에 따르면 대상에 대한 애착은 소비자의 동기, 판단 및 구매 의도에 영향을 미치며 이는 소셜 미디어 상황에서도 적용된다. 기존의 전통 셀러브리티와 비교하여 소셜 미디어 상의 디지털 셀러브리티는 판매하고자 하는 제품과 더불어 그들의 삶에 대해 보다 개인적인 생각을 공유하는 경향이 있다. 이는 소비자로 하여금 친근하고 가까운 인상을 주며 그들이 제공하는 정보가 진실된 것으로 느끼도록 한다. 또한 소셜 미디어를 통한 상호 작용을 통해 소비자는 디지털 셀러브리티와의 심리적 친밀감을 느끼고 디지털 셀러브리티에 대한 애착을 형성하게 된다(Golbeck, 2016). 이와 같이 휴먼 브랜드가 관계 욕구를 충족시킬 때, 소비자는 대상에 대해 더 강하게 애착을 느끼게 된다(Thomson, 2006). 또한 Folkvord et al.(2019)은 소셜 미디어 중 유튜브(YouTube)에 영상 컨텐츠를 제작하여 올리는 브이로거(vlogger)에 대해 사용자가 갖는 애착의 정도가 높을수록 해당 브이로거의 영상을 시청하는 데에 더 오랜 시간을 투자하는 것을 확인하였다. 뿐만 아니라 애착의 대상은 라이브 방송 진행자와 같은 개인만이 아닌 특정한 제품 혹은 서비스까지도 확장할 수 있다. 선행연구에 따르면 특정한 제품 및 서비스에 대한 애착은 제품에 대한 지속 사용 의도에 긍정적인 영향을 미쳤으며(Kim et al., 2010) 이러한 애착은 사용자가 지각한 만족과 지속 사용 의도 간의 관계를 매개하였다(Lee & Park, 2012). 더불어 Kwon(2015)은 모바일 기기 사용자가 지각한 외부적 동기와 내부적 동기가 모바일 기기에 대한 애착을 매개로 하여 지속 사용 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이때 외부적 동기란 목표를 수행하기 위해 특정 시스템이 얼마나 유용하게 활용될 수 있는지에 대한 사용자의 지각의 정도로(Deci & Ryan, 1985), 이는 사회-기술 시스템에서 지정된 결과를 생산하기 위한 과정, 업무 및 기술을 의미하는(Bostrom & Heinen, 1977) 기술적 시스템의 관점으로 이해할 수 있다. 따라서 다음과 같이 가설을 설정하였다.

        H3. 라이브 방송 진행자에 대한 감정적 애착은 지속 시청 의도와 정(+)적으로 유의한 관계를 갖는다.

        H4. 라이브 커머스에 대한 기능적 의존은 지속 시청 의도와 정(+)적으로 유의한 관계를 갖는다.

      

      
        2.4. 구매 의도
        구매 의도란 소비자가 판매자로부터 상품 혹은 서비스를 구매하고자 하는 의도이다(Ajzen, 1991). 본 연구는 선행 연구(Lu et al., 2016; Sun et al., 2019)를 바탕으로 구매 의도를 소비자가 라이브 커머스를 통하여 상품 혹은 서비스를 구매하고자 하는 의도로 정의하였다. 선행 연구(Jarboe & McDaniel, 1987)에 따르면 소비자들이 특정 브랜드의 오프라인 매장에서 보내는 시간의 정도는 해당 매장에서 구매하는 제품의 양에 영향을 미친다. 이는 비단 오프라인 상황에서만 적용되는 것이 아니며 e-커머스 상황에서 웹사이트에 대한 유용성을 기반으로 형성된 사용 행동(use behavior)은 웹사이트에서 제공하는 제품의 구매 행동에 영향을 미쳤다(Venkatesh & Agarwal, 2006). 사용자가 웹사이트에서 보내는 시간이 길수록 제품을 사고자 하는 확률이 높아지는 것 역시 확인되었다(Rosen, 2001). 이를 기반으로 Mäntymäki and Salo(2011)는 소셜 가상 세계에 대한 사용자의 지속 사용 의도와 구매 의도 간의 관계를 살펴보았으며, 무료로 서비스를 이용할 수 있는 소셜 가상 세계에 대한 지속 사용 의도가 실제 금전을 사용하여 가상 아이템을 구매하고자 하는 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 이는 시스템에 대한 지속적인 사용을 통해 판매자와 소비자 간 관계가 발전된 이후에 구매 행동이 이어진다는 것을 알 수 있다(Mäntymäki & Salo, 2011). 라이브 커머스 상황에서 시청자들은 따로 요금을 지불하지 않고도 라이브 방송을 시청할 수 있다는 점을 고려하여 본 연구는 다음과 같은 가설을 예상하였다.

