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1. 서  론

디지털 기반의 모바일 네트워크 환경으로 미디어 

지형이 급속히 재편됨에 따라 이용자들의 미디어 이

용 형태가 신속하게 변화되고 있다. 또한, 다양한 미

디어를 하나의 기기를 통해 동시에 이용하는 N스크

린 서비스가 확산되고 있다[1]. 이른바 다중미디어 

이용이 보편화되면서, 미디어 이용자들은 과거와는 

다른 차원의 커뮤니케이션 네트워크를 형성할 수 있

게 되었고, 이러한 커뮤니케이션 구조 변화로 인해 
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새로운 미디어 이용행위가 등장하고 있다. 대표적인 

현상 중 하나로서 ‘사회적 시청(social viewing)을 들 

수 있다. 사회적 시청이란 미디어 커뮤니케이션 기능

을 통해 동영상 시청경험을 타인과 공유하는 시청행

위를 말한다. 사회적 시청이 증가함에 따라 미디어 

이용자들은 과거와는 달리 미디어를 통해 타인들과 

직접적으로 소통하는 느낌이 가질 수 있으며, 그에 

따라 미디어 이용자가 지각하는 사회적 실재감에도 

변화가 나타나게 된다.

최근 들어 웹 기반의 실시간 커뮤니케이션 도구가 

확산되고, SNS, OTT 등 새로운 미디어 플랫폼 서비

스에서 시청 도중 실시간 커뮤니케이션을 하는 기능

을 꾸준히 도입함에 따라 이용자의 사회적 시청 경험

은 갈수록 확산될 것으로 전망되고 있다. 예를 들어 

한국의 네이버 등 주요 포털사이트에서는 대화하기

(TV talk) 메뉴를 제공함으로써 시청자들 간에 실시

간 또는 비실시간으로 관련 정보와 의견을 공유하는 

’공동 시청‘ 서비스를 운영하고 있으며, 중국의 OTT

플랫폼 빌리빌리(BiliBili)는 실시간 댓글에 해당하는 

탄막 서비스를 통해 라이브 커머스에 참여하거나 구

매 링크를 공유하는 등의 사회적 시청 서비스를 제공

하고 있다. 이러한 사회적 시청은 이용자들의 미디어 

이용행위를 능동적이고 적극적인 방식으로 유인함

으로써, 결과적으로 이용자의 시청 방식의 변화는 사

회적 실재감과 시청 만족도에 지속적인 영향을 미치

게 될 것으로 예측할 수 있다[3].

사회적 시청이 이처럼 광범하게 확산되는 데에는 

쌍방향 커뮤니케이션 플랫폼 서비스의 기술적 발전

이 첫 번째 이유이기도 하지만, 그에 적합한 콘텐츠 

서비스가 꾸준히 제공되고 이용이 폭발적으로 증가

하는 데에도 원인이 있다. 최근 쌍방향 커뮤니케이션 

서비스로 주목받고 있는 대표적인 콘텐츠는 커머스 

기반의 콘텐츠 서비스인 라이브 커머스라고 할 수 

있다. 라이브 커머스는 콘텐츠와 커머스가 결합하여 

기존의 홈쇼핑 채널과 같이 상품을 실시간으로 판매

할 수 있는 서비스이면서도 누구가 채널의 제약을 

받지 않고 자유롭게 원하는 상품을 기획하고 판매할 

수 있다는 장점이 있다. 이와 같은 서비스는 특히 

Covid-19로 인해 비대면 구매가 증가한 지난 2년 동

안 급격히 증가하였다. 실제로 Covid-19 기간 동안 

전자상거래 플랫폼은 유럽에서 86%, 중동 지역 76%

가 증가하였고, 북미에서는 라이브커머스 시장 점유

율이 아직 높지는 않지만, 아마존의 아마존 라이브

(Amazon Live)가 2019년에, 구글 샵루프(Google

Shoploop)가 2020년에 각각 론칭하면서 최근 수년간 

급격히 성장하고 있다. 국내 라이브 커머스 시장의 

경우 역시 2020년 약 4천억 원 규모에서 22년 2조 

8천억원, 23년에는 약 10조원 규모로 고속 성장할 것

으로 전망되고 있다[4]. 라이브커머스의 최대 시장인 

중국은 2020년 기준으로 약 9,610위안(약 160조 원)

규모의 라이브 커머스 시장이 형성되어 있으며, 최근 

4년 동안 연평균 약 50배 수준으로 시장 규모가 확대

되고 있다. 2021년 12월 현재 약 4억 6400만 명이 라

이브 커머스 이용자로서, 전체 인터넷 이용자의 45%

를 차지하고 있다[4]. 따라서 라이브 커머스 서비스

를 심층적으로 이해하기 위해서는 중국 시장에 대한 

선이해가 필요하며, 중국 라이브커머스 이용자들의 

이용방식과 이용행위에 주의를 기울일 필요가 있다.

라이브 커머스가 새로운 미디어 서비스로 급속히 

확산됨에 따라 라이브 커머스의 이용행위가 커뮤니

케이션 차원에서 어떠한 의미를 갖는지에 대한 학술

적 관심도 증가하고 있다. 이 연구에서는 라이브 커

머스가 사회적 시청에 기반하는 콘텐츠 소비 행위라

는 점에 주목하여 라이브 커머스 이용자들의 시청 

만족도에 영향을 미치는 요인으로서 상품의 판매 요

인 외에 콘텐츠 이용자들 간의 사회적 교류가 중요한 

요인이 될 수 있다고 가정한다. 따라서 이 연구의 목

적은 사회적 시청이 어떠한 커뮤니케이션 현상과 관

련되어 있으며, 라이브 커머스 이용만족도 어떠한 영

향을 미치는지를 규명하는 데 있다. 구체적으로 이 

연구에서는 이용자들이 라이브 커머스 시청 만족도

에 영향을 미치는 요인을 사회적 시청을 메시지의 

생산과 공유행위로 구분하고 두 차원의 사회적 시청 

행위가 이용자들의 사회적 실재감에 어떻게 연관되

어 있는지를 살펴본 후에, 이들 요인이 시청만족도를 

높이는 데 얼마나 영향을 미치는지를 검증한다. 또

한, 사회적 시청은 이용자들의 사회적 교류 수준에 

영향이 있음을 고려하여, 이용자들이 맺고 있는 사회

적 연결망의 크기에 따라 사회적 실재감과 시청만족

도에 미치는 조절적 효과를 검증하고자 한다.

본 논문의 구성은 다음과 같다. 2장에서 본 논문의 

주요 개념인 사회적 시청과 사회적 실재감, 시청만족

도에 대해 설명하고, 각각의 구조적 관계에 대해 선

행연구를 중심으로 검토한다. 3장에서는 연구모형을 
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제시하고 분석방법과 변인의 조작적 정의에 대해 서

술한다. 이어지는 4장에서는 구조방정식 모형을 활

용하여 연구모형을 검증하고, 연결망 크기의 조절효

과를 분석한다. 5장에서는 연구결과를 정리하고 분

석결과의 함의를 제시한다.

