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요  약 본 연구는 타오바오 온라인 라이브 커머스 인플루언서의 속성이 타오바오 라이브 플랫폼 사용자의 구매 후 만족, 재구매 

의도 및 플로우, 중독에 미치는 영향요인을 확인하고자 하였다. 연구자들은 선행연구를 통해 라이브 커머스 인플루언서 속성을 전문성, 

매력, 상호작용성, 심미성의 4가지로 설정하고, 이러한 속성이 소비자의 재구매 의도와 플로우과 중독에 미치는 영향을 살펴보았다. 

연구결과 라이브 커머스 인플루언서의 속성 중에서 전문성, 상호작용성, 심미성이 소비자 만족도에서의 실용적인 쇼핑 가치에 유의한

영향을 미치는 것으로 확인되었으며, 매력을 포함한 4가지 속성이 유희적 쇼핑 가치에 긍정적 영향을 끼친 것으로 보인다. 소비자 

만족도에는 유희적 쇼핑 가치가 실용적인 쇼핑 가치 만족에 긍정적인 영향을 미쳤다. 또한 소비자의 구매 후 만족도가 재구매 의도 

및 플로우에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 플로우가 재구매 의도와 중독에 미치는 영향도 확인되었다. 본 연구를 통해 성장 추세에

있는 라이브 커머스 시장에서 인플루언서 마케팅을 활성화하고, 마케팅 전략을 세우는 데 기여할 기초자료를 제공하는 데 도움이 

되기를 기대한다.

주제어 : 라이브 커머스 인플루언서, 구매 후 만족도, 재구매 의도, 플로우, 중독

Abstract This study attempted to identify the influencing factors of Taobao Online Live Commerce influencer's 

attributes on Taobao Live Platform users' post-purchase satisfaction, repurchase intention and flow, and addiction. 

Through previous studies, researchers set the live commerce influencer attributes into four categories: expertise, 

attractiveness, interactivity, and aesthetics, and examined the effects of these attributes on consumers' repurchase 

intentions, flow and addiction. As a result of the study, it was confirmed that among the attributes of Live 

Commerce influencer, professionalism, interactivity, and aesthetics had a significant effect on the utilitarian 

shopping value in consumer satisfaction, and four attributes, including attractiveness, had a positive effect on the 

hedonic shopping value. In consumer satisfaction, hedonic shopping value had a positive effect on utilitarian 

shopping value satisfaction. In addition, it was found that consumers' satisfaction after purchase affects repurchase 

intention and immersion. The effect of flow on repurchase intention and addiction was also confirmed. It is hoped 

that this study will help revitalize influencer marketing in the growing live commerce market and provide basic 

data to contribute to establishing marketing strategies.
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1. 서론

본 연구는 라이브 커머스 플랫폼 타오바오 인플루언

서의 전문성, 매력, 상호작용성, 심미성이 소비자 구매 

후 만족도에 영향을 주고, 이러한 영향의 경로가 재 구

매 의도, 그리고 플로우(flow; 몰입)와 중독에 영향을 미

치는지 모형을 설정하여 실증적으로 검정하고자 하는 

연구이다.

중국 인터넷 망 정보 센터(CNNIC)가 발표한 제47차 

중국 인터넷망 발전 상황 통계 보고서에 따르면 2020년 

12월 현재 중국의 인터넷 생중계 이용자 규모는 6.17억 

명으로 네티즌 전체의 62.4%를 차지하고 있다[1]. 알리

바바 그룹의 타오바오로 대표되는 생방송 플랫폼은 

2016년에 출시된 이래 2019년까지 폭발적으로 성장하

였으며, 2020년을 전후하여 라이브 커머스 인플루언서

를 도입하면서 커머스 사업모델이 진화되는 계기가 되

었다. 코로나 19 이후 타오바오 라이브 커머스 인플루언

서는 661% 늘고, 그들이 판매한 거래액은 4,000억 위

안(73조 KRW)을 넘는 수준으로 증가하였다. 라이브 커

머스는 중국에서 인플루언서 중심으로 빠르게 성장하였

다, 인플루언서는 마케팅의 중요한 역량으로 소비자들에

게 큰 영향력을 행사하고 있다.

5G 네트워크와 라이브 스트리밍 기술의 발전에 따라 

라이브 커머스 플랫폼은 혁신을 통해 라이브 커머스 인

플루언서 규모를 지속적으로 확대하고 있다. 2020년 기

준 중국 인플루언서 계정 수는 1.3억 개로, 하루 평균 

4.3만 명 증가하였으며, 생방송 플랫폼 이용자의 규모도 

6억 명에 달한다. 온라인 쇼핑이 일상화되면서 인플루언

서는 기업들과 소비자들을 연결하는 새로운 마케팅 방

식이 되었다. 그 이유는 첫째, 인플루언서는 라이브 커

머스 플랫폼 입점 기업들의 증가하면서, 치열해진 시장 

경쟁의 새로운 돌파구가 되었다. 새로운 마케팅 수단이 

된 라이브 커머스 인플루언서는 단기간 내 기업의 수익 

확보가 가능하다는 점에서, 그들에 대한 시장 수요도 함

께 확대되고 있다. 둘째, 이전과 다른 새로운 소비 욕구

를 가진 신흥 소비자 집단의 부상이다. 새로운 소비자들

은 더 이상 2차원적인 제품 정보에 만족하지 못하며, 보

다 입체적이고 현실적인 제품 정보를 선호한다. 그들은 

개인적이고 현실적이며 상호작용이 있는 쇼핑 경험을 

원한다. 이러한 소비자들의 욕구 충족을 위해 라이브 커

머스 인플루언서는 전문성 있는 상품 추천과 실시간 인

터랙션으로 소비 환경을 구축하고 소비자들을 플로우시

킨다. 기존 광고 모델들과 달리, 라이브 커머스 인플루

언서들은 생방송으로 시청하는 소비자의 온라인 쇼핑을 

유도하면서 시청자들과 상호작용을 하여, 소비자들이 제

품을 빠르게 파악하여 쇼핑 시간을 절약하고 온라인 쇼

핑의 즐거움을 제공해 구매를 촉진시킨다.

따라서 라이브 커머스 인플루언서들을 통한 마케팅은 

타 업종과 긴밀히 연계되어 빠른 속도로 크게 발전하였

다. 최근 인플루언서를 활용한 마케팅 비즈니스는 이미 

트렌드가 되었다.  라이브 커머스 플랫폼 인플루언서는 

효과적으로 소비자의 주목을 끌 수 있을 뿐 아니라, 소

비자에 가장 직접적이고 다각도로 접근할 수 있다는 점

에서 기업의 필수적이고 중요한 마케팅 전략이 되었다.