        H5. 라이브 커머스에 대한 지속 시청 의도는 구매 의도와 정(+)적으로 유의한 관계를 갖는다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법 및 절차
      
        3.1. 측정도구
        본 연구는 라이브 커머스의 특성이 소비자의 애착을 거쳐 행동 의도에 미치는 영향에 대해 사회-기술 시스템론적 관점을 중심으로 살펴보기 위해 다음과 같은 연구모형을 설계하였다(Fig. 1). 연구를 위한 설문지는 앞서 살펴본 선행연구를 기반으로 본 연구에 맞게 수정 보완하였다. 라이브 커머스의 사회적 시스템은 Wan et al.(2017)의 연구로부터 인용하여 동일시 4문항, 상호 작용 3문항, 정보 가치 3문항으로 구성하였으며, 기술적 시스템은 Sun et al.(2019)의 연구로부터 인용하여 가시성 행동유도성 4문항, 메타보이스 행동유도성 5문항, 그리고 Dong and Wang(2018)의 연구로부터 인용하여 사회적 연결 행동유도성 4문항으로 구성하였다. 애착은 Wan et al.(2017)의 척도를 본 연구에 맞게 수정 보완하여 라이브 방송 진행자에 대한 감정적 애착 3문항, 라이브 커머스에 대한 기능적 의존 3문항으로 구성하였다. 지속 시청 의도는 Hou et al.(2019)의 척도로부터 3문항, 구매 의도는 Sun et al.(2019)의 척도로부터 3문항을 본 연구에 맞게 수정 보완하여 측정하였다. 각 문항은 모두 단일 문항으로 7점 리커트(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다) 척도로 측정하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

      

      
        4.2. 자료수집 및 분석
        본 연구에 활용된 자료는 한국소비자학회의 지원을 받아 설문조사업체 인바이트(www.invight.co.kr)에서 수집하였다. 본 연구는 라이브 커머스가 소비자의 애착 및 행동 의도에 미치는 영향을 실증적으로 규명하기 위해 스마트폰을 이용하여 상품의 검색 및 구매를 할 수 있는 만 20-39세의 일반 소비자를 대상으로 온라인 설문조사를 진행하였다. 설문에 앞서 응답자에게 라이브 커머스에 대한 정의를 제시한 후 라이브 커머스 플랫폼 ‘스쉐라이브’에서 실제로 방영되었던 라이브 방송의 편집본을 시청하여 라이브 커머스를 간접적으로 경험하도록 한 뒤 설문에 응답하도록 하였다. 설문 시작 전 영상에 대한 불성실한 시청을 최소화하기 위해 영상을 최소 3분 이상 시청해야 다음 페이지로 넘어갈 수 있도록 설정하였다. 최종적으로 수집된 300부의 응답 중 설문에 앞서 제시된 라이브 커머스 영상을 제대로 시청했는지에 대해 “영상을 끝까지 시청하셨습니까?”와 “시청하신 영상에서 소개한 상품의 제품군은 무엇입니까?”의 식별 질문(screening question)을 통해 확인하여 26부의 응답을 제외하고 총 274부의 유효 표본을 최종 분석에 사용하였다. 본 연구는 수집된 표본을 바탕으로 가설 검증을 위해 SPSS Statistics 25.0을 이용하여 인구통계학적 분석, 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석, 공선성 진단을 실시하였다. 또한 AMOS 23.0을 이용하여 확인적 요인분석과 구조방정식 모형 분석을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      5. 연구 결과
      
        5.1. 연구대상의 일반적 특성
        표본의 성별은 여성 168명(61.3%), 남성 106명(38.7%)으로 여성의 비율이 더 높았으며 표본의 연령대는 20대 137명(50%), 30대 137명(50%)으로 나타났다. 표본의 최종학력은 대학교 졸업(재학)이 196명(71.5%)으로 가장 많았으며, 표본의 월평균 소득은 200만원 이상~299만원이 95명(34.7%)으로 가장 많았다. 월평균 의류제품 구입비는 10만원 이상~19만원이 94명(34.3%)으로 가장 많았다.