2. 이론적 고찰

2.1. 주요 변인의 정의

2.1.1 사회적 시청(Social Viewing)

사회적 시청은 텔레비전 시청과 같은 전통적인 미

디어가 일방향적 커뮤니케이션을 제공하는 것과는 

달리 온라인이라는 비대면 공간에서 다른 미디어 이

용자들과 쌍방향적 커뮤니케이션을 통해 콘텐츠를 

공동 소비하는 행위라고 할 수 있다[5]. 텔레비전, 라

디오와 같은 전자매체가 등장한 초기에는 이용자들

은 라디오와 텔레비전이 설치된 장소에 모여 공동 

청취하거나 공동시청하는 것이 일반적이었다. 그러

나 전자매체의 보급이 확산되면서 텔레비전이 개인 

공간에 들어오게 되었고, 텔레비전 시청이나 라디오 

청취 행위가 개인적인 미디어 소비 행위로 변화되었

다. 2000년대 이후 인터넷의 보급이 확산되면서 비대

면 공간에서의 대화나 상호작용이 가능해졌고, OTT,

SNS 등 새로운 미디어 플랫폼에서 이러한 양방향 

서비스가 콘텐츠 소비와 결합되어 제공되기 시작하

면서 새로운 형태의 사회적 시청행위가 활성화되고 

있다[6].

기존 연구들을 종합해보면, 사회적 시청은 ‘시청하

는 영상콘텐츠에 대하여 온라인으로 타인과 소통하

는 영상 시청 형태’로 정의할 수 있다[3]. 구체적으로,

행위적 차원에서 사회적 시청은 크게 수용과 생산 

행위로 구분될 수 있다. 이 중 생산 행위는 주로 "쓰

기" 행위와 연관된 능동적 의사표현에 해당하고, 수

용 행위는 "읽기" 위주의 수동적 행위에 가깝다고 할 

수 있다. 따라서 자신의 의견을 적극적으로 표현하고 

유포하는 행위는 생산 행위에 가깝다고 한다면, 타인

의 의견을 받아들이거나 이해하는 행위는 수용행위

에 가깝다고 할 수 있다. 심홍진과 유경한(2014)은 

이용자들의 참여행위인 TV관련 소셜미디어 이용행

위인 ‘읽기’와 ‘쓰기’ 방식으로 구현되어 있다고 설명

한 바 있다[7].

이와 같은 읽기와 쓰기 기반의 행위는 다른 선행

연구들에서도 관찰되고 있다. 가령, 안선영과 박남기

(2017)의 연구에서는 TV시청행위를 “TV 시청 도중 

및 전후의 짧은 시간동안 해당 프로그램에 대해 온라

인상에서 읽기 및 쓰기를 한 시간(이용시간), 읽기 

및 쓰기를 한 횟수(이용횟수), 질적 차원에서 타인이 

올린 글을 접하는 행위 및 자신이 올리는 행위를 경

험한 정도(행위정도)”로 개념화하여 측정하였고, 김

지현과 동료들(2019) 의 연구에서는 사회적 시청행

위를 'SNS 게시물을 갱신하기', '게임에 관한 텍스

트나 글에 댓글을 올리기' 등 적극적이고 능동적 참

여와 '뉴스피드에서 게임 관련 업데이트 보기', '게

임 관련 비디오 또는 사진 보기' 등 수동적 참여로 

분류한 바 있다[8].

특히, 라이브 커머스는 이전 온라인 쇼핑과 달리 

홈쇼핑의 실재감과 온라인 쇼핑의 편의성을 적절히 

결합함으로써, 매장에서 직접 구매하듯이 방송진행

자와 쌍방향 커뮤니케이션을 통해 더욱 현실감을 높

여주는 장점을 지니고 있어, 사회적 시청 행위가 가

장 활발하게 나타나는 대표적인 미디어 콘텐츠 가운

데 하나이다. 라이브 커머스 플랫폼은 이용자들에게 

SNS나 인터넷 사이트를 통해 방송진행자뿐 아니라 

다른 시청자/소비자과 함께 다양한 구매정보를 실시

간으로 공유할 수 있는 서비스를 제공하는 한편, 실

제 매장과 유사한 경험을 느낄 수 있도록 실재감을 

높이는 다양한 서비스를 제공하고 있다. 따라서 라이

브 커머스는 사회적 시청행위와 사회적 실재감, 그리

고 콘텐츠 만족도 간의 인과관계를 규명하는 데 가장 

적합한 콘텐츠라고 할 수 있다.

2.1.2 사회적 실재감(Social Presence)

사회적 실재감이란 사람들이 실제로 만나지 않은 

다양한 가상환경에서, 미디어를 통해 의사소통하는 

것이 실제 대면 소통과 얼마나 유사한지를 설명하는 

개념으로서, 게펜과 뎃마르(2004)에 의하면 “상호작

용하고 있는 대상 및 그 결과에 대한 현저성으로 매

개 커뮤니케이션 상황에서 상호작용하고 있는 대상

이 실존하는 사람으로 지각되는 정도”로 정의될 수 

있다[2]. 즉, 커뮤니케이션 행위자들이 상대가 직접 

대면하고 있다고 느끼거나 그와 유사한 느낌을 갖는 

정도를 의미하는 것으로서, 김광모와 동료들(2014)

과 같은 선행연구에서는 “타인을 실제 사람(real

person)으로 인식하는 정도, 따뜻함, 감수성, 사회성,



1191라이브 커머스의 사회적 시청이 시청 만족도에 미치는 영향

친밀성 및 프라이버시와 관련된 감정수준” 등으로 

세분화되어 정의하고 있다[9]. 사회적 실재감 관련 

연구에 따르면, 비대면 커뮤니케이션 환경에서 양방

향 서비스 기반 미디어들이 이용자들의 실감 체험도

을 높여줌으로 인해, 실재감 인식 수준은 이용자의 

미디어의 이용 여부를 결정짓는 주요 요인으로 작용

한다[10].

게펜과 스트롭(2004)는 온라인 쇼핑에서 사회적 

실재감의 중요성을 다룬 연구에서 전통적인 쇼핑과 

비슷한 느낌을 가질 수 있도록 거래 당사자들 간 교

류의 실제감을 높여줌으로써 신뢰성을 높이고 거래

의 불확실성을 감소하는 요인으로서 사회적 실재감

을 강조하였다[2]. 유사한 견지에서 헤세나인과 헤드

(2007)는 e-커머스 환경에서는 소비자에게 신뢰를 

높이고 흥미를 제공하는 것이 중요한데, 사회적 실재

감을 지각하게 되면 소비자에게 신뢰와 흥미를 동시

에 제공할 수 있어 결과적으로 e-커머스에 대한 긍정

적인 태도를 유인할 수 있다고 지적하고 있다[11].

이러한 선행연구 결과들은 라이브 커머스의 주요 행

위자인 방송진행자, 정보 확산이나 공유하는 시청자

/소비자들이 서로 실시간 인터렉션을 향상할 수 있

는 서비스가 발전되면 소비자들이 상품을 인지, 경험

하는 다양한 정보들이 효과적으로 제공됨으로써 사

회적 실재감을 향상할 수 있게 되고 나아가 서비스와 

상품에 대한 태도와 실제 구매의향을 높이는 데 주요

한 요인이 될 수 있다는 것을 시사한다.