라이브 커머스 인플루언서와 관련한 선행연구에는  

마케팅 패턴, 플랫폼에 대한 거버넌스를 중심으로 한 연

구들이 진행되었다. 그러나 라이브 커머스 인플루언서 

속성이 소비자들의 구매의도에 미치는 영향과 관련된 

연구는 부족한 실정이다.  본 연구는 정량적 연구 방법

을 사용해, 라이브 커머스 인플루언서 속성이 소비자들

의 구매의도에 끼치는 영향을 분석하였다. 먼저 본 연구

에서는 라이브 커머스 인플루언서 속성은 구매 후 소비

자들의 만족도 및 재구매 의도에 영향을 미칠 것이라는 

연구 가설을 세웠다. 이를 바탕으로 라이브 커머스 인플

루언서들의 속성이 소비자들의 재구매 의도에 미치는 

영향에 대한 모델을 구성하여, 인터넷과 라이브 커머스

의 확산 이후 자주 다뤄지고 있는 서비스에 대한 중독을 

주요 종속변인으로 설정하고, 라이브 커머스 인플루언서

가 이용자의 행동과 플로우 및 중독 등에 어떤 영향을 

줄 수 있는지 분석하고자 한다. 상기 모델과 연구 가설 

검정을 위해, 본 연구에서는 실증 분석 방식을 사용해 

연구를 설계하였다.

본 연구의 연구 문제를 정리하면 다음과 같다. 

첫째, 라이브 커머스 인플루언서의 전문성, 매력, 상

호작용성, 심미성이 구매 후 만족도(실용적 쇼핑 가치 

만족도, 유희적 쇼핑 가치 만족도)에 대한 영향을 분석

한다. 

둘째, 라이브 커머스 인플루언서의 구매 후 만족도는 

재구매 의도에 어떤 영향을 주는지 확인하고 논의한다. 

셋째, 라이브 커머스 인플루언서에 대한 플로우는 소

비자의 재구매 의도와 중독에 어떤 영향을 주는지 확인

하고 논의한다.

상기 연구문제와 관련하여 연구자들은 라이브 커머스 
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인플루언서 속성에 대한 소비자의 재구매 의도, 플로우, 

중독에 관한 이론 모형 및 연구 가설을 제안하고, 실증

하여 사업자, 인플루언서 및 소비자 측면에서 시사점을 

도출하고, 경제적 가치창출을 위한 전략 수립 등의 함의

를 정리하고자 하였다. 

2. 이론적 배경

2.1 정보원 속성

일반적으로 제품이나 서비스에 대한 지식이 많거나 

경험이 없을 때 외적 정보탐색에 치중하게 되며[2]. 이

런 소비자들에게 정보원 역할을 하며 큰 영향력을 미치

는 외적 정보 탐색 자로써 인플루언서들을 활용하고 있

다. Ohanian(1991)은 정보원 속성을 매력과 공신력으

로 구분하였으며, 매력은 호감성, 친밀성, 유사성으로 분

류하고, 공신력은 전문성과 신뢰성을 중요 요소로 포함

시켰다[3]. 

Shimp(2010)는 전문성을 정보원이 전달된 주제나 

질문에 대해 정확한 판단과 답변을 할 수 있고 사용자에

게 감지되는 것으로 정의했다[4]. 이는 정보원이 주어진 

메시지의 주제나 화제에 대해 정확한 답을 주거나 정확

한 판단을 제시할 수 있다고 이용자들이 지각하고 있는 

정도로서, 이러한 전문성의 구성요인으로는 정보원의 교육 

정도, 경험 및 사회적 배경 등이 포함된다[5]. Ham(2017)

은 소비자는 정보원과 자신의 친근감, 유사성을 감지하

면 호감을 느끼기 쉽고, 이를 통해 정보원의 매력을 인

지하게 된다고 분석했다[6]. Tan et al(1981) 등은 일반

적으로 이용자가 정보원의 외모, 성격, 표현력 등을 통

해 이들에 대해 호감이나 흥미를 느끼고 정보원의 매력

이 높을수록 메시지를 전달할 때 수용도가 높아진다고 

하였다[7].

선행연구를 통해 정보원으로서 인플루언서의 속성을 

정리해 보면, 전문성과 매력성을 대표적인 인플루언서 

속성이라 할 수 있다. 본 연구에서는 선행연구를 참고하

여 인플루언서의 정보원 속성 요인을 전문성, 매력성으

로 설정하였다. 

2.2 상호작용성 및 심미성

정보원 상호작용성은 이용자와 정보원이 서로 정 보

를 탐색, 검색, 피드백을 통해 주고받으면서 정서적으로 

연결되는 것을 말한다[8]. Rogers（1986)는 상호작용

성은 커뮤니케이션 과정에서 의사소통하는 양측이 의견

을 교환해 상호작용을 할 수 있는 것으로, 이 과정이 일

방적이 아니라 양측이 함께 참여한 결과다[9]. 

Newhagen, Rafaeli(1996)는 사이트의 성공을 결정짓

는 중요한 요인은 상호작용성이라고  주장하였다[10]. 

타오바오 생방송에서 소비자가 ‘좋아요’를 누르거나 공

유하는 방식으로 인플루언서와 상호작용을 하거나 다른 

시청자와 직접 정보의 상호작용을 통해 사회적 네트워

크를 형성하고 기업 브랜드와 제품에 대한 충성도를 높

일 수 있다.

Tractinsky et al(2006)는 사람의 외모가 첫인상에 

영향을 주는 요소 중의 하나라고 밝혔다[11]. 이는 마케

팅에도 활용할 수 있는데, 소비자의 시각적 심미안을 활

용하는 것이다. 이 과정에서 디자인 심미성은 이용자나 

소비자의 감정적 요소에 영향을 주어, 제품에 대한 강한 

브랜드 인지도를 구축하는 데 도움이 된다[12]. 또한 심

미성은 이용자의 만족도에 영향을 미친다는 보고가 있

었으며, Hall, Hanna(2004)는 홈페이지의 글과 화면 

배경의 조합이 가독성과 심미성에 영향을 미치는 것을 

확인했다[13,14]. 결국 인터넷  마케터는 이용자의 심미

성을 활용하여 구매를 촉진시킬 수 있는 것으로 볼 수 

있다.