      

      
        5.2. 라이브 커머스 이용 현황
        응답자들의 라이브 커머스에 대한 인지도를 묻는 문항에 187명(68.2%)이 알고 있다고 응답했으며 87명(31.8%)이 모른다고 응답하였다. 라이브 커머스 이용 경험에 대하여 64명(23.4%)이 경험이 있다고 응답하였으며 210명(76.6%)이 없다고 응답하였다. 라이브 커머스 이용 경험이 있는 응답자에 한하여 가장 최근에 이용한 라이브 커머스가 어떤 제품군에 대한 방송이었는지에 대해 질문한 결과 식품이 19명(6.9%)으로 가장 많았으며 패션 18명(6.6%), 뷰티 16명(5.8%), 생활용품 7명(2.6%), 기타 3명(1.1%), 전자제품 1명(0.4%)으로 나타났다. 라이브 커머스에서 제품을 구매한 경험에 대해 41명(15%)이 경험이 있고 233명(85%)이 없다고 응답하였다. 구매 경험이 있는 응답자에 한하여 가장 최근에 구매한 제품군을 묻는 질문에 대해 식품 14명(5.1%), 패션 11명(4.0%), 뷰티 10명(3.6%), 기타 3명(1.1%), 생활용품 2명(0.7%), 전자제품 1명(0.4%) 순으로 나타났다.

      

      
        5.3. 측정 항목의 평가
        본 연구는 가설 검증에 앞서 측정한 변수들의 요인 및 신뢰도 분석을 실시하였다. SPSS Statistics 25.0을 활용한 탐색적 요인분석(Explanatory Factor Analysis; EFA)을 통하여 요인을 추출한 후 베리맥스(Varimax) 회전 방식으로 요인 부하량을 구했으며 이 과정에서 요인 부하량이 0.5 이하인 문항 2개를 삭제하였다. 최종적으로 사회적 시스템 3요인, 기술적 시스템 3요인, 애착 2요인이 추출되었으며 요인 부하량이 모두 0.6 이상으로 타당성을 확보하였다(Hair et al., 2010). 지속 시청 의도와 구매 의도 역시 모든 문항의 요인 부하량이 0.7 이상으로 나타났다. 신뢰도 검증을 위해 Cronbach’s α값을 살펴본 결과 모든 변수가 0.7 이상의 값을 보여 높은 신뢰도를 가지는 것을 확인하였다(Hair et al., 2010).

        측정 항목의 수렴 타당도를 검증하기 위해 AMOS 23.0을 활용하여 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis; CFA)을 실시하였다. 측정 모형의 적합도 지수(Fit index)를 향상시키기 위해 표준화 계수와 수정지수(Modification Indices)를 검토한 후 타당도를 저해하는 항목인 사회적 시스템의 동일성 2문항, 기술적 시스템의 가시성 행동유도성 1문항, 메타보이스 행동유도성 1문항을 삭제하였다. 최종 측정모형의 적합도 지수(Model Fit)는 χ2(325) = 611.76(p < .001), GFI(Goodness of Fit Index) = .87, AGFI(Adjusted Goodness of Fit Index) = .82, NFI(Normed Fit Index) = .93, TLI(Tucker Lewi Index) = .96, IFI(Incremental Fit Index) = .96, CFI(Comparative Fit Index) = .96, RMESEA(Root Mean Square Error of Approximation) = .06으로 확인되었다. 이를 통해 본 연구의 측정모형 적합도가 검증 기준에 부합하다는 것을 확인하였다(Lee & Lim, 2017).

