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            초록
          
        

        
          Live commerce is rapidly expanding worldwide, and Vietnam is no exception, with an increasing number of consumers engaging with these platforms. This study uses the Uses and Gratifications (U&G) Theory to examine how the motivations of Vietnamese live commerce users influence their intention to continue using these platforms, with a particular focus on the moderating effect of gender. The study is based on data from 306 questionnaires collected from Vietnamese consumers over the age of 18 who have used live commerce in the past year. The data were analyzed using SPSS 27.0 for descriptive statistics and reliability analysis and AMOS 22.0 for structural equation modeling and confirmatory factor analysis. The results indicate that perceived enjoyment, information-seeking, self-expression, and social interaction significantly influence consumers’ intention to continue using live commerce. A multi-group structural equation analysis revealed that for women, intention to continue using live commerce is driven by higher perceived enjoyment and information-seeking motivations, whereas for men, perceived enjoyment is the primary motivator. In other words, the impact of usage motivations on the intention to continue using live commerce differs by gender among Vietnamese users. This study offers practical insights for developing effective live commerce marketing strategies and contributes to the theoretical understanding of gender-based differences in consumer behavior in a market where female consumers play a key role.
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      Ⅰ. 서론
      4차 산업혁명의 도래와 함께 인공지능, 빅데이터, 사물인터넷(IoT) 등 신기술이 빠르게 발전하면서, 온라인 환경에서는 새로운 비즈니스 모델이 지속적으로 등장하고 있다. 그중 대표적인 예가 "라이브 스트리밍"과 "온라인 쇼핑"을 결합한 라이브커머스이다. 라이브커머스는 판매자가 소셜 네트워크나 전자상거래 플랫폼을 통해 제품을 실시간으로 홍보하고, 소비자는 이를 시청하며 즉시 소통과 결제를 진행하는 방식이다. 이후 판매자는 배송업체를 통해 제품을 소비자에게 전달한다. 라이브커머스는 의류, 화장품, 식품, 전자제품 등 다양한 산업에서 널리 퍼지고 있으며, 특히 코로나19 팬데믹 시기에 효과적인 이윤 창출 전략으로 떠올랐다(Cao et al., 2021). 이는 인터넷의 즉각적 소통 가능성을 활용해 소비자에게 더 풍부하고 직관적인 쇼핑 경험을 제공한다. 외출 없이도 온라인 쇼핑과 오프라인 쇼핑의 장점을 동시에 누릴 수 있어, 소비자에게는 빠르고 편리한 쇼핑 채널이 되고 기업에는 경쟁 우위를 강화하는 마케팅 전략으로 자리잡았다. 특히 모바일 애플리케이션과 결합된 라이브커머스는 실시간으로 소비자와 소통하며 상담과 피드백을 즉각 반영할 수 있어, 비용 절감과 고객 만족을 동시에 추구하는 독특한 마케팅 방식을 제공한다(Kim & Jun, 2020). 이로 인해 많은 기업과 브랜드가 라이브커머스 플랫폼을 적극적으로 확장하고 있으며, 기존 소비자 유지는 물론 신규 소비자 유치 경쟁이 더욱 치열해지고 있다.

      전통적인 온라인 판매 모델에서 실시간 소비 모델로의 전환이 가속화되면서, 2023년 중국의 라이브커머스 시장 규모는 약 4,800억 위안(약 660억 달러)에 달했으며, 2024년에는 약 5,700억 위안(약 785억 달러)에 이를 것으로 예상된다(The Business Research Company, 2024). 이러한 중국의 성공적인 사례에 영향을 받아, 미국의 라이브커머스 시장도 2023년에 약 200억 달러에 도달하였고, 2024년까지 연평균 30% 이상의 성장이 기대되고 있다(Dataintelo, 2024). 특히 베트남 시장에서는 디지털 네이티브 세대가 주요 소비층으로 부상하며 유통 형태에 변화를 일으키고 있다. 이들은 소셜미디어의 라이브 스트리밍을 통해 구매 결정을 내리며, 이는 다른 시장과 구별되는 소비 형태를 보여준다. 베트남은 인도네시아에 이어 두 번째로 틱톡숍을 도입하였으며, 틱톡 인플루언서가 직접 제품을 판매하는 ‘쇼퍼 엔터테인먼트’ 형태의 비즈니스가 활성화되고 있다. 라이브 스트리밍 플랫폼은 젊은 소비자를 유입시키는 새로운 채널로 자리잡아, 소비 패턴을 재창조하고 있으며, 이에 따라 많은 기업들이 관련 마케팅 예산을 확대하고 있다(Ko, 2023).

      베트남에서 라이브커머스는 디지털 네이티브 세대를 중심으로 급속히 확산되며, 기존의 전자상거래와는 다른 소비자 행동 양상을 보이고 있다. 특히 틱톡숍과 같은 소셜미디어 기반 플랫폼을 활용한 쇼퍼 엔터테인먼트 형태의 비즈니스가 활성화되면서 베트남 소비자의 라이브커머스 사용 동기와 행동에 대한 관심이 높아지고 있다. 기존 전자상거래와 관련된 베트남 소비자 행동에 대한 선행 연구에 따르면, 인지된 유용성, 인지된 사용 편의성, 인식된 위험, 사회적 영향 및 행동 통제에 대한 인식이 전자 상거래 구매 결정에 중요한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다(Nguyen et al., 2019). 또한 Doan(2020)은 성과 기대치와 사회적 영향이 베트남 소비자의 온라인 구매 의도에 큰 영향을 미친다고 보고하였다. 그러나 기존 연구는 주로 전자상거래나 소셜미디어 맥락에서 소비자 행동을 분석하는 데 초점을 맞추었으며, 이에 따라 라이브커머스라는 독특한 환경과 베트남이라는 특수한 시장의 맥락을 충분히 반영하지 못하는 한계를 보인다. 본 연구는 이러한 연구 공백을 채우며, 베트남 소비자의 라이브커머스 사용 동기가 지속 사용 의도에 미치는 영향을 분석하고, 성별에 따른 차별화된 마케팅 전략을 제시함으로써, 학문적 이해를 심화시키고 실질적인 통찰을 제공하고자 한다.

