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I. 서   론 

정보통신기술의 발달과 모바일 기기의 확산으로 

다변화된 유통채널은 여러 소비문화 창출에 기여하였

다. 특히 스마트폰을 통해 동영상 콘텐츠를 소비하고 

쇼핑을 즐기는 소비자들이 확대되면서, 동영상 스트

리밍 시청을 기반으로 쇼핑이 가능한 라이브 커머스

가 등장하여(Kim & Park, 2020) 소비자의 쇼핑 경험을 

풍부하게 해주고 잠재적인 구매의 구체화를 돕게 되

었다. 교보증권 리서치 센터에 의하면, 국내 라이브 커
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Abstract

This study examines the impact of live commerce characteristics on customer responses in the ELM per-

spective. Based on ELM, the central route is composed of information completeness, accuracy, and currency, 

and the peripheral route is composed of streamer credibility, streamer reputation, social presence, and system 

quality. An online survey of female customers aged 20 to 49 who have purchased beauty products through live

commerce within the past three months was conducted. The results demonstrate that information completeness

and information currency exert significant impact on perceived usefulness and enjoyment. Social presence and 

system quality also exert significant impact on perceived usefulness and enjoyment. Moreover, perceived use-

fulness and enjoyment had significant impact on behavioral intention. The effect of information completeness 

on perceived usefulness and enjoyment was much stronger for high product involvement groups. Furthermore,

the effect of streamer reputation on perceived enjoyment was much stronger for high product involvement 

groups. In contrast, the effect of social presence on perceived usefulness and enjoyment was much stronger for

low product involvement groups. This study suggests theoretical implications for applying ELM to live com-

merce and practical implications for differentiated live commerce marketing strategies.
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머스 시장 규모가 2020년 4000억원에서 2023년 10조

원까지 성장할 것으로 전망하였다(Nam, 2022). 또한 

국내 플랫폼 및 이커머스(e-commerce) 기업들은 라이

브 커머스에 기술적 투자를 진행하거나 콘텐츠 기획

을 강화하는 등 경쟁력을 제고하기 위한 여러 노력을 

진행하고 있다(E. S. Kim, 2022). 라이브 커머스는 현

재 다양한 제품군을 판매하게 되는데, 그 중에서도 뷰

티 제품이 소비자에게 다양한 이점을 제안할 수 있다

는 점에서 강조되고 있다. 특히 코로나 19로 인해 온라

인 쇼핑의 활용이 증가하면서 뷰티 제품의 유통 채널로 

라이브 커머스가 부각되었는데(Lee & Kwon, 2022), 뷰

티 제품은 발색이나 제형 등 시각적인 정보가 중요하

게 고려되므로 라이브 커머스의 실시간 방송으로 제

품 시연이 가능한 점은 큰 혜택으로 작용하게 되었다.

한편 빠르게 변화하는 유통 채널에 따라 소비자의 

정보 탐색 과정도 변화하기 때문에 정보 탐색에 영향

을 주는 다양한 환경적 요소들을 살필 필요성이 제기

된다. 라이브 커머스의 경우 기존 온라인 커머스와 차

별화된 특성을 소비자에게 제안한다는 점에서(Kwon 

& Kim, 2022) 소비자의 정보 처리 과정에도 차이가 있

을 것으로 판단된다. 라이브 커머스와 관련된 선행연

구들을 살펴보면 다양한 이론적 접근을 통해 소비자

의 행동을 고찰해 온 것을 확인할 수 있다. 우선 Sun et 

al.(2019)은 라이브 커머스의 기능적(IT) 특성을 행동

유도성(Affordance)이론을 통해 접근하였으며, 라이

브 커머스의 사회적 특징과 기술적 특징을 함께 다룬 

사회-기술 시스템(Socio-Technical) 관점을 이용한 연

구들(Li et al., 2021; Zhang et al., 2022)과 외부 자극에 

의한 소비자의 내적 상태와 반응을 살피는 SOR(Sti-

mulus-Organism-Response)이론을 활용한 연구들(Kwon 

& Kim, 2022; Ming et al., 2021)을 확인할 수 있다. 하지

만 이러한 선행연구들을 살피었을 때, 라이브 커머스

의 차별화된 특성을 중심으로 소비자의 정보 처리과

정을 이론적으로 규명하려는 연구는 미비한 실정임을 

알 수 있다. 따라서 본 연구는 설득적 정보에 따른 개인

의 태도 변화를 설명하기 위해 고안된 정교화 가능성 

모델(Elaboration likelihood model; ELM)을 토대로 라

이브 커머스에서 나타나는 소비자의 심리 메커니즘을 

구체적으로 살피고자 한다.

정교화 가능성 모델에 의하면 설득적 정보에 따른 

정보 처리는 중심경로와 주변경로로 이루어지며, 이

때 중심경로는 메시지 자체에 집중해 이를 논리적으

로 평가하는 경로를 의미하고 주변경로는 메시지 자

체보다는 주변적 단서를 통한 정보 처리 경로를 의미

하게 된다(Petty & Cacioppo, 1986). 또한 개인의 정보 

처리 과정은 개인적 동기나 능력에 영향을 받게 되는

데, 관여도가 높을 경우 중심경로를 통해 태도 변화가 

이루어지며, 관여도가 낮을 경우 주변경로를 통한 태도 

변화가 이루어진다고 보았다(Petty & Cacioppo, 1986; 

Petty et al., 1983). 이에 본 연구는 라이브 커머스의 환

경에서 나타날 수 있는 정보적 속성을 중심경로로 규

명하기 위해 정보의 품질을 세분화하여 정보 완전성, 

정보 정확성, 정보 최신성으로 분류하였다. 또한 라이

브 커머스에서 나타나는 정보원의 특성과 환경적 특

성을 주변경로로 규명하기 위해 방송 진행자의 신뢰

성, 방송 진행자 평판, 사회적 실재감, 시스템 품질을 

주변경로로 설정하였다.

더불어 온라인 쇼핑 환경에서 소비자는 실용적 관

점과 쾌락적 관점에 의해 고찰된 점을 통해(Childers et 

al., 2001) 라이브 커머스의 특성으로 나타나는 소비자

의 반응을 인지된 유용성과 인지된 즐거움으로 분류하

여 살피고자 하였다. 기술수용모델(TAM)에 의하면 유

용성이란 특정 기술 사용에 따라 사용자의 성과를 향

상시킬 수 있다고 지각하는 정도를 의미하게 된다

(Davis, 1989). 또한 기술 사용 과정에서 즐거움도 중요

한 개념으로 제안되면서(Davis et al., 1992) 즐거움을 

인식할 수 있는 정서적 차원도 중요하게 다룰 필요성

이 제기된다. 이를 바탕으로 본 연구는 다음과 같은 연

구 목적을 지닌다. 첫째, 라이브 커머스의 중심경로로 

작용하는 하위요인을 살펴보고, 이러한 속성이 인지

된 유용성과 인지된 즐거움에 미치는 영향을 살펴본

다. 둘째, 라이브 커머스의 주변경로로 작용하는 하위

요인을 살펴보고 이러한 속성이 인지된 유용성과 인지

된 즐거움에 미치는 영향을 살펴본다. 셋째, 인지된 유

용성과 인지된 즐거움과 같은 소비자 반응이 행동의도

에 미치는 영향을 살펴본다. 넷째, 중심경로와 주변경

로로 나누어진 라이브 커머스의 특성이 인지된 유용성

과 인지된 즐거움과 같은 소비자 반응에 미치는 영향 

관계에서 제품 관여도가 갖는 조절 효과를 살펴본다. 

이를 통해 라이브 커머스와 관련된 학문적 분야를 확

장하고, 뷰티 제품에 특화된 라이브 커머스의 마케팅 

전략을 제안하여 실무적 분야에 기여하고자 한다.
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II. 이론적배경

1. 정교화 가능성 모델

정교화 가능성 모델(Elaboration likelihood model; 

ELM)은 설득적인 메시지를 받은 개인의 태도 변화를 

설명하기 위해 고안된 모형으로 중심경로(central 

route)와 주변경로(peripheral route)를 통한 정보 처리 

과정을 제시한다(Petty & Cacioppo, 1986). 이때 중심

경로란 메시지와 관련된 사항들을 적극적으로 이해하

고 평가하려는 과정을 의미하고 주변경로란 메시지가 

제공된 주변 단서에 기초하여 낮은 인지적 노력으로 

평가하는 과정을 의미한다(Bhattacherjee & Sanford, 

2006). 이러한 개인의 정보 처리 과정은 개인의 동기

(motivation)나 능력(ability)에 따라 영향을 받게 되는

데, 메세지에 관한 충분한 동기나 능력을 지녔다면 중

심경로에 의존하게 되지만 메시지에 관한 충분한 동

기나 능력이 없을 경우에는 주변경로를 통한 정보처

리 과정에 의존하게 된다(Petty & Cacioppo, 1986). 이

와 같은 정교화 가능성 모델은 사회 심리학, 광고, 마케

팅 등 여러 분야를 거쳐 활용되어져 왔다. 특히 다변화

된 온라인 환경에서 정교화 가능성 모델을 활용한 선

행연구들을 살펴보면 소셜미디어(Zha et al., 2018), 온

라인 웹사이트(Cyr et al., 2018; Tseng & Wang, 2016), 

온라인 리뷰(Filieri & McLeay, 2014) 등 다양한 맥락에

서 활용된 것을 확인할 수 있다. 이에 본 연구는 라이브 

커머스 문맥에서 설득적인 메시지를 수용하는 소비자

의 정보 처리 과정을 정교화 가능성 모델을 기반으로 

살펴보고자 하였으며, 이를 통해 소비자의 반응에 미

치는 영향관계를 확인하고자 하였다. 

