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서론

지난 20여 년간 디지털화는 인간의 삶에 편리함을 가져다주었고, 사람들의 삶의 방식도 변화시

켰다. 특히 일상생활에 있어 소셜 미디어의 사용이 괄목할 만한 발전을 이루었는데, 2020년에 전 세

계적으로 36억 명이 넘는 사람들이 소셜 미디어를 이용하고 있으며 2025년에는 44억 명이 넘을 것

으로 예상된다(Statista, 2022a). 또한 전 세계 인터넷 사용자들의 소셜미디어 이용 시간은 2022년 

하루 평균 147분에 달하고 있다(Statista, 2022b). 이와 함께 소셜 미디어를 활용한 전자상거래인 
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Abstract
This study aimed to understand the effect of the characteristics of the influencer of public officials and 

the characteristics of internet live broadcasting in China on the brand image of local agricultural products, 

purchase intention, and word-of-mouth intention. A survey was administered to Chinese consumers who 

had purchased local agricultural products after watching live broadcasts on the internet by influencers of 

government officials. A total of 317 questionnaires were collected and the data were analyzed using SPSS 

26.0 and AMOS 28.0. The key results were as follows. First, regarding the characteristics of the influencer 

of public officials, reliability, attractiveness, and expertise had a positive effect on the brand image of local 

agricultural products. Second, among the characteristics of internet live broadcasting, interaction and 

information had a positive effect on the brand image of local agricultural products, but entertainment did not. 

Third, the brand image of local agricultural products had a positive effect on purchase intention and word-of-

mouth intention. Finally, the mediating effect of local agricultural brand image was evident in the reliability, 

attractiveness, and expertise characteristics of the influencer of public officials and purchase intention and 

word-of-mouth intention. Finally, the mediating effect of local agricultural brand image was evident in the 

interaction and information characteristics of internet live broadcasting and purchase intention and word-of-

mouth intention.
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인터넷 라이브커머스 방송이 급속하게 성장하고 있다(Lee et al., 

2017). 소셜 미디어 채널은 오늘날과 같이 경쟁이 치열한 시장에

서 큰 가치를 지닌 것으로 인식되고 있으며, 많은 사람들이 소셜 

미디어의 인터넷 라이브커머스 방송을 통해 쇼핑하기 때문에 인

터넷 라이브커머스 방송을 활용하여 소비자와의 커뮤니케이션을 

촉진할 수 있다(Darwis et al., 2016). 소셜 미디어 마케팅의 목표

는 소비자의 소셜 미디어 방문을 유도하고, 궁극적으로 방문자를 

고객으로 전환하는 것이다(Yadav & Rahman, 2017). 이때 인플

루언서의 중요성이 드러난다. 

인플루언서란 소셜 미디어에서 높은 지명도 혹은 능력을 토

대로, 영향력을 가진 사람들을 말한다(Nurhandayani et al., 

2019). 인플루언서는 소셜 미디어를 이용하여 특정 주제에 참여

하고 팔로워에게 새로운 정보를 제공한다. 인플루언서를 이용한 

마케팅은 매우 효과적인데, 소비자들은 인플루언서의 영향을 크

게 받을 수 있으며 인플루언서를 활용한 마케팅 비용은 전통 매체

인 TV 광고보다 더 저렴하기 때문이다(Halim & Karami, 2020). 

따라서 오늘날 인플루언서는 마케팅 커뮤니케이션의 강력한 수단

이 되었다. 인플루언서의 역량은 주로 가치 있는 콘텐츠를 창출하

고 소통하는 능력으로, 특정 분야에서 높은 명망을 갖고 있다. 이

를 토대로 인플루언서들은 소셜 플랫폼에서 많은 팔로워를 가지

고 있다. 일반적으로 소셜 미디어 인플루언서의 제품 추천은 가족

이나 친구들의추천보다 신뢰도가 높으며, 이로 인해 인플루언서

가 추천하는 제품을 구매하는 소비자는 40%나 되는 것으로 나타

났다(Sekhon et al., 2015).

중국은 세계에서 가장 활발한 소셜 미디어 환경을 갖추고 있

다. 2021년 12월 기준 중국 네티즌 규모는 10억 3,200만 명으로, 

인터넷 보급률은 73.0%에 달한다. 온라인 생중계 이용자 규모는 

7억 300만 명으로 네티즌 전체의 68.2%를 차지한다. 이 중 전자

상거래 인터넷 라이브커머스 방송이용자 규모는 4억 6,400만 명

으로 네티즌 전체의 44.9%를 차지한다. 특히 2021년에는 인터넷 

라이브커머스 방송이 지역 사업자 제품 홍보에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 중국의 국영 텔레비전 방송사인 CCTV

와 중국 전자상거래 3위 업체인 핀둬둬(拼多多)가 공동으로 “광군

제(拼十一)” 기간에 대규모 인터넷 라이브커머스 방송활동을 전개

하였는데, 이 방송을 통해 고품질의 국산품과 지역 농산물 브랜

드를 적극적으로 홍보하고 추천하였다(CNNIC, 2022). 이와 같이 

인터넷 라이브커머스 방송채널을 통해 유서 깊은 브랜드부터 지

역 농산물 브랜드까지 좋은 마케팅 효과를 얻었다. 

중국에서는 2020년 코로나19로 도시들이 봉쇄되면서 많은 지

역 농산물 판매 부진이 일어났다. 판로를 개척하기 위해, 많은 

지방 정부 공무원들이 인터넷 라이브커머스 방송의 인플루언서

가 되어 지역 농산물을 판매하였다. 타오바오, 징둥, 핀둬둬, 틱

톡, 콰이쇼우등 유명 온라인 전자상거래 플랫폼에서는 공무원들

이 진행하는 전자상거래 인터넷 라이브커머스 방송들을 많이 볼 

수 있다. 비즈니스 빅데이터 모니터링에 따르면 2020년 1분기에

만 전자상거래 인터넷 라이브커머스 방송이 400만 건을 넘어섰

고, 100여 명의 정부 공무원이 인플루언서가 되어 지역 농산물 

브랜드를 홍보했다. 즉, 이들은 지역 농산물 판매를 위해 인터넷 

라이브커머스 방송을 일상적으로 활발하게 진행하고 있으며 팔로

워 수는 최소 천 명 이상이다. 농산물의 인터넷 매출은 전년 대비 

31% 증가하여 936억 위안에 달했다(CCTV, 2020). 

중국 지방 정부의 농촌진흥정책 추진에서 공무원의 인터넷 라

이브커머스 방송은 산업발전과 돌발 상황에 따른 농산물 판매 부

진에 대한 현실적 해결이 주요 목적이다(Zhu & Nie, 2020). 4년 

전부터 인터넷 라이브커머스 방송이 유행하면서 일부 빈곤지역

의 공무원들이 지역 농산물 판매하기 위해 인터넷 라이브커머스 

방송을 시작하였다. 공무원들은 가난한 농가를 돕기 위해 인터넷 

라이브커머스 방송을 하였는데, 정부에 대한 신뢰와 공무원 개인

에 대한 신뢰를 바탕으로 인터넷 라이브커머스 방송에서 추천한 

제품의 품질에 대한 소비자들의 신뢰도는 매우 높았다(Zhou & 

Guo, 2020). 2020년 2월 이후 소비 구제 등 각종 농업 지원 활동

이 누적돼 플랫폼에서 총 5억 5000만 건의 농산물이 거래되었고, 

약 108만 가구가 지원을 받았다(CAITEC, 2020). 이로써 중국에

서 공무원이 인플루언서로서 인터넷 라이브커머스 방송을 한 것

은, 매우 의미가 있으며 동시에 효과도 상당함을 확인할 수 있다. 

중국에는 농산물 브랜드가 많은데, ‘2021 중국 농산물 100대 

브랜드’ 선정에 총 3,000개 이상의 지역 농산물 브랜드가 참여했

다(People Information, 2021). 그러나 ‘2021년 중국 농산물 100

대 브랜드’에 선정된 브랜드들도 홍보 부족, 영향력 부족, 판매 부

족 등의 문제가 있었다. 물론 선정되지 않은 소규모 브랜드가 직

면한 시장 인지도 부족 문제는 더욱 심각하였다. 공무원 인플루언

서 라이브커머스 방송은 이러한 문제들을 해결하기 위해 도입되

었는데, 지역의 빈곤 퇴치를 목적으로 하였기 때문에 다른 인플루

언서에 비해 홍보비가 절감되고 제품에 대한 신뢰도를 기반으로 

더 좋은 홍보 효과를 얻을 수 있다는 점이 고려되었다. 또한 소비

자 입장에서 공무원 인플루언서 라이브커머스 방송을 통해 제품

을 구매하는 것은 상품의 품질이나 짝퉁 걱정이 없을 뿐만 아니라 

신뢰할 수 있는 가격, 비교적 저렴한 가격에 구매할 수 있어 일거

양득이다. 공무원 인플루언서 라이브커머스 방송은 빈곤 구제를 

포함한 공익적 성격이 크고, 공무원의 라이브커머스 방송이 대부
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분의 나라에서 일반적이지 않은 현상이기 때문에 관련 연구를 하

는 것은 의의가 있다고 사료된다.

최근 인플루언서가 등장하는 라이브커머스 방송과 관련한 연

구가 증가하고 있다(Ferchaud et al., 2018; Munnukka et al., 

2019). 그런데 기존의 선행연구들은 대부분 패션, 뷰티, 전자제품

을 판매하는 인플루언서를 대상으로 진행되어 왔으며, 인터넷 라

이브커머스 방송에서 지역 농산물을 판매하는 인플루언서에 대한 

연구는 많지 않다. 특히 인터넷 라이브커머스 방송에서 공무원이 

인플루언서로 등장하여 상품을 소개하고 판매하는 것은 매우 드

문 일이기 때문에 이에 대한 연구도 거의 이루어지지 않았다. 한

국의 경우는 공무원이 인터넷 라이브커머스 방송의 인플루언서

로 등장한 사례는 찾아보기 힘들며, 중국의 경우도 코로나 이후의 

최근에 시작된 일이다. 그러나 공무원이 인터넷 라이브커머스 방

송의 인플루언서로 등장하여 지역 농산물을 판매하는 것은, 지역 

농산물을 전국적으로 홍보할 뿐만 아니라 이를 통해서 지역의 산

업발전에 도움을 주고 어려운 농가들을 돕는다는 의미에서 긍정

적 효과가 꽤 크다고 할 수 있다. 따라서 인터넷 라이브커머스 방

송에서 공무원 인플루언서들이 등장하여 역할을 잘하고 또 인터

넷 라이브커머스 방송도 소비자들의 만족을 얻어, 지역 농산물의 

브랜드 이미지가 향상되고 구매의도와 구전의도에 긍정적 영향을 

미치는 것은 매우 바람직하다고 할 수 있다. 