2.3 실용적 쇼핑 가치와 유희적 쇼핑 가치 

Moon(2016)은 소비자 쇼핑 가치가 온라인 고객 만

족도에 미치는 영향 연구에서 실용적 쇼핑 가치와 유희

적 쇼핑 가치는 고객만족도에 영향을 주는 중요한 요소

라는 것을 확인하였다[15]. Sherry(1990)에 의하면 쇼

핑을 통한 소비자 경험이 실용 가치(utilitarian)와 쾌락 

가치(hedonic)를 발생시킬 수 있으며, Homo 

Economicus과 Homo Ludens의 표현으로 구분되기

도 한다[16]. Kim(2012) 등은 쇼핑 가치를 실용적 가치

(utilitarian)와 유희적 가치(hedonic)로 구분했다[17]. 

실용적 쇼핑 가치란 소비자의 요구를 충족시키거나 

특정 업무를 수행하도록 돕는 기능적, 실용적  쇼핑 가

치이다[18]. Babin et al(1994)은 구매 목적을 달성했

을 때 실용적인 쇼핑 가치를 얻게 된다고 주장하였다

[19]. Engel et al(1986)은 소비 욕구 충족도에 따라 쇼

핑이 촉진된다고 밝혔다[20]. 쇼핑을 유도하는 쇼핑의 

실용적 가치는 소비 욕구의 충족도에 따라 결정되는데, 

소비자들은 금전적 경제성과 편리성, 시간적 비용 등
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이성적 측면을 많이 고려하게 된다[21].

정서적 욕구에 기반한 유희적 쇼핑 가치(hedonic 

shopping values)는 쇼핑을 통해 추구하는 즐거움과 

기쁨의 선호도를 반영한다[15]. 소비자는 쾌락적 쇼핑을 

즐기면서 제품과 서비스가 주는 즐거움을 정서적으로 

느낀다. 이에 따라, 유희적 가치는 주관적, 개인적 경험

적 편익에 대한 평가라고 할 수 있다[19]. 실용적 쇼핑 

가치와 비교해서 유희적 쇼핑 가치는 감정적이며 비이

성적인 측면이 더 강하다고 할 수 있다[22]. 유희적 쇼핑 

가치를 중시하는 소비자들은 제품에 대한 만족과 쇼핑

의 경험을 즐기려는 경향이 있다[23]. 즐겁고 재미있는 

쇼핑 경험에 대한 감정적인 욕구로 인해, 소비자들은 제

품이나 서비스를 구매하게 된다.

유희적 쇼핑 가치는 소비자에게 새로운 정보 수집,  

자유, 기분 전환, 재미와 즐거움 등 쇼핑을 통해 정서적 

만족감을 준다. 소비자들은 오락적 쇼핑의 가치에서 만

족을 얻으면 더 많은 실용적인 쇼핑의 가치를 인식하게 

된다[24]. 사이트의 용이성은 실용적 가치와 유희적 가

치를 떨어뜨려 고객 만족과 구매 의도에 영향을 준다. 

이에 반해, 인플루언서의 용이성은 소비자에게 편안한 

쇼핑 체험을 통해 즐거움을 선사한다. 높은 용이성 인지

는 라이브 커머스 인플루언서를 통해 소비자들이 얻는 

편안한 쇼핑의 경험과 즐거움, 나아가 실용적 가치를 높

인다. 

2.4 구매 후 만족도 및 재구매 의도

구매 후 만족도란 소비자가 구매한 상품이나 서비스

에 대해 기대한 결과를 얻었을 때 느끼는 정서적 반응이

다[25]. 만족은 재화나 서비스에 대한 소비자의 전반적

인 반응으로 재구매, 충성도 등 구매 이후의 행동에 영

향을 미친다. 타오바오 라이브 커머스 인플루언서가 소

비자의 구매 후 만족도에 영향을 미칠 것이라는 점에서 

실용적 쇼핑 가치(utilitarianism)와 유희적 쇼핑 가치 

(hedonic)를 살펴본다. 

재구매 의도는 미래 소비자가 첫 번째 시도 이후 서

비스 및 제품이나 서비스 제공자를 반복적으로 사용 가

능한 것으로 정의할 수 있다[26]. 소비자들은 라이브 커

머스 인플루언서를 통해 쇼핑을 하는 것에 만족하고 이

후에도 계속 구매할 것이다. 행위 이론에 의하면 행동 

의도는 실제 행동의 전제 조건으로 실제 행동과 밀접한 

연관성을 가진다[27]. 인플루언서 마케팅 활동에 있어서 

신규 고객을 끌어들이는 것보다 기존 고객의 관리가 더

욱 중요하다.  

2.5 플로우 및 중독

플로우의 정의는 “물이 흘러가듯 자연스러운 행동이 

이루어지는 느낌을 의미하는 총체적 감정”으로 “특정한 

행위에 열중하여 스스로 의식이 상실되는 상태”로 정의

하였다[28]. 사람들은 쇼핑에 빠져 다른 사물의 존재를 

의식하지 못하고 즐거움을 느낀다고 보았다. 

Novak et al(2000)은 연구모형을 제시하면서 플로

우를 8개의 개념으로 설명하였다[29]. 플로우 관련 연구

에는 전기 기술 수용모형 이론, 후기 기술 수용모형 이

론 등이 확장 연구에 다양하게 활용되고 있으며, 관련 

변인은 상호작용성, 주의력 집중도, 만족감, 쾌락감 등이

다. 또한 이상호 등(2013)은 Facebook 사용자의 감성 

인지 요인이 플로우에 끼치는 영향을 검정했다[28,30]. 

인터넷 중독(Internet Addiction Disorder)이란 용

어가 1996년 Goldberg에 의해 처음 제기되면서 인터

넷 중독에 대한 논의가 본격화됐다. Valence et al.

（1998)에 의하면 통제할 수 없는 구매 욕구로 행해지

는 구매 행위로, 그 행위는 실패감과 함께 안정감을 수

반한다[31]. 일반적으로 중독 구매자들의 특성은 낮은 

자아 존중감, 환상적 경향, 우울증, 높은 불안감과 강박

관념 등이 있다고 하였다. 