 

1) 중심경로

정교화 가능성 모델에서 중심경로는 정보 처리 과

정에서 메시지를 면밀히 살피는 경로를 의미하여

(Petty & Cacioppo, 1986) 주로 정보 자체를 평가하는 

변인들로 구성하게 된다. 이에 Chang et al.(2020)은 소

셜미디어 마켓에서 나타나는 정보 품질을 정보 완전

성과 정보 정확성으로 분류하여 중심경로로 설정하였

으며, Kim and Yoon (2016)은 파워 블로그 맥락에서 정

보를 최신성, 정확성, 풍부성으로 분류하여 중심경로

로 살펴보았다. 이를 통해 본 연구는 라이브 커머스 환

경에서 나타나는 정보의 품질을 중심경로로 규명하여 

살핀 Gao et al.(2021)의 선행연구를 참고하여 정보 완

전성(information completeness), 정보 정확성(informa-

tion accuracy), 정보 최신성(information currency)을 채

택하였다. 특히 Gao et al.(2021)은 Nelson et al.(2005)

이 제시한 세분화된 정보 품질 변수들을 활용하여 정

보 완전성, 정보 정확성, 정보 최신성이 라이브 커머스 

환경에서 소비자에게 제공될 수 있음을 시사하였다. 

정보 완전성이란 개인이 필요한 정보들을 포함하고 

있는지 평가하는 정도를 의미하여(Kim & Han, 2011) 

소비자의 정보 평가에 중요한 지표로 간주되어 다양

한 환경에서 접할 수 있게 된다. 이에 Chang et al.(2020)

은 소셜 미디어 마켓 맥락에서 게시글이 소비자가 원

하는 제품 정보를 포함하게 되면 소비자는 완전한 정

보를 접할 수 있다고 보았으며, Shi et al.(2020)은 소셜 

커뮤니티 콘텐츠의 완전성은 콘텐츠 제작자로부터 모

든 필요한 정보를 제공받을 수 있는 정도로 해석하였

다. 정보 정확성이란 정보가 얼마나 정확하게 제시되

었는지 평가하는 정도를 의미하며(Wixom & Todd, 

2005) 정확한 정보 제공은 정보를 평가하는 중요한 개

념으로 간주된다. Cao et al.(2005)에 의하면 웹사이트

는 제품, 서비스, 사람 등에 대한 정보를 제시하게 되는

데, 이때 부적절한 정보를 제공하게 되면 비즈니스 위

험에 처하게 되기 때문에 정확한 정보 제공이 중요함

을 강조하였다. 이러한 정확한 정보는 콘텐츠의 정보

를 평가하기 위한 척도로도 사용되어 SNS 콘텐츠가 

정확한 정보를 포함할수록 이용자는 유용하다고 판단

하게 되는 것을 알 수 있다(Lee & Namkung, 2020). 최

신성은 얼마나 최신 정보를 제공받을 수 있는지 파악

하는 정도로(Wixom & Todd, 2005) 정보가 새롭고 자

주 업데이트되는지 판단하는 인식 정도로 해석되기도 

한다(Chen & Cheng, 2009). 이러한 최신성은 시장에 

출시되는 신상품이나 서비스에 대한 정보를 소비자에

게 빠르게 제공하는 것으로(Lin et al., 2020) 소비자의 

의사결정에 중요한 정보적 영향력을 행사하게 된다. 

따라서 본 연구는 정보 완전성, 정보 정확성, 정보 최신

성을 라이브 커머스의 중심경로를 구성하는 정보적 

특성으로 분류하였고 이를 통해 소비자의 반응에 어

떠한 영향력을 행사하는지 탐색하고자 한다.

 

2) 주변경로

주변경로는 메시지 자체보다는 주변적 단서(peri-

pheral cues)로 인해 정보를 처리하는 경로를 의미하게 
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된다(Petty & Cacioppo, 1986). 따라서 정교화 가능성 

모델을 활용한 선행연구들을 살펴보면, 대표적으로 

정보 제공자에 대한 특성이 주변경로로 사용되는 것

을 확인할 수 있다. 이에 Tseng and Wang(2016)은 웹사

이트 환경에서 정보 제공자의 신뢰성을 주변경로의 

요인으로 고려하였으며, 소셜미디어의 맥락을 연구

한 Zha et al.(2018)은 소셜미디어의 정보 제공자 신뢰

성과 소셜미디어의 평판(reputation)을 주변경로의 요

인으로 도출하였다. 더불어 정보 제공이 이루어지는 

모바일 및 인터넷 환경적 특성이 주변경로로 사용되

는 것을 확인할 수 있는데, Zhou(2012)는 모바일 뱅킹 

환경에서 모바일 뱅킹 플랫폼의 평판 뿐만 아니라 시

스템 품질(system quality) 및 구조적 보증(structural 

assurance)이 주변경로로 작용함을 시사하였다. 또한 

Cyr et al.(2018)는 웹사이트를 구성하는 요소들이 주변

경로로 작용한다고 보아 이미지 어필(image appeal), 

검색 디자인(navigation design), 사회적 실재감(social 

presence), 소속감(connectedness)등이 주변경로로 사

용될 수 있음을 제안하였다. 이를 통해 본 연구는 기존 

선행연구들을 바탕으로 라이브 커머스가 제공하는 차

별화된 특징에 맞추어 방송 진행자 신뢰성, 방송 진행

자 평판, 사회적 실재감, 시스템 품질을 주변경로의 구

성 요인들로 선정하였다.

라이브 커머스 환경에서 방송 진행자는 판매자 뿐

만 아니라 정보 전달자로서 역할을 수행하기 때문에 

방송 진행자의 특성이 소비자의 행동 반응에 주요한 

영향을 끼친다고 보았다(Choi, 2021). 정보 원천의 신

뢰성은 얼마나 믿을만하며 전문성을 지녀 능숙한지 

파악하는 정도를 의미하여(Sussman & Siegal, 2003) 

정보원의 신뢰성은 정보 수용자의 정보 처리 과정에 

영향력을 갖게 될 것으로 판단된다. 특히 정보원의 신

뢰성은 정보원이 지니는 지식이나 정보 전달 능력과 

관련되어 정보원이 제시하는 메시지에 긍정적인 반

응을 유도할 수 있다고 보았다(Kim & An, 2018). 따라

서 온라인 쇼핑 환경에서 신뢰성이란 소비자에게 중

요하게 평가되어지는데, 라이브 커머스 환경에서도 

신뢰의 개념은 소비자에게 긍정적인 영향력을 갖게 

되는 것을 확인할 수 있다. 이에 Wongkitrungrueng and 

Assarut(2020)는 라이브 커머스 환경에서 소비자가 지

각할 수 있는 신뢰를 방송 진행자에 대한 신뢰와 제품

에 대한 신뢰로 분류하여 평가하였는데, 이때 방송 진

행자에 대한 신뢰를 통해 소비자의 라이브 방송 참여

의도가 향상되는 것을 확인하였다.

또한 평판이란 행위자들의 역할 완수에 대한 공중

의 믿음에서 형성되며, 행위자의 역할 수행에 대한 

공중의 판단에 따라 긍정적이거나 부정적인 평판이 

형성되게 된다(Carter et al., 2002). 따라서 이해관계

자의 장기적인 관찰로 이루어지는 평판(Han et al., 

2007)을 통해서도 소비자의 정보 수용과정에 긍정적

인 영향을 줄 것으로 판단하였다. 특히 Laosuraphon 

and Nuangjamnong(2022)은 라이브 커머스 환경에서 

방송 진행자의 평판이 소비자에게 긍정적인 영향을 

줄 수 있는 선행 변인임을 밝혔고 제품에 대한 명확한 

세부사항을 함께 알려주게 되면 소비자의 구매 의도

를 높일 수 있다고 보았다. 따라서 본 연구는 이처럼 라

이브 커머스 환경에서 정보원의 역할을 진행하는 방

송진행자가 신뢰성과 평판을 지닐수록 소비자에게 긍

정적인 태도 변화가 이루어질 것으로 예상하여 소비

자에게 영향을 주는 주요 변수로 판단하였다.

더불어 사회적 실재감이란 미디어를 통한 커뮤니

케이션 과정에서 타인과 직접 만나서 대화하는 것과 

같은 정도를 의미한다(Rice, 1993). 특히 온라인 환경

에서 사회적 실재감을 지각할 수 있게 되는데, 이는 비

대면 상호작용으로 발생되는 사회적 상호작용이나 인

간적 친밀함의 부재를 보완시켜 주는 개념으로 평가

된다(Park, 2012). 또한 고화질 화상, 실시간 채팅 및 스

트리밍 기술로 인해 사회적 실재감을 경험할 가능성이 

높아졌으며, 라이브 커머스 환경에서 판매자나 다른 

소비자와 소통하며 같은 공간에 함께 있다는 사회적 

실재감을 유발할 수 있다고 보았다(D. T. Kim, 2022). 

나아가 Ming et al.(2021)은 라이브 커머스 시청 시 소

비자는 다양한 주체로부터 사회적 실재감을 느낄 수 

있는데, 방송진행자를 통한 사회적 실재감 외에도 실

시간 음성과 이미지 시청으로 인해 라이브 커머스 플

랫폼에서 비롯된 사회적 실재감을 경험할 뿐만 아니

라 다른 시청자들과 소통을 통한 사회적 실재감도 겪

을 수 있다고 주장하였다.