공무원 인플루언서는 일반 인플루언서와는 다른 일련의 특징

을 가지고 있는데 첫째, 일반 인플루언서의 순수한 상업성과 달리 

공무원은 공적 업무를 수행한다. 따라서 대부분의 인플루언서와

는 다른 이미지를 가지고 있는데, 이런 것들이 소비자의 호기심을 

불러일으킬 수 있다. 둘째, 공무원은 공적 업무를 하는 신분상 공

신력과 권위를 갖고 있다. 따라서 대부분의 인플루언서들이 갖기 

어려운 상품에 대한 신뢰를 높일 수 있다. 셋째, 대부분의 인플루

언서와 달리 라이브커머스 방송에 익숙하지 않은 투박한 진행도 

소비자들의 관심을 유도할 수 있다. 넷째, 공무원 인플루언서는 

돈을 벌기 위한 목적이 아니고 지역의 경제적 발전 및 빈곤 퇴치

를 위한 목적으로 방송을 하기 때문에, 이런 목적에 동의하는 소

비자들에게 판매를 적극 유도할 수 있다. 즉, 소비자들은 자선의 

의도를 담아 구매를 할 수 있으며 이 경우 상품에 대한 만족과 함

께 정신적 만족도 얻을 수 있다. 따라서 공무원 인플루언서에 대

한 소비자들의 인식은 대부분의 인플루언서와 다를 것으로 예측

되며, 이에 따라 공무원 인플루언서의 특성 그리고 이들이 진행하

는 라이브커머스 방송 특성이 구매의도, 구전의도에 미치는 영향

을 살펴보는 것은 의의가 있을 것으로 사료된다. 

이에 본 연구에서는 지역 농산물을 판매하는 인터넷 라이브커

머스 방송에서, 공무원 인플루언서가 진행자로 등장할 때 인플루

언서의 특성과 인터넷 라이브커머스 방송의 특성이 지역 농산물 

브랜드 이미지와 구매의도, 구전의도에 미치는 영향을 파악하고

자 한다. 이를 통해서 인터넷 라이브커머스 방송 중에 인플루언서

의 어떤 특성이 강조되어 소비자에게 전달되어야 할지 그리고 인

터넷 라이브커머스 방송의 어떤 특성이 강화되어야 할지를 파악

할 수 있을 것이다. 또한 연구결과를 통해서 지역 농산물 브랜드 

이미지를 향상시키고 구매의도와 구전의도를 향상시키는 요인들

을 파악할 수 있을 것이다. 한편 인플루언서는 방송이나 영상에서 

상업적 목적뿐만 아니라 다양한 목적으로 활동할 수 있고, 이런 

목적에 따라 다양한 직업군에서 인플루언서가 나타날 수 있다고 

생각된다. 따라서 본 연구는 특정 직업을 가진 사람이 인플루언서

로 활동하는 경우에 대한 초기의 연구로 의미있는 연구결과를 제

공할 수 있다고 사료된다.

이론적 배경

1. 중국의 인터넷 라이브커머스 방송과 지역 농산물

중국의 인터넷 라이브 방송은 크게 라이브커머스 방송, 게임 

라이브 방송, 스포츠 라이브 방송, 리얼리티 라이브 방송, 콘서트 

라이브 방송 등으로 나눌 수 있다. 이 중 라이브커머스 방송과 스

포츠 라이브 방송은 최근의 인터넷 라이브 방송 산업에서 가장 두

드러진 활동과 실적을 보이고 있는데, 특히 최근 인터넷 라이브

커머스의 규모가 급격히 확대되어 ‘전국민 생방송’ 시대에 진입했

다. 2020년 중국의 전체 라이브커머스 규모는 1조 위안을 넘어 1

조 500억 위안에 달하고 2021년에는 2조 위안(1조 9950억 위안)

에 가까운 규모로 계속 고속 성장하였다. 2020년 9월 현재 중국

의 라이브 방송 관련 기업 등록 수는 44,568개로 10년 전의 112

배에 달하며, 이 중 신규 생방송 관련 기업 등록 수는 23,308개로 

4년 전인 2016년에 비해 10배 증가했다. 거래되는 상품은 실물 

상품이 98.4%이며, 라이브커머스 방송의 76%는 대도시에서 송

출되고 있다(CNNIC, 2022). 

인터넷 라이브커머스는 브랜드와 소비자 사이의 거리를 좁히

고 소비자가 브랜드를 인식하는 시간을 단축하며 새로운 브랜드

의 성장 속도를 점점 더 빠르게 만든다. 중국에서의 인터넷 라이

브커머스는 실물 경제인 소매, 도매, 생산 등 모든 산업 사슬에 전

면적으로 진입했으며 다양하고 새로운 생방송 방식이 잇따라 등

장하고 있다. 더욱이 국토가 넓은 중국에서는 인터넷 라이브커머

스가 중국 소비자들에게 지역을 뛰어넘는 상품의 소개와 구매라
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는 큰 이점을 제공하고 있다. 이와 함께 인터넷 라이브커머스의 

확대에 따른 소비자권익보호를 위해 다양한 감독 및 법률의 개선

이 이루어지고 있다. 빠르게 성장하고 있는 라이브커머스는 상품 

카테고리 관점에서 의류가 가장 높은 비율을 차지하는데 뷰티, 식

음료, 신선식품, 가전 디지털 등도 베스트셀러 품목이며 심지어는 

자동차나 주택도 판매되고 있다. 라이브커머스 플랫폼은 초기에 

수십 개에서 최근에는 타오바오, 콰이쇼우, 틱톡의 세 플랫폼의 

경쟁 형태로 발전하고 있다. 한편 인플루언서들은 상품 판매 위

주의 인플루언서에서 배우나 탤런트 스타, 아이돌 가수, 기업인, 

공무원, 일반인에 이르기까지 다양한 유형이 등장하고 있다. 그

러나 소수의 인플루언서를 중심으로 인기 집중화 경향을 보이는

데 상위 10명의 인플루언서가 55.75%의 시장 점유율을 차지한다

(CIECC, 2021). 

각 플랫폼의 지역 농산물 브랜드 관련 생방송 횟수는 2021년

부터 지속적으로 증가하여 2022년 7월에는 전년 동기 대비 150% 

증가했다. 지역 농산물 브랜드의 기업이나 개인들은 자신들의 고

품질 농산물에 대한 인터넷 라이브 방송을 점점 더 많이 의뢰하

고 있다. 수억 명의 소비자가 라이브커머스 방송을 통해 지역 농

산물 브랜드 관련 정보를 알게 되고 지역 농산물 브랜드 소비자가 

되었으며 소비자들의 관심 열기는 계속 높아지고 있다. 즉, 인터

넷 라이브커머스 방송과 같은 뉴미디어 마케팅을 통해 지역 농산

물의 인지도가 크게 높아졌다(CIECC, 2022). 인터넷 라이브커머

스와 농산물 유통의 통합은 농산물 판매 채널을 확대하고, 코로나

19 동안의 농산물 판매부진 문제 해결을 효과적으로 촉진하며 결

론적으로 농촌 지역의 빈곤 퇴치를 촉진하고 농민들을 도울 수 있

다. 코로나19 기간 동안 정부는 농민들을 돕기 위해 각 지방자치

단체의 공무원들이 진행하는 라이브커머스 방송을 통해 농산물 

판매 부진의 어려움을 효과적으로 해결하고, 코로나 19로 인한 

각 지역 농민의 수입 손실을 만회하며 효과적인 빈곤 퇴치를 실현

하였다(CAITEC, 2020).

２. 인플루언서의 개념과 특성

1) 인플루언서의 개념

인플루언서란 특정 네트워크 안에서 의견형성과 다수의 의사

결정에 영향을 미치는 사람들로서, 그들의 팔로워와 일반이용자

들에게까지 영향을 미친다(Keller & Berry, 2003). 인플루언서

들의 영향력은 디지털 플랫폼이 진화함에 따라 더욱 성장하고 있

다. 실제로 파워 블로거였던 개인들이 인스타그램이나 유튜브 채

널로 활동영역을 옮기거나 확장하면서 소셜 인플루언서로 전향해 

성공적으로 활동하는 사례가 생겨나고 있다. Hassan 등(2021)은 

인플루언서는 소셜 미디어에서 대규모 소셜 및 팔로워 네트워크

를 가진 개인으로, 이들의 의견은 소비자 행동, 특히 팔로워 네트

워크에 속한 사람들의 행동을 촉진한다고 하였다. 특히 인플루언

서를 통해 소비자의 브랜드에 대한 인식과 구매 결정에 영향을 줄 

수 있는데, 인플루언서의 힘은 사회적 정체성을 담은 브랜드와 제

품을 선호하는 소비자들의 태도에서 나온다고 하였다. Brown 등

(2015)도 ‘인플루언서란 고객의 구매 결정에 중대한 영향을 미치

는 사람을 말한다.’고 하였는데, ‘모든 사람이 발언권을 가지고 있

다’는 소셜 미디어에서 누구나 인플루언서가 될 수 있지만 ‘커뮤니

티 내에서 다른 사람보다 영향력이 더 큰 사람을 인플루언서라고 

할 수 있다’고 하였다. Barabasi & Albert (1999)는 인플루언서

가 소셜 네트워크 플랫폼 환경에서 많은 팔로워를 보유하고 스토

리와 자신만의 독특한 관점을 통해 다른 사람에게 영향을 미치는 

사람을 의미한다고 말했다. 따라서 인플루언서는 소셜 네트워크

의 중심에 있으며 많은 사람을 연결하고 인터넷 정보를 확산시키

는 기능을 가지고 있다. 한편 Keller & Berry (2003)는 인플루언

서란 네트워크와 환경에 대해 적극적인 마인드와 영향력 있는 활

동을 하는 개인으로 정의했으며, Scott (2015)은 소셜 미디어 네

트워크에서 콘텐츠를 만들거나 라이브커머스 방송을 하는 개인을 

인플루언서라고 하였다. 

2) 인플루언서의 특성

Ong & Ito (2019)에 따르면, 인플루언서는 ‘새로운 디지털 세

기의 오피니언 리더’로, 그들은 브랜드나 제품에 대한 팔로워들

의 행동에 영향을 미친다(Godey et al., 2016). 인플루언서 마케

팅은 판매실적의 향상을 가져와 인기 있는 마케팅 전략이 되었다. 

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 공무원 특성을 고려하여 신

뢰성, 매력성과 전문성을 인플루언서의 특성으로 설정하였다.