      이에 본 연구에서는 이용과 충족 이론을 바탕으로 라이브커머스 지속사용의도가 소비자 특성에 따라 어떻게 다르게 나타나는지를 살펴보고자 한다. 이용과 충족 이론은 미디어가 개별 사용자의 다양한 요구를 어떻게 충족시키는지를 설명하는 이론적 틀로서(Smock et al., 2011), 주로 소셜미디어 맥락에서 적용되어 왔으며, 라이브커머스 행동의 동기를 설명하는 데 적합할 것으로 여겨진다. 나아가 라이브커머스 동기와 행동은 소비자 특성에 따라 달라질 수 있다. 최근 연구에 따르면, 라이브커머스 맥락에서 성별에 따라 인지된 쾌락 가치와 충동 구매 간의 관계가 조절되며(Huang et al., 2024), 상품 종류, 언어, 프레젠테이션 스타일에 대한 선호 역시 성별에 따라 다르게 나타날 수 있다(Jeljeli et al., 2022). 따라서 본 연구는 베트남 소비자들을 대상으로 라이브커머스 이용 동기가 지속 사용 의도에 미치는 영향을 분석하고, 성별에 따른 조절 효과를 규명하고자 한다. 이를 통해 베트남 소비자의 라이브커머스 시장에 대한 이해를 높이고, 성별에 따른 차별화된 전략을 도출하는 데 기여할 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 베트남 소비자와 라이브커머스
        전자상거래의 발전으로 온라인 쇼핑이 대중화됨에 따라 이를 수용하는 베트남 소비자 행동을 다루는 연구가 진행되고 있다. Nguyen et al.(2019)는 베트남 모바일 커머스 맥락에서 금전적, 정신적으로 인지된 비용과 인지된 가치 사이의 부정적인 관계를 탐색하였다. Paraman et al.(2022)은 동남아시아 시장의 라이브 스트리밍 충동구매를 다루며, 기질, 성격 이론을 바탕으로 국가 간 환경에서 기질의 조절 효과에 대한 새로운 관점을 제시하였다.

        라이브커머스의 등장과 함께 베트남 소비자의 라이브커머스 사용 행동에 대한 연구가 이루어지고 있다. Lu and Chen(2021)는 신호 이론과 불확실성 문헌을 바탕으로 의류 및 화장품 온라인 시장에서 라이브 스트리밍이 구매의도에 미치는 영향을 연구하였으며, 이들은 방송인과의 지각된 신체적 특성 유사성이 지각된 제품 적합 불확실성과 부적인 관계임을 밝혔다. Chen et al.(2020)은 베트남 소비자의 라이브커머스 이용 동기 및 재구매의도에 미치는 영향을 알아보았으며, 그 결과 인지된 오락성과 인지된 유사성은 소비자의 재구매 의도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 비대면 소비시대에 라이브커머스 이용 동기에 대해 규명한 Yan et al.(2022)의 연구는 라이브커머스 이용 동기 하위 요인 중 ‘직접 검수의 대체 가능성’, ‘상호작용의 쾌락성’, ‘트렌드 추구성’ 요인이 재이용 의도에 영향을 미치는 것을 검증하였다.

        라이브커머스의 특성이 소비자에 미치는 영향을 알아보고자 한 연구들도 존재한다. Joo et al.(2022)에 따르면 라이브커머스의 정보성과 오락성은 지속사용의도에 긍정적 영향을 미쳤으며 여성 소비자의 경우 정보성이 지속사용의도에 미치는 영향을 오락성이 강화시켰다. 나아가 라이브커머스 정황에서 베트남 소비자의 충동구매를 조사한 Li et al.(2022)의 연구에 따르면, 이들은 Stimulus-Organism-Response(S-O-R) 프레임워크를 기반으로 라이브 스트리밍의 사회적 존재가 고객 충동구매에 미치는 영향을 탐색하였다. 그 결과, 스트리머의 사회적 존재감이 즐거움과 각성을 통해 충동구매에 긍정적인 영향을 미쳤으며 시청자의 사회적 존재감은 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. Phung et al.(2023)은 S-O-R 프레임워크를 통해 라이브커머스 플랫폼의 검토 품질, 관찰 학습, 시각적 매력 및 가격 할인과 같은 자극이 충동구매에 미치는 영향을 조사하였다. 그 결과 자극은 소비자의 지각된 유용성과 긍정적인 감정에 영향을 미치고, 이는 결과적으로 충동구매 욕구를 형성하여 정신 상태에 영향을 미쳤다.

        이외에도 기존의 연구는 일반 소비자를 대상으로 라이브커머스 소비자의 구매의도(Lu & Chen, 2021), 지속사용의도(Chong et al., 2023), 충동구매(Lee & Chen, 2021) 등을 조사하였으나, 대부분 탐색적인 수준에서 이루어졌다. 따라서 본 베트남 소비자의 라이브커머스 사용 동기 및 행동에 초점을 맞추어 살펴봄으로써 기존 연구의 공백을 메우고자 한다.

      

      
        2. 라이브커머스 사용 동기를 이해하기 위한 이용과 충족 이론
        이용과 충족 이론(Uses and Gratifications Theory, U&G Theory)은 이용자가 자신의 욕구를 충족시키기 위해 능동적이고 자발적으로 미디어를 선택한다는 관점에서 정의된다(Katz et al., 1973). 이 이론은 미디어 사용이 단순히 수동적인 소비 행위가 아니라, 이용자의 필요를 충족시키기 위한 목적 지향적 행동임을 강조한다. 즉, 특정 미디어를 선택하고 사용하는 과정에서 경험하는 만족감이 이용자의 동기 형성과 행동 선택에 중요한 영향을 미친다는 점을 설명한다.

        선행연구에 따르면 이용과 충족 이론은 미디어나 전자상거래 플랫폼과 같은 서비스를 선택하는 과정에서 이용자가 어떤 목적을 얼마나 충족할 수 있는지를 중시한다는 점을 강조한다(Hwang et al., 2022). 구체적으로, 소셜 미디어 이용에서는 정보 제공, 사회적 상호작용, 오락적 요소가 주요 동기로 작용하며(Fu et al., 2017), 전자상거래 플랫폼에서는 유용한 정보 추구와 신뢰감 형성이 사용자의 선택을 결정짓는 핵심 요인으로 확인된 바 있다(Stafford et al., 2004).

