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국 문 요 약

현재 COVID-19 전염병으로 인해 전 세계적으로 오프라인 상점 대신 소비자는 전자 상거래를 선호하는 추세이다. 이에 실시간 

상호작용과 상거래의 통합인 ‘라이브 커머스’가 각광받고 있다. 국내 라이브 커머스 시장규모가 2023년에는 10조원이 넘어설 것

이라는 전망에 비하여 연구가 현저히 적은 실정이다. 이에 본 연구에선 라이브커머스의 가치와 소비자의 동기가 적극적인 소비자 

행동인 E-WOM 의도를 어떻게 예측하는지 살펴보았다. 라이브 커머스의 가치로는 쾌락적가치, 실용적가치, 상징적가치와 감정적가

치로 분류하였다. 또한 수단-목적사슬 이론 및 이용과 충족 이론을 적용하여 설명하였다. 종속변수인 E-WOM 의도와에 사이에서 

라이브커머스의 주역할을 하는 판매자를 매개변수로 설정하였다. 이때 판매자의 상호작용성과 신뢰도로 구분짓고 연구를 설정하였

다. 그리고 지각된 위험성을 조절변수로 활용하여 지각된 가치들과 판매자의 사이에서 영향이 있는지 살펴보였다. 본 연구의 설문 

응답 대상은 네이버 라이브 커머스 이용 대상자 410명을 대상으로 진행하였다. 

핵심어: 지각된 가치, 지각된 위험성, E-WOM 의도, 수단-목적사슬 이론, 이용과 충족 이론

Ⅰ. 서론

현재 COVID-19 전염병으로 인해 전 세계적으로 오프라

인 상점이 감소하고 있다. 건강과 안전에 문제로 인해 소

비자는 전자 상거래를 선호하는 추세이다. 이에 실시간 상

호작용과 상거래의 통합인 ‘라이브 커머스’가 각광받고 있

다. 라이브 커머스의 사용을 통해 전자 상거래는 제품 중

심 환경에서 사회적, 쾌락적, 고객 중심 환경으로 전환되

었다(Wongkitrungrueng & Assarut 2018). 이베스트투자증권

에 따르면 국내 라이브 커머스 시장은 2023년까지 약 8조

원 규모로 성장할 것으로 예상되며, 교보증권도 2023년까

지 국내 라이브 커머스 시장 규모가 10조원을 넘어설 것

으로 전망했다. 

본 연구에서는 라이브 커머스의 가치와 소비자의 동기를 

살펴보기 위해 수단-목적 사슬 이론(Means-End Chain 

Theory)과 이용과 충족 이론(Uses and Gratification Theory)

을 적용하여 라이브 커머스를 사용하는 동기와 가치를 설

명한다. 본 연구의 목적은 이러한 동기의 가치가 미래의 

적극적인 소비자 행동인 E-WOM 의도를 어떻게 예측하는

지 살펴보는 것이다. 또한 라이브 커머스에서 스트리머와

의 상호작용과 신뢰의 매개 역할과 인지된 위험이 관계에 

영향을 미치는지 여부를 논의한다.

Ⅱ. 연구 배경

2.1. 지각된 가치 (Perceived Value)

Perceived Value는 소비자 행동을 이해하기 위한 시장에서 

가장 강력한 힘 중 하나이다(Zeithaml, 1988; Dodds et al., 

1991). Zeithaml(1988)에 따르면 가치는 고객이 받는 것(품

질, 편익, 가치, 효용)과 편익을 얻기 위해 희생하는 것(가

격, 희생) 사이의 연결에서 발생한다. 따라서 가치판단은 
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소비자의 선호를 유발하는 요인이며 이는 소비자의 다양

한 쇼핑활동 참여 욕구를 증가시킨다(Overby & Lee, 2006).

쾌락적가치(Hedonic Value)는 고객이 즐거운 경험과 즐거

움을 바탕으로 받는 가치이다(Jarvenpaa & Todd, 1997). 

Parsons(2002)에 따르면 대부분의 온라인 쇼핑객은 온라인 

쇼핑이 일상에서 벗어날 수 있는 방법을 제공한다고 믿는

다. 라이브 커머스의 실시간 상호작용과 제품을 영상으로 

볼 수 있는 특성은 쇼핑 활동을 더욱 즐겁고 매력적으로 

만든다.