신뢰성이란 어떤 사람이 상호관계에 있는 상대방의 진술이나 

주장, 특정 목표를 믿고 지지하며 따르는 경향이라고 할 수 있다

(Shimp, 2010). 따라서 신뢰성은 정보 제공자의 정직성, 신뢰성 

및 성실성에 대한 소비자의 인식을 의미한다(Erdogan, 1999). 신

뢰성은 소비자가 정보 제공자의 정직성을 받아들이도록 유도하

는 정보 제공자의 긍정적인 특성을 의미하며, 정보 제공자가 제공

하는 정보가 신뢰할 수 있다고 인정되는 정도를 말한다. 신뢰성은 

정보  제공자의 지각 가능한 성실성과 관련이 있다. 즉, 그들이 얼

마나 고객에게 관심을 두고 있는지를 반영하는 것이다(Sokolova 

& Kefi, 2020). 신뢰도가 높은 정보 제공자는 브랜드 신뢰도와 구

매의도에 대해 효과적인 결과를 가져올 수 있다(Chung & Cho, 
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공무원 인플루언서의 특성, 라이브커머스의 방송 특성이 지역 농산물의 브랜드 이미지와 구매의도, 구전의도에 미치는 영향: 중국의 인터넷 라이브커머스 방송을 중심으로

2017). 소셜 미디어 마케팅의 긍정적인 결과를 예측할 때 감지

되는 전문지식과 자율성은 항상 신뢰도를 수반한다(Sokolova & 

Kefi, 2020).

매력성은 정보 제공자의 사회적 매력과 신체적 매력을 정보 수

요자가 느끼는 정도이며, 일반적으로 유사성, 친숙성, 호감도 등

의 속성에 의해 결정된다(Goldsmith et al., 2000). 매력적인 인

플루언서가 브랜드 또는 제품에 대해 표현하는 긍정적인 메시지

는 설득력이 있으며, 매력적인 인플루언서는 큰 인기를 얻어 많은 

사람들이 모이게 하는 힘이 있다. 따라서 팔로워들은 매력적인 인

플루언서의 메시지를 고수하면서 그들과의 관계를 구축하고자 한

다. 인플루언서의 매력 요소는 제품 및 광고에 대한 태도 변화에 

효과적인데, 특히 브랜드 태도나 브랜드 만족도에 긍정적인 영향

을 미친다. 이와 유사하게 Malshan & Weerasiri (2016)는 정보 

제공자의 매력은 남성 의류와 관련된 브랜드 이미지에 긍정적인 

영향을 미친다고 하였고, Vanessa 등(2011)은 정보 제공자의 매

력성은 여성 화장품 브랜드의 만족도에 긍정적인 영향을 미친다

고 하였다. 또한 Till & Busler (2000)는 매력적인 정보 제공자는 

펜과 향수에 있어 브랜드 만족도와 브랜드 태도에도 긍정적인 영

향을 미친다고 하였다. 요컨대 정보 제공자의 매력성이 소비자 태

도에 영향을 미친다는 것이다. 따라서 소비자가 라이브커머스 방

송에서의 정보 제공자에 대해 매력을 느낄 수 있다면 해당 정보 

제공자가 추천하는 제품에 대해 좋은 감정을 느낄 수 있고 이것이 

구매의도로 이어질 수 있다. 

전문성은 특정 주제 또는 상품에 대한 정보 제공자의 이해, 기

술 및 지식의 정도로 정의된다(Hovland et al., 1953). 전문 지식

을 바탕으로 한 신뢰할 수 있는 출처는 그 정보가 효과적이라고 

믿게 만들 수 있으며 전문성을 입증하는 출처는 그렇지 않은 출처

보다 더 설득력이 있다. 실제로 사람들은 비전문가보다 전문가의 

의견에 더 동의하는 경향이 있다(Horai et al., 1974). 전문 지식

은 브랜드 태도와 구매의도 모두에 긍정적인 영향을 미치는데 소

비자를 설득하여 상품을 구매하도록 하는 데 필요한 신념의 수준

에 직접적인 영향을 미친다(Wang & Scheinbaum, 2018). Xiao 

등(2018)도 특정 분야에 전문지식을 가진 인플루언서가 소비자에

게 영향력을 미치는데, 인플루언서의 전문지식이 높을수록 소비

자의 긍정적인 반응을 끌어내고 소비자의 의사결정과정에 영향을 

미침으로써 제품에 대한 구매의도가 증가한다고 하였다. 따라서 

팔로워들을 아끼고 주제에 대한 전문 지식을 제공하는 영향력 있

는 인플루언서의 오랜 팔로워가 제품을 구입할 가능성이 매우 높

다(Sokolova & Kefi, 2020). 

３. 인터넷 라이브커머스 방송 특성

Wen (2020)은 라이브커머스란 전자상거래 플랫폼과 실시간 

비디오 스트리밍 방송을 결합한 전자상거래 방식으로 전자상거래

와 라이브 스트리밍의 합성이라고 했다. 즉, 인터넷 라이브커머스 

방송이란 영상콘텐츠와 텍스트 기반 채팅 채널을 결합해 실시간

으로 진행하는 방송을 말한다(Tang et al., 2016) 방송진행자와 

시청자가 영상과 음성, 그리고 채팅 기능을 통해 실시간으로 의사

소통할 수 있다. 인플루언서가 인터넷 라이브커머스 방송을 통해 

소비자에게 제품을 추천할 때, 인터넷 라이브커머스 방송의 특성

은 방송하는 상품 또는 브랜드에 대한 소비자의 태도에 영향을 미

칠 수 있다(Ducoffe, 1996). 공무원 인플루언서의 특수성을 고려

하면서 인터넷 라이브커머스 방송특성에 대한 선행연구들을 검토

한 결과, 인터넷 라이브커머스 방송의 특성으로 상호작용성, 오락

성과 정보성을 제시하였다.

상호작용성은 소셜 커머스의 중요한 특징이다. 인터넷에서의 

사회적 상호작용이란 “정보 제공자와 정보 수요자 간의 양방향 통

신, 또는 정보제 공자와 정보 수요자 간의 다방향 통신”을 의미한

다(Pavlik, 1996). Steuer (1992)는 상호작용성이란 소셜 커머스 

환경에서 소비자가 쇼핑하는 과정에서 혹은 소셜 네트워킹 환경 

내에서 거래가 성사되거나 합의에 도달하기 위해 서로 정보를 생

성하고 공유하는 것으로 정의했다. 서비스 제공자(판매자)와 서비

스 수요자(구매자) 간의 상호작용 프로세스에 따라 서비스 수요자

(구매자)가 느끼는 서비스 품질이 달라지는 것으로 인식된다. 소비

자는 온라인 상호작용을 통해 정보원 제공자와 친밀감을 형성하고 

정보원 제공자에 대한 신뢰를 높여 구매의도를 형성하게 된다.

McQuail (1987)은 오락성을 “기분 전환, 도피주의, 심미적 즐

거움 또는 감정적 즐거움에 대한 청중의 요구를 충족시키는 능력”

으로 정의하였다. 오락은 소비자에게 긍정적인 인상을 주기 위한 

사회적 메시지 역할을 한다. 오락성은 모바일 마케팅에서 중요한 

역할을 한다(Ünal et al., 2011). 마찬가지로 모바일 광고에서도 

즐거운 광고 메시지는 모바일 광고에 대한 소비자의 태도에 영향

을 미친다(Tsang et al., 2004). Ünal 등(2011)도 모바일 광고에

서의 오락 가치는 광고에 대한 소비자의 태도에 영향을 미치는 가

장 중요한 요소 중 하나라고 하였다. 재미있는 모바일 광고가 광

고된 브랜드에 대한 충성도와 구매의도 증가로 이어질 것이라고 

주장했으며, Ling 등(2010)도 재미있는 콘텐츠는 온라인 광고에 

대한 긍정적인 태도와 호기심과 관련이 있다고 하였다. 이처럼 온

라인 또는 모바일 환경에서 재미있는 메시지나 오락적인 요소는 

소비자의 관심을 끄는 데 도움이 된다.

정보성은 “최대한의 만족을 주는 구매가 이루어질 수 있도
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록 소비자에게 제품 알리는 능력”으로 정의될 수 있다(Ducoffe, 

1996). 정보성이란 업데이트되고 시기적절하며 쉽게 접근할 수 

있는 정보를 소비자에게 전달할 수 있는 기능을 말한다(Altuna 

& Konuk, 2009). Tsang 등(2004)은 지각된 정보성은 모바일 광

고에 대한 소비자의 태도에 영향을 미친다고 하였으며, Bauer 등

(2005)도 정보의 정확도및 유용성이 광고에 대한 소비자 태도에 

영향을 미칠 것이라고 주장했다. 또한 Ducoffe (1996)는 광고의 

정보성은 광고의 가치에 대한 중요한 예측 요소로 간주할 수 있으

며, 광고의 효과성에 매우 중요하다고 하였다. 최근 문헌들에서는 

소비자를 소셜 미디어 광고에 참여시키기 위한 정보 광고의 중요

성을 강조하거나(Wright et al., 2017), 소셜 미디어 광고에는 브

랜드에 대한 유용한 정보또는 제품 사양에 대한 정보와 제품 속

성에 대한 기술 지식도 포함될 수 있다고 하였다. 한편 Ducoffe 

(1996)는 정보성을 소비자의 만족도와 구매 결정에 영향을 미치

는 특성으로 간주했다.

4. 브랜드 이미지

Kotler (2007)에 따르면, 브랜드 이미지는 브랜드에 대한 소비

자의 인식과 연상이다. 따라서 브랜드 이미지는 브랜드에 대한 여

러 가지 신념이다. 제품을 구입하는 과정에서 품질, 가격 및 제공

되는 혜택과 같은 사항을 고려하기 전에 브랜드 이미지가 소비자

의 첫 번째 고려 대상이 되는 경우가 많다(Keller, 2008). 즉, 브

랜드 이미지는 특정 브랜드를 떠올릴 때 소비자의 마음속에 떠오

르는 연관성 유형이라고 볼 수 있다. 이러한 연상은 소비자의 마

음속에 나타날 수 있는데,브랜드 이미지는 소비자의 개인적인 지

각을 나타내며 브랜드와 관련된 모든 정의와 평가로 구성된다고 

하였다. Keller (2009)는 브랜드 이미지를 “소비자의 기억 속에 

있는 다양한 유형의 브랜드 연상에 반영되는 브랜드에 대한 소비

자 인식 및 선호도”로 정의했다. 즉, 브랜드 이미지는 브랜드의 

다양한 제품과 제품의 특징에 대해 소비자가 가지고 있는 정보와 

아이디어, 생각들을 담고 있다. Nijssen & Agustin (2005)은 브

랜드 이미지란 소비자가 가지고 있는 브랜드와 관련된 다양한 연

상들을 합친 것이라고 하였다. 제품의 특성에 대한 소비자의 인상

이나 느낌, 브랜드의 개성, 브랜드에 대한 태도 및 신념, 감정과 

특성 간의 연결 등 여러 차원이 함께 브랜드 이미지를 형성한다. 