        측정항목의 표준화 계수는 모두 .75 이상으로 확인되었고 대부분 .80 이상으로 나타났으며 C.R.값 또한 p < .001으로 유의한 것으로 나타났다. 최종 측정 모형에 대한 확인적 요인분석 결과는 다음의 Table 1과 같다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Results from CFA of the finalized measurement model
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Items
              	Est.
              	S.E.
              	C.R.
              	Cronbach's α
            

          
          
            	Social
system
            	Identification
            	Similar personality
            	.88
            	.07
            	17.38***
            	.92
          

          
            	Have a lot in common
            	.96
            	.06
            	20.10***
          

          
            	Interaction
            	Quick responses to any questions
            	.83
            	.07
            	16.22***
            	.89
          

          
            	Close and intensive interactions
            	.87
            	.07
            	17.51***
          

          
            	Quick responses to any idea
            	.87
            	.06
            	17.53***
          

          
            	Information value
            	Accumulate knowledge
            	.82
            	.07
            	15.99***
            	.91
          

          
            	Acquire novel information
            	.84
            	.07
            	16.65***
          

          
            	Get interesting information
            	.91
            	.06
            	19.00***
          

          
            	Technical
system
            	Visibility
affordance
            	Detailed pictures and videos
            	.93
            	.07
            	19.37***
            	.90
          

          
            	Visible product attributes
            	.85
            	.06
            	17.20***
          

          
            	Visible information about how to use products
            	.88
            	.07
            	17.58***
          

          
            	Metavoicing
affordance
            	React to streamers’ feedback
            	.83
            	.06
            	16.61***
            	.90
          

          
            	Share in streamers’ opinion
            	.84
            	.06
            	16.69***
          

          
            	Join in streamers’ communal discussions
            	.81
            	.06
            	15.92***
          

          
            	Share shopping experiences with streamers
            	.86
            	.06
            	17.63***
          

          
            	Social connecting
affordance
            	Make friends with streamers have never met
            	.75
            	.08
            	13.68***
            	.77
          

          
            	Connect with streamers by buying products together
            	.83
            	.07
            	15.60***
          

          
            	Emotional attachment to
live streamer
            	Be friends with streamers
            	.89
            	.07
            	18.71***
            	.94
          

          
            	Interact with the streamers in the future
            	.94
            	.07
            	20.46***
          

          
            	Interested in learning more about the streamers
            	.93
            	.07
            	19.99***
          

          
            	Functional dependence on live
commerce
            	Provide resources
            	.88
            	.07
            	18.30***
            	.93
          

          
            	Provide supports
            	.94
            	.07
            	20.22***
          

          
            	Provide Outputs
            	.88
            	.07
            	18.27***
          

          
            	Continued intent to watch live
commerce
            	Continue watching live commerce in the future
            	.92
            	.07
            	19.94***
            	.94
          

          
            	Watch live commerce in daily life
            	.95
            	.07
            	20.95***
          

          
            	Continue watching live commerce frequently
            	.88
            	.07
            	18.59***
          

          
            	Intent to purchase from live
commerce platforms
            	Consider live commerce as first shopping choice
            	.78
            	.08
            	15.36***
            	.91
          

          
            	Intend to purchase through live commerce
            	.91
            	.07
            	19.54***
          

          
            	Expect to purchase through live commerce
            	.95
            	.07
            	20.78***
          

        

        
          
            Note. ***p<.001
          

        

        

        본 연구의 판별 타당성 검증을 위해 잠재변수 간의 상관관계와 평균 분산 추출값(Average Variance Extracted; AVE)을 산출하여 비교하였다(Table 2). 검증 결과 모든 요인의 AVE값이 .50 이상으로 나타나 높은 설명력을 가졌고 두 변수 간의 상관계수의 제곱보다 높아 판별 타당성이 있는 것으로 판단하였다(Lee & Lim, 2017).

        
          Table 2. 
				