실용적가치(Utilitarian Value)는 제품/서비스에 관해서 의

도한 목적을 달성하는 정도를 나타낸다. 노력이나 돈, 시

간을 절약할 수도 있고(Rintamäki et al., 2006), 접근성, 검

색, 소유 및 거래 측면에서 편의성이 향상될 수도 있다

(Seiders et al., 2000). 기존 온라인 쇼핑에서 제품을 물리적

으로 테스트할 수 없다는 단점을 보완하기 위해 라이브 

커머스가 탄생했다.

상징적가치(Symbolic Value)는 Smith & Colgate(2007)에 따

르면 상징적 가치는 고객이 제품에 부여하는 심리적 의미

를 의미한다. 소비자는 쇼핑 과정을 통해 자신의 정체성을 

만들어 가고 있다.  고객은 비교적 최신 온라인 상거래 방

법인 라이브 커머스에 참여하면 자신을 혁신적이고 트렌

디하다고 인식하게 만들 수 있다. 또한 소비자들은 비슷한 

시각을 가진 사람들을 만나는 곳에서 쇼핑할 가능성이 더 

높기에 라이브 커머스 채팅창을 통해 의견 교류를 할 수

도 있다(Massicotte et al., 2011). 

감정적가치(Emotional Value)는 감성적 가치는 제품에 의

해 생성되는 새롭고 다른 것의 경험에서 파생되는 즐거움

이나 즐거움의 감정을 유도하는 능력으로 정의할 수 있다. 

(Sweeney & Soutar, 2001) 서비스의 정서적 가치는 직원과 

고객 간의 상호 작용에서 파생된다(Smith & Colgate, 2007). 

라이브 커머스는 소비자가 언제 어디서나 다른 소비자 및 

판매자와 실시간으로 소통할 수 있고 즐거움을 제공하면

서 동시에 지루함이나 외로움을 줄일 수 있다.

지각된 위험성(Perceived Risk)는 온라인 상거래의 인지된 

위험은 판매자의 신원에 대한 불확실성, 기회주의에 대한 

두려움, 제품 품질의 불확실성으로 신뢰성에 영향을 미친

다(Goode & Harris, 2007).

2.2. 판매자 (Seller/Streamer)

Interaction with seller(판매자와 소비자의 상호작용)은 라

이브 스트리밍 미디어의 특성상 스트리머와 소비자 간의 

실시간 소통으로 인해 상호작용이 일어나는 요소가 있다

(Etemad-Sajadi, 2016). 라이브 커머스를 통해 소비자는 판

매자와 실시간 양방향 통신에 참여할 수 있다(Wohn et al., 

2018).

Trust in seller(판매자에 대한 신뢰도)는 진실한 정보를 제

공하고 기대치를 충족시키는 사이트의 능력, 회사의 좋은 

의도에 대한 인식 및 시스템에 대한 인상은 온라인 신뢰

를 구성한다(Bart et al., 2005). 고객과 판매자, 고객과 제품 

간의 대면 상호작용 부족은 온라인 상거래에서 고객 신뢰

의 가장 중요한 측면 중 하나이다(Brynjolfsson & Smith, 

2000).

2.3. E-WOM 의도

궁극적으로 E-WOM은 전통적인 마케팅 커뮤니케이션보

다 구매 결정에 더 큰 영향을 미친다(De Bruyn & Lilien, 

2008). De Bruyn & Lilien(2008)은 소비자가 다른 사용자의 

의견과 권장 사항을 더 신뢰하고 의지할 가능성이 높다고 

연구하였다. BrightLocal(2017)은 소비자의 85%가 개인적인 

추천보다 온라인 리뷰를 더 신뢰한다는 사실을 발견했다.

2.4. 수단-목적사슬 이론 (MEC이론)

MEC 이론의 목적은 개인이 제품에 부착하는 개인적 관

련성에서 발생하는 소비자 동기를 설명하는 이론이다

(Gutman, 1997). 이론에 따르면 제품 속성은 소비자가 소비

의 혜택(또는 결과)에서 원하는 목적 또는 가치를 얻는 수

단이다. 따라서 제품 소비를 선택할 때 소비자는 제품 사

용으로 인한 결과와 상당한 개인적 가치를 달성하기 위한 

후속 수단의 관점에서 제품의 속성을 인지적으로 평가할 

것이다(Gutman, 1997).