        미디어 환경의 확장과 기술의 급속한 발전으로 인해 새로운 유형의 미디어가 지속적으로 등장하고 있으며, 이에 따라 이용자의 동기도 점점 더 다양화되고 있다. 이러한 변화는 기존 이용과 충족 이론이 제시했던 동기의 연속성을 다시 검토하고, 새로운 매체의 이용 동기를 효과적으로 설명하는 데 한계를 드러내고 있다(Sundar & Limperos, 2013). 특히, 라이브커머스와 같은 실시간 상호작용 중심의 플랫폼에서는 전통적인 미디어와는 다른 동기와 만족 요인이 작용할 가능성이 높다. 또한, 이용과 충족 이론은 미디어 사용 동기를 설명하는 데 유용하지만 동기와 만족 간의 상호작용을 충분히 반영하지 못하고 맥락적 요인을 고려하지 않으며, 기존 동기 범주의 제한성을 가진다는 비판을 받아왔다(Sundar & Limperos, 2013). 본 연구는 이러한 한계를 보완하기 위해 라이브커머스의 실시간 상호작용과 문화적 맥락을 반영하여 쾌락적 만족, 실용적 만족, 사회적 만족이라는 주요 동기를 재구성하였으며, 이를 통해 이론의 현대적 적합성을 강화하고자 하였다.

        즉, 본 연구는 라이브커머스라는 실시간 상호작용 중심 플랫폼이 기존 미디어와는 본질적으로 다른 동기와 만족 요인을 제공한다는 점에 주목하며, 이용과 충족 이론을 기반으로 사용자 동기를 체계적으로 분석하고자 한다. 특히 라이브커머스가 제공하는 독특한 특성을 고려하여, 사용 동기를 설명하는 핵심 요인을 쾌락적 만족, 실용적 만족, 사회적 만족으로 정의하였다.

        
          1) 쾌락적 만족(Hedonic gratification): 인지된 즐거움
          인지된 즐거움(Perceived enjoyment)이라고 불리는 쾌락적 만족은 미디어 사용 및 기술 채택의 주요 동기이다(Talukder, 2019). 선행연구에 따르면, 개인은 특정 기술이나 서비스를 사용하는 것이 즐겁다고 인식할 경우 이를 채택하는 것으로 나타났다(Granero-Gallegos et al., 2017). 개인은 즐거움을 경험하기 위해 다양한 감각 채널에서 감각을 찾는 경향이 있다(Hirschman & Holbrook, 1982). 실제로 라이브 스트리밍 커머스는 강화된 구매 프로세스를 통해 소비자에게 쾌락적, 사회적 혜택을 누릴 수 있는 채널을 제공한다(Xu et al., 2020). 그러므로 본 연구에서는 쾌락적 만족을 설명하기 위해 인지된 즐거움을 적용할 것이다.

          동기 이론(Davis et al., 1992)에 따르면 인지된 즐거움은 정보 시스템을 사용하는 내재적 유형의 동기에 속하며, Van der Heijden(2004)은 즐거움 지향 정보 시스템의 경우 내재적 동기가 지속 의도를 예측하는 데 중요한 요소라고 주장하였다. 그러므로 라이브커머스의 맥락에서 즐거운 경험은 더 높은 수준의 지속 사용 의도로 이어질 수 있는 긍정적인 감정을 불러일으킬 수 있다. 이에 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 세웠다.

          
            	H1. 인지된 즐거움은 라이브커머스의 지속 이용 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          2) 실용적 만족(Utilitarian gratification): 정보 추구 및 자기표현
          쾌락적 만족 이외에도 실용적 만족은 행동 의도를 결정하는 또 다른 중요한 동기이다(Gan & Li, 2018). 실용적 만족은 소비자의 “목표 지향적이고 합리적이며, 기능적 목적을 지닌” 행동 의도를 의미한다(Khan et al., 2005). 실용주의적 관점에서 개인은 작업을 완료하거나 목표를 달성하는 데 도움이 되는 경우 기술이나 서비스를 채택한다.

          라이브 커머스는 라이브 스트리밍 고유의 기능인 실시간 소셜 상호작용이 포함된 전자 상거래의 하위 집합으로 정의된다. 또한 채팅을 통해 소비자와 소통하며 상품을 소개하는 스트리밍 방송 형태의 커머스이며, 언제 어디서나 소비자와 정보교환이 가능하다. Scheibe et al.(2016)에 따르면 사람들은 정보 추구와 같은 제품 관련 동기로 인해 일반 온라인 쇼핑보다 라이브 스트리밍 쇼핑을 선호한다. 특히, 복잡하거나 새로운 제품에 대해 라이브 스트리밍 쇼핑이 더욱 정보지향적이며, 스트리머와의 상호작용을 통해 신뢰할 수 있는 정보를 탐색할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 정보 탐색을 통해 얻은 만족을 실용적 만족으로 간주하였다.

          
            	H2. 정보 추구는 라이브커머스의 지속 이용 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


          

          목표 지향 동기와 관련된 선행 연구에 따르면, 자기표현은 사용자가 특정 매체(Gan & Li, 2018), 기술 혁신(Kulviwat et al., 2009), 제품(Kim & Jun, 2020), 또는 온라인 게임(Lee et al., 2012)을 채택하도록 동기를 부여하는 것으로 나타났다. 예를 들어, 사람들은 사회적 지위를 높이기 위해 사치품을 구매한다(Wilcox, 2017). Chuah(2019)는 자기표현 동기로 소비자가 기술을 채택하려는 의도를 설명하기 위해 “fashionology”라는 용어를 도입했다. 라이브커머스는 소비자가 자신에 대한 이미지를 생성하는 데 도움이 될 수 있으며, 이 이미지는 타인이 자신을 인식하고 대하는 방식에 영향을 미칠 수 있다(Goffman, 1959). Gan and Li(2018)에 따르면 자기표현은 개인이 소셜 미디어를 지속적으로 사용할 때 추구하는 실용적인 충족이다. 이를 바탕으로, 본 연구에서는 자기표현을 개인이 라이브커머스에 참여할 때 추구하는 실용적 충족으로 간주하였다.