          

          
            Correlations and AVEs of latent constructs
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
              	9
              	10
            

          
          
            	1. Identification
            	
              .85
            
            	
          

          
            	2. Interaction
            	.65* (.42)
            	
              .73
            
            	
          

          
            	3. Information value
            	.56* (.31)
            	.58* (.33)
            	
              .74
            
            	
          

          
            	4. Visibility affordance
            	.36* (.13)
            	.55* (.30)
            	.70* (.49)
            	
              .79
            
            	
          

          
            	5. Metavoicing affordance
            	.46* (.21)
            	.58* (.34)
            	.64* (.41)
            	.70* (.49)
            	
              .70
            
            	
          

          
            	6. Social connecting affordance
            	.56* (.31)
            	.55* (.30)
            	.53* (.28)
            	.40* (.16)
            	.61* (.37)
            	
              .63
            
            	
          

          
            	7. Emotional attachment to the live streamer
            	.61* (.37)
            	.46* (.21)
            	.43* (.18)
            	.20* (.04)
            	.35* (.12)
            	.56* (.31)
            	
              .85
            
            	
          

          
            	8. Functional dependence on live commerce
            	.53* (.28)
            	.60* (.36)
            	.62* (.39)
            	.62* (.39)
            	.64* (.40)
            	.58* (.33)
            	.56* (.31)
            	
              .81
            
            	
          

          
            	9. Continued intent to watch live commerce
            	.67* (.45)
            	.60* (.36)
            	.60* (.36)
            	.44* (.19)
            	.59* (.34)
            	.63* (.40)
            	.72* (.52)
            	.72* (.52)
            	
              .84
            
            	
          

          
            	10. Intent to purchase from live commerce
            	.63* (.39)
            	.58* (.34)
            	.54* (.29)
            	.46* (.21)
            	.60* (.36)
            	.63* (.40)
            	.68* (.47)
            	.71* (.51)
            	.89* (.79)
            	
              .78
            
          

        

        
          
            Note. Diagonal values in bold represent the AVE
          

          
            *Correlation of variables.
          

          
            Parentheses are squared correlation of variables.
          

        

        

        또한 독립 변수인 사회적 시스템과 기술적 시스템의 공선성을 진단하기 위해 공차한계(tolerance)와 VIF(Variance inflation factor)값을 살펴본 결과 Table 3과 같다. 모든 변수의 공차한계가 0.1 이상이었으며 VIF값이 10 미만인 것을 확인하여 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단하였다(Lee & Lim, 2017).

        
          Table 3. 
				
          

          
            Tolerances and VIFs of independent variables
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Tolerance
              	Vif
            

          
          
            	Social system
            	Identification
            	.67
            	1.49
          

          
            	Interaction
            	.69
            	1.46
          

          
            	Information value
            	.58
            	1.73
          

          
            	Technical system
            	Visibility affordance
            	.61
            	1.64
          

          
            	Metavoicing affordance
            	.87
            	1.15
          

          
            	Social connecting affordance
            	.51
            	1.95
          

        

        

      

      
        5.4. 가설 검증
        본 연구의 가설 검증을 위해 구조방정식 모형(Structural Equation Modeling; SEM) 검정을 실시하였다. 구조방정식 모형의 적합도를 판단하기 위해 모형적합도 지수를 확인한 결과 χ2(346) = 741. 17(p < .001), NFI = .91, TLI = .94, CFI = .95, RMESEA = .06으로 확인되어 가설 검증에 적합한 수준으로 판단하였다. 최종 구조방정식 모형의 가설 검정 결과는 Fig. 2와 같다. 가설 1을 검증한 결과, 동일시(β = .51, C.R. = 6.40, p < .001)와 상호 작용(β = .20, C.R. = 2.03, p < .05)은 라이브 방송 진행자에 대한 감정적 애착에 긍정적인 영향이 있는 것을 확인하여 가설 1a와 가설 1b는 채택되었다. 그러나 정보 가치는 라이브 방송 진행자에 대 한 감정적 애착에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설 1c는 기각되었다. 다음으로 가설 2를 검증한 결과, 가시성 행동유도성(β = .48, C.R. = 5.85, p < .001)은 라이브 커머스에 대한 기능적 의존에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 2a는 채택되었다. 메타보이스 행동유도성은 라이브 커머스에 대한 기능적 의존에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설 2b는 기각되었다. 마지막으로 사회적 연결 행동유도성(β = .86, C.R. = 5.74, p < .001)은 라이브 커머스에 대한 기능적 의존에 긍정적인 영향이 있는 것으로 확인되어 가설 2c는 채택되었다. 다음으로 가설 3과 가설 4를 살펴본 결과, 라이브 방송 진행자에 대한 감정적 애착(β = .50, C.R. = 10.47, p < .001)과 라이브 커머스에 대한 기능적 의존(β = .61, C.R. = 11.69, p < .001)은 지속 시청 의도와 정(+)적으로 유의한 관계를 갖는 것으로 나타나 가설 3, 4는 채택되었다. 마지막으로 지속 시청 의도와 구매 의도 간의 영향 관계를 살펴본 결과, 지속 시청 의도(β = .76, C.R. = 15.84, p < .001)가 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 5는 채택되었다. 연구 결과는 Table 4와 같다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Hypothesis testing results of SEM.
          