2.5. 이용과 충족 이론

대중 커뮤니케이션 분야에서 처음 개발된 Uses and 

Gratification(U&G)이론은 개인이 심리적, 사회적 동기에 의

해 특정 미디어를 사용하도록 유도되는 방법을 설명하는 

데 사용된다(Katz et al., 1973). U&G 이론에 따르면 개인

은 미디어를 적극적으로 사용하고 필요와 동기에 따라 미

디어 유형을 선택한다(Katz et al., 1973; Rubin, 2002). U&G 

이론은 또한 추구된 만족과 획득된 만족을 구별한다. 개인

이 추구하는 만족은 경험에서 얻은 것과 다를 수 있다(Li 

et al., 2019). 따라서 본 연구에서는 라이브 커머스의 동기

를 이해하기 위한 기초로 U&G 이론을 사용하였다. 
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Ⅲ. 연구방법

3.1. 가설설정 및 연구모형

선행연구에서 라이브커머스의 특성에 관한 연구는 몇 있

었지만 실질적인 소비자의 동기 및 가치에 대한 연구와 

핵심요소인 판매자의 영향력에 대한 연구가 많이 이루어

지진 않았다. 따라서 본 연구에서는 수단-목적사슬 이론 

및 이용과 충족이론을 접목시켜 탄생한 변수들로 인하여 

빠르게 부상하는 라이브 커머스에 대해 탐구하였다.  특히

나 기존에 많이 쓰였던 쾌락적가치와 실용적가치를 제외

하고도 상징적가치와 감정적가치라는 라이브커머스의 특

성과 부합하는 변수를 이용하였다. 또한 소비자 구매의 많

은 영향을 미치는 E-WOM 의도에 관한 연구도 부족하였

다. 따라서 본 연구는 라이브커머스의 소비자가 인식하는 

가치가 E-WOM의도에 미치는 영향을 살펴보고, 그 관계에

서 판매자의 매개효과 및 지각된 위험성의 조절효과를 확

인하기 위해 연구모형을 <그림 1>과같이 구성하였다. 

본 연구의 가설은 다음과 같다.

<그림 1> 연구 모형  

가설1-1~4: 지각된 가치(쾌락적, 실용적, 상징적, 감정적)

가 판매자와의 상호작용에 영향을 미칠 것이

다. 

가설2-1~4: 지각된 가치(쾌락적, 실용적, 상징적, 감정적)

가 판매자와의 신뢰도에 영향을 미칠 것이다. 

가설3-1~4: 지각된 가치(쾌락적, 실용적, 상징적, 감정적)

가 E-WOM의도에  영향을 미칠 것이다. 

가설4-1: 판매자와의 상호작용은 판매자의 신뢰도에 영향

을 미칠 것이다.

가설4-2: 판매자와의 상호작용은 E-WOM의도에 영향을 

미칠 것이다. 

가설4-3: 판매자의 신뢰도는 E-WOM의도에 영향을 미칠 

것이다. 

가설 5. 지각된 위험성은 조절효과가 있을 것이다.

3.2. 연구대상 및 연구결과

연구 표본은 라이브커머스를 이용한 경험이 있는 전국의 

소비자를 대상으로 2021년 11월1일부터 15일까지 설문조

사를 실시하였다. 이를 분석하기 위해 SPSS 25와 AMOS 

25 프로그램을 사용하여 분석하였다. 

연구결과는 가설 1-1~4인 지각적 가치가 판매자와의 상

호작용의 관계에서는 가설 1-4인 감정적 가치만 기각되었

다.

가설 2-1~4인 지각적 가치와 판매자의 신뢰도 관계에서

는 모든 가설이 채택되었다.

가설 3-1~4인 지각적가치가 E-WOM의도에 영향을 끼치

는지 알아본 결과로는 가설 3-3인 상징적가치와 가설 3-4

인 감정적가치는 기각되었다. 