          
            	H3. 자기표현은 라이브커머스의 지속 이용 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          3) 사회적 만족(Social gratification): 사회적 상호작용
          사회적 상호작용은 인간 삶의 모든 면에서 필수적이다. 라이브커머스 쇼핑에서는 사회적 상호작용이 이루어질 때 사회적 충족이 이루어진다. Hou et al.(2019)는 사회적 상호작용이 개인의 라이브 스트리밍 시청의도를 설명한다는 것을 증명했다. 또한 미디어의 풍부함에 대한 연구에 따르면 동기식 시각적 의사소통이 스트리머와 시청자 간의 상호작용을 향상시키는 것으로 나타났다(Liao et al., 2016). 모바일 라이브커머스 어플이 등장함으로써 시공간의 제한이 사라졌고, 이를 기반으로 사용자들은 보다 유연하게 플랫폼 기능을 사용할 수 있다. 또한 Chen and Qi(2015)는 강력한 사회적 상호작용 유대가 가상 커뮤니티에 대한 구성원의 만족도와 소속감을 높여 긍정적인 정서적 반응을 형성하는 데 도움이 될 것이며, 이는 그들의 끈기를 향상시킬 수 있다고 주장하였다. 따라서 본 연구에서는 사회적 만족에 사회적 상호작용을 포함하였고, 다음과 같은 가설을 제안한다.

          
            	H4. 사회적 상호작용은 라이브커머스의 지속 이용 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


          

        

      

      
        3. 베트남 소비자 특성: 성별의 차이
        성별은 소비자 행동에 주요한 영향을 미치는 변수이며, 다양한 맥락에서 소비자의 성별에 따른 소비 관련 의사결정 차이를 확인할 수 있다. Bakewell and Mitchell(2006)에 따르면, 남성 소비자는 소수의 단서를 선택적으로 활용하여 의사결정을 내리지만, 여성 소비자는 다수의 구체적인 단서를 기반으로 의사결정을 내린다.

        이러한 성별의 차이는 전자상거래 및 온라인 쇼핑 관련 연구에서도 확인할 수 있다. Sánchez Torres et al.(2018)에 따르면 성별에 따른 개인의 특성이 온라인 쇼핑의 수용에 큰 영향을 미치며, Zhang et al.(2020)의 연구에 따르면 온라인 쇼핑 경험에서 여성이 더 높은 쾌락적 가치를 인식할 때 충동구매에 더 취약하다.

        라이브커머스의 특성은 소비자마다 다르게 지각될 수 있으며, 개인의 성향뿐만 아니라 성별에 따라 이를 받아들이고 수용하는 수준이 다를 수 있다. Huang et al.(2024)는 라이브커머스 맥락에서 여성 소비자가 인지된 쾌락적 가치에 더욱 취약하여 충동구매가 이루어진다는 것을 밝혔다. Long and Tefertiller(2020)는 이용과 충족 이론을 통해 중국 소비자 소셜 라이브 스트리밍 서비스 사용 행동과 이에 따른 성별 차이를 확인하였다.

        베트남의 경우, 최근 디지털 통합을 통해 고소득 일자리로 전환되며 여성의 소비시장이 확대되고 있는 상황이다(Ko, 2023). 이를 고려할 때, 베트남 소비자 맥락에서 라이브커머스 지속사용의도에 미치는 영향은 성별에 따라 차이가 있을 것으로 예측된다.

        
          	H5. 사용자의 성별에 따라 a) 실용적, b) 쾌락적, c) 사회적 만족 요인과 라이브커머스 지속사용의도 간 관계가 상이하게 나타날 것이다.


        

        본 연구의 개념적 모형은 <Fig. 1>과 같다.

        
          
          

          <Fig. 1> 
				
          

          
            Research Framework
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 측정도구
        본 연구에서 사용한 설문 문항은 다음과 같다. 먼저 이론과 충족 이론의 요인에서 쾌락적 만족은 Van der Heijden(2004)을 참고하여 지각된 즐거움 3문항으로 측정하였다. 실용적 만족에 해당하는 정보 추구와 자기표현의 경우 Dhir and Tsai(2017)을 참고하여 각각 3, 4개 문항으로 측정하였다. 다음으로 사회적 만족은 Liu et al.(2016)과 Papacharissi and Mendelson(2011)의 연구를 참고하여 3문항으로 측정하였다. 지속사용의도는 Agarwal and Prasad(1999)의 연구를 참고하여 3문항으로 측정하였다. 추가적으로 인구통계학적 특성(나이, 성별, 직업, 교육수준, 연수입)을 측정되었다.

      

      
        2. 자료 수집 및 표본 특성
        본 연구에서는 최근 1년 내 라이브커머스 이용경험이 있는 만 18세 이상의 베트남 소비자를 대상으로 전문 리서치 기관 Dynata의 패널을 통해 온라인 설문 조사를 실시하였다. 설문 응답은 2021년 11월 5일부터 12일까지 8일간 수집되었으며, 수집된 데이터 중 불성실 응답치를 제외하고 최종 306개의 응답을 분석에 사용하였다. 수집된 자료의 인구통계적 특성에 따르면 성별의 경우 남자 134명(43.8%), 여자 172명(56.2%)로 나타났다. 응답자의 고용상태는 정규직이 80.6%로 비중이 가장 높았으며, 교육 수준은 4년제 대학 졸업(63.8%), 가구연소득은 180,000,00VND(≒1,028만원)이상이 26.6%으로 가장 높은 비율을 차지하였다. 응답자의 거주 지역은 하노이(36.2%), 호치민(29.9%) 순으로 나타났다<Table 1>. 해당 데이터는 기술 통계와 신뢰도 분석을 위해 SPSS 27.0을 사용하여 분석되었으며, 확인적 요인 분석과 구조방정식 모델링을 위해 AMOS 22.0을 사용하였다.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            Respondents’ Demographic Information
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Category
              	Frequency
              	Percentage (%)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	134
            	43.8
          

          
            	Female
            	172
            	56.2
          

          
            	Employment status
            	Employed full time
            	245
            	80.6
          

          
            	Employed part-time
            	22
            	7.2
          

          
            	Unemployed looking for work
            	7
            	2.3
          

          
            	Unemployed not looking for work
            	2
            	0.7
          

          
            	Student
            	28
            	9.2
          

          
            	Education
            	High school
            	22
            	7.2
          

          
            	Some college
            	33
            	10.9
          

          
            	2-year college degree
            	38
            	12.5
          

          
            	4-year college degree
            	194
            	63.8
          

          
            	Master degree
            	10
            	3.3
          

          
            	Doctoral degree
            	5
            	1.6
          

          
            	Professional degree (JD, MD)
            	2
            	0.7
          

          
            	Annual household Income
            	Lower than VND 24,000K (≈KRW 1,370K)
            	19
            	6.3
          