마지막으로 시스템 품질(system quality)은 정보 시

스템(Information System, IS) 성공 모형에 근거한 구성

요인으로서(DeLone & McLean, 2003) 사용자의 필요

에 따라 시스템 기반 성질을 평가하는 것으로 보았다

(Ahn et al., 2007). 이러한 시스템 품질의 평가 기준은 

다변화된 문맥에서 해당 시스템에 맞는 다양한 평가 

기준을 지닌 것을 확인할 수 있다. DeLone and McLean 
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(2003)은 E-commerce 사용시 시스템 품질을 평가하는 

기준을 유용성(Usability), 이용가능성(availability), 신

뢰성(reliability), 적응성(adaptability), 응답성(response 

time) 등으로 나누어 제시하였으며, Lee et al. (2022)는 

인공지능기술 기반 AI 서비스 문맥에서 해당 시스템

이 얼마나 빠르고 안정적이게 유용한 정보를 제공할 

수 있는지로 정의하였다. 특히 라이브 스트리밍은 인

간- 컴퓨터의 상호작용(Human-computer interaction, 

HCI) 특성을 지녀 이러한 기술적인 측면을 함께 고려

해야한다(Sun et al., 2019). 대표적으로 라이브 커머스

의 경우 실시간 댓글을 통해 방송 진행자나 다른 소비

자와 소통할 수 있는 기능을 보유하며, 모바일로 이루

어지기 때문에 바로 결제 기능을 이용하는 등 다양한 

기술적 특징을 제안하게 된다. 따라서 이러한 시스템

적 특성이 좋게 지각될수록 소비자의 쇼핑에 긍정적

인 영향력을 부여할 것으로 판단하였다.

 

2. 라이브 커머스와 인지된 유용성 및 인지된 즐

거움

소비자의 기술 수용 과정은 실용적 관점과 쾌락적 

관점에서 고찰되어져 왔으며, 리테일 기술 발전으로 

인한 온라인 쇼핑 환경에서도 이와 같은 측면으로 접

근할 수 있다(Childers et al., 2001). 온라인 쇼핑 문맥에

서 소비자의 실용적 가치는 유용성(usefulness)을 통해 

개념화되며, 이는 쇼핑을 통해 기대되는 외재적 혜택

을 의미하게 된다(Koh et al., 2015). Davis(1989)가 제

안한 기술수용모형(Technology Acceptance Model,  

TAM)에 따르면 유용성이란 특정 기술의 사용이 사용

자의 업무 성과를 높여준다고 믿는 정도를 의미하며, 

외부요인으로 인해 기술 수용자가 유용성을 지각하게 

되면 사용자의 태도 형성에 영향을 주게 된다고 보았

다. 또한 TAM의 후속 연구로 제안된 후기수용모델

(Post Acceptance Model; PAM)에서도 인지된 유용성

의 영향력을 통해 기술 수용의 정도를 파악하게 되는

데, 유용성을 인지하게 되면 사용자 만족과 지속이용

의도에 직접적인 영향력을 갖는 것을 시사하였다

(Bhattacherjee, 2001). 이에 소비자의 쇼핑 과정에서 유

용성이란 자신의 쇼핑 성과를 향상시킬 수 있다고 인

지하는 정도로 해석할 수 있으며(Sohn, 2017), 다변화

된 쇼핑 채널에서 유용성은 소비자에게 긍정적인 영향

력을 갖는 주요 요인으로 평가되는 것을 알 수 있다.

한편 초기 소비자 행동에 관한 연구는 소비자를 합

리적인 의사결정자로 보았지만 여러 한계에 직면하게 

되면서 소비자의 감정적 차원에 집중하게 되었다

(Kim, 2011). 이에 Babin et al.(1994)은 소비자의 쇼핑 

가치를 실용적 가치와 쾌락적 가치로 나누어 제시하

였는데, 이때 소비자의 쾌락적 가치는 쇼핑을 통해 얻

을 수 있는 즐거움 및 기쁨과 같은 감정적 측면을 다루

는 가치임을 제시하였다. 따라서 다수의 선행연구에

서 즐거움은 소비자의 쾌락적인 측면을 대변하는 개념

으로 이해되었으며 쇼핑과정에서 긍정적인 태도 형성

에 기여하게 되는 점을 시사하였다(Koh et al., 2015). 정

보 시스템 수용 맥락에서 인지된 즐거움이란 특정 시

스템을 통해 얻을 수 있는 결과와 관계없이 시스템을 

사용하는 그 자체로 즐거움을 인식할 수 있는 정도로 

정의된다(Davis et al., 1992; Venkatesh, 2000). 따라서 

라이브 커머스 환경에서도 이러한 즐거움을 통해 소

비자에게 긍정적인 영향을 줄 것으로 판단하였다. 이

에 본 연구는 라이브 커머스를 통한 쇼핑 과정에서 소

비자는 자신의 쇼핑을 효율성으로 달성할 수 있는 유

용성 뿐만 아니라 쇼핑 자체를 통해 즐거움을 겪을 수 

있을 것으로 예상하여, 인지된 유용성과 인지된 즐거

움의 개념을 통해 소비자의 반응을 살피고자 하였다.

 

1) 라이브 커머스의 중심경로와 인지된 유용성 및 인

지된 즐거움

 우선 중심경로로 설정한 정보 품질을 통해 정보 수

용자의 유용성에 유의한 영향력을 지닐 것으로 판단

하였다. 정보 시스템(Information System, IS) 성공 모

델에 의하면 정보 품질이란 시스템을 통해 전달되는 

정보의 품질을 인식하는 정도를 의미한다(DeLone & 

McLean, 2003). 다수의 선행연구에서 정보 품질과 유

용성의 관계를 탐구하였는데, Ahn et al.(2004)은 온라

인 쇼핑몰 환경에서 정보의 품질이 높아질수록 소비자

의 인지된 유용성에 효과가 있는 것을 확인하였으며, 

정보 품질은 온라인 쇼핑몰 유용성에 가장 큰 영향을 

주는 외부요인임을 밝혔다. 또한 Kim and Han(2011)은 

모바일 서비스가 제안하는 정보 품질은 완전성, 정확

성, 최신성과 연관이 있다고 보았으며, 이를 통해 사용

자는 서비스 이용에 대해 효율성을 느끼는 실용적 가

치를 느낄 수 있다고 보았다. 더불어 Sun and Mouakket 

(2015)은 기업 시스템이 제안하는 기술적 특징 중 정

보 완전성과 정확성을 인지하면 유용성을 느끼는 것
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을 확인하였으며, Lee and Chung(2018)도 TV 프로그

램의 정보가 최신성을 반영할수록 유용성 지각에 도

움이 되는 것을 밝혔다. 이를 통해 본 연구는 라이브 커

머스 환경에서 중심경로로 나타나는 정보 품질을 정

보 완전성, 정보 정확성, 정보 최신성으로 세분화하였

다는 점에서 소비자가 이와 같은 정보적 특성들을 지

각할수록 인지된 유용성에 영향을 미칠 것으로 예상

하였다. 

한편 정보 시스템 환경에서 사용자가 경험하는 감

정적 차원도 중요한 요소로 설명되면서 높은 정보 품

질이 제공될수록 즐거움과 같은 쾌락적 경험도 가능

한 것으로 확인되었다. Won et al.(2022)은 브랜디드 앱

(branded app) 환경에서 사용자가 지각하는 정보 품질

이 높을수록 즐거움을 인지할 수 있음을 시사하였으

며, 사용자의 즐거움과 같은 감정은 향후 사용의도에

도 영향력을 지니는 것을 확인하였다. SNS환경에서 

제공하는 정보의 정확성과 최신성이 SNS 이용자의 

쾌락적 가치에 긍정적인 영향을 끼친다는 것을 확인

한 Park(2014)의 연구결과도 SNS 사용시 소비자에게 

감정적인 즐거움도 중요한 특성으로 작용하기 때문에 

정보 품질을 통해 소비자는 쾌락적인 경험이 가능하

다고 보았다. 그 외에도 Wang et al.(2017)은 앱북의 특

성 중 업데이트와 정보 갱신과 관련된 최신성을 지각

하게 되면 이용자들은 즐거움을 느끼는 것을 확인하

였다. 또한 Jung and Jung(2009)는 UCC서비스(User 

Created Content)의 경우 사용자의 감각적인 즐거움이

나 재미 등의 경험을 추구하는 정보 시스템이기 때문

에 만족의 개념이 중요하게 다루어져 왔다는 점을 제

시하며, 정보 완전성이 제공되면 만족스러운 경험이 

가능하다고 보았다. 따라서 이와 같은 선행연구 고찰

을 통해 본 연구는 라이브 커머스에서 중심경로로 작

용하는 제품 정보가 정보 완전성, 정보 정확성, 정보 최

신성을 지닐수록 소비자의 유용성과 즐거움 인지에 

긍정적인 영향을 줄 것으로 판단하였다. 이에 다음과 

같은 가설을 설정하였다.

 

H1. 라이브 커머스의 중심경로(a. 정보 완전성 b. 정

보 정확성 c. 정보 최신성)는 인지된 유용성에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2. 라이브 커머스의 중심경로(a. 정보 완전성 b. 정

보 정확성 c. 정보 최신성)는 인지된 즐거움에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2) 라이브 커머스의 주변경로와 인지된 유용성 및 인

지된 즐거움 

나아가 본 연구는 주변경로로 설정한 방송 진행자

의 특성 및 사회적 실재감, 시스템 품질과 같은 라이브 

커머스의 주변적 특성을 통해서도 소비자의 긍정적인 

인식 변화가 가능할 것으로 예상하였다. 우선 Hu et al. 