3. 연구가설 및 연구모형의 도출

3.1 인플루언서의 정보원 속성，상호작용성，심미성 

및 소비자 만족도

정보원의 전문성은 소비자의 태도 전환에 긍정적인 

영향을 미친다[32]. 즉 인플루언서의 전문성이 높을수록 

소비자들은 풍부한 정보를 감지하고 제품 정보를 인식

하는 시간과 비용을 줄이며 실용적인 쇼핑 가치를 높인다.

또한 전문성은 소비자들이 자발적으로 제품을 구매하게 

함으로써 유희성 쇼핑 가치를 높일 수 있다. 일반적으로 

소비자는 매력이 있다고 지각되는 모델에 대해 상대적

으로 높은 공신력과 우호적인 태도를 가진다[33]. 정보

원이 매력적일 때 인플루언서에 대한 소비자의 선호와 

신뢰가 발생하고, 감지 위험을 줄여 감지의 실용적 가치

를 높아진다. 또 라이브 커머스 생방송 중 인플루언서 

자체의 매력이 높을수록 인플루언서의 외모, 스타일 등
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에 대한 즐거움을 느끼게 해 유희성 쇼핑의 가치가 높아

진다. 이에, 연구자들은 정보원의 매력은 소비자의 태도

와 구매행동에 긍정적인 영향을 미치는 요인으로 분석

했다. 상기의 이론을 근거로 설정된 가설은 다음과 같다. 

H1. 인플루언서의 전문성은 소비자들의 실용적 쇼핑 

가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2. 인플루언서의 전문성은 소비자들의 유희적 쇼핑 

가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H3. 인플루언서의 매력은 소비자들의 실용적 쇼핑 

가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H4. 인플루언서의 매력은 소비자들의 유희적 쇼핑 

가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

Yoon & Kim(2018)은 연구에서 상호작용성이 현재 

경험에 긍정적인 영향을 미치고 SNS의 지속적 이용 의

도에 영향을 미친다고 주장했다[34].  Fang(2012)은 기

업이 인터넷 상호작용을 통해 이미지를 관리하는 것은 

소비자의 인지, 거래와 구매 의향에 긍정적인 영향을 미

친다는 것을 발견했다[35]. 따라서 인플루언서와 소비자 

간 실시간 상호작용을 통해 제품 정보에 대한 인식을 강

화시키고 위험 감지를 낮출 수 있다. 인플루언서는 생방

송을 하는 과정에서 빈번한 상호작용을 통해 소비자에

게 플로우감을 주고 소비자는 일시적으로 현실의 고민

을 잊고, 향락적 구매 가치를 느낀다. 상기의 이론을 근

거로 설정된 가설은 다음과 같다. 

H5. 상호작용성은 소비자들의 실용적 쇼핑 가치에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6. 상호작용성은 소비자들의 유희적 쇼핑 가치에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

심미성은 실용적과 유희적 만족 등 여러 부분에서 긍

정적 영향을 미치고 있으며, 다양한 연구를 통해 검정되

었다[13]. 소비자가 인플루언서를 통해 쇼핑을 하는 과

정에서 심미적 디자인을 가격, 판촉 정보 등의 요소와 

접목함으로써 쇼핑의 편의를 제공하고 시간을 절약할 

수 있고 이용자의 실용적인 쇼핑 가치 수요에 긍정적인 

영향을 미쳤다. 또한 심미적 요소는 소비자에게 즐거움

을 제공할 수 있다. Vincent(2005)는 디자인의 심미성

이 소비자의 감정에 긍정적인 영향을 미쳐 브랜드 충성

도를 높인다고 주장한다[12]. Nanda et al. (2008)도 

스마트폰 디자인의 심미성이 이용자의 감정적 반응과 

제품에 대한 만족도에 영향을 미치고 있음을 증명하였

다[36]. 시각적으로 아름다운 디자인의 이용자 환경(UI)

은 이용자의 유희적 쇼핑 가치 만족에 긍정적인 영향을 

미쳤다. 상기의 이론을 근거로 설정된 가설은 다음과 같다.

H7. 심미성은 소비자들의 실용적 쇼핑 가치에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H8. 심미성은 소비자들의 유희적 쇼핑 가치에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다. 

3.2 실용적 쇼핑 가치 및 유희적 쇼핑 가치

Bridges & Florsheim(2008)은 쇼핑에서 소비자들

이 편리성, 접근성 등을 통해 실용적 가치를 얻을 수 있

다고 지적했다[37]. 이러한 편리성과 접근성으로 인해 

소비자는 작은 노력으로도 충분히 쇼핑을 즐길 수 있고, 

소비자는 목표와 이성 지향의 실용적 가치를 증대시킬 

수 있다. 라이브 커머스 인플루언서를 통한 쇼핑은 소비

자들에게 편안한 쇼핑 경험을 선사한다. 이 과정에서 즐

거움을 느끼게 하는 유희적 쇼핑 가치는 소비자에게 만

족감을 제공하고 최종 구매한 제품에서 실용적인 쇼핑 

가치를 얻을 수 있다. 상기의 이론을 근거로 설정된 가

설은 다음과 같다. 

H9. 유희적 쇼핑 가치는 실용적 쇼핑 가치에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

3.3 실용적 쇼핑 가치, 유희적 쇼핑 가치 및 재구매 의도

TV 홈쇼핑에서 쇼 호스트를 통해 기초화장품을 구매

한 경우 만족도가 높을수록 재구매 의도도 높아지는 것

으로 나타났다[38]. 최창열, 함형준(2019)은 연구에서 

소비자가 인플루언서를 통해 제품을 구매한 후에 만족

도가 높을수록 재구매 의도를 높다고 하였다[39]. 온라

인 쇼핑 과정에서 실용성 쇼핑 가치와 유희성 쇼핑 가치

는 고객 만족도를 결정하는 중요한 요소로 고객 만족도

가 높을수록 브랜드에 대한 충성도도 높아진다[37]. 이

용민 등(2017)은 실증을 통해 유희적 가치와 실용적 가

치는 인지 만족과 감지 만족에 긍정적인 영향을 미치고 

만족도가 높을수록 고객의 플로우도가 높아지고 구매의

도에 긍정적인 영향을 미친다고 지적했다[40]. 상기의 

이론을 근거로 설정된 가설은 다음과 같다. 