2.1.3 시청 만족도(Viewing Satisfaction)

만족도(satisfaction)는 커뮤니케이션 행위가 이용

의 동기(motivation)를 충족 여부를 반영한다는 점에

서 커뮤니케이션 차원에서 주요한 요인으로 간주되

어 왔다. 이용과 충족의 관점에서 미디어 시청 만족

도는 시청 동기와 함께 많이 논의되어왔는데, 대표적

으로 이용과 충족이론(theory of uses and grati-

fication)은 미디어 수용자가 미디어로부터 수동적으

로 메시지를 전달받기보다는 다양한 미디어를 자신

의 이용 동기와 욕구에 따라 능동적으로 수용함으로

서 자신들의 욕구를 충족하려고 하는 존재로 간주한

다[12]. 선행연구(e.g., Cho & Lim, 2020)에서는 미디

어와 관련된 만족도 혹은 TV 시청 만족도가 사회적 

시청의 경험을 통해 충족된 정도에 따라 드러나는 

전반적인 감성상태로 정의하고 있다. 한편, 이용 만

족도는 제품 또는 서비스를 향후 지속해서 이용할 

것인지 여부에 영향을 미치는 핵심적인 요인이므로,

만족도가 증가하면 서비스의 지속적인 이용이나 제

품과 관련한 구매의향에도 직접적인 영향을 미치게 

된다. 따라서 광고 분야를 중심으로 시청 만족도는 

미디어 이용자의 후속 행위를 유발하는 데 영향을 

미치는 주요 요인으로 비중있게 논의되어 왔다. 가

령, 김봉철과 동료들(2014)의 연구에서는 라이브 방

송의 시청 동기, 방송 BJ의 개인적 특성이 만족도에 

미치는 영향을 고찰하였는데, 이러한 요인들이 만족

도를 거쳐 궁극적으로 해당 제품의 구매의도를 높이

는 데 영향을 미치는 것을 발견하였다[13]. 선행연구

를 종합하면, 시청 만족도에 영향을 미치는 요인은 

이용자의 개인적 특성, 이용동기, 이용행위 차원으로 

구분되며, 시청 만족도는 소비자의 구매의도, 구매행

위에 영향을 미치는 매개 요인으로 기능한다.

2.2 사회적 시청행위와 사회적 실재감의 관계

기존 연구들은 사회적 시청이 사회적 실재감을 높

이는 주요 요인으로 설명하고 있다. 예를 들어, 최윤

정과 권상희(2015)은 사회적 시청행위를 읽기와 쓰

기로 구분하고, 사회적 시청 유형에 따라 사회적 실

재감에 미치는 영향을 고찰하였는데, 이들에 따르면 

행위 유형보다는 행위의 수준이 높을수록 사회적 실

재감에 긍정적인 영향을 유발하였다[14]. 박성복과 

황하성(2007)은 SNS 이용자들이 SNS 이용수준이 

높수록 상대방에 대한 친밀감이 높아져 궁극적으로 

이용자들의 사회적 실재감(social presence)을 높일 

수 있다는 결과를 제시하였다[15]. 같은 맥락에서 안

선영과 박남기(2017)는 TV 드라마의 사회적 시청행

위에 관한 연구에서 사회적 시청행위를 많이 할수록 

팬 정체성과 사회적 실재감이 모두 증가하는 것을 

확인하였다.

기존 연구결과를 라이브 커머스에 적용하면, 라이

브 스트리밍 환경에서 이루어지는 상거래에서 이용

자는 콘텐츠를 소비하는 동안 판매자 및 다른 이용자

들과 실시간 상호작용을 통해 쇼핑을 경험할 뿐만 

아니라 타인과 지속적인 관계 형성 및 유지가 가능하

므로, 실제 대면 상호작용이 없더라도 높은 수준의 

사회적 실재감을 지각할 수 있을 것으로 추론해 볼 

수 있다. 다만, 사회적 시청은 행위의 유형과 수준에 

따라 사회적 실재감을 지각하는 데에 차별적인 영향
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을 미칠 수 있을 것이다. 따라서 본 연구에서는 사회

적 시청을 공유행위와 생산행위로 구분하여 사회적 

실재감에 미치는 차별적인 영향을 알아보고자 다음

과 같이 가설을 제시하였다.

H1: 공유행위는 사회적 실재감에 정(+)적 영향을 

미칠 것이다.

H2: 생산행위는 사회적 실재감에 정(+)적 영향을 

미칠 것이다.

2.3 사회적 시청행위와 시청만족도의 관계

사회적 시청은 사회적 시청이 가져온 저극적 효과

는 다양한 미디어 플랫품에서 나타났으며, 온라인 쇼

핑 시대에 맞게 라이브 커머스에 관한 연구에서 많은 

학자들이 사회적 시청을 고객 만족도, 구매의도 등 

마케팅 분야 주요 변수와의 인과 관계를 꾸준하게 

연구하고 있다. 조은영과 임소혜(2020)는 SNS, OTT

등 동영상의 사회적 시청 동기, 행위와 만족도 간의 

관계에 관한 연구에서 자기표현(self presentation),

정보 추구(information seeking), 즐거움(entertain-

ing), 시청경험 공유(sharing) 등 모든 사회적 시청 

동기 영역이 만족도에 유의미한 영향을 미치며, 행위 

차원에서 생산, 공유, 수용 행위는 모두 사회적 동기

와 사회적 시청 만족도의 주요 경로로 나타난다는 

연구결과를 제시하였다. 리우와 동료들(2021)은 스

포츠 라이브 시청자들의 사회적 시청이 시청 만족도

에 미치는 영향에 관한 연구에서 실시간 채팅이나 

선물 보내기 등의 사회적 시청행위가 시청 만족도를 

높이는 요인으로 나타났다는 연구결과를 제시하였

고[16], 서용익과 동료들(2019)은 스포츠 마케팅 전

략으로서 사회적 시청의 가능성을 고찰하였는데, 이 

연구에 따르면 스포츠 방송 시청 도중 시청경험 공

유, 정보 검색 등의 사회적 시청 경험이 스포츠 방송

의 시청 만족도를 높이는 데 정(+)적인 영향을 미쳤

다[17]. 선행 연구를 토대로 본 연구에서는 사회적 

시청행위가 시청 만족도를 높이는 데 긍정적 영향을 

미칠 것으로 가정하고, 다음과 같이 연구 가설을 제

시하였다.

H3: 사회적 시청행위 중 공유행위는 시청만족도

에 정(+)적 영향을 미칠 것이다.

H4: 사회적 시청행위 중 생산행위는 시청만족도

에 정(+)적 영향을 미칠 것이다.

2.4 사회적 실재감과 시청 만족도의 관계

온라인·비대면 시장에서 사회적 실재감이란 구매

와 직결되는 매우 중요한 요소로 부상하였다. 특히,

온라인 커머스 환경에서 구매자이 사회적 실재감을 

더 많이 느낄수록 상품이나 콘텐츠에 대한 만족도를 

높일 수 있고, 궁극적으로 구매의도를 높일 수 있다.