(2022)은 소셜커머스 환경에서 정보원의 신뢰성을 통

해 소비자에게 쉽고 즐거운 소셜 커머스 경험을 제공

할 수 있다고 보았으며, 결과적으로 정보원의 신뢰성

과 인지된 유용성 및 즐거움의 유의한 영향관계를 확

인하였다. 또한 소셜미디어의 사용자 제작 콘텐츠

(UGC)의 문맥을 연구한 Chung et al.(2015)은 정보 제

공자의 신뢰성을 통해 해당 소셜미디어의 유용성을 

인지할 수 있게 하는 것을 확인하여 정보 제공자의 특

성이 정보 수용자에게 유용성 지각에 유의한 영향력

을 갖는 점을 시사하였다. 그 외에도 Wang et al.(2021)

는 중국의 라이브 커머스 환경에서 정보원의 역할을 

하는 왕홍(Wanghong)의 특성과 소비자의 구매의도 

관계를 규명하고자 하였는데, 결과적으로 왕홍의 신

뢰성을 통해 소비자는 즐거움을 경험할 수 있으며, 즐

거움을 통해 구매의도에도 긍정적인 영향을 미치는 

것을 확인하였다. 따라서 이처럼 다양한 온라인 환경

에서 정보제공자가 신뢰성을 지닐수록 수용 과정에서 

유용성과 즐거움을 느낄 수 있는 것을 알 수 있다.

더불어 Zha et al.(2016)은 디지털 환경에서 정보 제

공자의 신뢰성 뿐만 아니라 평판이 정보의 유용성에 

영향력을 갖는 것을 밝혀 신뢰성과 평판을 통해 디지

털 이용자들의 업무를 긍정적으로 수행할 수 있다는 

생각에 기여한 것을 확인하였다. 또한 온라인 소비자 

리뷰 환경에서 평판이 높은 리뷰어가 제공하는 리뷰

는 평판이 낮은 리뷰어가 작성한 리뷰보다 더 유용하

게 인식되는 것을 밝힌 Racherla and Friske(2012)의 연

구 결과를 통해 소비자에게 지각되는 정보 제공자의 

평판은 유용성에 영향력을 갖는 것을 확인할 수 있다. 

더불어 지각되는 평판을 통해 즐거움과 같은 감정적 

경험도 가능하다고 보았는데, Echchakoui(2016)는 소

비자가 판매원의 평판을 인지하게 되면 판매원과 감

정적 전이(emotional contagion)가 이루어지기 때문에 

즐거운 상호작용할 의향이 커진다고 보았다. 따라서 

이를 통해 라이브 커머스 환경에서 소비자가 지각하

는 방송 진행자의 신뢰성과 평판은 라이브 커머스를 

통한 쇼핑 경험이 유용하거나 즐겁다고 인식하는 것
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에 영향을 줄 것으로 예상하였다.

사회적 실재감이란 매체를 통한 타인과의 상호작

용이 실제 면대면 커뮤니케이션과 비슷하게 생각되어

지는 정도를 의미하는데(Mun & Lee, 2008), 이러한 온

라인 매체적 특성을 지각하게 되면 사용자의 반응에 

긍정적인 영향을 주게 되는 것을 확인할 수 있다. 우선 

Hassanein and Head (2007)은 온라인 쇼핑 웹페이지

를 구성할 때 풍부한 사진이나 묘사 등을 통한 사회적 

실재감을 보이면 소비자는 유용성, 신뢰, 즐거움 등을 

인지할 수 있음을 나타냈고 이와 같은 소비자의 반응

들은 사회적 실재감을 통한 중요한 결과임을 제시하

였다. 또한 온라인 웹사이트 구성 요소로 라이브 채팅 

기능을 통한 사회적 실재감을 살핀 Ogonowski et al. 

(2014)의 연구 문맥에서도 사회적 실재감은 소비자의 

인지된 유용성과 즐거움에 영향을 주는 것을 확인하

였다. 이에 라이브 커머스 환경 또한 실시간 방송을 통

해 사회적 실재감을 부여할 수 있다는 점에서 사회적 

실재감은 소비자의 유용성과 즐거움 지각에 영향을 

줄 것으로 판단하였다.

또한 라이브 커머스는 소비자의 쇼핑을 돕는 기술 

집약형 유통 채널로 실시간 채팅, 바로 구매 등 다양한 

기능을 지원한다. 따라서 이러한 모바일 환경에서 이

루어지는 시스템 품질을 높게 지각할 수록 소비자의 

쇼핑에 유용성과 즐거움을 줄 것으로 예상하였다. 특

히 Won et al.(2022)은 브랜디드 앱(branded app) 사용

에 따른 소비자의 행동을 살핀 연구 문맥에서 앱의 경

우 시스템 기반 성질로 구성되어 있으며, 이와 같은 앱 

이용 시 시스템 품질을 높게 지각하면 시스템 이용자

는 유용성과 즐거움과 같은 경험이 가능한 것을 확인

하였다. 또한 Lee et al.(2022)는 패션 챗봇 상품 추천 서

비스는 소비자의 다양한 요구에 반응할 수 있기 때문

에 소비자는 높은 시스템 품질을 지각하게 되면 챗봇 

이용에 유용성을 인지할 수 있다는 점을 밝혔다. 따라

서 본 연구는 이와 같은 선행연구 고찰을 통해 주변경

로로 설정한 구성요인들이 소비자의 인지된 유용성과 

인지된 즐거움에 영향을 줄 것으로 판단하여 다음과 

같은 가설을 설정하였다.

 

H3. 라이브 커머스의 주변경로(a. 방송 진행자 신뢰

성 b. 방송 진행자 평판 c.사회적 실재감, d. 시스

템 품질)는 인지된 유용성에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H4. 라이브 커머스의 주변경로(a. 방송 진행자 신뢰

성 b. 방송 진행자 평판 c.사회적 실재감, d. 시스

템 품질)는 인지된 즐거움에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

 

3. 행동의도

계획된 행동이론에 의하면 행위자가 어떤 행동을 

수행할 때 먼저 그 행동에 관한 의도를 형성한 뒤 실제

로 그 행동을 수행하게 되며, 목표 행동에 대한 의도를 

파악하면 실제 행동을 예측할 수 있다고 보았다(Yoon 

& Lee, 2012). 이때 의도(intention)란 행동에 영향을 주

는 동기부여적 요소로 행동에 대해 개인이 얼마나 시

도나 노력을 가할지 평가하는 지표로 해석된다(Ajzen, 

1991). 행동의도 변수의 경우 다수의 선행연구에서 다

차원적 개념으로 제시되는 것을 확인할 수 있다. Hsu 

et al.(2014)은 온라인 공동구매시 소비자의 행동의도

를 재구매의도로 설정하였으며, 웹사이트 품질 및 만

족과 판매자를 통한 만족이 충족될 경우에 소비자의 

재구매 의도에 영향을 줄 수 있음을 시사하였다. 그 외

에도 Wen and Lee(2020)는 소비자의 행동을 구매의

도로 구체화하여 살펴보았으며, Cheng et al.(2021)은 

소셜 커머스를 통한 행동의도를 구전의도를 활용하

여 연구하였다. 이에 본 연구는 라이브 커머스를 통한 

소비자의 행동의도를 Park and Yoo(2020)을 참고하

여 라이브 커머스를 통한 구매의도, 라이브 커머스 추

천의도, 라이브 커머스 재이용의도로 정의하여 살펴

보았다.

이와 같은 행동의도는 다변화된 리테일 분야에서 

주된 결과변수로 사용되며, 기술 수용 과정에서 유용

성과 즐거움을 인지하게 되면 행동의도에 긍정적인 

영향을 끼치는 것을 확인할 수 있다. 특히 많은 선행연

구들이 유용성과 행동의도간 영향관계를 Davis(1989)

의 기술수용모델(TAM)에 근거하여 설명하고 있으며, 

즐거움과 같은 감정적 측면도 함께 다루는 경우를 찾

아볼 수 있다. 이에 Abed(2020)은 기술수용 모델을 근

거로 소셜 커머스 환경에서 소비자의 인지된 유용성

은 향후 행동의도에 영향을 주는 것을 확인하였다. 또

한 뷰티 AR기기의 문맥을 살핀 Oyman et al.(2022)의 

연구 또한 뷰티 AR 기기 특성으로 인해 사용자가 유용

성과 즐거움을 지각하게 되면 행동의도로 이어질 수 

있는 것을 확인하였다. 이를 통해 라이브 커머스 환경
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에서 뷰티 제품을 살피는 소비자가 유용성과 즐거움

과 같은 쇼핑 경험을 겪게 되면 소비자의 행동의도로 

전이될 수 있을 것으로 판단하였다.

 

H5. 인지된 유용성은 행동의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H6. 인지된 즐거움은 행동의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

 

4. 제품 관여도 

관여도(involvement)는 특정 상황에서 자극으로 의

해 유발되어진 개인적인 중요성이나 관심의 정도를 

의미하며(Zaichkowsky, 1985) 제품 관여도란 소비자

가 해당 제품에 얼마나 중요성과 관련성을 갖는지 판

단하는 정도를 의미한다(Kim & Park, 2005). 특히 

Petty and Cacioppo(1986)의 정교화 가능성 모델에 따

르면 개인의 설득 과정은 개인의 동기와 능력에 따라 

다른 경로를 이용하게 되는데, 수용자의 관여도가 높

을 경우 해당 사항에 대한 관심을 바탕으로 메시지를 

적극적으로 처리하게 되어 중심경로를 통한 정보처리

에 의존할 것으로 보았지만 관여의 정도가 낮을 경우 

피상적인 측면에 머무르기 때문에 주변경로에 의존할 

것으로 보았다(Petty & Cacioppo, 1986; Petty et al., 

1983). 따라서 정보 수용자가 해당 정보에 대해 지니는 

관여 수준에 따라 다른 경로를 채택하게 되는 것을 알 

수 있다. 이에 정교화 가능성 모델과 관여도를 통한 조

절효과를 규명한 선행연구들을 살펴보면 우선 Baek 

et al.(2014)는 모바일 어플리케이션 환경에서 온라인 

구전의 수용과정을 살피는데, 관여 정도에 따른 유의

한 조절효과를 갖는 것을 확인하였다. 연구결과, 중심

경로로 설정한 구전정보의 내용 품질은 상당한 인지

적 노력에서 비롯되어 관여도가 높은 집단에서 태도

를 형성한 것을 확인하였으며, 주변경로로 설정한 구

전 작성자의 신뢰성은 관여도가 낮은 집단에게 더 효

율적인 것을 시사하였다. 또한 Park and Yoo(2018)은 

패션 제품의 매스 커스터마이제이션(Mass customiza-

tion) 맥락에서 정교화 가능성 모델의 이론을 근거로 

제품 관여도를 통한 조절효과를 확인하였다. 결과적

으로 제품 관여도가 높은 집단은 제품 자체에 집중을 

하다 보니 제품 혜택(benefit)을 통한 소비자의 반응이 

효과적인 것을 검증하였다. 따라서 본 연구는 정교화 

가능성 모델을 통한 소비자의 정보 처리 과정에서 제

품 관여도가 높은 집단과 낮은 집단 간 어떠한 차이가 

발생하는지 살피고자 한다. 이에 다음과 같은 가설을 

설정하였으며, 결과적으로 본 연구에서 활용된 연구 

모형은 <Fig. 1>에 제시하였다.