          

          

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            Hypothesis testing results of measurement model
          
          

        

        
          
            
              	H
              	Pathway
              	Est.
              	S.E.
              	C.R.
              	Result
            

          
          
            	H1a
            	Identification → emotional attachment to the live streamer
            	.51
            	.08
            	6.40***
            	Supported
          

          
            	H1b
            	Interaction → emotional attachment to the live streamer
            	.20
            	.10
            	2.03*
            	Supported
          

          
            	H1c
            	Information value → emotional attachment to the live streamer
            	.17
            	.09
            	1.89
            	Not supported
          

          
            	H2a
            	Visibility affordance → functional dependence on live commerce
            	.48
            	.08
            	5.85***
            	Supported
          

          
            	H2b
            	Metavoicing affordance → functional dependence on live commerce
            	−.30
            	.18
            	−1.63
            	Not supported
          

          
            	H2c
            	Social connecting affordance → functional dependence on live commerce
            	.86
            	.15
            	5.74***
            	Supported
          

          
            	H3
            	Emotional attachment to the live streamer → continued intent to watch
            	.50
            	.05
            	10.47***
            	Supported
          

          
            	H4
            	Functional dependence on live commerce → continued intent to watch
            	.61
            	.05
            	11.69***
            	Supported
          

          
            	H5
            	Continued intent to watch → intent to purchase
            	.76
            	.05
            	15.84***
            	Supported
          

        

        
          
            Note. *p < .01, ***p < .001
          

        

        

        이어서 간접효과의 유의성을 검증하기 위해 반복 횟수 5,000번 95% 신뢰구간에서 부트스트래핑(bootstrapping)을 실시하였다. 분석 결과 라이브 커머스의 사회적 시스템 중 동일시는 라이브 방송 진행자에 대한 감정적 애착과 지속 시청 의도(β = .25, p < .01)를 거쳐 구매 의도(β = .19, p < .01)에 긍정적인 영향을 미쳤다. 라이브 커머스의 기술적 시스템 중 가시성 행동유도성은 라이브 커머스에 대한 기능적 의존과 지속 시청 의도(β = .29, p < .001)를 통하여 구매 의도(β = .22, p < .001)에 간접효과가 있는 것을 확인하였다. 기술적 시스템의 사회적 연결 행동유도성 역시 지속 시청 의도(β = .52, p < .001)와 구매의도(β = .40, p < .001)에 미치는 간접적 영향이 유의한 것으로 나타났다. 라이브 방송 진행자에 대한 감정적 애착(β = .38, p < .001)과 라이브 커머스에 대한 기능적 의존(β = .46, p < .001)은 모두 지속 시청 의도를 통하여 구매 의도에 긍정적인 영향을 미쳤다.

      

    

    

  
    
      6. 결론 및 제언
      본 연구는 라이브 커머스의 사회적 시스템과 기술적 시스템이 소비자의 애착 및 행동 의도에 미치는 영향에 대해 살펴보았다. 소비자의 애착은 라이브 방송 진행자에 대한 감정적 애착과 라이브 커머스에 대한 기능적 의존으로 분류하였으며, 행동 의도 중에서는 지속 시청 의도와 구매 의도를 채택하였다. 또한 애착이 지속 시청 의도에 미치는 영향에 대하여 살펴보고자 하였다. 이를 통해 소비자에게 보다 효과적인 라이브 커머스를 제공하기 위해 필요한 요인을 구체화하고 라이브 커머스 관련 연구 영역을 확장하고자 하였다. 자료 수집은 20-30대 일반 소비자를 대상으로 온라인 설문조사를 통해 진행하였다.