기업들은 차별화된 브랜드 이미지를 구축함으로써 다른 기업들과 

차별화를 꾀하고 두각을 나타낼 수 있다. 브랜드 이미지는 브랜드

의 핵심 요소라고 할 수 있는데, 브랜드 이미지가 형성되면 기억

에 남아 소비자의 구매 결정에 영향을 미치고 브랜드에 대한 애호

도를 증가시키며 장기적으로 브랜드 가치를 형성한다.

소비자들이 브랜드에 대해 가지고 있는 이미지는 마케팅 커

뮤니케이션, 소비 경험 및 사회적 효과의 결과로 형성된다. Lee 

등(2014)은 브랜드 이미지가 브랜드와 경쟁사를 구분하는 주요 

요소라고 하였다. 구체적으로 긍정적인 브랜드 이미지는 소비

자들이 특정 제품을 구매하기로 결정한 주요한 이유일 수 있다. 

Kotler & Keller (2016)는 브랜드 이미지를 브랜드에 대한 소비

자 마음속의 내부 연상을 반영하는 것이라고 하였다. 따라서 브랜

드는 강력하고 고유하며 바람직한 브랜드 연상을 개발하고 구축

하여 브랜드 이미지의 힘과 긍정성을 지속적으로 향상시키는 것

이 중요하다. 효과적인 브랜드 이미지는 제품의 특징 형성, 제품 

고유의 가치 제공, 제품의 감성적 역량 강화 등의 세 가지 중요한 

사항을 포함해야 한다(Kotler, 2003). Simamora (2011)는 브랜

드 이미지란 소비자가 브랜드에 대해 느끼는 정보들에 대한 해석

이라고 설명했다. 소비자들은 경쟁사보다 비싸더라도 더 좋은 이

미지를 가진 제품, 즉, 더 좋은 브랜드 이미지를 가진 제품을 찾는 

경향이 있다.

5. 구매의도와 구전의도

구매의도는 구매행위 전에 구매 행동이나 행위를 수행하려는 

경향이다(Hsieh & Li, 2008). 구매의도는 개인의 행동과 기대에 

대한 좋은 예측 지표이다. 여기서 의도는 소비자의 미래 행동 의

지를 말하며, 의도는 곧 행동의 지표가 된다(Fishbein & Ajzen, 

1975). 구매의도는 구매행위의 선행조건으로 즉, 상황요인이 일

정하다고 가정하면 구매의도가 실제 구매로 이어질 것으로 예상

되므로 관심 대상이 되었다. Akroush 등(2019)은 개인의 행동

이 그의 의도에 의해 결정된다고 제안했는데, 이와 같이 구매의

도는 실제 행동과 밀접한 관련이 있기 때문에 온라인 행동 연구

의 많은 연구자(Chen & Barnes, 2007; Cui & Lee, 2017; Yoo 

& Donthu, 2001)들이 제시하였듯이 온라인상에서의 구매의도는 

소비자가 온라인 사이트에서 구매할 가능성을 의미한다.

Kotler & Armstrong (2013)은 입소문이란 신뢰할 수 있는 사

람, 친구, 지인 및 동료 고객들의 구매와 관련된 정보 공유 및 추

천의 영향이라고 정의했다. 구전은 서비스 및 제품에 대한 소비자 

간의 비공식적인 커뮤니케이션을 포함한다. 광고와 같은 정보원

들과 구전을 구분하는 중요한 특징은 구전이 다른 정보원보다 더 

신뢰할 수 있는 것으로 인식되며, 또한 소셜 네트워크를 통해 쉽

게 얻을 수 있다는 점이다. 신제품은 인지도를 쌓아야 하므로 입

소문이 특히 중요한 역할을 할 수 있는데, 소비자가 잘 모르는 제

품의 구매 여부를 결정할 때 정보가 필요하기 때문이다(Mahajan 

et al., 1984). 구전은 최근의 인터넷 환경에서 제품이나 서비스 
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공무원 인플루언서의 특성, 라이브커머스의 방송 특성이 지역 농산물의 브랜드 이미지와 구매의도, 구전의도에 미치는 영향: 중국의 인터넷 라이브커머스 방송을 중심으로

홍보에 매우 중요한 요소라고 할 수 있는데, 제품이나 서비스에 

대해 영리 목적이 아니라 의견이나 콘텐츠를 타인에게 전달하는 

커뮤니케이션 활동이기 때문이다. 따라서 구전 의도란 구전 커뮤

니케이션을 이용해서 다른 사람에게 서비스나 제품에 대한 정보 

또는 의견을 전달하고자 하는 의도라고 할 수 있다.

연구문제 및 연구방법

1. 연구모형 및 가설 설정

본 연구는 공무원 인플루언서의 특성과 인터넷 라이브커머스 

방송특성이 지역 농산물의 브랜드 이미지와 구매의도, 구전의도

에 미치는 영향 관계를 검증하였다. 구체적으로 공무원 인플루언

서의 특성과 인터넷 라이브커머스 방송특성을 독립변수로, 지역 

농산물의 브랜드 이미지를 매개변수로, 구매의도와 구전의도를 

종속변수로 선정하고 이들 변수들 간의 영향력 관계를 검증하였

다. 이를 위해 다음과 같이 가설을 설정하였다.

Godey 등(2016)은 브랜드 이미지가 브랜드 자산의 중요한 측

면이라는 점을 고려할 때, 소셜 미디어 인플루언서를 통한 마케팅

은 브랜드 이미지에 영향을 미치므로 브랜드 자산에도 유의한 영

향을 미친다고 밝혔다. 한편 Hariyanti & Wirapraja (2018)에 따

르면, 소셜 미디어 인플루언서는 소비자들에게 좋은 브랜드 이미

지를 보여줄 수 있다. 즉, 인플루언서는 소비자에게 제품 정보를 

잘 전달하기 위한 활동을 하면서 기업과 소비자 사이의 중개자 역

할을 하고 있다. 구체적으로 소셜 미디어에서의 인플루언서의 존

재는 소비자들이 기업과 연결되도록 장려하는 양방향 커뮤니케이

션을 만들고 있다. Hermanda 등(2019)의 연구에서는 소셜 미디

어 인플루언서가 브랜드 이미지에 영향을 미치는 것으로 나타났

으며, 인플루언서의 신뢰성, 매력성, 전문성이 브랜드 이미지에 

영향을 미치는 것으로 나타났다. Lou & Yuan (2019)도 인플루

언서의 신뢰성, 매력성 및 전문성이 소비자의 브랜드 인지도에 긍

정적인 영향을 미칠 수 있음을 발견했다（Yoon, 2016）. 이상의 선

행연구들을 기초로 다음과 연구 가설을 설정하였다.

가설 H1： 공무원 인플루언서의 특성(가설 H1-1 신뢰성, 가설 

H1-2 매력성, 가설 H1-3 전문성)은 지역 농산물의 브랜드 이미

지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

Zhang & Park (2018)의 연구에 따르면 인플루언서가 인터넷 

라이브커머스 방송에서 소비자에게 제품을 추천할 경우, 인터넷 

라이브커머스 방송특성에 따라 소비자의 태도가 달라지며 브랜

드 이미지에 대한 소비자의 인상에 영향을 미치게 된다. 라이브커

머스 방송 또는 광고를 효과적으로 진행하는 두 가지 선행 요인은 

오락성과 정보성이라고 할 수 있는데, 인스타그램 광고에서도 오

락성, 정보성 등이 브랜드 및 광고 태도에 긍정적인 영향을 미치

고 있다(Gaber et al., 2019). 한편 광고의 콘텐츠 특성은 해당 브

랜드 및 제품에 대한 신뢰를 높일 수 있으며, 기업과 소비자의 상

호작용은 소비자의 브랜드와 제품에 대한 태도 및 구매의도에 영

향을 줄 수 있다(Fiore et al., 2005). 이러한 연구들을 바탕으로 

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 H2： 인터넷 라이브커머스 방송특성(가설 H2-1 상호작

용성, 가설 H2-2 오락성, 가설 H2-3 정보성)은 지역 농산물의 

브랜드 이미지에 정적 영향을 미칠 것이다.

Charo 등(2015)은 브랜드 이미지가 구매의도에 영향을 미친

다고 했는데, 브랜드 이미지가 강할 경우 소비자가 쉽게 기억하고 

구매의도에도 영향을 미치기 때문이다. 브랜드 이미지는 브랜드

에 대한 경험과 정보로부터 발전되기 때문에 고객 인식에 기초한

다고 할 수 있다. 따라서 브랜드가 긍정적인 이미지를 가진 경우 

고객의 구매의도를 매개할 수 있다(MS, 2020). Vien 등(2017)의 

연구에서도 브랜드 이미지는 브랜드 태도 요소들 중 하나로 구매

의도와 긍정적 관계를 갖는다고 했다. 

한편 Iryanita & Sugiarto (2013)는 브랜드 이미지가 구매 결

정과 긍정적인 상관관계를 갖고 있어 브랜드 이미지가 강하면 구

매 결정 자체가 늘어날 것이라고 했다. 긍정적인 브랜드 이미지는 

브랜드에 대한 소비자의 신뢰에 영향을 미쳐 구매 결정을 유도한

다고 할 수 있다(Kim et al., 2012). 즉, 긍정적인 브랜드 이미지

를 가진 경우 소비자는 브랜드를 더욱 신뢰하기 때문에 구매의도

에 영향을 줄 것이다. Isyanto 등(2020)의 연구에서는 브랜드 이

미지가 온라인 구매의도에 정적 영향을 미친다고 하였다. 그리고 

Hermanda 등(2019)의 연구결과에서도 브랜드 이미지와 구매의

도 사이에 상당한 정적인 관계가 있음을 보여준다. 이상의 선행연

구들을 토대로 다음과 연구 가설을 설정하였다.

가설 H3: 지역 농산물의 브랜드 이미지는 구매의도에 정적 영

향을 미칠 것이다. 

여러 연구들에서 브랜드 이미지가 구전의도와 재방문 의도

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Kim & Lee, 2007; 

Yoo, 2013). 청소년의 아웃도어 의류에 대한 연구에서도 브랜

드 이미지는 구전의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Chung et al., 2012). 즉, 브랜드에 대해 좋은 이미지를 가지고 
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있을 경우 이를 알리고자 하는 경향이 크다고 할 수 있다. Yoo 

(2013)의 연구에서도 브랜드 이미지가 소비자의 구전의도와 구

매의향을 증가시킨다는 것을 밝혔다. 또한 Cho 등(2020)의 연구

에서도 브랜드 이미지가 높아지면서 구전의도가 높아지는 것으

로 나타났다. 이러한 연구들을 토대로 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

가설 H4: 지역 농산물의 브랜드 이미지는 구전의도에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

Lee 와 Lee (2021)는 스포츠 스타 인플루언서의 신뢰성이 브

랜드 충성도를 매개로 구매의도에 영향을 미친다고 하였다. 또

한 Han (2020)은 인플루언서의 대인 신뢰도가 구매 의도에 미치

는 영향을 브랜드 이미지가 매개할 것이라고 하였다. Yu 와 Hun 

(2020)의 연구에서 브랜드 진정성은 구매 의도에 정적인 영향을 

미쳤으며, 구매 의도와 콘텐츠 진정성의 사이에서 매개 효과를 가

지는 것으로 나타났다.이러한 연구들을 토대로 다음과 같은 가설

을 설정하였다.