따라서 OTT 서비스, SNS, 온라인 학습(e-learning),

온라인 사회 상호작용, 3D 가상공간 등 다양한 분야

에서 사회적 실재감과 시청 만족도의 연관성에 관한 

연구가 꾸준히 수행되고 있다[18]. 가령, 강명희와 김

민정(2006)은 사회적 실재감과 온라인 수업 만족도,

학업성취도 간 유의미한 상관관계가 있으며, 사회적 

실재감이 이러닝 만족도를 높이는 데 직접적인 영향

을 미친다는 것을 확인하였다[19]. 또한, 김봉철과 동

료들(2014)의 연구에서는 사회적 실재감은 인지된 

유용성을 통해 온라인 커뮤니티 사용 만족도에 긍정

적인 영향을 미친다고 발견하였고[20], 최윤정과 권

상희(2015)는 사회적 시청시 사회적 실재감이 시청 

만족도에 미치는 영향을 분석한 연구에서 시청자들

의 시청 경험 공유 행위가 서로를 더욱 실재한다고 

느끼게 되고, 이는 결과적으로 시청의 만족도를 높이

는 데 긍정적인 영향을 미치며, 나아가 콘텐츠 소비 

방식에도 영향을 미친다고 보았다. 이상과 같은 선행

연구들을 통해 본 연구에서는 라이브 커머스 이용자

들의 사회적 실재감 인식이 시청 만족도에 영향을 

미칠 것이라고 가정하고 다음과 같이 가설을 제시하

였다.

H5: 라이브 커머스 이용자들이 인식하는 사회적 

실재감은 라이브 커머스의 시청만족도에 정(+)적 영

향을 미칠 것이다.

2.5 사회적 실재감의 사회적 시청행위와 시청 만족도

의 관계에 미치는 매개 효과

사회적 실재감은 시청 만족도에 영향을 미치는 요

인임과 동시에 사회적 시청행위와 시청 만족도의 관

계를 매개하는 매개 요인이기도 하다. 최윤정(2015)

에서는 사회적 실재감과 네트워크 애착이 시청만족

도에 직접적인 영향을 미치기도 하지만, 이와 동시에 

사회적 시청행위가 시청만족에 미치는 영향을 부분
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적으로 매개한다고 밝히고 있으며[21], 최윤정과 권

상희(2015)는 사회적 실재감이 사회적 시청과 만족

도의 관계를 이용수준을 기준으로 할 때 완전 매개효

과를 보인다는 결과를 제시하였다. 또한, 왕이(2019)

는 SNS의 사회적 시청행위를 개방형과 폐쇄형 두 

가지 유형으로 구분하고 사회적 실재감(Social Pre-

sence)과 사회자본이 두 유형의 사회적 시청행위와 

시청 만족도의 관계를 매개하는 매개효과를 분석하

였다. 그에 따르면, 두 가지 SNS 플랫폼을 이용한 

사회적 시청의 경우 사회적 시청 활동이 드라마 시청 

즐거움에 미치는 영향에서 사회적 실재감의 매개 효

과가 모두 유의미한 것으로 나타났으며, 사회적 실재

감의 매개효과는 폐쇄형 SNS 플랫폼에서 더 크게 

관찰되었다[22]. 위와 같은 선행연구를 토대로 본 연

구에서는 사회적 시청을 통해 다른 사람들과 적극적

인 커뮤니케이션을 하게 되면 사회적 실재감이 높아

지고, 결과적으로 시청만족도에 긍정적인 영향을 미

치는 사회적 시청의 매개효과를 가설로 설정하여 다

음과 같은 가설을 제시하였다.

Q1 : 사회적 실재감은 사회적 시청행위(공유행위,

생산행위)와 시청　만족도의 관계에 어떠한 영향을 

미치는가?

2.6 이용자의 사회연결망 크기의 조절 효과

사회연결망(social nework)은 개인이 지니는 관계

의 총합으로 정의할 수 있으며, 오프라인상에서는 대

면 접촉하는 친구나 지인의 수로, 온라인상에서는 친

구맺기나 팔로잉, 팔로워 숫자로 표현된다. 이러한 

개인의 사회연결망의 크기는 한 개인이 보유하고 있

는 사회적 교류의 범위를 나타내기도 하며, 잠재적으

로 경제적 가치를 지닌 자원(resource)으로 간주되기

도 한다. 특히 사회연결망 서비스(social network

service) 이용자들은 가족이나 친구, 지인 외에도 다

양한 경로를 통해 오프라인에서 교류하지 않는 타인

과 온라인상에서 동영상이나 사진 등의 이미지 콘텐

츠를 공유하거나 지인들의 소식이나 뉴스 등 최신 

정보를 실시간으로 획득한다[23]. 이처럼 온라인상

의 교류가 증가하면서 많은 연구자들은 사회연결망

이 SNS의 이용행위와 사회적 실재감, 만족도의 관계

에 미치는 영향에 주목하기 시작했다. 가령, 최윤정

과 동료들(2011)의 연구에서는 블로그에서 읽기와 

쓰기를 많이 할수록, 팔로어(follower)과 팔로잉

(following) 등 블로그 내 연결망 크기가 증가하고,

이는 결과적으로 사회적 실재감을 높이는 데 영향을 

미친다고 분석하고 있다[24]. 이한솔과 김현철(2018)

은 모바일 환경에서 청소년의 영화 소비가 동료들의 

영향과 이용의 즐거움, 온라인 구전과 구매에 미치는 

구조적 영향을 고찰한 연구에서 이용자의 온라인 네

트워크가 클수록 이용의 즐거움, 온라인 구전의도 및 

구매의도에 영향을 미친다는 결과를 제시하였다. 또

한, 박은진(2014)은 페이스북 네트워크 특성과 이용

행태의 관계를 고찰한 연구에서 페이스북 이용자들

은 1인 미디어 생산자로서 콘텐츠 직접 생산하거나,

다른 콘테츠에 댓글을 달거나 좋아요 버튼과 같은 

커뮤니케이션 도구를 활용하여 자신의 네트워크를 

효율적으로 유지할 수 있으며, 이렇게 형성된 개별 

네트워크들은 속성 차원에서 다양성(diversity)과 이

질성(heterogeneity)이 높을수록 사회적 교류가 활

발해진다고 분석하였다[25].

이러한 선행연구들은 온라인 연결망의 속성이 사

회적 교류행위와 사회적 실재감 인식에 영향을 미치

며, 결과적으로 시청 만족도와 구조적 연관성이 있음

을 시사한다. 따라서 본 연구에서는 온라인 연결망의 

크기가 사회적 시청과 사회적 실재감, 시청만족도의 

구조적 관계에 어떠한 조절적 영향을 미치는지를 분

석하고자 다음과 같은 연구문제를 제시하였다.

Q2 : 이용자의 온라인 연결망 크기(팔로워 수, 팔

로잉 수)는 사회적 시청행위와 사회적 실재감, 시청 

만족도의 관계에 조절 효과가 있는가?

마지막으로, 이용자들의 성별, 연령, 교육수준, 그

리고 소득수준 등 인구사회학적 특성을 통제변인으

로 포함하여 지금까지 선행연구 검토를 통해 제시한 

연구 가설과 연구문제를 종합하여 연구 모형으로 도

식화하면 Fig. 1과 같다.