      연구결과에 대한 요약 및 논의는 다음과 같다. 첫째, 라이브 커머스의 사회적 시스템 중 동일시와 상호 작용이 라이브 방송 진행자에 대한 감정적 애착에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 사회적 시스템의 정보 가치는 라이브 방송 진행자에 대한 감정적 애착에 유의한 영향을 미치지 않는 것을 확인하였다. 이를 통해 라이브 커머스에서는 시청하는 소비자가 방송 진행자와 소비자 자신과의 유사성 및 공통적 특성을 지각하여 형성되는 동일시를 통해 진행자에 대한 애착이 높아지게 되며, 방송진행자와의 상호 의사소통이 활발히 이루어진다고 느낄수록 진행자에 대한 감정적 애착을 높게 지각하는 것을 알 수 있었다. 반면 정보 가치가 진행자에 대한 감정적 애착 형성에 효과적이지 않은 것으로 나타난 결과에 대해서는 방송 진행자 및 상품의 유형에서 그 원인을 예상할 수 있다. 본 연구에 활용된 라이브 영상에서의 방송 진행자는 인플루언서였으며 판매하는 상품 역시 일상제품인 의류 상품이었으므로 소비자가 기대하는 전문성의 기준이 비교적 낮았을 것이다. 따라서 추후에는 보다 다양한 유형의 방송 진행자와 상품군을 포함한 연구가 진행되어야 할 것이다. 둘째, 라이브 커머스의 기술적 시스템 중 가시성 행동유도성과 사회적 연결 행동유도성은 라이브 커머스에 대한 기능적 의존에 긍정적인 영향을 미쳤으나, 메타보이스 행동유도성은 유의한 영향을 미치지 않는 것을 확인하였다. 이를 통해 라이브로 진행되는 상황에서 소비자들이 라이브 커머스 플랫폼을 통해 상품에 대한 시각적으로 정확한 정보를 제공받으며, 방송 진행자와의 의사소통 및 구매를 통해 친구와 같은 연결 관계가 형성되었다고 인지할수록 라이브 커머스 플랫폼에 대한 애착, 즉 기능적 의존이 커진다는 것을 알 수 있다. 그러나 라이브 방송 및 상품에 대한 소비자의 응답 가능성과 기능적 의존 간에는 긍정적인 상관관계가 없는 것으로 나타났다. 이는 라이브 방송의 특성상 상대적으로 짧은 시간동안 진행되기 때문에 소비자가 상품을 평가하고 의견을 공유하기에 시간이 부족하다고 느꼈을 수 있다. 따라서 방송 시간내에 소비자가 상품을 평가하고 의견을 전달할 수 있도록 효율적인 시간 배분과 더불어 방송이 끝난 이후에도 채팅 혹은 게시판을 통해 상품에 대한 문의사항을 남길 수 있는 기능이 보완되어야 할 것이다. 셋째, 라이브 방송 진행자에 대한 감정적 애착과 라이브 커머스에 대한 기능적 의존이 모두 지속 시청 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 이는 다시 말해 라이브 커머스를 이용하는 소비자가 라이브 방송 진행자에 대해 감정적인 유대 관계를 지각하고 라이브 커머스 플랫폼의 기능에 대해 의존하는 정도가 높을수록 라이브 커머스 방송을 지속적으로 시청하고자 한다는 것을 뜻한다. 넷째, 라이브 커머스에 대한 지속 시청 의도가 구매 의도에 미치는 효과를 검증한 결과 지속 시청 의도가 구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 이러한 결과는 e-커머스 상황에서 웹사이트 및 소셜 가상 세계에 대한 사용자의 지속 사용 의도가 구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인한 선행 연구(Mänty-mäki & Salo, 2011)와 연관하여 지속 사용 의도 및 지속 시청 의도와 구매 의도 간의 관계가 라이브 커머스에도 적용될 수 있음을 시사한다.