          
            	24,000K–48,000K (≈KRW 1,370K~2,742K)
            	16
            	5.3
          

          
            	48,000K-84,000K (≈KRW 2,742K~4,780K)
            	12
            	3.9
          

          
            	84,000K-120,000K (≈KRW 4,780K~6,855K)
            	39
            	12.8
          

          
            	120,000K-156,000K (≈KRW 6,855K~8,912K)
            	69
            	22.7
          

          
            	156,000K-180,000K (≈KRW 8,912K~10,283K)
            	68
            	22.4
          

          
            	More than 180,000K (≈KRW 10,283K)
            	81
            	26.6
          

          
            	Region
            	Hà Nội
            	110
            	36.2
          

          
            	Hồ Chí Minh
            	91
            	29.9
          

          
            	Cần Thơ
            	12
            	3.9
          

          
            	Bình Dương
            	11
            	3.6
          

          
            	Cà Mau
            	9
            	3.0
          

          
            	others (less than < 5)
            	71
            	23.4
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        1. 측정도구의 타당도 및 신뢰도 검증
        본 연구에서는 Cronbach's α를 이용하여 신뢰성을 검토하고 측정항목들의 수렴타당도와 판별타당도를 통계적으로 검증하기 위해 확인적 요인분석을 수행하였다. 먼저 Cronbach's α값을 도출하여 내적일관성을 검토한 결과, 일반적 기준인 .700을 상회하여(Nunnally & Bernstein, 1994) 측정도구의 신뢰성이 확보되었다. 다음으로 측정 항목들이 구성 개념을 설명해주는 표준 요인적재량이 통계적으로 유의한지 검증하기 위해 확인적 요인분석을 실시한 결과, 측정모형은 χ2/df(94)=3.35, p < .001, CFI = .948, NFI = .928, TLI = .934, RMSEA = .088로 만족스러운 모형적합도를 보였다. 측정항목들의 요인부하량(Factor loadings)은 .700 이상으로 나타났으며, 종합신뢰도(Composite Reliability, CR), 평균분산추출(Average Variance Extract, AVE) 값 역시 만족스러운 것으로 나타나(Bagozzi & Yi, 1988) 측정항목의 구성개념에 대한 수렴타당성을 확보하였다<Table 2>.

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Measurement Assessment
          
          

        

        
          
            
              	Factors
              	Items
              	Standardized factor loadings
              	Cronbach’s α
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	Perceived enjoyment
            	I find using/participating in live commerce to be enjoyable.
            	.835*
            	.895
            	.746
            	.898
          

          
            	The actual process of using/participating in live commerce is pleasant.
            	.881*
          

          
            	I have fun using/participating in live commerce.
            	.8751
          

          
            	Information seeking
            	Through live commerce, I can get the required information.
            	.834*
            	.863
            	.679
            	.864
          

          
            	Through live commerce, I can learn how to do certain things.
            	.832*
          

          
            	Through live commerce, I learn about the latest news.
            	.8061
          

          
            	Self-
presentation
            	I use/participate in live commerce because I want others to perceive me as open.
            	.878*
            	.891
            	.555
            	.936
          

          
            	I use/participate in live commerce because I want others to perceive me as keeping pace with trends.
            	.868*
          

          
            	I use/participate in live commerce because I want others to perceive me as sociable.
            	.8341
          

          
            	I use/participate in live commerce because I want others to perceive me as trendy.
            	.788*
          

          
            	Social interaction
            	Using/participating in live commerce enables me to maintain a daily, personal connection with friends and family.
            	.863*
            	.912
            	.779
            	.914
          

          
            	Using/participating in live commerce enables me to connect with friends in my real life.
            	.889*
          

          
            	Using/participating in live commerce enables me to keep in touch with friends in my real life.
            	.8961
          

          
            	Continuance
intention
            	I plan to use/participate in live commerce in the future.
            	.907*
            	.904
            	.762
            	.906
          

          
            	I intend to continue using/participating in live commerce in the future.
            	.892*
          

          
            	I expect my participation in live commerce to continue in the future.
            	.8181
          

        

        

        Fornell and Larcker(1981)가 제시하는 판별타당도 기준에 따르면, 인지된 즐거움과 지속사용의도 간의 상관관계를 제외한 모든 구성개념의 AVE 값들이 개념들 간 상관계수의 제곱값(Φ2)을 상회하는 것으로 나타나 판별타당성을 충족시키는 것으로 나타났다<Table 3>. 추가적으로 인지된 즐거움과 지속사용의도 간의 판별타당성 검증을 위해 구성개념들 간 상관관계를 1로 고정시킨 제약모델과 비제약모델을 비교한 결과 두 모델 간 통계적 차이가 유의함을 확인함으로써 (Δχ2(1) = 24.28 p < .001) 해당 구성 개념들이 서로 구분됨을 확인하였다(Anderson & Gerbing, 1988).

        
          <Table 3> 
				
          

          
            The Correlations, Squared Correlations and AVE of Variables
          
          

        

        
          
            
              	
              	Enjoyment
              	Social interaction
              	Information
seeking
              	Self-presentation
              	Continuance intention
            

          
          
            	Enjoyment
            	0.746
            	0.652
            	0.804
            	0.604
            	0.892
          

          
            	Social interaction
            	0.425
            	0.779
            	0.743
            	0.836
            	0.686
          

          
            	Information
seeking
            	0.274
            	0.552
            	0.679
            	0.718
            	0.660
          

          
            	Self-presentation
            	0.364
            	0.699
            	0.515
            	0.710
            	0.642
          

          
            	Continuance intention
            	0.795
            	0.47
            	0.592
            	0.412
            	0.762
          

        

        
          
            Note. The diagonal values represent average variance extracted; the above-diagonal values represent squared correlated coefficients; the below-diagonal values represent correlation coefficients between variables.
          

        

        

      

      
        2. 구조모형 검증
        연구모형의 경로를 확인하기 위해 구조방정식 분석을 실시하였다. 구조방정식의 적합도 지수는 만족스럽게 나타났으며(χ2/df(94) = 3.35, p < .001, CFI = .948, NFI = .928, TLI = .934, RMSEA = .088), 가설 검증을 진행한 결과, 인지된 즐거움(β = .808, p < .001), 정보 추구(β = .173, p < .001), 자기표현(β = .101, p < .05), 사회적 상호작용(β = .179, p < .001)이 지속사용의도에 미치는 영향은 모두 유의하였다<Fig. 2>.