가설 H5: 공무원 인플루언서의 특성(가설 H5-1 신뢰성, 가설 

H5-2 매력성, 가설 H5-3 전문성), 인터넷 라이브커머스 방송특

성(가설 H5-4 상호작용성, 가설 H5-5 오락성, 가설 H5-6 정보

성)이 구매의도에 미치는 영향을 지역 농산물의 브랜드 이미지가 

매개할 것이다.

가설 H6: 공무원 인플루언서의 특성(가설 H6-1 신뢰성, 가설 

H6-2 매력성, 가설 H6-3 전문성), 인터넷 라이브커머스 방송특

성(가설 H6-4 상호작용성, 가설 H6-5 오락성, 가설 H6-6 정보

성)이 구전의도에 미치는 영향을 지역 농산물의 브랜드 이미지가 

매개할 것이다.

이상과 같이 설정한 가설들을 토대로 Figure 1과 같은 연구 모

형을 설정하였다.

2. 변수의 정의와 측정도구 구성

본 연구에서는 관련 연구들을 토대로 Table 1과 같이 각 변수

들의 조작적 정의를 제시하고 설문 문항들을 구성하였다. 첫째, 

공무원 인플루언서의 특성은 선행연구를 토대로 신뢰성, 매력성, 

전문성 세가지 요인으로 설정하였으며 세 가지 하위요인에 대하

여 각각 5문항씩 모두 15문항으로 구성하였다. 둘째, 인터넷 라

이브커머스 방송특성은 선행연구를 토대로 상호작용성, 오락성, 

정보성 세가지 요인으로 설정하였으며, 세 가지 하위요인에 대하

여 각각 5문항씩 모두 15문항으로 구성하였다. 셋째, 지역 농산

물의 브랜드 이미지는 모두 6문항으로 구성하였다. 넷째, 구매의

도와 구전의도는 각각 6문항으로 구성하였다. 끝으로 응답자의 

일반적인 특성을 묻는 6개 문항(성별, 연령, 결혼 여부, 학력, 직

업, 월평균 소득)을 추가해 총 54개의 문항으로 설문지를 구성하

Figure 1. Research model.
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공무원 인플루언서의 특성, 라이브커머스의 방송 특성이 지역 농산물의 브랜드 이미지와 구매의도, 구전의도에 미치는 영향: 중국의 인터넷 라이브커머스 방송을 중심으로

였다. 응답은 Likert 5점 척도를 사용하였는데, 조사대상자의 일

반적 특성에 관한 문항들은 명목척도로 측정하였다. 

3. 자료수집

가설 검증을 위해 중국 설문조사 사이트인 问卷星(https:// 

www.wjx.cn)을 활용했다. 조사대상자들은 설문조사 참여 웹 설

문을 받고 설문에 응답하였다. 조사대상자들은 설문조사 사이트

의 조사패널들 중 최근 6개월 동안 공무원 인플루언서가 지방 농

산물을 판매하는 인터넷 라이브커머스 방송을 보고 구매한 경험

이 있는, 중국 상하이에 거주하는 중국 소비자로 한정하였다. 편

의표집 방법으로 표본을 추출하였으며 자기기입식 조사를 수행하

였다. 총 352명의 설문을 회수했으며, 불성실한 응답자 및 공무

원 인플루언서 인터넷 라이브커머스 방송을 본적 없는 설문지를 

제외한 결과 최종 35명을 제외한 317명의 자료를 분석에 사용하

였다. 조사 기간은 2022년 4월 2일부터 4월 23일까지로 설문지 

전달 및 수집에 3주가 소요되었다.

4. 자료 분석방법

본 연구의 통계분석을 위해 SPSS 26.0과 AMOS 28.0 프로

그램을 활용하였다. 조사대상자들의 일반적 특성을 파악하기 위

해 빈도분석, 기술통계 분석을 실시하였다. 측정 항목에 대한 타

당성 및 신뢰성을 검증하기 위하여 탐색적 요인분석, 크론바하 알

파(Cronbach’s α）계수 분석을 실시하였다. 또한 AMOS 28.0 통

계 프로그램을 사용하여 확인적 요인분석을 실시하였고 연구모

형 적합도와 각 요인간 관계를 파악하기 위해 구조방정식 모델

(structural equation modeling) 분석을 실시하였다. 그리고 독

립변수와 종속변수를 매개하는 매개변수의 통계적 유의성을 검증

하기 위하여 부트스트랩핑(bootstrapping) 분석을 실시하였다. 

결과 분석 및 해석

1. 조사대상자의 일반적 특성

Table 2에서 조사대상자의 일반적 특성을 보면 첫째, 조사 대

상자는 총 317명으로 남성 148명(46.7%)，여성 169명(53.3%)이

었으며 둘째, 연령에 있어서는 20-29세 121명(38.2%), 30-39

세는 107명(33.8%), 40-49세는 41명(12.9%)의 순서로 나타났

다. 셋째, 결혼 여부는 미혼 119명(37.5%), 기혼 198명(62.5%)

이었으며 넷째，학력은 대학교 재학/졸업이 131명(41.3%)로 가

장 높게 나타났으며 다음으로 고등학교 졸업 85명(26.8%), 중학

교 졸업 48명(15.1%), 초등학교 졸업 29명(9.1%)의 순서로 나타

났다. 다섯째，직업은 기술직 81명(25.6%), 사무직 69명(21.8%), 

Table 1. Definition of Variables

변인 조작적 정의 관련연구

공무원 인플루언서의 

특성

신뢰성 인플루언서가 전달하는 정보와 메시지에 대해 신뢰하는 

정도

Erdogan (1999); Hovland et al. (1953)

매력성 인플루언서에 대한 소비자들이 느끼는 매력 정도로 사람

의 마음을 잡아끄는 정도

Goldsmith et al. (2000); Lee (2019)

전문성 인플루언서가 지역 농산물에 대해 가지고 있는 전문적 

지식과 경험의 보유정도

Hovland et al. (1953); Sokolova & Kefi (2020)

인터넷 라이브커머스 

방송특성

상호작용성 라이브커머스 방송 중에 소비자가 자신의 의견을 표시하

고 인플루언서가 이에 적극 대응하면서 소통하는 정도

Shao & Nam (2021); Pavlik (1996)

오락성 라이브커머스 방송을 통해 소비자들에게 흥미와 즐거움

을 제공하는 정도

De Wulf et al. (2006); Zhang & Park (2018)

정보성 라이브커머스 방송을 통해 제품이나 서비스에 대한 정보

을 제공하는 정도

Altuna & Konuk (2009); Ducoffe,  (1996)

브랜드 이미지 브랜드를 연상할 때 떠오르는 브랜드에 대한 소비자의 

생각

Keller (2009); Kotler (2007) 

구매의도 라이브커머스 방송에서 소개된 상품이나 서비스를 구매할 

의향의 정도

Hsieh & Li, (2008); Lee (2019)

구전의도 라이브커머스 방송의 내용이나 정보를 다른 사람들에게 전

달하거나 공유할 의도

Chu & Kim (2011); Shao & Nam (2021)
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Table 2. Demographic Characteristics of the Respondents (N=317)

변수 구분 빈도 % 변수 구분 빈도 %

성별 남성 148 46.7 직업 학생 32 10.1

여성 169 53.3 서비스/판촉 47 14.8

연령 20세 이하 12 3.8 기술직 81 25.6

20-29세 121 38.2 사무직 69 21.8

30-39세 107 33.8 행정직원 36 11.4

40-49세 41 12.9 의사, 변호사 등 28 8.8

50-59세 22 6.9 개인 사업 15 4.7

60세 이상 14 4.4 가정주부 9 2.8

결혼 여부 미혼 119 37.5 월평균 소득 6000위안 이하 69 21.8

기혼 198 62.5 6000-12000위안 이하 79 24.9

학력 초등학교 졸업 29 9.1 12000-18000위안 이하 54 17.0

중학교 졸업 48 15.1 18000-24000위안 이하 65 20.5

고등학교 졸업 85 26.8 24000-30000위안 이하 24 7.6

대학교 재학/졸업 131 41.3 30000위안 이상 26 8.2

대학원 재학/졸업 24 7.6 합 계 317 100.0

Table 3. Exploratory Factor Analysis and Reliability Analysis of the Characteristics of the Public Officials Influencer and Internet Live Broadcasting Characteristics

구분 항목 고유값
요인

적재량

설명 

분산
Cronbach’s α Mean/SD

공무원 

인플루언서의 

특성

신뢰성 이 인플루언서가 소개하는 제품은 신뢰할 만하다 2.83 0.804 13.46 0.907 3.48/0.987

이 인플루언서는 정직하다고 생각한다 0.791

이 인플루언서가 방송할 때 신뢰감을 느낀다 0.757

이 인플루언서는 믿을 수 있다 0.699

매력성 이 인플루언서는 친화력이 뛰어난 것 같다 2.90 0.807 13.79 0.902 4.04/0.818

이 인플루언서는 호감이 간다 0.797

이 인플루언서는 인기가 있다고 생각한다 0.778

이 인플루언서는 외모가 뛰어나다고(멋지다고/예쁘다고) 생각한다 0.774

전문성 이 인플루언서는 해당 분야 제품에 대한 경험이 풍부하다고 생각한다 2.11 0.811 10.06 0.883 3.79/0.939

이 인플루언서는 지역 농산물에 대한 전문 지식을 가지고 있다 0.782

이 인플루언서는 최신 제품, 정보, 내용을 알고 있다 0.710

인터넷 라이브 

커머스 방송 

특성

상호작용성 이 인플루언서는 시청자의 피드백에 성실하게 반응하는 편이다 2.43 0.894 11.56 0.918 2.86/1.244

이 인플루언서는 시청자들의 건의를 잘 반영하는 편이다 0.880

이 인플루언서는 방송중에 시청자들과 자연스럽게 교류하고 있다 0.873

오락성 이 인플루언서의 인터넷 라이브커머스 방송은 나의 호기심을 불러일으킬 수 있다 1.71 0.716 8.16 0.777 3.34/0.951

이 인플루언서의 인터넷 라이브커머스 방송을 통해 즐거움을 얻을 수 있다 0.676

이 인플루언서의 인터넷 라이브커머스 방송은 재미가 있다 0.643

정보성 이 인플루언서의 인터넷 라이브커머스 방송은 제품과 관련된 정보를 잘 제공한다 2.61 0.772 12.42 0.876 3.61/0.889

이 인플루언서의 인터넷 라이브커머스 방송은 제품에 대한 최신정보를 제공한다 0.752

이 인플루언서의 인터넷 라이브커머스 방송는 내가 필요한제품 정보를 제공한다 0.721

이 인플루언서의 인터넷 라이브커머스 방송을 보면 유행하는 트렌드를 알 수 있다 0.657

KMO=0.887 Bartlett’ s Test of Sphericity χ2=4276.497 (p<.000), df=210, Accumulated %: 69.44
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서비스/판촉 47명(14.8%), 행정직원 36명(11.4%), 학생 32명

(10.1%)의 순으로 나타났다. 끝으로 월평균 소득은 6000-12000

위안 이하가 79명(24.9%), 6000위안 이하 69명(21.8%), 18000-

24000위안 이하 65명(20.5%), 12000-18000위안 이하 54명

(17.0%)의 순서로 나타났다.