 

H7: 제품 관여도가 낮은 집단보다 높은 집단일때 중

심경로(a. 정보 완전성, b.정보 정확성, c.정보 

최신성)를 지각할수록 인지된 유용성을 더 크

게 느낄 것이다.

H8: 제품 관여도가 낮은 집단보다 높은 집단일때 중

심경로(a. 정보 완전성, b.정보 정확성, c.정보 

최신성)를 지각할수록 인지된 즐거움을 더 크

게 느낄 것이다.

H9: 제품 관여도가 높은 집단보다 낮은 집단일때 주

변경로(a.방송 진행자 신뢰성, b.방송 진행자 평

판, c.사회적 실재감 d. 시스템 품질)를 지각할

수록 인지된 유용성을 더 크게 느낄 것이다.

H10: 제품 관여도가 높은 집단보다 낮은 집단일때 

주변경로(a.방송 진행자 신뢰성, b.방송 진행

자 평판, c.사회적 실재감 d. 시스템 품질)를 

지각할수록 인지된 즐거움을 더 크게 느낄 것

이다. 

 

III. 연구방법및절차

1. 측정도구 

본 연구에서 사용된 측정도구는 선행연구들을 참

고하여 본 연구에 맞게 수정 및 보완하여 활용하였으

며 7점 리커트 척도(‘1’= 전혀 그렇지 않다, ‘7’=매우 

그렇다.)로 측정하였다. 우선 정보 완전성 문항은 Lee 

et al.(2002)의 연구를 참고하여 6개의 문항으로 구성

하였으며 정보 정확성 문항은 Chen(2010), Gao et al. 

(2021), Popovič et al.(2012)의 연구를 참고하여 4문항

으로 구성하였고 정보 최신성의 경우 Nelson et al. 

(2005)을 참고하여 3문항으로 구성하였다. 또한 방송 

진행자 신뢰성의 Bhattacherjee and Sanford(2006), Li 

(2013)의 연구를 참고하여 4문항으로 구성하였으며 

방송 진행자 평판의 경우 Koufaris and Hampton-Sosa 

(2004), Zhou(2012)의 연구를 참고하여 3문항, 사회적 

실재감의 경우 Gefen and Straub(2003)의 연구를 참고
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하여 5문항, 시스템 품질의 경우 Lin et al.(2014), Lin 

(2008), Lin and Lee(2006)의 연구로부터 4문항으로 구

성하였다. 인지된 유용성은 Davis(1989)로부터 6문항

을 구성하였으며 인지된 즐거움은 Holdack et al.(2022), 

Huang and Liao(2015), Kim and Forsythe(2008)으로부

터 6문항으로 구성하였다. 행동의도의 경우 Park and 

Yoo(2020)로부터 3문항, 제품 관여도의 경우 Bauer et 

al.(2006), Helmig et al.(2007), Kwon et al.(2017)으로

부터 5문항으로 구성하였다.

 

2. 자료 수집 및 분석

본 연구는 국내 온라인 리서치 전문 기관에 의뢰하

여 온라인 설문조사를 진행하였다. 최근 3개월 내 라

이브 커머스를 통해 뷰티 제품 구매 경험이 있는 국내 

20-40대 여성 소비자를 대상으로 총 419명의 유효한 설

문지를 수집하였다. 설문에 앞서 연구 대상자들의 라이

브 커머스 구매 경험을 상기시키기 위해 네이버 쇼핑 

라이브에 대한 링크를 삽입하여 시청을 권장하였으

며, 링크를 클릭해야 다음으로 넘어갈 수 있도록 설정

하였다. 네이버 쇼핑 라이브를 선정한 이유는 모바일 

설문조사 플랫폼 오픈서베이의 조사결과 국내 라이브 

커머스 채널 중 네이버 쇼핑 라이브의 점유율이 가장 

높은 점을 고려하였다(Lee, 2021). 이후 연구 대상자들

이 실제로 라이브 커머스를 통해 뷰티 제품을 구매한 

본인의 경험을 떠올리도록 하여 당시 이용한 라이브 

커머스 플랫폼, 당시 구매한 뷰티 제품 등에 대한 질문

에 응답하게 한 후 설문을 시작하도록 하였다.

이후 SPSS 25.0를 통해 인구통계학적 분석과 탐색

적 요인분석 및 신뢰도 분석을 진행하였고 AMOS 

23.0을 통해 확인적 요인분석, 구조방정식 모형분석

을 진행하였다. 추가적으로 제품 관여도를 통한 조절

효과를 알아보기 위해 AMOS 23.0을 통해 다중집단모

형분석을 진행하였다. 이때 중위수 분리법(median 

split method)으로 제품 관여도를 고집단과 저집단을 

구분하여 조절효과를 살펴보았다. 결과적으로 연구 

Fig. 1. Research model.
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대상자들의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 응답

자들의 연령대의 경우 20대가 139명(33.2%), 30대가 

142명(33.9%), 40대가 138명(32.9%)으로 나타났으며 

학력은 대학교 졸업이 309명(73.7%), 대학원 재학 이

상이 48명(11.5%)로 나타나 연구 대상자들은 높은 교

육수준을 지님을 확인하였다. 직업의 경우 사무직이 

227명(54.2%) 전문직이 45명(10.7%)으로 가장 많은 

분포를 보였으며 월평균 소득의 경우 200만원 이상

-300만원 미만이 141명(33.7%), 300만원 이상-400만

원 미만이 83명(19.8%), 100만원 이상-200만원 미만

이 49명(11.7%) 순으로 나타났다. 또한 월 평균 뷰티 

제품 구입비의 경우 5만원 이상- 10만원 미만이 180명

(43%), 10만원 이상 - 15만원 미만이 90명(21.5%)로 나

타났다. 

 

IV. 연구결과및논의

1. 측정항목의 평가

본 연구는 SPSS 25.0을 사용하여 탐색적 요인분석

을 진행하였으며 베리멕스(Varimax)회전방식을 채택

하여 요인 적재값이 .600 이하인 문항과 일관성을 저해

하는 정보 정확성 문항 1개, 방송 진행자 신뢰성 문항 2

개, 방송 진행자 평판 문항 1개, 사회적 실재감 문항 1개

를 삭제하였다. 이후 중심경로에서 3요인, 주변경로에

서 4요인이 추출되는 것을 확인하였으며 모든 변수의 

요인 적재값이 .700 이상으로 나타났고, Cronbach's α 

값도 모두 .700이상으로 나타나 높은 신뢰도를 보이는 

것을 확인하였다.

이후 도출된 요인들을 통해 AMOS 23.0을 이용하

여 확인적 요인분석을 진행하였다. 측정 모형의 적합

도 지수(Fit Index)를 향상시키기 위해 표준화 계수와 

수정지수(Modification Indices)를 검토한 후 타당도를 

저해하는 정보 완전성 문항 1개, 정보 정확성 문항 1개, 

인지된 즐거움 문항 1개를 삭제하였다. 타당도를 확보

한 후 최종 측정 모형의 적합도 지수는 아래의 <Table 

1>과 같으며 χ2 (542)=975.125 (p<0.001), GFI(Goodness 

of Fit Index)=.882, AGFI(Adjusted Goodness of Fit 

Index)=.855, TLI(Tucker Lewi Index)=.958, IFI(Incre-

mental Fit Index)=.964, CFI(Comparative Fit Index)= 

.964, RMSEA(Root Mean Square Error of Approximat-

ion)=.044으로 나타났다.

본 연구의 판별타당도 검증을 위해 잠재변수 간 상

관관계와 평균 분산 추출값(Average Variance Extract-

ed, AVE)을 산출하였다. 결과적으로 모든 AVE값이 

.500이상으로 높은 설명력을 지녔으며 각 요인과 관련

된 상관계수 제곱 값보다 크기 때문에 판별타당도를 

지님을 확인하였다(Table 2).

 

2. 가설검증

본 연구에서 설정한 연구가설을 검증을 위하여 구

조방정식 모형 검정을 실시하였으며, 구조방정식 모

형 적합도는 GFI는 .877, AGFI는 .851, TLI는 .954, IFI

는 .960, CFI는 .960, RMSEA는 .046로 나타나 검증 기

준에 부합하게 되었다. 우선 중심경로가 인지된 유용

성이 미치는 영향을 살펴본 결과, 정보 완전성(β = .262, 

p <0.001)과 정보 최신성(β = .113, p <0.05)이 인지된 

유용성에 긍정적인 영향을 미치므로 H1a와 H1c는 채

택되었으나 정보 정확성(β = ‒.025, p >0.05)이 인지된 

유용성에 영향을 미치지 못하여 H1b는 기각되었다. 