가설 4-1인 판매자와의 상호작용성은 판매자와의 신뢰도

에 영향을 줌으로 가설이 채택되었다. 

가설 4-2인 판매자와의 상호작용성이 E-WOM의도와의 관

계에서는 가설은 기각되었다.

가설 4-인 판매자의 신뢰도는 E-WOM의도에 영향을 주고 

가설은 채택된다고 검증되었다.

가설5는 지각적 위험성의 조절효과를 보았는데 이때, 감

정적 가치와 판매자의 신뢰도에만 영향을 준다는 결과가 

나왔다. 검증결과는 <그림 2> 같이 구성하였다.

<그림 2> 가설 검증 결과 
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IV. 결론

이 연구는 라이브 커머스에 관한 특성 및 소비자의 동기

를 중점으로 살펴보았다. 전통적인 온라인 쇼핑의 단점을 

극복하는 유용하고 재미있고 의미있는 쇼핑 경험을 고객

에게 제공한다. 본 연구에서는 라이브 커머스의 지각된 가

치, 판매자와의 상호작용과 신뢰도, 그리고 E-WOM 의도

의 관계를 분석하였다. 우리의 연구 결과는 라이브 커머스

의 실용주의적, 쾌락주의적, 상징적, 정서적 가치가 고객 

신뢰 및 E-WOM의도와 연결되는 다양한 메커니즘을 보여

주었습니다. 쾌락적 가치와 실천적 가치는 E-Wom 의도에 

직접적인 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 발

견은 온라인 구전 행동에 대한 이전 연구와 일치한다. 우

리는 재미있고 유용한 것을 지각한 고객이 높은 수준의 

참여를 나타낼 가능성이 더 높다는 것을 발견했다. 그러나 

본 연구 결과에 따르면 상징적 가치와 정서적 가치는 

E-wom 의도에 직접적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타

났다. 이는 실용적이고 쾌락주의적 가치는 판매자로부터 

얻을 수 있는 실용적이고 현실적이며 스스로 얻을 수 있

는 현재의 가치를 의미한다. 한편, 상징적, 감성적 가치는 

그 제품 자체가 아닌 고객과 판매자 또는 다른 고객과의 

지각된 유사성 및 친밀도를 바탕으로 미래의 이익을 제시

하기 때문일 것으로 보인다. 또한 지각된 모든 가치는 판

매자에 대한 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마찬

가지로 상품을 제시하고 상상하는 방식에서 즐거움과 즐

거움을 통해 표현되는 라이브 커머스의 쾌락주의적 가치

와 쉽고 정확하게 상품 정보를 얻고 확인하는 실용적인 

가치는 판매자에 대한 신뢰와 E-wom 의도로 이어졌다. 판

매자에 대한 신뢰도가 없으면 상징적가치와 감정적가치는 

E-WOM 의도에 영향을 미치지 않고 반면에 단순히 판매

자와 상호 작용하는 것만으로는 고객의 E-WOM 의도에 

영향을 미치지 않는 것으로 밝혀졌다.

이는 소셜미디어나 라이브 스트리밍 발달된 현 시대에서

는 상호작용은 기본이고 나아가 신뢰도를 구축해야 소비

자의 적극적인 행동에 영향을 끼친다는 것을 탐구하였다. 

이론적으로는 MEC 이론과 U&G이론을 접목시키고 기존

에 많이 사용되었던 쾌락적, 실용적 가치 이외에 상징적, 

감정적 가치를 변수로 사용하여 라이버커머스의 주요한 

역할을 하는 판매자와의 매개를 알아 본 것에 대해 의의

가 있다.

실무적으로는 쾌락적가치와 실용적가치가 E-WOM에 직

접적인 영향이 있음으로 소비자에게 좋은 품질에 제품을 

흥미롭게 이벤트나 타임세일등을 활용하는 것이 좋을 것

이라는 의의를 제공한다. 또한 판매자와의 신뢰도가 중요

한 매개변수라는 것을 착안하여 판매자들은 일회성 상품

팔기에 그치지 말고 지속적으로 소비자들과 소통하고 의

견을 기울이는 것이 중요하다는 것을 제시한다. 
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