2. 측정도구의 타당도와 신뢰도

측정도구의 타당도를 파악하기 위해 탐색적 요인분석

(exploratory factor analysis)을 실시하였다. 요인 회전방식은 

베리멕스(varimax) 회전방식을 채택하였고 요인 추출방법은 주

성분 요인 추출방식을 사용하였으며, 요인 간 교차 적재값이 높아 

개념 타당도에 문제가 있는 항목과 요인적재치 값이 0.4 이하인 

항목을 제거하고 요인분석한 결과는 다음과 같다. 

1)  공무원 인플루언서의 특성과 인터넷 라이브커머스 방송특성의 

타당성 및 신뢰성

공무원 인플루언서의 특성과 인터넷 라이브커머스 방송특성

에 대해 탐색적 요인분석을 한 결과 Table 3과 같이 6개의 요인으

로 구성되었다. 각 요인에 포함된 문항의 내용들과 선행연구들을 

토대로 신뢰성, 매력성, 전문성, 상호작용성, 오락성, 정보성으로 

명명하였으며 신뢰성, 매력성, 전문성은 공무원 인플루언서의 특

성으로, 오락성, 정보성, 상호작용성은 인터넷 라이브커머스 방송

특성으로 분류하였다. 

  요인분석의 적합도 평가를 위한 KMO 값이 .887이고 

Bartlett’s Test of Sphericity는 4276.497(df=210), p＜.000

로 나타나 요인분석에 이용된 표본들이 적합하다고 할 수 있다. 

각 요인의 분산 설명력은 신뢰성 13.46%, 매력성 13.79%, 전문

성 10.06%, 상호작용성 11.56%, 오락성 8.16%, 정보성 12.42%

로 전체 분산의 69.44%를 설명하는 것으로 나타났다. 신뢰도 분

석 결과 Cronbach’s a값이 신뢰성 0.907, 매력성 0.902, 전문성 

0.883, 상호작용성 0.918, 오락성 0.777, 정보성 0.876로 나타나 

측정항목들의 신뢰성이 확보되었다고 할 수 있다. 각 요인의 평균

값은 신뢰성 3.48, 매력성 4.40, 전문성 3.79, 상호작용성 2.86, 

오락성 3.34, 정보성 3.61로, 인플루언서의 매력성은 상당히 높

게 생각하는 반면 상호작용성은 척도의 중간점수에 못 미치는 것

으로 나타났다. 이외의 다른 요인들의 평균점수는 척도의 중간값

을 약간 상회하는 정도로 나타났다.

2) 브랜드 이미지와 구매의도, 구전의도의 타당성 및 신뢰성

브랜드 이미지는 총 5개 문항으로 측정했는데, 요인 분석 결

과는 Table 4와 같다. 요인분석의 적합도 평가를 위한 KMO 값

이 .883으로 나타났고 또한 Bartlett’s Test of Sphericity는 

1247.147(df=10), p＜.000로 요인분석에 이용된 표본들이 적합

하다고 할 수 있다. 요인의 설명력은 70.23%로 나타났고, 신뢰도 

Table 4. Exploratory Factor Analysis and Reliability Analysis of the Brand Image of Local Agricultural Products, Purchase Intention, and Word-of-Mouth Intention

구분 항목 고유값 요인적재량 설명 분산 Cronbach’s α Mean/SD

브랜드 이미지 이 인플루언서가 추천하는 제품의 브랜드 이미지를 좋아한다 3.51 0.918 70.23 0.917 3.74/0.925

이 인플루언서가 추천하는 제품의 브랜드의 이미지가 마음에 든다 0.902

이 인플루언서가 추천하는 제품의 브랜드는 전반적인 이미지가 좋다 0.890

이 인플루언서가 추천하는 제품 브랜드의 이용에 자신감을 느낀다 0.848

이 인플루언서가 추천하는 제품의 브랜드 이미지 정보에 호감이 간다 0.585

KMO=0.883 Bartlett’ s Test of Sphericity χ2=1247.147 (p<.000), df=10, Accumulated %: 70.23

구매 의도 이 인플루언서의 추천을 통해 제품에 대한 구매 의사가 더욱 높아졌다 3.31 0.866 33.07 0.901 3.65/0.879

이 인플루언서의 추천은 나의 의사 결정에 많은 도움을 주었다 0.831

이 인플루언서가 소개하는 제품을 구매하고 싶다 0.830

이 인플루언서가 소개하는 제품이 다소 비싸더라도 구매할 생각이 있다 0.803

이 인플루언서가 추천한 제품은 쓸모가 있다고 생각한다 0.477

구전 의도 나는 이 인플루언서가 추천하는 제품을 다른 사람에게 많이 권하고 싶다 3.12 0.818 31.15 0.885 3.47/0.903

나는 이 인플루언서가 소개하는 제품을 주변 사람에게 추천하고 싶다 0.790

나는 이 인플루언서가 제공하는 콘텐츠를 주변 사람들과 자주 공유하는 편이다 0.757

이 인플루언서의 방송에서 얻은 제품정보를 다른 SNS에 공유할 것이다 0.682

이 인플루언서의 방송에서 얻은 제품정보를 주변인들과 공유할 것이다 0.667

KMO=0.910 Bartlett’ s Test of Sphericity χ2=2015.493 (p<.000), df=45, Accumulated %: 64.22
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Table 5. Confirmatory Factor Analysis

변수 항목
비표준화

요인부하(B)

표준화

요인부하(β)
C.R. SMC

평균분산

추출값

(AVE)

개념신뢰도

(CR)

공무원 인플루언서의 

특성

신뢰성 신뢰성１ 1.000 .897 － .805

.718 .910
신뢰성２ 0.916 .849 20.671*** .721

신뢰성３ 1.005 .866 21.453*** .750

신뢰성４ 0.888 .761 16.963*** .579

매력성 매력성１ 1.000 .853 － .728

.777 .933 
매력성２ 1.050 .852 18.674*** .726

매력성３ 1.010 .829 17.914*** .687

매력성４ 0.961 .809 17.262*** .655

전문성 전문성１ 1.000 .856 － .732

.745 .898전문성２ 1.063 .850 17.984*** .723

전문성３ 1.170 .843 17.796*** .711

인터넷 라이브커머스 

방송특성

상호작용성 상호작용성１ 1.000 .909 － .826

.710 .880상호작용성２ 0.905 .888 22.408*** .788

상호작용성３ 0.919 .869 21.666*** .756

오락성 오락성１ 1.000 .767 － .588

.566 .796오락성2 0.833 .690 10.726*** .477

오락성３ 0.851 .746 11.291*** .556

정보성 정보성１ 1.000 .803 － .644

.692 
.900

.900

정보성２ 0.968 .840 16.253*** .706

정보성３ 0.975 .789 15.080*** .623

정보성４ 0.962 .768 14.578*** .590

브랜드이미지 브랜드이미지１ 1.000 .914 － .835

.754 .938

브랜드이미지２ 0.930 .898 25.426*** .807

브랜드이미지３ 0.920 .889 24.753*** .790

브랜드이미지４ 1.001 .854 22.514*** .730

브랜드이미지５ 0.508 .605 12.400*** .367

구매의도 구매의도１ 1.000 .897 － .805
.727

.727

.727

.727

.727

.929

.929

.929

.929

.929

구매의도２ 0.948 .862 21.850*** .743

구매의도３ 0.931 .857 21.574*** .734

구매의도４ 0.918 .842 20.826*** .709

구매의도５ 0.571 .572 11.279*** .327

구전의도 구전의도１ 1.000 .835 － .697
.657

.657

.657

.657

.657

.905

.905

.905

.905

.905

구전의도２ 0.977 .809 16.492*** .654

구전의도３ 0.917 .815 16.679*** .665

구전의도４ 0.817 .755 15.007*** .570

구전의도５ 0.876 .689 13.297*** .475

개념신뢰도(CR)=(∑표준추정치)²/[(∑표준추정치)²+(측정변수의오차항)]≥0.7

평균분산추출값(AVE)=(∑표준추정치²)/[(∑표준추정치²)+(측정변수의오차항)]≥0.5
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분석 결과 Cronbach’s a값은 0.917로 측정항목의 신뢰성이 확보

되었다고 할 수 있다. 요인의 평균값은 3.74로 나타났다.

구매의도와 구전의도는 각 5문항씩 총 10개 문항으로 측정

했는데, 요인분석의 적합도 평가를 위한 KMO 값이 .910이고 

Bartlett’s Test of Sphericity는 2015.493(df=45), p＜.000로 나

타나 요인분석에 이용된 표본들이 적합하다고 할 수 있다. 각 요

인의 설명력은 구매의도 33.07%, 구전의도 31.15%로 전체 분

산의 64.22%를 설명하는 것으로 나타났다. 신뢰도 분석 결과 

Cronbach’s a값이 구매의도는 0.901, 구전의도는 0.885으로 측

정항목의 신뢰성이 확보되었다고 할 수 있다. 각 요인의 평균값은 

구매의도 3.65, 구전의도 3.47로 나타났다. 

3. 측정 모형의 적합성 및 타당성 평가

본 연구에서 설정한 측정모델의 측정변인이 잠재변인을 잘 설

명하는지 타당도를 파악하고자 확인적 요인분석(CFA)을 실시

하였다. 1차 탐색적 요인분석을 통해 걸러진 측정항목들에 대

해 AMOS 28.0 프로그램을 사용하여 측정모형의 신뢰성과 타당

성 검증을 위해 확인적 요인분석을 실시한 결과는 Table 5에 제

시하였다. 검증 기준은 첫째, 요인 부하량이 크고(기준치≥.50), 

통계적으로 유의하며(p＜.05), 평균분산추출값(AVE: average 

variance extract)이 .50 이상이고 잠재요인 개념 신뢰도(CR: 

construct reliability)가 0.7 이상이면 별 문제가 없다고 판단할 

수 있다(Fornell & Larcker, 1981). 분석 결과 잠재변인에 대한 

요인부하량(β)이 .50 이상이고 AVE값이 모두 0.5 이상이며, CR

값도 모두 0.7 이상으로 기준치보다 높게 나타나고 있으므로 타

당성 기준을 충족하고 있다고 할 수 있다. 또한, 측정변인이 잠

재변인을 설명하는 다중상관자승치(SMC: squared multiple 

correlation)가 .40 이상으로 나타나 본 연구에서 사용한 측정변

인의 설명력이 적절함을 알 수 있다.