H10. 실용적 쇼핑 가치는 재구매 의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H11. 유희적 쇼핑 가치는 재구매 의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.
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3.4 실용적 쇼핑 가치, 유희적 쇼핑 가치 및 플로우

Cullen, Johnson and Sakano(1995)는 거래에서의 

만족이 플로우와 밀접하게 관련되어 있음을 발견했다

[41]. 연구자들은 온라인 쇼핑 사이트를 대상으로 온라

인 쇼핑 사이트와 상호작용 커뮤니티 사이트의 실용성

은 소비자들을 플로우하게 한다는 연구결과를 제시하였

다. 소비자들이 쇼핑을 통해 소비 욕구를 충족할 경우 

실용적인 쇼핑 가치를 인식할 수 있는데[42], 이런 실용

적인 쇼핑 가치에는 편의성, 경제성, 시간 절약 등이 포

함된다. 소비자의 실용적인 쇼핑 가치에 대한 만족도가 

높아지면 라이브 커머스 인플루언서 플로우가 보다 강

화된다. 

또한 유희적 쇼핑 가치는 소비자의 독특한 체험에 직

접적인 영향을 미칠 뿐만 아니라 장소 의존이 소비자를 

자주 방문하게 하며 오랫동안 머물게 할 가능성이 있다. 

쇼핑 과정이 소비자에게 다양한 유희적 가치를 제공하

고, 상품과 서비스를 통해 소비자를 감정적으로 자극하

게 되면, 소비자는 라이브 커머스 인플루언서에게 플로

우하게 된다. 따라서 실용적 쇼핑 가치와 유희적 쇼핑 

가치가 플로우의 선행 변수로 작용함을 판단할 수 있다. 

상기의 이론을 근거로 설정된 가설은 다음과 같다. 

H12. 실용적 쇼핑 가치는 플로우에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H13. 유희적 쇼핑 가치는 플로우에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

3.5 플로우, 재구매 의도 및 중독 

문영주, 이종호(2007)는 온라인 쇼핑에서 소비자의 

UCC에 대한 플로우가 재방문 의도에 긍정적인 영향을 

미친다는 것을 밝혔다[43]. 소비자들의 인플루언서를 통

한 반복적 쇼핑에서 플로우가 중요한 역할을 한다. 이상

호(2014)는 서비스 만족이 중독과 지속 사용 의도에 영

향을 미친다고 보고하였다[44]. 또한 TV 홈쇼핑을 시청

하는 과정에서 플로우는 구매의도에 정의 영향을 미칠 

수 있다[45]. 주선희(2021)는 모바일 홈쇼핑 소비자의 

플로우가 이용 의도에  긍정적인 영향을 미치고 있다고 

보고하였다[46]. 소비자들의 인플루언서를 통한 플로우

는 재구매 여부를 결정하는 중요한 요소이다.  

주이모, 이상호(2021)의 연구는 Tiktok에 대한 플로

우는 중독에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다[47]. 

이상호, 고아라(2013)는 연구를 통해 소셜미디어 사용

자들의 과도한 플로우가 중독에 긍정적인 영향을 미친

다는 것을 입증했다[28]. 따라서 연구자들은 소비자들이 

타오바오 인플루언서의 생방송 쇼핑의 시청을 통해 편

리하고 즐거운 만족감을 느끼는데 이로 인한 과도한 플

로우 행위는 중독을 초래할 수 있다고 보았으며, 이를 

근거로 설정된 가설은 다음과 같다. 

H14. 플로우가 재구매  의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

H15. 플로우가 중독에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.6 연구모형 및 연구방법 

선행연구의 이론적 바탕을 통해 개념을 조작화하여 

정의함으로써 개념 간의 가설과 관계를 설정하여 아래 

Fig. 1과 같이 연구 모형을 제시하였다.

Fig. 1. Research Model

본 연구는 타오바오 라이브 커머스를 이용해 제품을 

구매한 경험이 있는 중국 거주 성인남녀를 대상으로, 설

문조사를 실시하였으며, 최종적으로 총 703부를 분석에 

사용하였다. 설문의 문항은 리커트 7점 척도를 적용하여 

9개의 구성개념을 포함하여 41개의 문항으로 구성하였

다. 아울러 설문조사 결과를 분석하기 위해 일반적 통계

처리용 프로그램으로 SPSS 25.0을, 구조방정식 모형 검

정을 위하여 AMOS 22.0을 사용하였다.

4. 연구 결과

4.1 표분의 특성

본 연구에서 제시된 연구 모형을 검정하기 위해 설문

조사를 실시하였다. 총 703부의 응답 설문지가 최종

분석에 사용되었다. 인구통계적 특성에 대한 분석 결과

를 살펴보면, 성별로는 여성이 364명(51.8%), 남성



라이브 커머스 인플루언서의 속성이 구매 후 만족, 재구매 의도 및 플로우에 미치는 영향에 관한 연구 - 타오바오를 중심으로 207

339(48.2%)으로 구성되었다. 연령별로는 20세 이하 78

명(11.1%), 21~30세 247명(35.2%), 31~40세 124명

(17.5%), 41~50세 53명(7.6%), 51세 이상 201명

(28.6%)로 각각 나타났다. 직업별로는 전문직이 132명

(18.8%)로 가장 많았으며, 다음으로는 학생 129명

(18.3%), 자영업  114명(12.8%), 기술직/생산직/노무직 

93명(13.2%) 등의 순으로 나타났으며, 월 소득은 92

만~184만원(KRW)이 35.6%, 37만~92만원이 32%, 18

만원이 이하가 18.5%, 18만~37만원이 7.5%, 184만원 

이상이 6.4%로 나타났다.

4.2 실증모형의 모형의 확인적 요인분석

본 연구에서는 구조방정식 방법론에 기반하여 신뢰도 

분석을 외한 확인적 요인분석과 경로 분석을 통해 연구 

모형을 통계적으로 검정했다.

첫 번째 단계인 확인적 요인분석 결과 연구 모형의 

기본적인 신뢰도와 적합도는 Table 1과 같이 확인할 수 

있었다. 전체적인 모형을 설명하는 X²은 1019.57로 나

타났고, 자유도는 524, p=0.000, X²/df는 1.946로 나

타나 권고치인 1에서 3사이의 적합한 수치임을 알 수 

있었다. 그리고 모형의 세부 적합도 지수들 역시 대부분 

권고 범위 내에 있었다. 

