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라이브 커머스에서의 소비자 반응 요인 도출 
: 소비자 생성 텍스트 데이터를 기반으로*

박 재 형** · 이 한 솔*** · 강 주 영****

라이브 커머스의 방송 데이터를 수집하여 채팅 활성화 정도를 기준으로 방송을 분류하고, 방송 내의 소비자가 생성한 

텍스트 반응 분포 데이터를 분석하였다. 국내 라이브 커머스 시장에서 가장 점유율이 높은 ‘네이버 쇼핑라이브’의 총 

2,282개의 방송 가운데 시청자의 반응이 가장 활발하게 나타난 200개 방송을 선별하였으며, 그 가운데 시청자의 반응이 급격하게 

증감하는 구간이 존재하는 방송을 최종적으로 선별하였다. 라이브커머스 시청 의도 및 참여 동기에 관한 기존 문헌의 변수들을 종합하여 

연구 목적에 맞는 변수 테이블을 생성하였고, 이를 방송 내의 장치 및 이벤트에 대입하였다. 이를 통해 본 연구는 기존 연구들에서 

발견된 소비자 반응에 관한 변수들이 방송 내의 어떤 요소에 의해 자극되는지를 확인하였으며, 라이브 커머스에 참여하는 소비자의 

심리를 데이터를 통해 실증적으로 확인하였다.

주제어：라이브 커머스, 소비자 반응, 시청 의도와 참여 동기, 데이터 기반의 실증 연구, 텍스트 분석

요 약

Identifying Consumer Response Factors in Live Commerce 
: Based on Consumer-Generated Text Data*

Park, Jae-Hyeong** · Lee, Han-Sol*** · Kang, Ju-Young****

In this study, we collected data from live commerce streaming. Streamimg data were then categorized 

based on the degree of chatting activation, with the distribution of text responses generated by 

consumers analyzed. From a total of 2,282 streaming data on NAVER Shopping Live -which has the largest share in the 

domestic live commerce market- we selected 200 streaming data with the most active viewer responses and finally 

chose the streams that had steep increase or decrease in viewer responses. We synthesized variables from the existing 

literature on live commerce viewing intentions and participation motivations to create a table of variables for the 

purpose of the study. Then we applied them with events in the broadcast. Through this study, we identified which 

components of the broadcast stimulate the variables of consumer response found in previous studies, moreover, we 

empirically identified the motivations of consumers to participate in live commerce through data.

Keywords :   live commerce, consumer response, watching intention and participation motivation, empirical study, text analysis
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는 대기업에 국한되지 않고 개인, 중소기업(Small and 