3. 연구 설계

3.1 분석대상 및 연구 방법

본 연구에서 설문조사는 중국의 온라인 설문 조사 

사이트인 ‘원쥬엔싱（问卷星)’에서 2021년 10월 20일

부터 10월 27일까지 총 7일 간 1000명을 대상으로 

진행되었다. 중국 이용자를 대상으로 설문조사를 진
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행한 이유는 전술한 바와 같이, 중국의 라이브커머스 

시장이 전세계 라이브커머스 시장의 절반에 육박하

고 있고, 시장 규모에 비례하여 이용자들의 라이브 

커머스 이용방식과 행태가 다양하게 관찰되고 있기 

때문이다. 설문조사 종료 후 라이브 커머스를 이용해 

보지 않은 사람을 제외하고 최종 942개 응답이 실제 

연구에 사용되었다.

설문 참여자의 인구사회학적 특성은 Table 1과 같

다. 성별로 보면, 남성이 421명(45.2%), 여성은 521

(54.8%)명이었으며, 연령대별로는 10대 9.7%, 20대 

48.2%, 30대 30.3%, 40대 이상 11.8%으로 나타났다.

학력은 대졸이 591명(62.7%)로 가장 높은 비중을 차

지하고 있었으며, 대졸이하 191명(20.3.%), 마지막 

고졸이하와 석사재학/이상이 각각 80명(9.5%)으로 

뒤를 이었다. 월평균 소득수준은 200∼300만 원이 

260명(27.6%)으로 가장 많았고, 100∼200만 원이 

237명(25.2%), 100만 원이하가 178명(18.9%), 400만 

원 이상이 74명(7.8%) 순으로 조사되었다. 수집된 데

이터의 분석은 먼저 신뢰도 분석, 탐색적 요인 분석

(EFA), 상관관계 분석을 실시한 후에, 최종적으로 

라이브 커머스 이용자의 사회적 시청행위와 사회적 

실재감, 시청만족도의 인과관계를 설정하고, 각 변인 

간에 직간접적인 함수관계를 구조방정식 모형으로 

설정하여 확인적 요인분석(CFA)을 실시하였다. 분

석 프로그램은 SPSSS 25.0과 AMOS 24.0를 각각 

이용하였다.

3.2 주요 변인의 조작적 정의

먼저, 각 변수의 측정항목 간의 내적 일관성을 확

인하고자 Cronbach's α 값을 사용하여 신뢰도를 검

증하였다. 분석결과 사회적 시청, 사회적 실재감, 시

청만족도 등 세부 측정항목의 신뢰도 계수는 최저 

Table 1. Characteristics of Samples.

Characteristics N %

Gender
Male 421 45.2

Female 521 54.8

Age

10～20 91 9.7

21～30 454 48.2

31～40 285 30.3

>40 112 11.8

Level of Education

Middle School or below 80 8.5

High school 191 20.3

Undergraduate 591 62.7

Postgraduates 80 8.5

Income level
(10,000won)

<100 178 18.9

100～200 237 25.2

200～300 260 27.6

300～400 193 20.5

>400 74 7.8

Total 942 100

Fig. 1. Research Model.
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0.816 이상으로 조사되어 측정항목의 신뢰성이 확보

되었다.

3.2.1 사회적 시청 행위

사회적 시청 행위는 심홍진과 유경한(2014)의 연

구에서 제시한 측정 문항을 참고하여 공유행위와 생

산행위로 나뉘어 측정하였다. 먼저, 공유행위는 "온

라인 동영상 콘텐츠를 시청하면서 다른 사람이 올리

는 댓글을 읽으며 반응을 살핀 적이 있다", "온라인동

영상 콘텐츠 시청하면서 다른 사람이 올리는 출연자 

관련 사진이나 동영상을 접한 적이 있다", "온라인 

동영상 콘텐츠 시청하면서 해당 제품이나 출연자와 

관련된 뉴스나 웹사이트를 방문한 적이 있다", "온라

인 동영상 콘텐츠를 시청한 후 다른 사람이 SNS에 

공유한 제품이나 출연자와 관련된 사람들의 의견을 

찾아본 적이 있다" 등의 4개 문항으로 구성되었다(M=

3.03, SD=0.92, Cronbach’s α=.855).

다음으로 생산 행위는 "온라인 동영상 콘텐츠를 

시청하면서 제품이나 출연자와 관련된 다른 사람이 

작성한 글에 댓글을 작성한 적이 있다", "온라인 동영

상 콘텐츠를 시청하면서 제품이나 출연자와 관련된 

다른 사람이 작성한 글을 공유한 적이 있다", "온라인 

동영상 콘텐츠를 시청하면서 제품이나 출연자와 관

련된 정보를 글로 작성한 적이 있다", "온라인 동영상 

콘텐츠를 시청하면서 제품이나 출연자의 SNS나 웹

사이트에 방문하여 내 의견을 올린 적이 있다" 등의 

4개 문항으로 측정되었다(M=2.92, SD=0.95, Cron-

bach’s α=.855). 모든 항목은 5점 리커트 척도로 측정

되었다.

3.2.2 사회적 실재감

사회적 실재감에 대한 측정은 선행연구(Tu & Mc

Issac, 2002; Song et al., 2019; Hong et al., 2017)의 

설문문항을 활용하였다[27]. 구체적으로 "나는 온라

인 동영상 콘텐츠를 통해 제품과 서비스를 직접 체험

하는 듯한 느낌을 받았다", "나는 온라인 동영상 콘텐

츠 방송에 소개된 제품을 실제로 보지 않고도 생생하

게 알 수 있었다", "나는 온라인 동영상 콘텐츠를 통

해 오프라인 쇼핑만큼 꼼꼼하게 쇼핑할 수 있었다",

"나는 온라인 동영상 콘텐츠 방송을 통해 오프라인 

구매만큼이나 구체적이고 상세한 상품 정보를 얻을 

수 있었다" 총 4개 문항을 5점 척도로 측정하였다

(M=3.18, SD=0.85, Cronbach’s α=.0.816).

3.3.3 시청 만족도 

시청 만족도의 측정 문항은 최윤정과 권상희(2015)

의 연구에서 쓰였던 문항을 변형하여 활용하였다. 구

체적으로 "온라인 동영상 콘텐츠는 나의 욕구를 충

족시켜준다", "온라인 동영상 콘텐츠는 재미있게 느

껴진다", "온라인 동영상 콘텐츠 방송은 더 몰입할 

수 있다", "나는 온라인 동영상 콘텐츠를 더 많이 시

청하기를 원한다" 등 4개 문항을 5점 척도로 측정하

였다(M=3.15, SD=0.95; Cronbach’s α=0.886, AVE=

0.657, CR=0.885).

3.3.4 온라인 연결망 크기

온라인 연결망 크기는 최윤정과 동료들(2011)의 

연구에서 사용된 설문문항을 활용하여, 라이브 커머

스 시청자의 팔로워(follower)과 팔로잉(following)

수가 각각 몇 명씩인지 응답하도록 하였다. 연결망 

크기는 이용자별로 편차가 큰 점을 고려하여 실제 

분석에서는 자연로그를 취한 값을 활용하였다.