Table 1. Results of Reliability and Validity Analysis 

Variables of proposed model
Standardized item 

loading
T-Value CR AVE Cronbach a

1. Expertise (EX)

EX1 0.923 * 39.681

0.966 0.904 0.933EX2 0.918 * - a)

EX3 0.923 * 35.676

2. Attractiveness (AT)
AT1 0.923 * 30.841

0.951 0.906 0.930
AT2 0.941 * -

3. Interactivity(IN)

I1 0.899 * 38.282

0.961 0.892 0.931I2 0.933 * -

I3 0.884 * 36.882

4. Aesthetic(AE)

AE1 0.923 * -

0.957 0.880 0.941AE2 0.918 * 40.778

AE3 0.913 * 40.155

5. Utilitarian Shopping Values (UV)

U1 0.878 * 35.289

0.957 0.881 0.929U2 0.921 * -

U3 0.907 * 37.774

6. Hedonic Shopping Values (HV)

H1 0.900 * 35.607

0.950 0.864 0.924H2 0.906 * -

H3 0.879 * 33.985

7. Repurchase Intention (RI)

R1 0.917 * 42.670

0.957 0.882 0.939R2 0.940 * -

R3 0.889 * 39.140

8. Flow (FL)

F1 0.695 * 19.360

0.875 0.540 0.879

F2 0.703 * 19.631

F3 0.709 * 19.827

F4 0.762 * 21.653

F5 0.796 * 22.847

F6 0.783 * -

9. Addiction (AD)

AD1 0.854 * 30.459

0.911 0.535 0.938

AD2 0.838 * 29.414

AD3 0.523 * 14.921

AD4 0.758 * 24.811

AD5 0.825 * 28.618

AD6 0.866 * -

AD7 0.816 * 28.053

AD8 0.823 * 28.453

AD9 0.790 * 26.500

Summary of model fit indices: X²=1019.57 df=524, p=0.000, X²/df=1.946, RMR=0.027, GFI=0.922, AGFI=0.907, PGFI=0.767, NFI=0.954, 

RFI=0.947, IFI=0.977, TLI=0.974, CFI=0.977, PNFI=0.840, PCFI=0.860, RMSEA=0.037

*) p<0.001, a) fixed to 1 
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RMR은 0.027, RMSEA는 0.037로 각각 0.1이하의 

권고치에 적합하였고, GFI는 0.922, RFI는 0.947로 

0.9이상의 권고치에 적합하나, NFI가 0.954, IFI는 

0.977, TLI는 0.974, CFI가 0.977로 다수의 지수가 

0.9 이상의 값을 보이고 있어 양호하였고, 간명　적합 

지수인 PGFI는 0.767, PNFI가 0.84, PCFI가 0.86 등

으로 0.6 이상의 양호한 값을 보여 전반적인 모형의 설

명력은 연구를 수행하기에 무리가 없었다. 모든 요소의 

표준화 경로계수도 유의한 t값을 보여주고 있었으며, 

개념 신뢰도 CR은 모든 항목이 0.8 이상, 모든 요인의 

AVE 값은 0.535~0.904로 일반 기준의 0.5를 초과하

고[48], 추가적으로 확인한 크론바흐 알파값은 0.8 이

상으로 확인되어 사회과학 연구에서 사용 가능한 모형

의 신뢰도를 확보한 것으로 볼 수 있었다. 본 연구는 추

가로 평균 분산 추출 AVE와 SMC를 비교하여 판별 타

당도를 확인하였다. 1개 항목을 제외한 모든 항목의 

SMC값이 AVE 범위내(*로 표기됨)에 포함됨을 확인하

였다. 따라서 본 연구 데이터가 신뢰도와 판별 타당도 

측면에서 양호한  결과를 보였으며, 전반적인 모형의 

적합도에도 문제가 없을 것으로 판단되어 다음 단계인 

경로분석을 진행하였다.

본 연구는 연구 모형 2단계의 검정을 위한 경로분석

을 진행하였으며, 결과는 Table 3과 같다. 전반적인 모

형의 적합도 지수는 다음과 같다. 

Table 2. AVE and SMC(Squared Multiple Correlations)

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. Expertise (EX) 0.904*

2. Attractiveness (AT) 0.161 0.906*

3. Interactivity(IN) 0.191 0.155 0.892*

4. Aesthetic(AE) 0.282 0.158 0.191 0.880*

5. Utilitarian Shopping Values (UV) 0.304 0.311 0.198 0.232 0.881*

6. Hedonic Shopping Values (HV) 0.229 0.240 0.203 0.223 0.245 0.864*

7. Repurchase Intention (RI) 0.242 0.346 0.294 0.298 0.197 0.285 0.882*

8. Flow (FL) 0.308 0.239 0.220 0.355 0.256 0.436 0.480 0.540*

9. Addiction (AD) 0.175 0.191 0.114 0.262 0.176 0.316 0.311 0.753 0.535*

Table 3. Results of Model Estimated by AMOS 

Path of proposed model
Standardized 

item loading
T-Value Results

Utilitarian Shopping  Values (UV)← Expertise (EX) H1    0.303 *** 7.193 Support

Hedonic Shopping  Values (HV) ← Expertise (EX) H2    0.187 *** 4.681 Support

Utilitarian Shopping  Values (UV)← Attractiveness (AT) H3 0.058 1.365 Not Supported

Hedonic Shopping  Values (HV)← Attractiveness (AT) H4    0.364 *** 9.412 Support

Utilitarian Shopping  Values (UV)← Interactivity (IN) H5    0.145 *** 3.629 Support

Hedonic Shopping  Values (HV) ← Interactivity (IN) H6    0.133 *** 3.435 Support

Utilitarian Shopping  Values (UV)← Aesthetic (AE) H7    0.162 *** 3.909 Support

Hedonic Shopping  Values (HV) ← Aesthetic (AE) H8   0.192 ** 4.820 Support

Utilitarian Shopping  Values (UV)← Hedonic Shopping  Values (HV) H9    0.166 *** 3.628 Support

Repurchase Intention (RI)← Utilitarian Shopping  Values (UV) H10   0.120 ** 3.234 Support

Flow (FL)← Utilitarian Shopping  Values (UV) H11    0.234 *** 6.268 Support

Repurchase Intention (RI)←Hedonic Shopping  Values (HV) H12   0.141 ** 3.100 Support

Flow (FL)← Hedonic Shopping  Values (HV) H13    0.560 *** 13.570 Support

Repurchase Intention (RI)←Flow (FL) H14    0.524 *** 10.667 Support

Addiction (AD)←Flow (FL) H15    0.861 *** 21.732 Support

Summary of model fit indices: X²=1252.777 df=539, p=0.000, X²/df=2.324, RMR=0.059, GFI=0.907, AGFI=0.891, PGFI=0.776, NFI=0.943, R