한편 Table 6은 구성개념들의 상관관계분석 결과이며, 판별 

타당성 검증을 위하여 각 구성개념 간의 상관관계 계수 제곱과 

AVE값을 비교하였다(Fornell & Larcker, 1981). 확인 결과 각 

구성개념 간의 상관관계 계수 제곱이 AVE값보다 낮게 나타나기 

때문에 판별 타당성이 확보되었다고 판단하였다. 

측정모형의 전반적 적합성에 대한 평가는 비교적합지수(CFI), 

증분적합지수(IFI), 터커 루이스지수(TLI), 원소간 평균잔차

(RMR), 모집단원소간 평균잔차(RMSEA) 등을 근거로 판단할 수 

있다. 기준부합지수는 CFI와 IFI, TLI 의 값이 기준치인 0.9 이상

이고 RMR, RMSEA 값은 기준치 0.08보다 작으면 적합도가 좋은 

것으로 판단하며, 표본 크기에 민감한 χ²의 경우에는 χ²를 자유도

로 나눈 값이 1이상 3이하의 범위에 있어야 한다. Table 7에서 확

인적 요인분석 결과를 살펴보면 본 연구에서 설정한 측정모형의 

적합도가 좋은 것으로 판단할 수 있다. 그리고 χ²값이 954.489으

로 나타났는데 이것을 자유도(df=558)로 나눈 값은 1.711로 1에

서 3사이의 값이므로 적합도의 기준부합지수를 충족한다고 할 수 

있다.

4. 구조방정식 모형 분석

확인적 요인분석을 통해 측정변인이 잠재변인을 적합하게 설

명함을 확인한 후, 공무원 인플루언서의 특성과 인터넷 라이브

커머스 방송특성이 지역 농산물의 브랜드 이미지와 구매의도, 구

전의도에 영향을 미치는 경로를 살펴보기 위해 구조분석을 실

시하였고 그 결과는 Table 8과 Figure 2에 제시하였다. 먼저 본 

연구 구조모형의 적합도를 조사한 결과 χ²/df=2.002(p=.000), 

CFI=.931, IFI=.931, TLI=.924, RMR=.074, RMSEA=.056로 

나타나 적합도 판정기준인 RMR과 RMSEA는 .08이하, CFI, IFI, 

TLI는 .90으로 볼 때 본 연구 구조모델의 적합도는 양호함을 확

인할 수 있다.

구조모형 분석 결과를 살펴보면 첫째, 공무원 인플루언서의 특

성이 지역 농산물 브랜드 이미지에 미치는 영향을 검증한 결과 공

무원 인플루언서의 특성 중 신뢰성, 매력성, 전문성이 지역 농산

물의 브랜드 이미지에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타나 가설 1-1, 가설 1-2, 가설 1-3은 채택되었다. 둘째, 인터

넷 라이브커머스 방송 특성이 지역 농산물의 브랜드 이미지에 미

치는 영향을 검증한 결과 인터넷 라이브커머스 방송 특성 중 상호

작용성, 정보성은 지역 농산물 브랜드 이미지에 유의한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타나 가설 2-1, 가설 2-3은 채택되었

다. 그러나 오락성은 지역 농산물 브랜드 이미지에 영향을 미치지 

않는 것으로 나타나 가설 2-2는 기각되었다. 셋째, 지역 농산물

의 브랜드 이미지가 구매의도에 정(+)적 영향력을 미칠 것이라는 

가설 3은 채택되었다. 이는 지역 농산물의 브랜드 이미지가 좋은 

경우 소비자의 구매의도를 높일 수 있음을 보여주는 것이다. 넷

째, 지역 농산물의 브랜드 이미지가 구전의도에 정(+)적 영향력

을 미칠 것이라는 가설 4도 채택되었다. 이는 지역 농산물의 브랜

드 이미지가 좋을수록 소비자의 구전의도가 증가한다는 것을 보

여주는 것이다.

공무원 인플루언서의 특성, 인터넷 라이브커머스 방송특성과 

구매의도, 구전의도의 관계에서 지역 농산물의 브랜드 이미지의 

매개효과 검증을 위하여 부트스트랩핑(bootstrapping)을 사용하

였고, 분석 결과는 Table 9와 같다. 인터넷 라이브커머스 방송특
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성인 오락성이 지역 농산물의 브랜드 이미지를 통해 구매의도, 구

전의도에 미치는 간접효과를 제외하고 나머지 간접효과는 모두 

통계적으로 유의한 것으로 파악되었다. 따라서 가설 5-5, 가설 

6-5은 기각되었고 나머지 가설은 모두 채택되었다. 요컨대 공무

원 인플루언서의 특성인 신뢰성과 매력성, 전문성, 그리고 인터넷 

라이브커머스 방송특성인 상호작용성과 정보성은 지역 농산물의 

브랜드 이미지를 매개로 구매의도와 구전의도에 정적인 영향을 

미쳤으나, 인터넷 라이브커머스 방송특성인 오락성은 지역 농산

물의 브랜드 이미지를 매개로 구매의도와 구전의도에 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났다. 

Table 6. Correlations between Study Variables Verification of Discrimination Validity

변수 AVE 1 2 3 4 5 6 7 8

공무원 인플루언서의 특성 1. 신뢰성 .718 1

2. 매력성 .777
.336***

(.113)
1

3. 전문성 .745
.462***

(.213)

.434***

(.188)
1

인터넷라이브커머스방송특성 4. 상호작용성
.710

.118*

(.014)

-.104

(.011)

.153**

(.023)
1

5. 오락성
.566

.382***

(.146)

.406***

(.165)

.320***

(.102)

-.029

(.001)
1

6. 정보성
.692  

.574***

(.329)

.320***

(.102)

.431***

(.186)

.111*

(.012)

.387***

(.150)
1

7. 브랜드이미지 .754
.597***

(.356)

.472***

(.223)

.560***

(.314)

.170**

(.029)

.376***

(.141)

.540***

(.292)
1

8. 구매의도 .727
.632***

(.399)

.552***

(.305)

.554***

(.307)

.112*

(.013)

.505***

(.255)

.614***

(.377)

.682***

(.465)
1

9. 구전의도 .657
.433***

(.187)

.414***

(.171)

.377***

(.142)

.039

(.002)

.379***

(.144)

.459***

(.211)

.449***

(.202)

.531***

(.282)

*p＜0.05, **p＜0.01, **p＜0.001

참조: 괄호 안의 수치는 상관계수의 제곱값(p²)으로, p²가 AVE값보다 작아야 함

Figure 2. Path analysis.
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공무원 인플루언서의 특성, 라이브커머스의 방송 특성이 지역 농산물의 브랜드 이미지와 구매의도, 구전의도에 미치는 영향: 중국의 인터넷 라이브커머스 방송을 중심으로

간접효과의 크기를 구체적으로 살펴보면, 구매의도에 미치는 

영향에 있어 지역 농산물 브랜드 이미지의 매개효과는 신뢰성이 

가장 크고, 다음으로 매력성, 정보성, 전문성의 순으로 나타났다. 

다음으로 구전의도에 미치는 영향에 있어 지역 농산물 브랜드 이

미지의 매개효과는 신뢰성이 가장 크고 매력성, 정보성의 순으로 

나타났다.

결론 및 제언

소셜 미디어의 발달은 소비자들에게 제품이나 서비스에 대한 

정보와 경험을 공유하는 기회를 증가시켜 왔다. 특히 많은 수의 

팔로워를 보유하며 의견을 선도하는 인플루언서는 정보 확산과 

의견 형성, 소비자 의사결정에 결정적인 영향을 미치고 있다. 중

Table 8. Hypotheses Verification

가설 경로 비표준화 계수(B) 표준화 계수(β) SE t-값

H1-1 공무원 인플루언서의 특성 신뢰성 → 브랜드 이미지 .290 .288 .062 4.692***

H1-2 매력성 → 브랜드 이미지 .284 .220 .072 3.950***

H1-3 전문성 → 브랜드 이미지 .272 .229 .068 3.971***

H2-1 인터넷 라이브커머스 방송 특성 상호작용성 → 브랜드 이미지 .082 .110 .033 2.524*

H2-2 오락성 → 브랜드 이미지 .025 .022 .066 0.377

H2-3 정보성 → 브랜드 이미지 .262 .218 .074 3.516***

H3 브랜드 이미지 → 구매의도 .674 .723 .048 14.168***

H4 브랜드 이미지 → 구전의도 .441 .505 .051 8.632***

CFI=.931,  IFI=.931,  TLI=.924,  RMR=.074,  RMSEA=.056,  χ2(df )=1143.426(571)***

*p<0.05, ***p<0.001

Table 7. Goodness of Fit for Measurement Models

적합도 χχ² df p CFI IFI TLI RMR RMSEA

측정모형 954.489*** 558 .000 .952 .952 .946 .044 .047

***p<.001

Table 9. Bootstrapping Outcome of Indirect Effect of the Characteristics of the Public Officials Influencer and Internet Live Broadcasting Characteristics

가설 경로 간접효과

H5-1 공무원 인플루언서의 특성 신뢰성 → 브랜드 이미지 → 구매의도 .208**

H5-2 매력성 → 브랜드 이미지 → 구매의도 .188**

H5-3 전문성 → 브랜드 이미지 → 구매의도 .163*

H5-4 인터넷 라이브커머스 방송특성 상호작용성 → 브랜드 이미지 → 구매의도 .052*

H5-5 오락성 → 브랜드 이미지 → 구매의도 .019

H5-6 정보성 → 브랜드 이미지 → 구매의도 .166**

H6-1 공무원 인플루언서의 특성 신뢰성 → 브랜드 이미지 → 구전의도 .117*

H6-2 매력성 → 브랜드 이미지 → 구전의도 .106**

H6-3 전문성 → 브랜드 이미지 → 구전의도 .092*

H6-4 인터넷 라이브커머스 방송특성 상호작용성 → 브랜드 이미지 → 구전의도 .029*

H6-5 오락성 → 브랜드 이미지 → 구전의도 .011

H6-6 정보성 → 브랜드 이미지 → 구전의도 .094**

*p<.05, **p<.01
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국에서 2020년 코로나19로 도시들이 봉쇄되면서 지역 농산물 판

매 부진이 발생하였다. 이를 극복하고 판로를 개척하기 위해 많은 

지방 정부 공무원들이 인플루언서가 되어 지역 농산물을 판매하

였다. 중국의 유명 온라인 플랫폼에서는 공무원들의 인터넷 라이

브커머스 방송 장면을 많이 볼 수 있는데, 2020년 1분기에만 100

여 명의 지방 정부 공무원이 인플루언서가 되어 지역 농산물 브랜

드를 홍보했으며 인터넷 라이브커머스 방송이 400만 건을 넘어섰

고 매출액도 30% 이상 증가하였다. 