        
          
          

          <Fig. 2> 
				
          

          
            The Result of the Structural Equation Model
          
          

          

        

        구조모형 분석 결과, 인지된 즐거움은 지속사용의도에 가장 강력한 영향을 미치는 요인으로 나타났다(β = .808, p < .001). 이는 라이브커머스 사용자들이 플랫폼 이용 과정에서 경험하는 즐거움이 지속적인 사용 의도를 형성하는 데 핵심적인 역할을 한다는 것을 시사한다. 이러한 결과는 기존 연구에서 즐거움이 디지털 플랫폼 사용 동기를 설명하는 중요한 변수로 확인된 바와 일치한다(Bailenson, 2018). 한편, 정보 추구(β = .173, p < .001)과 자기표현(β = .101, p < .05) 또한 지속사용의도에 유의한 영향을 미쳤지만, 그 영향력의 크기는 인지된 즐거움에 비해 상대적으로 낮았다. 이는 라이브커머스가 정보 추구와 자기표현 욕구를 충족시키는 역할도 수행하지만, 궁극적으로 사용자가 플랫폼을 지속적으로 이용하도록 만드는 주요 동기는 인지된 즐거움이라는 점을 보여준다. 사회적 상호작용(β = .179, p < .001)은 유의한 영향을 미쳤으나, 그 영향력은 인지된 즐거움보다 미미한 수준으로 나타났다. 이는 라이브커머스가 본질적으로 소셜 네트워킹보다는 개인적인 경험과 거래 중심의 플랫폼으로 활용되고 있음을 시사한다.

      

      
        3. 조절효과 검증
        성별에 따라 각 요인이 라이브커머스 지속사용의도에 미치는 영향이 다른지 살펴보기 위해 성별을 중심으로 다집단 구조방정식 분석을 실시하였다. 남성(N=133) 및 여성(N=171)으로 구분된 성별 집단 간 차이를 확인하기 위해 두 집단 간 형태동일성을 먼저 검증하였다. 분석 결과, 제안된 측정모형의 적합도는 χ2/df(160) = 2.48, p < .001, CFI = .936, IFI = .937, TLI = .917, RMSEA = .070로 나타나 만족스러운 적합도를 보였다. 다음으로 측정동일성을 검증하기 위해 두 집단의 측정도구의 요인적재량을 제약한 모델과 제약하지 않은 모델을 비교하였다. 그 결과, 제약모델과 비제약모델 간의 카이제곱 증가량이 통계적으로 유의하지 않아 측정동일성이 지지되었다(Δχ2(10) = 14.32, p = .159; <Table 4>). 즉, 남성과 여성 모두 잠재변인에 대해서 측정도구가 동일함을 확인하였으며 이후의 다집단 구조모형 분석은 완전동일 측정모형을 기준으로 진행하였다.

        
          <Table 4> 
				
          

          
            Model Fit Comparison for Measurement Invariance
          
          

        

        
          
            
              	
              	Chi-square
              	df
              	TLI
              	CFI
              	RMSEA
            

          
          
            	Unconstrained
            	398.275
            	160
            	.917
            	.936
            	.070
          

          
            	Constrained
            	412.599
            	170
            	.920
            	.935
            	.069
          

          
            	Difference
            	14.32
            	10
            	.003
            	.001
            	.001
          

        

        

        분석 결과, <Table 5>에서 나타난 바와 같이 여성 사용자들은 라이브커머스 이용 시 인지된 즐거움(ß = .353, p < .01), 정보 추구(ß = .506, p < .01)를 주요 동기로 지각하였으며, 이는 지속사용의도에 유의하게 긍정적 영향을 미쳤다. 반면, 사회적 상호작용(β = .042)과 자기표현(β = .068)이 미치는 영향은 지속사용의도에 통계적으로 유의하지 않았다. 남성 사용자들에게는 인지된 즐거움(β = .854, p < .001)만이 지속사용의도에 유의미한 영향을 미쳤으며, 정보 추구(β = -.210, p < .001), 사회적 상호작용(β = .276), 자기표현(β = .046)은 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 즉, 여성 집단은 정보 추구와 인지된 즐거움을 주요 동기로 지각하며, 정보 추구가 지속사용의도에 미치는 영향이 특히 강하게 나타났다. 이는 여성 사용자들이 라이브커머스를 통해 유용한 정보와 실용적 가치를 얻고자 하는 경향이 강하다는 것을 시사한다. 반면, 남성 집단은 인지된 즐거움이 유일하게 유의한 동기로 작용하였으며, 정보 추구는 부정적인 영향을 미쳤다. 이는 남성 사용자들이 라이브커머스를 주로 엔터테인먼트의 목적으로 활용하며, 과도한 정보 제공이 오히려 흥미를 감소시킬 수 있음을 나타낸다.

        
          <Table 5> 
				
          

          
            Comparison of Multi-Group SEM Analysis between Two Groups
          
          

        

        
          
            
              	Paths
              	Std. estimate
              	Chi-square difference(df=1)
            

            
              	Female
              	Male
            

          
          
            	Perceived enjoyment → Continuance intentions
            	β=.353**
            	β=.854***
            	8.58**
          

          
            	Information seeking → Continuance intentions
            	β=.506**
            	β=-.210
            	12.39***
          

          
            	Self-presentation → Continuance intentions
            	β=.068
            	β=.046
            	ns
          

          
            	Social interaction → Continuance intentions
            	β=.042
            	β=.276
            	ns
          

        

        
          
            *p<.05, **p<.01, ***p<.001
          

        

        

        추가적으로 두 집단 간 경로 차이가 통계적으로 유의한지 살펴보았다. 분석 결과, 인지된 즐거움이 지속사용의도에 미치는 영향은 두 집단 모두 유의하였지만, 남성 집단이 여성 집단보다 통계적으로 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다(β여성 = .353 vs. β남성 = .854, p < .01). 또한, 정보 추구가 지속사용의도에 미치는 영향은 여성에게서 남성보다 더 크게 나타났다(β여성 = .506 vs. β남성 = -.210, p < .001). 사회적 상호작용 및 자기표현이 지속사용의도에 미치는 영향은 집단 간 차이가 나타나지 않았다<Table 5>.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      본 연구는 베트남 소비자를 대상으로 라이브커머스 지속사용의도에 영향을 미치는 요인과 성별의 조절효과를 검증하였다. 인지된 즐거움, 정보 추구, 자기표현, 사회적 상호작용이 모두 지속사용의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이 중 인지된 즐거움이 가장 강력한 영향을 미쳤다. 이는 사용자들이 플랫폼을 지속적으로 이용하도록 유도하는 주요 동기가 즐거움과 같은 쾌락적 요소임을 시사하며, 라이브커머스가 단순히 상품 구매를 넘어 사용자의 엔터테인먼트 경험을 제공하는 플랫폼으로 작동함을 보여준다. 이러한 결과는 기존 연구에서 디지털 플랫폼 사용 동기로 확인된 쾌락적 만족 요인의 중요성을 재확인하는 동시에, 라이브커머스라는 실시간 상호작용적 환경에서 이를 구체적으로 증명한 데 의의가 있다.