4. 분석결과

4.1 주요 변인 간 상관관계

구조방정식을 수행하기 전에 우선 모든 변수 간의 

상관관계를 살펴보고자 이변량 상관분석을 실시하

였다. Table 2에 제시된 바와 같이, 성별을 제외한 

모든 변인 간 유의한 상관관계(r)를 보였다. 우선, 인

구사회적 변인 중 연령, 소득수준은 각각 공유행위,

생산행위, 사회적 실재감, 만족도와 유의한 정(+)적

인 상관관계가 관찰되었다. 다만, 소득수준과 사회적 

실재감 간에는 통계적으로 유의한 상관관계가 발견

되지 않았다(r=.047, n.s). 반면, 학력과 공유행위(r=

-.132, p<0.01), 생산행위(r=-.106, p<0.01), 사회적 

실재감(r=-.102, p<0.01), 만족도(r=-.118, p<0.01) 간

에는 부(-)적인 상관관계가 관찰되었다. 사회적 시청 

변인인 공유행위와 생산행위(r=.788, p<0.01) 간에는 

상관관계가 매우 높게 나타났고, 공유행위(r=.670, p<

0.01)와 생산행위(r=.775, p<0.01) 모두 사회적 실재

감 및 시청만족도와 높은 상관관계를 보였으며, 사회

적 실재감과 시청 만족도 간에도 높은 상관관계가 

관찰되었다.
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4.2 모형적합도 검증

구조방정식 모형의 적합도를 판단하기 위한 일반

적인 적합도 지수의 기준은 χ2/df의 값이 3이하, NFI,

IFI, TLI, CFI는 0.9 이상이면 양호한 것으로 판단하

며, RMSEA는 0.08 이하를 적합한 범위로 간주한다.

본 연구의 모형적합도 지수는 Table 3과 같이 모든 

지표에서 양호한 수준을 보였다.

4.2.2 가설의 검증

Fig. 1에서 제시된 5개의 연구 가설에 대한 검증 

결과는 Table 4와 같다. 먼저, 통제변인으로 제시된 

인구통제학적 변인이 사회적 실재감, 시청 만족도에 

미치는 영향을 살펴본 결과, 연령이 사회적 실재감에 

미치는 직접적 효과는 통계적으로 유의미하게 관찰

되었으나(β=.087, SE=.030, p<.0015), 연령을 제외된 

나머지 인구사회학 변인은 사회적 실재감에 영향을 

미치지 않았다.

첫째, 공유행위, 생산행위는 사회적 실재감, 시청 

만족도에 미치는 직접적 효과는 모두 통계적으로 유

의미하게 관찰하였다. 두 가지 사회적 시청행위가 사

Table 2. Bivariate Correlation among all of the Variables.

Variables GEN AGE EDU INC SHA PRO SP SAT

GEN 1

AGE -.095** 1

EDU .060 -.022 1

INC -.001 -.015 .082* 1

SHA -.016 .331** -.132** .065* 1

PRO .002 .276** -.106** .092** .788** 1

SP .016 .319** -.102** .047 .670** .650** 1

SAT -.014 .358** -.118** .118** .775** .761** .755** 1

Note: GEN = Gender, EDU = Education level, INC = Income level, SHA = Sharing behaviors, PRO = Production be-
haviors, SP = Social presence, SAT = Satisfaction.
**p<01, *p<.05

Table 3. Measurement Model Fit Verification Results.

Index χ2/df IFI TLI CFI NFI RMSEA

Model fitting indices <3 ＞0.9 ＞0.9 ＞0.9 ＞0.9 ＜0.08

Value 2.58 0.979 0.973 0.978 0.965 0.041

Table 4. Direct Effect of All Factors on Social Presence, Satisfaction.

Dep. Variables
Ind. Variables

Social Presence Satisfaction

β S.E. P β S.E. P

Demographic Variables - - - - - -

AGE .087 .030 *** .049 .025 .057

EDU .-004 .028 .880 .003 .022 .891

INC -.006 .029 .832 .061 .020 ***

Social Viewing Variables - - - - - -

SHA .581 .119 *** .330 .097 ***

PRO .211 .098 *** .195 .072 ***

Mediator Variable - - - -

SP - .458 .050 ***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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회적 실재감에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

으며 공유행위(β=.581, SE=.119, p<.001)가 사회적 

실재감에 미치는 영향이 생산행위(β=.211, SE=.098,

p<.001)가 미치는 영향보다 더 큰 것으로 조사되었

다. 둘째, 공유행위, 생산행위는 사회적 만족도에 미

치는 영향이 모두 통계적으로 유의미하게 관찰하였

다. 두 가지 사회적 시청 행위가 시청 만족도에 직접

적으로 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,

공유행위(β=.330, SE=.097, p<.001)가 시청 만족도에 

미치는 영향이 생산행위(β=.195, SE=.078)보다 더 크

게 관찰되었다. 셋째, 사회적 실재감이 시청 만족도

에 미치는 직접적 효과 역시 통계적으로 유의미하게 

관찰되었다. 사회적 실재감이 시청 만족도에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.458, SE=.050,

p<.001). 따라서 H1∼H5는 모두 지지되었다.

4.2.3 사회적 실재감의 매개효과

<연구문제 1>과 관련하여, 독립 변인과 시청 만족

도 간 사회적 실재감의 매개 효과의 검증 결과는 다

음과 같다(Table 5 참조). 첫째, 인구 통제적 변인과 

시청 만족도 간 사회적 실재감의 매개 효과를 분석한 

결과, 이용자의 연령이 시청 만족도에 미치는 간접적

인 영향은 통계적으로 유의미하게 관찰되였다(β=

.040, p<.01). 다만, 연령은 사회적 실재감에 직접효과

를 미쳤지만(β=.087, SE=.030, p<.05), 시청 만족도에 

미치지 많았으므로(β=.049, SE=.025, n.s.), 연령과

시청 만족도 간 사회적 실재감 완전 매개효과를 갖는

다고 판단되었다. 연령을 제외된 모든 변인은 사회적 

실재감의 매개효과가 발견되지 않았다 

둘째, 사회적 시청행위 중 공유행위와 시청 만족

도의 관계에 영향을 미치는 사회적 실재감의 매개 

효과를 조사한 결과, 공유행위가 시청 만족도에 미치

는 간접효과는 통계적으로 유의미하게 관찰하였다

(β=.266, p<.05). 공유행위는 시청 만족도에 직접효

과도 미치는 것으로 조사되었으므로(β=.581, SE=

.119, p<.05), 사회적 실재감은 공유행위와 시청 만족

도 간 부분 매개 효과를 갖는다.

셋째, 사회적 시청행위 중 생산 행위가 시청 만족

도에 미치는 간접효과 역시 통계적으로 유의미한 효

과가 나타났다(β=.097, p<.05). 마찬가지로, 생산행위

역시 시청 만족도에 직접적인 영향을 미치고 있으므

로(β=.211,SE=.098, p<.05), 사회적 실재감이 생산행

위와 시청 만족도의 관계에 부분 매개 효과를 갖는다.