      본 연구가 갖는 학술적 의의는 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 사회-기술 시스템론적 관점을 라이브 커머스 관련 연구 분야로 확장하여 라이브 커머스의 양 측면이 모두 소비자에게 유의미한 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 둘째, 라이브 커머스 상에서 형성되는 소비자의 애착에 대해 대상을 라이브 방송 진행자와 라이브 커머스 플랫폼으로 분류하여 구체화하였으며, 소비자의 행동 의도를 높이기 위해 애착이 중요한 역할을 한다는 것을 확인하였다는 점에서 의의가 있다. 셋째, 라이브 커머스에 대한 지속 시청 의도가 구매 의도에 미치는 긍정적인 영향을 검증함으로써 라이브 커머스 연구 분야에서 지속 시청 의도를 관찰할 필요성을 강조하였다.

      본 연구의 결과를 통해 제시할 수 있는 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 라이브 커머스의 특징을 통해 라이브 커머스에 대한 소비자의 애착을 형성하는 것이 이후 소비자의 행동에 영향을 미치며 이를 위한 마케팅 전략의 지표로써 본 연구의 결과를 활용할 수 있을 것이다. 구체적으로 기업은 주요 고객층과 유사한 특징을 가진 방송 진행자를 선정하고 라이브 방송 진행자 역시 본인과 소비자가 비슷한 점이 많다는 점을 강조할 수 있도록 시청자의 성향을 사전에 파악해야 한다. 또한 라이브 방송 진행자는 소비자와의 의사 소통이 원활히 이루어질 수 있도록 시청자들의 채팅 내용을 자주 확인하고 응답해야 할 것이다. 라이브 커머스 플랫폼에서는 라이브 상황에서 판매자와 쉽고 빠르게 연결될 수 있는 기술이 뒷받침되어야 하며 소비자가 상품에 대해 보다 자세하게 관찰하고 특징을 볼 수 있도록 다양한 시각적 자료를 제공하는 것이 중요할 것이다. 둘째, 라이브 방송 진행자에 대한 애착과 라이브 커머스에 대한 기능적 의존은 모두 지속 시청 의도에 유의미한 영향을 미치는 요인이므로 이를 형성하기 위한 인프라가 구축되어야 할 것이다. 기업은 인지도와 같은 단편적인 요인이 아닌 소비자의 수요를 반영하여 컨텐츠를 구성할 수 있는 능력을 고려하여 라이브 방송 진행자를 선정해야 할 것이다. 또한 기업은 라이브 커머스를 통해 소비자에게 보다 고화질의 영상을 끊김 없이 실시간으로 제공할 수 있도록 충분한 기술적 자원을 갖춰야 할 것이다. 더불어 라이브 방송 중 문제가 발생했을 경우 즉시 해결할 수 있도록 상시 준비할 필요가 있으며 플랫폼의 툴에 대한 점검 역시 정기적으로 이루어져야 한다. 셋째, 소비자의 라이브 커머스 시청이 일회성으로 그치지 않도록 반응이 좋았던 방송 진행자 혹은 컨텐츠를 연속적으로 활용하거나 지난 라이브 방송을 시청한 소비자에게 쿠폰 및 할인 혜택을 제공하는 마케팅 전략을 통해 소비자가 해당 기업의 라이브 커머스를 이후에도 챙겨볼 수 있도록 유도해야 할 것이다.

      본 연구의 한계점 및 후속 연구에 대한 제언은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 실제 방송되었던 라이브 커머스의 편집본 영상을 활용하였으며 이는 라이브 커머스에 대한 간접 경험을 가능하게 하였지만 실제로 라이브 커머스를 시청하는 것과는 분명히 차이가 존재했을 것이다. 따라서 후속 연구에서는 실제로 진행되는 라이브 커머스 방송을 시청하도록 조작하는 실험 연구를 채택하거나 과거에 라이브 커머스를 시청한 경험이 있는 응답자만을 대상으로 설문조사를 진행할 필요가 있다. 둘째, 본 연구의 표본은 20-30대 연령에 90% 이상의 최종학력이 대학교 졸업으로 표본의 다양성이 떨어지며 연구 결과를 다른 소비자층으로 일반화하기 어렵다는 한계가 존재한다. 따라서 향후 연구에서는 다양한 연령과 교육수준에 따라 라이브 커머스의 영향에서 나타나는 차이를 살펴볼 필요가 있다.
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