이에 본 연구에서는 공무원 인플루언서의 특성이 지역 농산물

의 브랜드 이미지와 구매의도, 구전의도에 미치는 영향을 파악하

고자 하였다. 연구목적 달성을 위해 설문지를 구성하여 조사를 실

시하였으며, SPSS 26.0과 AMOS 28.0 프로그램을 활용하여 통

계분석을 하였다. 본 연구의 결과를 요약하고 논의를 하면 다음과 

같다.

첫째, 공무원 인플루언서의 특성 중 신뢰성, 매력성, 전문성 

요인 모두 지역 농산물의 브랜드 이미지에 정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이는 Hermanda 등(2019), Lou & Yuan 

(2019), Yoon (2016)의 연구와 유사한 결과를 보여주는 것이다. 

영향력의 크기는 신뢰성이 제일 크며, 전문성과 매력성은 비슷한 

정도로 나타났다. 판매를 목적으로 하는 대부분의 인터넷 라이브

커머스 방송의 경우에 인플루언서의 직업을 따로 드러내거나 강

조하지 않는데, 본 연구에서는 인플루언서의 직업이 공무원인만

큼 특히 신뢰성이 지역 농산물 브랜드 이미지에 가장 큰 영향을 

미치는 것으로 보인다. 그러나 매력성과 전문성 역시 브랜드 이미

지에 정적 영향을 미치므로, 인플루언서로서의 매력이 시청하는 

소비자들에게 전달될 수 있도록 외모나 복장, 목소리와 표현방법, 

제스처 등을 모니터하고 적절하게 수정할 필요가 있다. 또한 인플

루언서의 전문성이 지역 농산물 브랜드 이미지에 정적 영향을 미

치므로, 판매하는 농산물과 관련한 지식과 정보를 사전에 잘 준비

하여 인플루언서가 상품 자체뿐만 아니라 관련지식을 전문적으로 

갖추고 있을 보여줄 필요가 있다.

둘째, 인터넷 라이브커머스 방송특성 중 상호작용성, 정보성

은 지역 농산물의 브랜드 이미지에 정적 영향을 미쳤지만, 오락성

은 지역 농산물의 브랜드 이미지에 영향을 미치지 않는 것으로 나

타났다. 이것은 Gaber 등(2019)의 연구결과와 조금 다른 결과이

다. 이런 연구결과는 인터넷 라이브커머스 방송 중에 시청하는 소

비자들의 질문이나 의견에 잘 반응하고 상호작용해야 브랜드 이

미지가 좋아짐을 보여주는 것이다. 따라서 채팅 창에 올라온 소비

자들의 질문이나 의견을 잘 확인하고 상호작용할 수 있도록, 방송 

시스템을 잘 갖추거나 인플루언서를 훈련시키거나 혹은 보조 출

연자를 참여시키는 등의 준비가 필요하다. 또한 정보성이 브랜드 

이미지에 정적 영향을 미치므로 소비자들이 원하는 정보를 효과

적으로 전달하도록 정보의 내용과 전달방법 등을 잘 준비할 필요

가 있다. 반면 오락성은 브랜드 이미지에 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났는데, 이는 상품의 종류 또는 인플루언서가 어떤 사람

인가에 따라 판매 목적의 인터넷 라이브커머스 방송특성 중에서 

오락성이 중요하지 않을 수도 있음을 보여주는 것이다.     

셋째，지역 농산물의 브랜드 이미지가 구매의도에 정적 영향

을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 Charo 등(2015), Vien 등

(2017), Isyanto 등(2020)의 연구와 일치하는 결과이다. 이러한 

결과는 지역 농산물의 브랜드 이미지를 제고시키는 것이 소비자

들의 구매의도를 향상시키는 결과를 초래할 수 있음을 보여주는 

결과이므로, 브랜드 이미지를 향상시키기 위한 체계적이고 효과

적인 노력이 필요하다고 할 수 있다. 특히 농산물의 경우는 옛날

부터 어떤 쌀은 어떤 지역에서 나는 게 밥맛이 좋고, 어떤 과일은 

어떤 지역에서 출하되는 것이 맛있다는 등 브랜드 이미지가 형성

되어 있는 경우도 많다. 그러나 계속적인 시도와 연구를 통해 맛

있는 품종의 개량에 성공한 경우도 많으므로, 이런 사실들을 적극

적으로 홍보할 필요가 있으며 인터넷 라이브커머스 방송은 좋은 

홍보수단이 될 수 있다. 이를 통해 지역 농산물의 브랜드 이미지

가 잘 형성된다면 매출 증대를 통해 지역민의 소득을 증대시키고 

지역발전을 이룰 수 있는 좋은 계기를 만들 수 있다.      

넷째, 지역 농산물의 브랜드 이미지가 구전의도에 정적 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이는 Kim 과 Lee (2007), Chung 등

(2012), Yoo (2013)의 연구를 지지하는 것이다. 따라서 지역 농

산물의 브랜드 이미지를 좋게 가지고 있는 소비자들은 이러한 정

보를 타인에게 추천하려는 의향이 높다는 것을 알 수 있다. 특히 

최근에는 인터넷을 통한 입소문 효과가 도달율이 높기만 하다면 

엄청난 결과를 가져올 수 있으므로, 브랜드 이미지를 좋게 생각

할 경우 구전의도가 높다는 것은 홍보의 관점에서 좋은 결과를 초

래할 가능성이 높은 것이다. 그러나 브랜드 이미지라는 것이 한두 

번의 좋은 경험만으로 형성되는 것은 아니기 때문에, 무엇보다 지

역 농산물의 맛이나 품질이 담보된 상황에서 좋은 경험이 반복될 

수 있어야 한다.   

다섯째, 지역 농산물의 브랜드 이미지는 공무원 인플루언서의 

특성 중 신뢰성, 매력성, 전문성과 구매의도, 구전의도 간 매개를 

하는 것으로 나타났다. 또한 지역 농산물의 브랜드 이미지는 인터

넷 라이브커머스 방송특성 중 상호작용성, 정보성과 구매의도, 구

전의도 간 매개를 하는 것으로 나타났다. 그러나 인터넷 라이브커

머스 방송특성 중 오락성과 구매의도, 구전의도 간에 지역 농산물 
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브랜드 이미지의 매개효과는 나타나지 않았다. 이러한 결과는 브

랜드 이미지의 중요한 역할을 보여주는 것이며, 브랜드 이미지의 

형성 또는 발전을 위해 인터넷 라이브커머스 방송이 상당한 역할

을 할 수 있음을 보여주는 것이다. 따라서 지역 농산물을 판매하

는 인터넷 라이브커머스 방송을 활발하게 하는 것이 좋을 것으로 

사료되며, 방송에 출연하는 인플루언서의 신뢰성, 매력성, 전문성

을 높이기 위한 노력이 필요하고 방송에 있어서도 상호작용성, 정

보성이 강화되도록 준비할 필요가 있다. 특히 본 연구에서 지역 

농산물 판매 인터넷 라이브커머스 방송의 인플루언서로 공무원 

인플루언서를 연구 대상으로 했는데 이런 결과가 나타났다는 것

은, 향후 공무원을 인플루언서로 선택했을 때 긍정적인 효과가 나

타날 수 있다는 것을 보여주는 것이며 이를 토대로 소비자들이 신

뢰하고 좋아할만한 다양한 직업군에서 인플루언서를 선택하는 것

도 좋을 것이라 사료된다. 여기서 중요한 것은 지역 농산물 판매 

라이브커머스 방송에 공무원 인플루언서를 고용하는 것처럼, 상

호 연관관계나 시너지 효과를 기대할 수 있는 직업군에서 선택하

는 것이 바람직할 것이라고 생각된다.   

여섯째, 한국의 경우 코로나19로 인하여 지역축제를 오프라인

으로 개최하기 어려워지자 많은 축제들이 온라인으로 바꿔 시행

되었다. 예를 들어 영덕대게 축제는 2020년 12월 1일부터 31일

까지 제23회 온라인 영덕대게 축제를 개최하였고, 2021년 12월 

27일부터 31일까지는 제24회 온라인 영덕대게 축제를 개최하였

다. 온라인 축제에서 영덕 군수가 다른 출연자들과 함께 지역수산

물인 대게를 재료로 한 다양한 요리를 상당 시간 동안 직접 하였

고, 방송을 하면서 많은 양의 대게 판매를 이루어냈다. 본 연구는 

중국 공무원을 대상으로 한 연구이나, 한국의 경우에도 대부분의 

지방자치단체가 지역의 관광 자원이나 특산물을 광고하고 홍보하

기 위해 노력하고 있는데 공무원을 인플루언서로 한 라이브커머

스 방송을 하는 것에 대해 긍정적으로 생각해 볼 필요가 있는 것

으로 보인다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 상하이에 

거주하는 중국 소비자를 대상으로 조사를 하였기 때문에 연구결

과를 일반화하는 데 한계점이 있을 수 있다. 상하이는 중국의 경

제 수도로 소비자의 소득과 구매력이 중국에서 매우 높은 지역이

다. 따라서 중국의 다른 지역 소비자와 소비 성향에 차이가 있을 

수 있다. 둘째, 구매경험이 1회인 조사대상자의 경우 공무원 인

플루언서 집단에 대한 경향성이 아니라 특정 공무원에 대한 답이 

될 수 있다는데, 공무원 인플루언서 사이에서도 개인차가 존재하

기 때문에 일반화를 하는 데 제한점이 될 수 있다. 셋째, 최근 6개

월 이내에 구매한 경험이 있는 사람들을 조사대상자로 선정하였

는데, 공무원 인플루언서의 특성과 라이브커머스 방송 특성이 구

매의도에 미치는 영향에 있어 과거 구매경험에 대한 만족도가 개

입될 가능성이 있다. 또한 본 연구는 설문조사 방식을 통해 조사

대상자에게 최근 6개월 동안에 공무원 인플루언서 인터넷 라이브

커머스 방송에서 제품을 구매한 경우를 회상하고 설문지에 답하

도록 하였는데, 기억이 정확하지 않은 경우도 존재할 수 있고 또

한 설문조사이기 때문에 소비자들의 내면을 들여다보는 데 한계

가 존재한다. 
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