4.2.4 연결망 조절효과 분석결과

<연구문제 2>와 관련하여, 이용자의 사회연결망 

크기가 사회적 시청행위와 사회적 실재감, 시청 만족

도의 관계에 미치는 조절 효과를 프로세스 매크로

(Process Macro)를 활용하여 분석하였다(Table 6

참조). 첫째, 이용자의 팔로워 수와 팔로잉 수는 사회

적 실재감에 직접적인 영향을 미치지는 않았지만, 팔

로워 수는 생산행위와 실재감의 관계에 영향을 미치

는 것으로 관찰되었다(β=-.100, SE=.015, p<.05). 반

면 이용자의 연결망 크기가 공유행위와 사회적 실재

감의 관계에 미치는 조절효과는 발견되지 않았다. 팔

로워 수가 생산행위와 사회적 실재감의 관계에 어떠

한 조절적 영향을 미치는지를 자세히 살펴보았다

(Fig. 2 참조). 팔로워 수가 적은 경우(-1 SD) 상대적

으로 팔로워 수가 많은 경우(+1 SD)보다 공유행위가 

사회적 실재감을 높이는 데 미치는 영향이 더 큰 것

Table 5. Indirect Effect of Social Presence on Viewing Satisfaction.

Path Way of
Mediation Effect

β S.E.
95%CI

P Result
Lower Upper

Demographic Variables

AGE→SP→SAT .040 0.10 .013 .073 *** Full mediation effect

EDU→SP→SAT -.002 0.13 -.033 .019 .799 No effect

INC→SP→SAT -.003 0.13 -.034 .023 .807 No effect

Social Viewing

SHA→SP→SAT .266 .061 .010 .241 *** Partial mediation effect

PRO→SP→SAT .097 .031 .149 .378 *** Partial mediation effect

*** Level of significance at 5%
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으로 관찰되었다. 이는 팔로워 수가 적으면 시청 공

유를 통한 교류의 밀도가 더 높아지기 때문에 실재 

교류와 더욱 유사하다고 지각할 수 있기 때문으로 

풀이된다.

둘째, 팔로워 수와 팔로잉 수는 시청 만족도에 직

접적인 영향을 미치지 않았으며, 팔로워 수와 팔로잉 

수 모두 사회적 시청행위와 시청만족도의 관계에 통

계적으로 유의미한 조절효과를 갖지 않는 것으로 관

찰되었다.

종합하면, 이용자의 사회연결망 크기는 그 자체로 

독립적인 영향을 미치지는 않았지만, 사회적 실재감

에 부분적인 조절효과를 갖고 있으며, 사회적 시청행

위 중 생산행위보다는 공유행위와 연관되어 있고, 그 

중에서도 특히 이용자가 타인을 팔로잉 하는 것보다 

자신을 팔로잉하는 사람들과의 공유행위와 연관되

어 있다는 점을 확인할 수 있었다. 그러나 이용자의 

연결망 크기는 사회적 시청 만족도에는 직접적인 영

향을 미치지 않았고, 사회적 시청행위와 시청만족도

Table 6. Moderating Effects of Network Size on Social Presence, Viewing Satisfaction.

Dep. Variables
Ind. Variables

Social Presence Satisfaction

β S.E. VIF β S.E. VIF

Demographic Variables - - - - - -

GEN .068 .041 1.021 -.004 .034 1.021

AGE .106*** .026 1.129 .071*** .022 1.129

EDU -.014 .028 1.039 -.003 .023 1.039

INC -.004 .016 1.094 .055*** .013 1.094

Social Viewing Variables - - - - - -

SHA .350*** .037 2.761 .280*** .030 2.761

PRO .290*** .035 2.664 .281*** .032 2.664

Moderator - - - - - -

Flwr .017 .009 1.034 .603 .058 1.034

Flng -.023 .011 1.101 .713 .017 1.101

SP - -.017 .013 8.889

Interaction Term - - - - - -

SHA*Flwr .059 .016 2.596

-
SHA*Flng -.016 .020 2.625

PRO*Flwr -.100* .015 2.617

PRO*Flng .033 .019 2.659

SP*Flwr
-

0.013 -0.13 9.167

SP*Flng 0.012 0.25 1.913

Adjusted R squared 0.499 0.735

F 74.014 188.447

Note: Flwr= the Number of Followers, Flng= the Number of Following people；
*p＜.05. **p＜.01. ***p＜.001.

Fig. 2. The Moderating Effect of the Number of Followers 

on Production Behavior and Social Presence.
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의 관계에 조절효과를 보이지도 않았다.

5. 결론 및 논의

본 연구는 최근 새로운 유형의 서비스로 주목받고 

있는 라이브 커머스를 대상으로 서비스 이용자들의 

이용행태를 세밀히 파악하고자, 이용자들의 사회적 

시청행위에 주목하여 사회적 실재감과 시청 만족도

의 구조적 관계를 실증 분석하는 데 목적을 두었다.

이와 더불어 사회적 시청은 온라인 이용자들의 사회

연결망의 크기에 따라 달라질 수 있다는 점을 고려하

여 이용자의 사회연결망 크기가 구조적 인과관계에 

미치는 조절효과를 분석하였다. 분석결과 및 함의를 

정리하면 다음과 같다.

첫째, 인구사회적 변인이 시청 만족도에 미치는 영

향을 분석한 결과, 연령은 사회적 실재감에, 소득수

준은 시청만족도에 각각 정(+)적인 효과를 갖는 것으

로 나타났다. 즉, 이용자의 연령이 높을수록 사회적 

실재감의 인식 정도가 높아졌고, 소득수준이 높을수

록 라이브 커머스 시청 만족도가 높았다. 이러한 결

과는 심홍진과 유경한(2014) 등 선행 연구에서도 유

사하게 관찰된 결과로서 이용자의 인구사회적 속성

이 미디어 이용에 영향을 미치는 요인임을 시사한다.

둘째, 사회적 시청과 실재감의 관계 측면에서, 시

청자의 사회적 시청행위인 공유행위와 생산행위는 

사회적 실재감을 지각하는 데 직접적인 영향을 미치

는 요인으로 조사되었다. 사회적 시청은 이용자들의 

시청 경험을 상호교류하는 것을 의미하며, 교류의 수

준에 따라 소극적 행위와 적극적 행위, 혹은 이해와 

참여 행위로 구분될 수 있다. 연구결과를 보면, 시청

경험의 교류 수준에 관계 없이 사회적 시청 행위 자

체가 사회적 실재감을 높이는 데 긍정적인 효과를 

가져온다는 것을 알 수 있었다.

셋째, 사회적 시청과 시청 만족도의 관계 측면에

서, 시청자의 사회적 시청행위와 사회적 실재감의 지

각은 모두 시청 만족도를 높이는 데 직접적인 영향을 

미치는 강력한 요인으로 관찰되었다. 구체적으로, 미

디어 이용자들이 사회적 시청행위를 활발히 수행할

수록, 그리고 사회적 실재감을 높게 지각할수록 시청 

만족도가 높아졌다. 특히, 사회적 실재감은 시청 만

족도에 가장 영향을 크게 미치는 요인으로 조사되었

는데, 이는 왕이(2019) 등의 선행 연구를 지지하는 

결과이다.