다음으로 중심경로가 인지된 즐거움에 미치는 영향을 

살펴본 결과, 정보 완전성(β = .160, p <0.05)과 정보 최

신성(β = .126, p <0.05 )은 인지된 즐거움에 긍정적인 

영향을 미치므로 H2a와 H2c는 채택되었으나 정보 정

확성이 인지된 즐거움에 (β = ‒.057, p >0.05) 영향을 미

치지 못하여 H2b는 기각되었다. 주변경로가 인지된 

유용성에 미치는 영향을 확인한 결과 방송 진행자의 

신뢰성(β = .074, p >0.05) 과 방송 진행자의 평판(β = 

‒.142, p >0.05) 은 인지된 유용성에 영향을 끼치지 못

하여 H3a와 H3b는 기각되었다. 그러나 사회적 실재감

(β = .389, p <0.001) 과 시스템 품질(β = .372, p <0.001)

은 인지된 유용성에 긍정적인 영향을 끼치는 것으로 

확인되어 H3c과 H3d는 채택되었다. 다음으로, 주변경

로가 인지된 즐거움에 미치는 영향을 확인한 결과 방

송 진행자의 신뢰성(β = ‒.072, p >0.05)과 방송 진행자

의 평판(β = .039, p >0.05) 은 인지된 즐거움에 영향을 

끼치지 못하여 H4a와 H4b는 기각되었다. 반면, 사회

적 실재감(β = .578, p <0.001) 과 시스템 품질(β = .245, 

p <0.001)은 인지된 즐거움에 긍정적인 영향을 끼치는 

것으로 확인되어 H4c과 H4d는 채택되었다. 마지막으

로 소비자의 인지된 유용성(β = .518, p <0.001)과 인지

된 즐거움(β =.364, p <0.001)이 실제 행동의도에 긍정

적인 영향을 끼치는 것으로 확인되어 H5와 H6은 채택

되는 것을 확인하였다. 이러한 연구 결과는 <Table 3>

에서 확인할 수 있다.
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Construct Items Estimate S.E. C.R. Cronbach's   α

COM

The product information in live commerce includes all necessary 

values.
.776 .042 18.477***

.920

The product information in live commerce is complete. .784 .041 18.742***

The product information in live commerce is sufficiently complete 

for our needs.
.859 .042 21.600***

The product information in live commerce covers my needs. .865 .038 21.848***

The product information in live commerce has sufficient breadth for 

my shopping.
.864 .043 21.825***

AC
The product information in live commerce is to the point. .780 .049 17.948***

.815
The product information in live commerce is consistent. .884 .045 21.165***

CU

The product information in live commerce provides me with the most 

recent information.
.886 .038 22.449***

.894The product information in live commerce produces the most current 

information.
.886 .040 22.443***

The product information in live commerce information is up to date. .808 .040 19.454***

SC
The live commerce streamer is trustworthy. .872 .044 21.776***

.877
The live commerce streamer is credible. .898 .047 22.773***

SR
The live commerce streamer is well known. .798 .052 18.354***

.808
The live commerce streamer has a good reputation. .858 .045 20.128***

SP

I felt human contact in the live commerce. .763 .060 17.768***

.868
I felt personalness in the live commerce. .753 .052 17.429***

I felt human warmth in the live commerce. .855 .051 21.053***

I felt sociability in the live commerce. .796 .060 18.895***

SQ

It is easy to use live commerce functions. .732 .051 16.768***

.868
Live commerce functions operate reliably. .809 .044 19.366***

Live commerce functions are well formatted. .864 .042 21.425***

Live commerce provides various features for interact with others. .751 .045 17.386***

PU

Live commerce is useful for getting necessary shopping information. .783 .041 18.598***

.909

Live commerce makes it easier to do my shopping. .812 .046 19.753***

Live commerce enables me to accomplish shopping more quickly. .727 .053 16.814***

Live commerce enhances my shopping effectiveness. .752 .051 17.653***

Live commerce increases my productivity. .772 .049 18.243***

Live commerce improves my shopping performance. .812 .051 19.592***

PE

Live commerce is fun for its own sake. .860 .045 21.583***

.922

Live commerce makes me feel good. .803 .052 19.330***

Live commerce would not be boring. .774 .054 18.309***

Live commerce is exciting. .854 .047 21.356***

Live commerce is interesting. .846 .047 21.076***

BI

I would purchase beauty products in live commerce. .875 .043 22.045***

.894I would recommend live commerce to others. .846 .048 20.887***

I would return to live commerce and shop for beauty products. .863 .049 21.574***

Table 1. Results from CFA of the finalized measurement model

***p<0.001  

COM: Information Completeness, AC: Information Accuracy, CU: Information Currency, SC: Streamer Credibility, SR: Streamer 

Reputation, SP: Social Presence, SQ: System Quality, PU: Perceived Usefulness, PE: Perceived Enjoyment, BI: Behavioral Intention
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Factor COM AC CU SC SR SP SQ PU PE BI

COM .690a

AC .409b .695a

CU .439b .330b .719a

SC .414b .441b .338b .783a

SR .249b .254b .201b .445b .686a

SP .208b .196b .172b .332b .364b .682a

SQ .406b .332b .370b .267b .177b .208b .625a

PU .438b .329b .341b .363b .240b .371b .443b .604a

PE .348b .261b .300b .328b .314b .484b .347b .555b .686a

BI .343b .265b .336b .269b .200b .273b .296b .509b .489b .742a

Table 2. Correlations and AVEs

a: Average Variance Extracted(AVE) for constructs are displayed on the diagonal. 

b: Numbers below diagonal are squared correlation estimates of two variables.

Hypothesis Pathway
Standardized

path coefficient
S.E. C.R.   Result

H1a COM → PU .262 .067 3.977*** Supported

H1b AC → PU ‒.025 .066 ‒.340 Rejected

H1c CU → PU .113 .050 2.065* Supported

H2a COM→ PE .160 .086 2.340* Supported

H2b AC → PE ‒.057 .087 ‒.724 Rejected

H2c CU→ PE .126 .066 2.185* Supported

H3a SC → PU .074 .073 .814 Rejected

H3b SR → PU ‒.142 .061 ‒1.900 Rejected

H3c SP → PU .389 .043 6.618*** Supported

H3d SQ → PU .372 .058 5.884*** Supported

H4a SC → PE ‒.072 .096 ‒.751 Rejected

H4b SR → PE .039 .079 .506 Rejected

H4c SP → PE .578 .059 8.897*** Supported

H4d SQ → PE .245 .073 3.842*** Supported

H5 PU → BI .518 .077 8.075*** Supported

H6 PE → BI .364 .059 5.944*** Supported

Table 3. Path validation of structural model

 *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

3. 조절효과 검증 

본 연구는 제품 관여도에 따른 조절효과를 검증하

고자 하였으며 중위수 분리법에 따라 고집단(n=202), 

저집단(n=217)으로 나누어 구분하였다. 이후 집단 별 

측정 모형의 차이 검증을 실시하였을때, 제품 관여도 

고집단과 저집단 간의 완전 메트릭 불변성 모형(Full 

Metric Invariance Model)과 비제약 모형(Non-restricted 

Model)의 결과는 자유도 차이는 36이며 χ2차이 값은 

69.934(p<0.001)로 유의미하게 나타나 완전 메트릭 불

변성 모형(Full Metric Invariance Model)은 기각되었

다. 이에 선행연구(Steenkamp and Baumgartner, 1998; 
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Yi and La, 2004; Yoo, 2002)에서 권고된 것을 기준으로 

부분 메트릭 불변성 모형(Partial Metric Invariance 

Model)을 추가적으로 실행하고 비제약 모형(Non-re-

stricted Model)과의 χ2 차이검증을 실시하였다. 결과

적으로 두 모형의 자유도 차이는 30이며 χ2 차이 값은 

24.535(p=0.75)로 확인되어 최종적으로 부분 메트릭 

불변성 모형(Partial Metric Invariance Model)을 채택

하여 조절효과를 살펴보기로 하였다. 본 연구의 구체

적인 조절효과 결과는 다음 <Table 4>와 같다.

제품 관여도가 높은 집단과 낮은 집단의 경로 계수

를 비교한 결과 그룹 간의 차이(χ2
d/df(1)≥3.841)가 

H7a, H8a, H9c, H10b, H10c에서 유의하게 나타났다. 

우선, 정보 완전성에서 인지된 유용성까지의 경로는 

제품 관여도가 높은 집단이 낮은 집단보다 유의하게 

높아 차이가 검증 되었으나, 제품 관여도가 높은 집단

에서만 통계적으로 유의하였다(β저집단=.067 < β고집단

=.420, Δχ2
d(1)=6.024, p<0.05). 또한 정보 완전성에서 

인지된 즐거움까지의 경로도 제품 관여도가 높은 집

단이 낮은 집단보다 유의하게 높아 차이가 검증 되었

으나, 제품 관여도가 높은 집단에서만 통계적으로 유

의하였다(β저집단=‒.049 < β고집단=.280, Δχ2
d(1)=4.415, 

p<0.05). 한편 사회적 실재감에서 인지된 유용성까지

의 경로는 제품 관여도가 낮은 집단이 높은 집단보다 

유의하게 높아 차이가 검증되었으며 두 집단에서 모

두 유의하였다(β저집단=.597>β고집단=.257, Δχ2
d(1)=10.136, 

p<0.01). 또한 사회적 실재감에서 인지된 즐거움까지

의 경로도 제품 관여도가 낮은 집단이 높은 집단보다 

유의하게 높아 차이가 검증되었으며 두 집단에서 모두 

유의하였다(β저집단=.753 > β고집단=.491, Δχ2
d(1)=8.009, 

p<0.01). 마지막으로 방송 진행자의 평판에서 인지된 

즐거움까지의 경로는 제품 관여도가 높은 집단이 낮

은 집단보다 유의하게 높아 차이가 검증 되었으며 높

은 집단에서만 유의하게 나타났다(β저집단=‒.139 < β고

집단=.324, Δχ2
d(1)=5.831, p<0.05). 한편 이는 낮은 제품 

관여도를 지닌 집단이 높은 제품 관여도를 지닌 집단

보다 방송 진행자의 평판에 따른 즐거움을 더 크게 느

낄 것이라는 기존 가설의 설정과 다르게 나타났다. 