FI=0.937, IFI=0.967, TLI=0.963, CFI=0.967, PNFI=0.854, PCFI=0.876, RMSEA=0.043

*) p< 0.1, **) p< 0.05, ***) p< 0.001
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X²는 125.777, 자유도 539, p=0.000, X²/df는 

2.324로 나타나 역시 1에서 3사이의 양호한 값을 보이

고 있었다. RMR은 0.059, RMSEA는 0.043로 나타나 

0.1 이하의 조건에 합당하게 나타났고, GFI는 0.907, 

NFI는 0.943, RFI가　0.937등으로 0.9 이상의 권고치

를 충족하였다. 그러나, IFI는 0.989, TLI는 0.989, CFI

가 0.988로 나타나 0.9이상의 권고치에 합당하였고, 간

명 적합 지수인 PGFI는 0.776, PNFI는 0.854, PCFI가 

0.876로 나타나 0.6 이상의 양호한 수준으로 확인되었다. 

가설을 검정하기 위한 구조방정식 모형의 분석 결과는 

다음 Table 3과 같다. EX가 UV에 정(+)의 영향을(표준

화 경로계수가 0.303, t값이 7.193) 주었고 EX가 HV에 

정(+)의 영향을(표준화 경로계수가 0.187, t값이 4.681) 

미치고 있으므로 가설 H1, 가설 H2는 채택되었다. 가설 

H3은 표준화 경로계수가 0.058, t값이 1.365로 나타나 

AT가 UV에 유의하지 않는 영향을 미치는 것을 알 수 

있었으며 가설은 기각되었다. 가설 H4는 표준화 경로계

수가 0.364, t값이 9.412로 나타나 AT가 HV에 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것을 알 수 있었으며 가설은 채

택되었다. IN가 UV에 정(+)의 영향을(표준화 경로계수

가 0.145, t값이 3.629) 주었고 IN가 HV에 정(+)의 영

향을(표준화 경로계수가 0.133, t값이 3.435) 미치고 있

으므로 가설 H5, 가설 H6은 채택되었다. AE가 UV에 

정(+)의 영향을(표준화 경로계수가 0.162, t값이 3.909) 

주었고 AE가 HV에 정(+)의 영향을(표준화 경로 계수가 

0.192, t값이 4.820) 미치고 있으므로 가설 H7, 가설 

H8은 채택되었다. 가설 H9는 표준화 경로계수가 

0.166, t값이 3.628로 나타나 HV가 UV에 유의한 정(+)

의 영향을 미치는 것을 알 수 있었으며 가설은 채택되었

다. UV가 RI에 정(+)의 영향을(표준화 경로계수가 

0.120, t값이 3.234) 주었고 UV가 FL에 정(+)의 영향을

(표준화 경로계수가 0.234, t값이 6.268) 미치고 있으므

로 가설10, 가설11은 채택되었다. HV가 RI에 정(+)의 

영향을(표준화 경로계수가 0.141, t값이 3.100) 주었고 

HV가 FL에 정(+)의 영향을(표준화 경로계수가 0.560, t

값이 13.570) 미치고 있으므로 가설12, 가설13은 채택

되었다. FL가 RI에 정(+)의 영향을(표준화 경로계수가 

0.524, t값이 10.667) 주었고 FL가 AD에 정(+)의 영향

을(표준화 경로계수가 0.861, t값이 21.732) 미치고 있

으므로 가설14, 가설15는 채택되었다. 　 　 

결과적으로 라이브 커머스 인플루언서의 전문성이 실

용적 쇼핑 가치와 유희적 쇼핑 가치에 긍정적인 영향을 

주었으며(H1, H2), 매력성이 실용적 쇼핑 가치에 영향

을 못 준다는 것을 확인했다(H3). 그러나 매력성은 유희

적 쇼핑 가치에 긍정적인 영향을 미치고 있었으며(H4), 

상호작용성이 실용적 쇼핑 가치와 유희적 쇼핑 가치에 

긍정적인 영향을 미치고 있었다(H5, H6). 그리고 심미

성이 실용적 쇼핑 가치와 유희적 쇼핑 가치에 긍정적인 

영향을 미치고 있었으며(H7, H8), 유희적 쇼핑 가치가 

실용적 쇼핑 가치에 긍정적인 영향을 미치고 있었다

(H9). 소비자의 구매 후 만족도는 실용적인 쇼핑 가치와 

유희적 쇼핑 가치의 충족을 통해 재구매 의도와 플로우

에 긍정적인 영향을 주었고(H10, H11, H12, H13), 끝

으로 플로우가 재구매 의도와 중독에 긍정적인 영향을 

준다는 것이 검정되었다(H14, H15).

본 연구에서 가설의 검정 결과를 보면 라이브 커머스 

인플루언서의 전문성, 상호작용성, 심미성은 실용적 쇼

핑 가치와 유희적 쇼핑 가치에 긍정적인 영향을 미쳐 소

비자들이 구매 후 만족도에 영향을 준다는 점이며, 매력

성은 실용적 쇼핑 가치에는 큰 영향을 미치지 못하지만, 

유희적 쇼핑 가치를 통한 소비자 만족도에는 긍정적인 

영향을 준다는 것을 확인할 수 있었다. 또한 구매 후 만

족도가 얼마나 되느냐에 따라 소비자의 플로우가 결정

되는데, 플로우 상태가 되면 라이브 커머스 인플루언서

를 통한 재구매 의도에 높은 수준이 되는 반면 중독에도 

빠지기 쉽다는 점을 확인하였다.