넷째, 사회적 실재감은 사회적 시청행위와 시청만

족도의 관계에 매개효과를 갖는다는 사실이 확인되

었다. 구체적으로, 사회적 시청행위 중 공유행위와 

생산행위 모두 사회적 실제감을 통해 시청 만족도에 

직접적인 영향(direct effect)과 간접적인 영향(indi-

rect effect)을 모두 갖는 것으로 나타나, 사회적 실재

감은 사회적 시청과 만족도의 관계에 부분매개효과

를 지닌다고 볼 수 있다. 이는 최윤정(2015) 등의 선

행 연구에서 제시된 결과와 유사하게, 사회적 교류가 

활발해지면 실재에 대한 감각적 지각이 향상되고, 이

는 결과적으로 시청 전반의 만족도로 이어진다는 사

실을 다시 확인하는 결과이다.

다섯째, 공유행위와 생산행위는 모두 사회적 실재

감과 시청 만족도에 직접적, 간접적 영향을 미치고 

있었지만, 상대적으로 공유행위가 생산행위보다 사

회적 실재감과 시청만족도에 미치는 영향력의 크기

가 큰 것으로 관찰되었다. 이는 공유행위가 시청 경

험을 통해 타인의 의견을 교환하는 나눔 행위인 데 

비해, 생산행위는 자신의 의견을 표현하는 참여 행위

에 가깝다는 점에서 나눔의 행위가 갖는 중요성을 

확인하는 것으로서, 마찬가지로 선행연구(조은영·최

윤정, 2014; 서동욱·이정훈·이상은, 2017 등)의 결과

를 뒷받침해주는 결과이다[28,29]. 즉, 사회적 시청 중

이해 중심의 공유활동이 참여 중심의 생산활동보다 

시청 만족도와 더욱 밀접한 연관성이 있다는 것이다.

여섯째, 이용자의 사회연결망 크기가 갖는 조절효

과와 관련하여, 연결망 크기(팔로워 수, 팔로잉 수)는 

모두 사회적 실재감과 시청 만족도에 직접적인 영향

을 미치지 않았지만, 그 중 팔로워 수는 생산행위와 

사회적 실재감의 관계에 조절효과를 갖는 것으로 관

찰되었다. 구체적으로, 팔로워 수가 평균보다 적은 

이용자와 팔로워 수가 많은 이용자에 모두 생산해행

위가 활발할수록 사회적 실재감을 높게 지각하였으

나, 그 폭은 팔로워 수가 적은 이용자가 많은 이용자

에 비해 상대적으로 컸다. 이러한 결과는 팔로워 수

가 적은 이용자들은 폭넓게 공유하기보다는 자신의 

의견을 표현하는 참여행위를 통해 제한된 연결망 내

의 타인과 밀도 높은 교류를 수행할 수 있기 때문으

로 해석할 수 있다. 그러나 상대적으로 팔로워 수가 

많은 이용자들은 생산 행위가 자기표현적 참여행위

에 가까우므로, 상호교류를 통한 실재감을 지각하는 

정도가 상대적으로 낮아질 수밖에 없다. 또한, 이러

한 결과는 생산행위가 사회적 실재감과 시청 만족도
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에 미치는 영향이 공유행위에 비해 상대적으로 작은 

원인을 부분적으로 설명할 수도 있다. 가령, SNS상

에 팔로워가 많은 이용자는 인터넷에서 자신의 언행

에 상대적으로 더 신경을 쓰게 되고, 이러한 심리적,

사회적 압력으로 인해 적극적이고 충분한 교류에 장

애요인이 될 수 있어, 궁극적으로 사회적 실재감의 

지각이나 시청과정의 만족도에 미치는 영향이 상대

적으로 감소할 수 있다고 추론해볼 수 있다.

정리하면, 본 연구는 신속하게 발전하고 있는 라

이브 커머스에 주목하여 시청자의 사회적 시청 행위

가 만족도에 미치는 영향을 사회적 실재감이라는 매

개요인에 주목하여 구조적 관계를 설정하여 검증함

으로써 라이브 커머스 이용자의 행동패턴을 이해하

고자 했다는 점에서 학술적 의의가 있다. 물론, 연구

모형의 간명성을 위해 조절변인과 매개변인의 효과

를 더욱 세밀하게 검증하지 못한 점은 연구의 한계이

다. 후속 연구에서는 본 연구의 결과를 기반으로 다

양한 조절 및 매개효과에 영향을 미치는 요인들을 

체계적으로 검증할 수 있기를 기대한다. 최근의 디지

털 모바일 미디어 환경은 SNS 이후로 급격한 변화를 

거듭하고 있으며, 커머스 분야 역시 인터넷과 모바

일, SNS의 장점을 결합하여 새로운 서비스를 계속 

제공하고 있다. 라이브 커머스는 이러한 커머스 지형

의 변화 속에 새롭게 부상하는 서비스로서 사회적 

시청이 커머스와 결합되어 소비패턴의 변화를 유인

한다는 점에서 주목할 가치가 있다. 이 연구는 라이

브 커머스를 사회적 시청 차원에서 이용행위를 이해

함으로써 사회문화적 행위를 산업적 차원에서 이해

해보는 계기를 제공할 수 있을 것이다.

구체적으로 본 연구에서 라이브 커머스 시청 만족

도를 높이기 위해 제시해볼 수 있는 산업적 함의는 

다음과 같다. 첫째, 고연령, 고소득층 이용자들의 시

청 만족도가 높으므로, 이들의 취향과 소비 패턴을 

파악하여 차별화된 타깃 서비스를 제공하는 전략을 

모색해볼 수 있을 것이다. 둘째, 라이브 커머스가 사

회적 시청 행위와 밀접한 연관이 있다는 점에 주목하

여, 사회적 시청이 제품의 구매로 이어질 수 있도록 

SNS를 활용한 공유행위에 특화된 인터렉션 도구를 

제공할 필요가 있다. 또한, 라이브 커머스의 댓글 공

유와 리뷰 기능을 최적화하여 더욱 편리하고 실용적

인 사회적 교류 행위를 증진하는 방안을 모색하는 

것도 요구된다. 셋째, 사회적 실재감의 매개효과가 

강력한 영향을 미치는 것으로 조사됨에 따라, 사회적 

실재감을 높이는 방안을 지속적으로 모색해야 할 것

이다. 최근 논의되고 있는 인공지능을 활용한 개인 

맞춤형 서비스와 확장현실(XR) 기반의 다양한 메타

버스 서비스를 라이브 커머스에 도입하여 실재감을 

높이는 마케팅 전략을 강구하는 것도 필요하다. 마지

막으로, 이용자의 연결망 크기에 따라 시청만족도에 

미치는 영향이 다르므로, 이용자의 SNS 활동 패턴을 

세밀하게 파악해야 한다. 가령, SNS의 프라이버시 

보호 기능을 더욱 보완함으로써, 의견, 댓글 작성 등

의 콘텐츠 생산 과정에서 이용자들이 느낄 수 있는 

심리적 부담을 완화하고 합리적인 생산 행위를 보장

하는 방안을 모색해야 한다.
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