      반면, 정보 추구와 자기표현은 지속사용의도에 유의미한 영향을 미쳤지만, 그 영향력은 인지된 즐거움에 비해 상대적으로 낮았다. 이는 라이브커머스가 정보 제공이나 자기표현과 같은 기능적 요소를 충족시키는 데 일정 부분 기여하지만, 이러한 요인만으로는 사용자의 지속적인 참여를 완전히 설명하기 어려움을 나타낸다. 사회적 상호작용은 긍정적인 영향을 미쳤지만, 그 영향력은 미미한 수준으로 나타났다. 이는 라이브커머스가 본질적으로 사용자의 소셜 네트워킹 욕구보다는 개인적 경험과 거래 중심의 동기를 충족시키는 플랫폼임을 시사한다.

      이러한 결과는 페이스북 및 블로그 사용자들의 지속사용 의도에 대한 선행연구와 일치하며, 라이브커머스 플랫폼이 다양한 만족 요인을 충족시키는 데 강력한 영향을 미친다는 점을 확인하였다. 특히, Mouakket(2015)의 연구에서는 페이스북 사용자의 지속사용 의도가 주로 쾌락적 만족 요인에 의해 결정된다고 보고하였으며, 이는 본 연구에서 인지된 즐거움이 지속사용의도에 가장 강력한 영향을 미친 결과와 부합한다. 또한, Shiau and Luo(2013)의 연구에서는 블로그 사용자들이 정보 탐색과 자기표현과 같은 실용적 동기를 중요하게 여긴다는 점을 강조하였는데, 본 연구에서도 여성 소비자들이 정보 추구를 지속사용의도의 주요 동기로 지각한 점과 일치한다. 이처럼 본 연구는 라이브커머스라는 최신 플랫폼 맥락에서 기존 연구의 발견을 확장하며, 다양한 소비자 동기가 플랫폼 사용에 미치는 영향을 실증적으로 확인하였다.

      성별에 따른 조절효과 분석 결과, 여성 소비자와 남성 소비자 간에 지속사용의도에 영향을 미치는 주요 동기가 뚜렷한 차이를 보였다. 여성 소비자는 인지된 즐거움과 정보 추구를 주요 동기로 지각하며, 특히 정보 추구는 실용적 동기를 자극하는 중요한 요인으로 작용하였다. 이는 여성 소비자가 상품 정보, 사용법, 그리고 신뢰성 있는 리뷰와 같은 기능적 요소를 중시하며, 라이브커머스를 실용적인 도구로 활용한다는 점을 보여준다. 이러한 결과는 정보 탐색 행동이 여성 소비자에게 강력한 영향을 미친다는 기존 연구와도 일치한다.

      반면, 남성 소비자는 인지된 즐거움이 지속사용의도에 유의미한 영향을 미치는 유일한 요인으로 나타났으며, 정보 추구는 오히려 부정적인 영향을 미쳤다. 이는 남성 소비자들이 라이브커머스를 정보 탐색보다는 엔터테인먼트와 같은 쾌락적 경험을 위해 주로 이용하며, 과도한 정보 제공이 흥미를 저하시킬 수 있음을 나타낸다. 이러한 결과는 남성 소비자가 단순하고 직관적인 정보를 선호하며, 재미와 몰입감을 제공하는 콘텐츠에 더 강하게 반응한다는 점을 시사한다. 이와 같은 결과는 성별에 따른 차별화된 소비자 행동을 명확히 드러내며, 특히 남성 집단에서 정보 추구가 지속사용의도에 부정적인 영향을 미칠 수 있다는 점을 제시함으로써 기존 연구를 확장하는 해석을 제공한다.

      또한, 라이브커머스가 다양한 소비자 동기를 충족시키며 실시간 상호작용을 중심으로 발전하는 플랫폼임을 보여주어, 디지털 플랫폼의 역할과 소비자 행동 연구에 다음과 같은 이론적 시사점을 제공한다. 첫째, 본 연구는 기존의 소셜 미디어와 전자상거래 중심의 사용자 동기 연구를 확장하여, 라이브커머스라는 실시간 상호작용적 플랫폼에 초점을 맞추었다. 특히, 성별에 따른 소비자 동기의 차이를 규명하며, 디지털 플랫폼 이용 과정에서 성별이 중요한 조절 변수로 작용할 수 있음을 실증적으로 밝혔다. 이는 선행 연구에서 상대적으로 간과되었던 성별의 역할을 심층적으로 탐구한 점에서 학문적 의의를 가진다. 둘째, 본 연구는 라이브커머스 플랫폼에서 나타나는 정보 추구, 쾌락적 동기, 자기표현 욕구, 사회적 상호작용 욕구와 같은 다양한 소비자 동기의 상호작용을 분석하였다. 기존 연구가 개별 동기의 영향력에 초점을 맞췄다면, 본 연구는 성별 간의 차이를 포함하여 다차원적 동기와의 상호작용을 통합적으로 분석함으로써 소비자 행동 연구에 새로운 통찰을 제공하였다. 셋째, 본 연구는 베트남이라는 문화적 맥락에서 이루어진 라이브커머스에 관한 연구로, 기존 문헌에서 비교적 다루어지지 않았던 영역에 새로운 통찰을 제공하였다. 베트남은 모바일 기술의 빠른 확산과 디지털 플랫폼 성장으로 주목받는 시장으로, 라이브커머스 이용이 급속히 증가하고 있다. 본 연구는 이러한 배경에서 베트남 소비자들의 라이브커머스 이용 동기와 행동 패턴을 분석함으로써, 베트남 디지털 소비자 행동에 대한 이해를 심화하였다. 넷째, 본 연구는 이용과 충족 이론을 라이브커머스라는 최신 디지털 플랫폼에 적용함으로써, 해당 이론의 적용 범위를 확장하였다. 특히, 성별의 조절효과를 포함하여 이론적 프레임워크를 보완함으로써, 디지털 플랫폼의 다양성과 소비자 행동의 복잡성을 반영하는 데 기여하였다. 이는 라이브커머스와 같은 실시간 상호작용 플랫폼의 고유한 특성을 이론적으로 통합한 점에서 학문적 의의를 가진다. 마지막으로, 본 연구는 성별과 라이브커머스 동기 간의 차별적인 영향을 실증적으로 밝혀내어, 디지털 마케팅 전략 연구에 중요한 이론적 근거를 제공하였다. 특히, 남성과 여성의 동기 차이를 규명함으로써, 성별 차이가 디지털 플랫폼 이용 과정에서 새로운 변수로 포함될 가능성을 시사하였다. 이는 디지털 플랫폼 설계와 마케팅 전략에서 성별을 고려한 맞춤형 접근의 필요성을 학문적으로 뒷받침한다.