5. 결론 

본 연구는 타오바오 라이브 커머스를 이용한 경험이 

있는 중국 소비자를 대상으로 라이브 커머스 인플루언

서의 전문성, 매력성, 상호작용성과 심미성에 의한 쇼핑 

가치 만족과 플로우가 재구매 의도와 중독에 미치는 영

향을 검정하고자 하였다. 선행연구를 통해 연구 모형과 

가설을 제시했고, 설문조사를 이용해 라이브 커머스 인

플루언서의 관심자의 데이터를 수집하고 연구 모형을 

검정했으며, 연구결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 라이브 커머스 인플루언서의 정보원 속성인 전

문성과 매력에 관련된 소비자의 구매 후 만족도를 실용

적인 쇼핑 가치와 유희적 쇼핑 가치의 만족으로 구분하

였다. 전문성이 실용적 쇼핑 가치와 유희적 쇼핑 가치에 

대한 만족도에 현저한 긍정적 영향을 미치지만, 매력은 

유희적 쇼핑 가치에 대한 만족도에만 긍정적인 영향을 
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미치고 실용적 쇼핑 가치 만족도에 대한 영향은 검정되

지 않았다. 이는 소비자들이 라이브 커머스 인플루언서

의 전문성이 높을수록 쇼핑 가치의 만족감을 느낄 수 있

고, 인플루언서의 매력을 이용하여 소비자 만족도를 높

이고 재구매 의도를 높일 수 있다는 것을 보여준다. 또

한 라이브 커머스 인플루언서의 상호작용성과 심미성이 

구매 후 만족도를 통해 재구매 의도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 확인되었다. 이는 라이브 커머스 인플루

언서와 소비자의 쌍방향적 커뮤니케이션과 생방송 화면

의 아름다움은 소비자들이 느끼는 쇼핑의 가치에 대한 

만족도에 직접적인 영향을 미쳐 재구매 의도를 촉진한다.

둘째, 라이브 커머스 인플루언서의 속성은 소비자의 

유희적 쇼핑 가치에 대한 만족도를 높이고, 소비자의 감

정적 욕구를 충족시키는 동시에, 이런 쾌락 가치가 위험 

감지도를 낮추고 실용적 가치 감지를 높인다. 또한, 실

용적 쇼핑 가치와 유희적 쇼핑 가치가 플로우에 긍정적 

영향을 미치는 것이 확인되었다. 소비자들의 구매 후 만

족도가 높을수록 플로우에 긍정적인 영향을 미친다. 이

는 라이브 커머스 인플루언서를 통해 소비자의 실용적 

쇼핑 가치와 유희적 쇼핑 가치가 만족되면 재구매 의도

는 물론 소비자 플로우에도 직접적인 영향을 미치고 있

다는 것을 보여준다. 

셋째, 소비자들이 라이브 커머스 인플루언서에 대한 

플로우도가 높을수록 재구매 의도는 높아진다. 이는 소

비자의 플로우가 구매 행위에 매우 유의미함을 보여준다. 

플로우는 소비자들이 인플루언서를 통해 반복적으로 쇼

핑하는 중요한 요소가 된다. 넷째, 플로우가 중독에 긍

정적인 영향을 미칠 수 있다는 가설도 검정되었다. 이는 

라이브 커머스 인플루언서에 대한 소비자의 플로우 정

도에 따라 중독으로 발전할 수 있다는 것을 보여준다. 

소비자들은 오랜 시간 라이브 커머스에 플로우해 시간

의 흐름을 잊고 자신의 학업, 직장, 가정까지 등한시하

면서 중독에 빠질 수 있다.

인터넷의 발전과 5G 기술의 발전, 코로나 19의 영향, 

언택트 문화의 확산 등의 사회적 요인으로 기존의 e-커

머스, 중소기업 및 소비자들에게 친숙한 대기업들 역시 

점차 라이브 커머스 시장에 뛰어들어 새로운 마케팅 전

략을 모색하고 있다. 라이브 커머스는 e-커머스에 비해 

보다 다원적이고 다이나믹한 제품 정보 제공이 가능하

며, 인플루언서는 이 과정에서 정보원으로서 소비자와 

상호작용을 하고, 다양한 콘텐츠와 결합하여 소비자에게 

쇼핑 가치를 체감할 수 있도록 해 구매를 촉진한다. 또

한 인플루언서는 제품 및 서비스에 대한 지식과 풍부한 

경험을 바탕으로 소비자와 실시간 소통하며 선별적인 

정보를 제공하고, 재미를 유발하여 지속적인 시청과 구

매를 유도한다. 즉, 라이브 커머스 인플루언서는 라이브 

커머스의 주요 콘텐츠 그 자체로서, 커머스의 성패를 가

르는 상당히 중요한 요소이다. 그러나 선행연구를 살펴

보면 주로 인플루언서 마케팅 현황, 인플루언서의 영향

력 확대 방안 등에 치중되어 있으며, 라이브 커머스에서 

인플루언서의 역할에 대한 심도 깊은 분석과 연구는 상

대적으로 부족하였다. 또한, 라이브 커머스 과정에서 소

비자에게 쇼핑 가치를 인지시키고 소비자의 구매만족도

와 구매욕구를 자극하는 인플루언서의 특징, 재구매 의

사를 자극할 수 있는 소비자의 몰입도에 끼치는 영향 등

에 대한 연구 역시 관측하기 어려웠다. 따라서 본 연구

는 선행연구를 기반으로 라이브 커머스 인플루언서 속

성을 전문성, 매력성, 상호작용성, 심미성의 4가지 속성

으로 설정하고, 구매 만족을 실용적 쇼핑 가치와 유희적 

쇼핑 가치로 구분하였으며, 소비자의 재구매 의도와 몰

입과 중독에 미치는 영향을 모형화하여 검정하는 연구

를 진행하였다. 연구자들은 이러한 연구의 결과가 관련 

산업계와 소비자들에게 시사점을 줄 수 있다고 보았으

며, 다소간의 공헌점이 있다고 보았다. 특히 라이브 커

머스 인플루언서 속성의 소비자 만족도, 재구매 의도에 

대한 영향과 플로우, 중독과의 경로 등을 통합한 연구모

형을 제시하고, 검정함으로써 이론의 확장 측면에서 공

헌점이 있고, 소비자 측면의 위험성을 경고하는 등의 실

무적 성과가 있다고 볼 수 있다. 

그럼에도 불구하고 본고의 한계점은 다음과 같이 정

리할 수 있다. 첫째, 설문지의 지역별 분포가 중국 화베

이(華北) 지역에 집중되어 있어 후속 연구는 데이터의 

범위가 대표성을 가질 수 있도록 보완해 연구가 확대될 

수 있기를 기대한다. 둘째, 향후 연구에서는 사회성, 진

정성 등 다양한 속성들을 적용하여 분석한다면 인플루

언서의 활용에 있어 보다 효율적인 마케팅 전략을 제시

할 수 있을 것으로 본다. 셋째, 타오바오 플랫폼에 한정

된 연구에서 벗어나 국내의 여타 라이브 커머스 플랫폼

의 인플루언서에 관한 비교연구를 하는 등 후학의 연구

가 지속되길 기대한다. 
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