 

4. 매개효과 검증

추가적으로 가설을 보다 명확하게 파악하기 위해 

매개효과를 검증하였다. AMOS 부트스트래핑(boots-

trapping)을 2000번 수행하였으며, 95%의 신뢰구간에

서 효과를 검증하였다. <Table 5>의 결과에 따르면 정

보 완전성은 인지된 유용성을 매개로 행동의도(B= 

.164, p=.034)에 간접효과가 있는 것으로 나타났다. 또

Hypothesis Path way
Path coefficient

Low group High group  Δ χ
2
d (1 )

H7a COM   → PU .067(.643) .420(4.158)*** 6.024*

H7b AC   → PU .202(1.509) ‒.101(‒0.975) 2.343

H7c CU   → PU .157(1.632) .140(1.796) .012

H8a COM→ PE ‒.049(‒.455) .280(2.654)** 4.415*

H8b AC → PE .165(1.197) ‒.115(‒1.050) 1.786

H8c CU→   PE .221(2.197)* .148(1.777) .284

H9a SC → PU ‒.096(‒.753) .074(0.453) .530

H9b SR → PU ‒.236(‒2.375)* ‒.032(‒0.232) 1.714

H9c SP → PU .597(6.556)*** .257(2.852)** 10.136**

H9d SQ → PU .388(3.855)*** .288(3.081)** .339

H10a SC → PE ‒.130(‒.979) ‒.274(‒1.518) .180

H10b SR → PE ‒.139(‒1.406) .324(2.127)* 5.831*

H10c SP → PE .753(7.795)*** .491(4.953)*** 8.009**

H10d SQ → PE .238(2.360)* .158(1.609) .262

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Table 4. Comparison of path coefficient
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한 사회적 실재감은 인지된 유용성을 매개로 행동의

도(B=.186, p=.030)에 간접효과가 있는 것으로 나타났

으며, 사회적 실재감은 인지된 즐거움을 매개로 행동

의도 (B=.178, p=.035)에 간접효과가 있는 것으로 나

타났다. 더불어 시스템 품질은 인지된 유용성을 매개

로 행동의도 (B=.212, p=.025)에 간접효과가 있는 것

으로 나타났으며 시스템 품질은 인지된 즐거움을 매

개로 행동의도 (B=.098, p=.049)에 간접효과가 있는 

것으로 나타났다. 

 

V. 결론및논의

국내 뷰티 산업의 성장세와 더불어 뷰티 업계는 다

양한 유통 채널을 활용하여 소비자와 접점을 확대하

고 있다. 라이브 커머스로 창출된 소비문화가 새로운 

패러다임으로 인식되는 현시점에서 뷰티 업계는 이를 

통한 판매 전략에 힘쓰고 있다. 라이브 커머스의 경우 

실시간 방송으로 상품을 시연한다는 점과 방송 진행

자를 통해 판매를 진행한다는 점 등을 통해 소비자에

게 다양한 혜택을 제공한다. 이에 본 연구는 정교화 가

능성 모델을 기반으로 뷰티 제품을 특화하여 다루는 

라이브 환경에서 나타나는 소비자의 반응에 대해 탐

구하고자 하였으며, 이를 실증적으로 규명하여 관련

된 학문적, 실무적 시사점을 제안하고자 하였다.

연구결과에 대한 요약 및 논의는 다음과 같다. 첫째, 

라이브 커머스의 중심경로로 설정한 정보의 품질이 

인지된 유용성과 인지된 즐거움에 미치는 영향을 확

인하였다. 연구결과, 정보 완전성과 정보 최신성은 인

지된 유용성과 인지된 즐거움에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났지만, 정보 정확성은 인지된 유용성

과 인지된 즐거움에 유의한 영향력을 갖지 못하는 것

으로 나타났다. 이를 통해 뷰티 제품을 다루는 라이브 

커머스 환경에서 소비자가 필요한 정보를 얻게 되어 

정보 완전성을 느끼거나 뷰티 제품과 관련된 최신 정

보를 제공받아 정보 최신성을 인지할수록 라이브 커

머스를 유용하고 재밌는 쇼핑 채널로 인식할 수 있음

을 알 수 있다. 특히 중심경로의 구성요인 중 정보 완전

성의 경우 인지된 유용성을 매개하여 행동의도에 영

향을 주는 것으로 나타나 라이브 커머스 환경에서 소

비자에게 유용성을 부여할 수 있는 완전한 정보가 중

요하게 작용하는 것을 알 수 있다. 다만, 뷰티 제품에 

대한 정보 정확성이 유용성과 즐거움에는 유의한 영

향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이러한 연구 결

과는 뷰티 제품이 지닌 속성에서 기인한 것으로 예상

된다. 화장품의 경우 제품을 직접 사용하기 전에는 성

능이나 효과를 정확히 예측할 수 없게 되는 경험재의 

특성을 지니게 된다(Kim & Cheong, 2019). 따라서 라

이브 커머스와 같은 유통 채널에서 뷰티 제품의 성분

이나 특징에 대해 정확한 정보를 제공해도 소비자는 

이를 직접 사용해봐야 평가가 가능하기 때문에 라이

Pathway B β p

COM – PU- BI .164 .136 .034

COM – PE - BI .071 .058 .147

AC – PU- BI ‒.014 ‒.013 .775

AC– PE - BI ‒.022 ‒.021 .583

CU– PU- BI .064 .059 .239

CU – PE - BI .050 .046 .189

SC– PU- BI .037 .038 .669

SC – PE - BI ‒.025 ‒.026 .663

SR – PU- BI ‒.072 ‒.074 .313

SR – PE - BI .014 .014 .665

SP – PU- BI .186 .202 .030

SP – PE - BI .178 .210 .035

SQ – PU- BI .212 .193 .025

SQ – PE - BI .098 .089 .049

Table 5. The results of mediating effect
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브 커머스 시청 시 정확한 정보는 미비한 효과를 지닌 

것으로 판단된다.

둘째, 라이브 커머스의 주변경로로 설정한 요인들

이 인지된 유용성과 인지된 즐거움에 미치는 영향을 

확인하였다. 연구결과, 방송 진행자의 신뢰성과 방송 

진행자의 평판은 인지된 유용성과 인지된 즐거움에 

영향을 끼치지 못하였지만, 사회적 실재감과 시스템 

품질은 인지된 유용성과 인지된 즐거움에 유의한 영

향력을 갖는 것이 확인되었다. 이를 통해 뷰티 제품에 

특화된 라이브 커머스 환경에서 소비자들은 실제로 

타인과 소통하는 것과 같은 실재감을 느끼거나 쉽고 

안정적인 시스템 기능이 지원되면 라이브 커머스에 

긍정적 인식이 유도될 수 있음을 시사한다. 특히 사회

적 실재감은 인지된 유용성을 매개하여 행동의도에 

영향을 주었고 인지된 즐거움을 매개해서도 행동의도

에 영향을 주었다. 뿐만 아니라 시스템 품질도 인지된 

유용성을 매개하여 행동의도에 영향을 주었으며, 인

지된 즐거움을 매개해서도 행동의도에 영향을 주었

다. 따라서 이러한 요소들이 소비자의 행동의도를 유

도할 수 있다는 점에서 라이브 커머스 환경에서는 사

회적 실재감과 시스템적 특성에 주안점을 두어야 할 

것으로 판단된다. 한편, 본 연구에서 방송 진행자의 신

뢰성은 유의한 영향력을 갖지 못하는 것으로 나타났

다. 이는 Noh(2022)의 연구에서 신뢰의 경우 단기간에 

형성되기 보다 장기간에 걸쳐 누적되는 개념이기 때문

에 쇼호스트의 신뢰성의 영향력이 미비했을 것으로 나

타낸 점을 뒷받침할 수 있다. 특히 뷰티 제품 자체에 관

심을 두어 라이브 커머스를 선택하게 되면 처음 보는 

방송 진행자를 접할 수 있어 방송 진행자를 신뢰하기

에는 한계가 있었을 것으로 예상된다. 이와 같은 연구 

결과를 통해 방송 진행자의 개인적 특성보다 라이브 

커머스 내에서 실제로 소통하는 것 같은 실재감과 높

은 시스템 품질로 소비자에게 좋은 기술적 환경을 제

공하는 것이 효과적으로 작용하는 것을 확인하였다.

셋째, 본 연구는 라이브 커머스를 통해 유용성과 즐

거움을 지각하게 되면 향후 소비자의 행동의도로 이

어질 수 있음을 확인하였다. 본 연구에서 행동의도란 

라이브 커머스를 통해 뷰티 제품을 구매할 것이며, 라

이브 커머스를 타인에게 추천할 것이며, 라이브 커머

스를 재이용하여 뷰티 제품을 구매할 것을 의미하여 

잠재 고객의 확보로 이어질 수 있다는 점을 시사한다. 

따라서 라이브 커머스 환경에서 소비자의 행동의도를 

유도하기 위해서는 효율성을 부여하는 실용적 측면 

뿐만 아니라 흥미나 즐거움 같은 쾌락적 차원까지 부

여하는게 중요함을 제안할 수 있다.