      또한, 본 연구는 이론적 기여뿐만 아니라 라이브커머스 플랫폼 설계와 마케팅 전략 수립에 있어 실질적인 시사점을 제공한다. 첫째, 본 연구는 라이브커머스 소비자 행동에서 성별에 따라 주요 동기가 상이하게 나타남을 확인하였다. 여성 소비자는 정보 추구와 인지된 즐거움을 주요 동기로 지각하는 경향이 있었다. 이에 따라 기업은 신뢰할 수 있는 정보 제공(예: 제품 사용 리뷰, 전문가 설명)을 강화하고, 즐거움을 극대화할 수 있는 콘텐츠를 기획해야 한다. 반면, 남성 소비자는 인지된 즐거움을 유일한 주요 동기로 인식하며, 과도한 정보 제공은 오히려 흥미를 저하시킬 수 있다. 따라서 기업은 재미와 몰입 요소를 강조한 콘텐츠(예: 실시간 게임, 추첨 이벤트)를 제작하고, 정보는 간결하고 직관적으로 제공하는 전략을 고려해야 한다. 둘째, 본 연구는 베트남 소비자의 라이브커머스 이용 동기를 분석함으로써 디지털 플랫폼 사용자 경험 개선에 대한 방향성을 제시한다. 플랫폼 운영자는 소비자의 과거 구매 기록과 시청 이력을 활용해 개인화된 라이브 방송 추천 시스템을 개발해야 하며, 실시간 공동 구매 할인 프로그램과 같은 실용적 가치를 제공하는 기능을 강화할 필요가 있다. 셋째, 베트남 소비자는 지역적, 문화적 특성이 반영된 콘텐츠에 높은 관심을 보이며, 이러한 콘텐츠는 정보 제공의 신뢰성과 즐거움을 동시에 충족할 수 있다. 예를 들어, 현지 언어를 활용한 방송, 지역 명절을 주제로 한 이벤트, 신뢰받는 현지 인플루언서의 참여는 소비자와의 심리적 연결을 강화하는 데 효과적이다. 넷째, 베트남 시장에서의 라이브커머스 전략은 정보 제공과 즐거움을 균형 있게 충족하는 데 중점을 두어야 하며, 여성 소비자에게는 정보의 신뢰성을 강조하고, 남성 소비자에게는 재미와 몰입 요소를 강화한 콘텐츠를 제공해야 한다.

      본 연구는 베트남 소비자를 대상으로 한 라이브커머스 전략 수립에 실질적인 시사점을 제시하였으며, 이를 통해 디지털 소비자 행동 연구에 중요한 기여를 하였다. 그러나 연구의 범위와 방법론적 한계로 인해 몇 가지 보완이 필요한 지점이 존재한다. 이러한 한계들을 기반으로, 향후 연구는 다음과 같은 방향에서 심화될 필요가 있다. 첫째, 본 연구는 베트남이라는 특정 문화적 맥락에서 수행되었으므로, 연구 결과를 다른 국가나 문화권에 일반화하는 데 한계가 있다. 둘째, 본 연구는 인지된 즐거움, 정보 추구, 자기표현, 사회적 상호작용과 같은 주요 동기에 초점을 맞추었으나, 가격 민감성, 기술 수용도, 브랜드 충성도 등 추가적인 변수들은 포함하지 않았다. 셋째, 본 연구는 라이브커머스를 중심으로 진행되었으며, 다른 디지털 플랫폼(예: 소셜 미디어, 전자상거래 플랫폼)과의 비교가 이루어지지 않아 플랫폼 간 특성을 통합적으로 탐구하는 데 한계가 있다. 넷째, 소비자 동기가 지속사용의도로 이어지는 심리적 메커니즘(예: 만족도, 신뢰, 몰입)을 구체적으로 분석하지 못하여, 이론적 설명력에서 일부 제한이 있었다.

      이러한 한계를 보완하기 위해, 향후 연구는 다음과 같은 방향으로 진행될 필요가 있다. 첫째, 베트남 외의 다양한 국가와 지역을 대상으로 소비자 행동을 비교 분석하여, 문화적 차이를 반영한 일반화 가능한 결과를 도출할 필요가 있다. 둘째, 가격 민감성, 기술 수용도, 브랜드 충성도 등 추가적인 변수를 포함하여, 보다 종합적이고 정교한 소비자 행동 모델을 구축해야 한다. 셋째, 라이브커머스뿐만 아니라 소셜 미디어와 전통적인 전자상거래 플랫폼과의 비교 연구를 통해, 각 플랫폼의 고유한 특성과 소비자 행동의 차이를 탐구할 필요가 있다. 넷째, 인지된 즐거움과 정보 추구와 같은 동기가 지속사용의도로 이어지는 심리적 메커니즘(예: 신뢰 형성, 몰입 경험)을 분석하여 이론적 설명력을 강화해야 한다. 마지막으로, 소비자 동기와 행동이 시간이 지남에 따라 어떻게 변화하는지 살펴보는 종단적 연구를 통해, 라이브커머스 사용의 지속성과 소비자 충성도를 보다 심층적으로 이해할 필요가 있다. 이러한 후속 연구는 본 연구의 결과를 확장하고, 라이브커머스와 디지털 소비자 행동 연구의 발전에 기여할 것이다.
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