넷째, 제품 관여도의 조절 효과를 통해 집단 별 차이

를 지니는지 확인하였다. 연구 결과, 제품 관여도가 높

은 집단은 낮은 집단보다 중심경로로 설정한 정보 완

전성을 지각할수록 인지된 유용성과 즐거움을 느끼는 

것을 확인할 수 있었다. 반면, 제품 관여도가 낮은 집단

은 높은 집단보다 주변경로로 설정한 사회적 실재감

을 지각할수록 인지된 유용성과 즐거움을 느끼는 것

을 확인하였다. 이러한 연구 결과를 통해 제품 관여도

가 높은 집단은 평소 뷰티 제품을 자주 접하고 뷰티 제

품에 관심이 많기 때문에 자신이 보유한 뷰티 지식 외 

쇼핑에 필요한 정보를 얻음으로써 라이브 커머스 채

널이 유용하고 즐겁다고 인지하게 되는 것을 알 수 있

다. 한편 뷰티 제품 관여도가 낮은 집단은 뷰티 제품을 

접할 기회가 적으며 뷰티 제품에 관련된 지식이 적은 

상황에서 타인과 함께 소통하며 쇼핑을 하는 것 같은 

실재감이 제공되면 라이브 커머스 채널로 유용하고 

즐거운 경험을 겪을 수 있음을 알 수 있다. 또한 이러한 

조절 효과는 기존 정교화 가능성 모델에 근거하여 설

명이 가능하다. 정교화 가능성 모델에 따르면 관여도

가 높은 집단은 정보를 면밀히 살피기 때문에 중심경

로에 의존한다고 보았으며, 관여도가 낮은 집단은 정

보 자체보다 주변요소에 관심을 갖기 때문에 주변경

로에 의존한다고 보았다(Kim & Park, 2005). 따라서 

이처럼 제품 관여도가 높은 소비자의 경우 중심경로

를 통해 정보 완전성을 지각하는 것이 태도 변화에 효

율적이며, 제품 관여도가 낮은 소비자의 경우 주변경

로를 통해 사회적 실재감을 지각하는 것이 효과적인 

것으로 사료된다. 

다섯째, 제품 관여도가 높은 집단이 낮은 집단에 비

해 주변경로로 설정한 방송 진행자의 평판을 지각할

수록 즐거움을 느낄 수 있는 것으로 나타났다. 우선 제

품 관여도가 높은 소비자의 경우 제품에 관해 많은 주

의와 관심을 기울이기 때문에 뷰티 산업에 대한 이해

도가 높으며, 뷰티 제품을 광고하거나 판매하는 방송 

진행자에 대한 특성을 잘 인지할 수 있을 것으로 판단

된다. 또한 평판의 경우 이해관계자의 관찰로 장기간

에 이루어 걸쳐 결정되기 때문에(Han et al., 2007) 평소 

뷰티 제품에 관한 관여도가 높아야 뷰티 제품을 다루

는 방송 진행자의 평판을 알아차리기 용이할 것으로 
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해석된다. 따라서 제품 관여도가 높은 소비자가 라이

브 커머스 시청 시 자신이 평소에 잘 아는 방송 진행자

의 평판을 지각하게 되면 이들과 상호작용하고 교류

하여 라이브 커머스에 즐거운 쇼핑 경험을 겪게 되는 

것으로 예상할 수 있다. 한편, 이와 같은 연구결과는 제

품 관여도가 높은 집단이 주변경로로 설정한 방송 진

행자의 평판을 지각할수록 인지된 즐거움을 더 크게 

느끼는 것으로 나타나 기존 정교화 가능성 모델이 제

시하는 바와 상이하게 나타났다. 이러한 연구 결과는 

기존 정교화 가능성 모델의 실무적 한계점을 제시한 

Lee(2007)의 주장을 통해 설명할 수 있다. Lee(2007)은 

정교화 가능성 모델에 의하면 샴푸 광고 시청 시 매력

적인 모델의 그림은 주변단서로 작용해야 하지만, 관

여도가 높은 집단에서 모델의 그림이 효과적인 점을 

제시하여 모델의 그림이 중심경로로 작용할 수 있음

을 시사하였다. 또한 Lee(2007)은 다변화되는 매체의 

상황과 변화에 따라 소비자의 정보 유입에 중요하게 

평가되는 주변경로의 다양한 해석과 연구가 진행되어

야 할 필요성이 있다고 보았다. 이를 통해 본 연구의 결

과 또한 제품 관여도가 높은 소비자 집단에서 주변경

로로 설정한 방송 진행자의 평판이 효과적인 점을 통

해 라이브 커머스 환경에서 방송 진행자의 평판은 중

심경로의 구성요인이 될 수 있음을 시사할 수 있다. 나

아가 이러한 연구 결과를 통해 기존 이론을 재검증하

고 확장시키는 결과를 제안하여 학문적 함의를 제공

하는 기회를 마련하였다. 

구체적으로 본 연구는 학문적 측면에서 다음과 같

은 시사점을 제공한다. 첫째, 뷰티 제품에 특화된 라이

브 커머스 환경에서 설득적인 정보를 수용하는 소비

자의 정보처리 과정을 정교화 가능성 모델을 토대로 

소비자 반응에 미치는 영향관계를 규명하였다. 따라

서 정교화 가능성 모델의 학문 분야를 뷰티 제품을 다

루는 리테일 분야까지 확장시켰다는 점에서 학문적 

의의를 제공한다. 둘째 정교화 가능성 모델 뿐만 아니

라 제품 관여도에 대한 조절효과를 추가적으로 검증

함으로써 정교화 가능성 모델의 중심경로와 주변경로

는 수용자의 동기와 능력에 따라 이용 차이가 있을 것

이라는 기존 이론을 재검증하는 기회를 마련하였다. 

셋째, 기존 소비자 관련 문헌들이 소비자의 행동을 실

용적 관점과 쾌락적 관점에서 탐색해왔는데, 본 연구 

또한 실용적 관점을 대변하는 유용성과 쾌락적 관점

을 대변하는 즐거움을 통해 라이브 커머스 환경에서 

이와 같은 개념들이 중요하게 작용하는 것을 확인하

였다. 

본 연구를 통해 제시할 수 있는 실무적 시사점은 다

음과 같다. 첫째, 라이브 커머스의 경우 실시간 방송에 

기반하여 제품을 판매하거나 다양한 콘텐츠를 통해 

소비자와 접점을 확대하게 된다. 따라서 이러한 라이

브 방송 시 소비자가 원하는 제품 정보를 제공하여 정

보 완전성 측면을 부각하거나 최신 유행이나 동향 등

을 제공하여 정보 최신성 측면을 강조할 필요가 있다. 

또한 라이브 커머스 내에서 비대면 환경이지만 소비

자와 실제로 교류하는 것 같은 사회적 실재감을 부여

하거나 쉽고 안정적으로 이용할 수 있는 시스템적 기

능을 발전시키기 위해 기술적 측면에 지속적인 투자

가 진행되어야 할 것이다. 둘째, 라이브 커머스 환경에

서 유용성과 즐거움을 지각하게 되면, 이는 향후 소비

자 행동의도에 영향을 주게 되기 때문에 라이브 커머

스를 통해 유용하고 재미있는 쇼핑 경험을 만들기 위

해 노력해야 한다. 따라서 소비자의 정보 탐색부터 배

송까지 쉽고 빠른 쇼핑을 지원할 수 있는 전반적인 인

프라를 구축해야 하며, 이벤트나 쿠폰 등을 제안하거

나 재미있는 콘텐츠를 제공하여 소비자에게 즐거움을 

제공해야 한다. 셋째, 본 연구에서 제품 관여도에 따른 

정보 처리에 차이가 있는 것을 확인하여 타겟 소비자 

층에 따른 차별화된 마케팅 전략을 제안할 수 있다. 제

품 관여도가 높은 소비자를 대응할 때 뷰티 제품과 관

련된 사전 조사 등을 실시하여 소비자가 원하는 제품 

정보를 제공해야 하며, 좋은 평판을 지닌 방송 진행자

를 섭외하거나 전문적인 교육을 통해 호의적인 평판

을 구축해야 한다. 반면 제품 관여도가 낮은 소비자를 

대응할 때는 사회적 실재감을 제안하기 위해 매체적 

특성을 강화하거나 친근감 있고 사교적인 분위기를 

조성하여 소비자의 쇼핑 경험을 향상시키기 위해 노

력해야 한다. 

한편, 본 연구는 다음과 같은 한계점과 후속 연구의 

방향성을 제안한다. 본 연구는 20-40대 여성을 대상으

로 연구를 진행하여 편향된 인구통계학적 특성을 지

닌다. 현재 남성 소비자들의 뷰티 제품에 대한 관심도

가 높아진다는 점에서 향후 연구에서는 다양한 표본

을 대상으로 연구를 진행할 것을 제안한다. 또한 본 연

구는 라이브 커머스의 특성을 바탕으로 중심경로와 

주변경로의 요인들을 구성하였는데, 본 연구에서 활

용한 변수들 외에도 소비자의 정보 처리 과정에 영향
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을 주는 다양한 요인들이 있을 것으로 생각된다. 따라

서 향후 연구에서는 다양한 요인을 고려하여 라이브 

커머스의 특성을 분류할 것을 제안한다. 또한 본 연구

는 연구 대상자들의 실제 구매 경험을 상기시킨 후 설

문에 응답하도록 설정하였기 때문에 기억을 상기시키

는 과정에서 발생할 수 있는 오류를 통제하지 못했다. 

이에 향후 연구에서는 설문 방법 대신 실험을 이용한 

연구방법을 이용할 것을 제안한다.
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