Medium size Enterprise : SME)또한 주요한 판매 주

체가 된다. 이는 판매 주체의 규모가 작을수록 라이브 

커머스 이용에서의 체감 효용이 더 크게 측정되는 것과 

관련이 있다. 라이브 커머스를 통한 국내의 라이브 커

머스 리포트를 참고하면, SME일 때 라이브 커머스 기

능을 활용하였을 때 해당 플랫폼에서의 소비자 관심도

를 나타내는 지표인 ‘소식 받기’ 신청자 수가 128% 증

가하였고, 방문자 수는 47% 증가하였다(Kim, et al., 

2021). 또한 그들(Tan, et al., 2019)은 라이브 채팅 기

능의 상품 판매 효과는 판매 주체의 규모가 작을수록 더 

큰 효과를 얻을 수 있다는 것을 검증하였다. 이러한 이

유로 개인 및 SME의 라이브 커머스 참여 동기가 커지

게 되고 이들이 참여함으로써 더욱 다양한 양상의 데이

터를 얻을 수 있다. 라이브 커머스 시장이 활성화되면

서 관련 연구들 또한 많이 행해지고 있는데, 라이브 커

머스의 이용 동기나 구매 의도 측정과 같은 소비자 심리

를 밝히는 설문 기반의 연구가 주로 이루어지고 있으며, 

라이브 커머스에서 발생하는 데이터를 활용하는 연구

는 해외의 몇몇 실험 연구들에서만 제한적으로 반영되

고 있다(Liu, 2022). 따라서 본 연구에서는 라이브 커머

스 내의 다양한 채널에서 소비자가 남기는 로그 데이터

에 주목하여, 방송의 유형을 분류하고 각각의 사례에서 

반응 양상을 확인하고 반응이 일어나는 요인 변수를 밝

히고자 하였다. 이를 위해 소비자 반응이 급격하게 상승

하는 반응 피크 구간에 대한 텍스트 데이터의 분포를 추

출하였다. 또한, 라이브 커머스 데이터가 갖는 성질 중 

하나인 멀티모달(Multi-modal) 데이터의 특성을 활용

하여 소비자 반응 및 시청 의도를 영상 데이터가 전달하

는 맥락에서 찾아보는 작업을 추가적으로 수행하였다. 

이를 통해 해당 연구에서는 기존의 질적인 연구 방법론

을 통해 도출된 시청 의도 및 반응 생성 동기를 실제 데

이터를 통해 실증적으로 확인한다. 

본 연구의 결과는 학술적으로는 변수 생성과 검증에 

있어서 데이터 기반의 해석이 가능하도록 연구 방법론

의 범위를 확장시키는 데 기여할 수 있으며, 연구 결과

I. 서론

라이브 커머스 시장은 불과 3년 전인 2020년에는  

4천억 원의 규모에 불과하였으나, 2023년 올해에 예

상되는 시장 규모는 약 10조 원으로 추산되고 있다

(Statista, 2022). 앞으로의 성장세는 더욱 더 가파를 

것이라는 점에서 주목할 만한 시장이다(Noh & Lee, 

2022). 라이브 커머스가 다른 쇼핑 플랫폼에 우위를 점

할 수 있는 요소로는 단연 실시간 소통을 들 수 있다. 이

는 기존의 홈쇼핑 방식의 라이브 방송과 차별화되는 요

소이다(Katz, 2016). 소비자는 실시간으로 제품에 대

한 정보를 습득하면서 필요한 정보를 판매자에게 즉각

적으로 요청할 수 있고, 판매자는 적절한 피드백을 통

해 소비자에게 정보를 전달할 수 있다. 뿐만 아니라, 라

이브 커머스에서만 누릴 수 있는 혜택 또한 사람들이 라

이브 커머스에 주목하는 이유이다. 라이브 커머스는 실

시간으로 방송을 시청하는 사람들에게 적절한 보상(쿠

폰, 사은품)을 제공함으로써 소비자들에게 라이브 방송

을 시청하게끔 유인한다(Liu, 2022). 또한 라이브 커머

스는 엔터테인먼트적 요소를 갖추고 있다. 홈쇼핑처럼 

전문 쇼호스트가 방송을 진행하는 경우도 많지만, 그보

다는 인플루언서의 활용이 돋보이는 플랫폼이다. 실제

로 중국은 왕홍(온라인 유명인사, 인플루언서)을 활용한 

마케팅으로 라이브 커머스의 최다 판매 기록을 매번 갱

신하고 있다. 라이브 커머스의 소비자의 구매 의도 측정

에 있어서 인플루언서의 영향력만을 도출하는 연구도 

다수 확인할 수 있었다(Wang, et al., 2021; Liu & Im, 

2021; Liu, et al., 2022). 이처럼 정보통신 기술과 최

신 유행의 요소들을 많이 결합할 수 있다는 것도 라이브 

커머스의 경쟁력으로 평가된다.

라이브 커머스는 기존의 온라인 제품 판매 채널과

는 다른 형태의 소비자 반응 데이터를 생성하는데, 하

루에 수십만 건이 넘는 수많은 피드백과 반응들이 실시

간 데이터로 남는다는 점이다. 이렇게 생성되는 데이터

는 소비자 반응의 요인을 알아보기 위한 중요한 단서로 

활용될 수 있다. 또한, 라이브 커머스를 진행하는 주체
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가능한 소셜 도구를 포함한 전통적인 방식의 e-커머스 

사이트로 소셜 커머스의 범위를 규정하고 있다(Zhang 

& Benyoucef, 2016). 또한 라이브 커머스는 그 자체

로 새로운 특성을 갖는 새로운 플랫폼이다. 라이브 커머

스는 가상의 face-to-face 방식의 역동적인 소통이 가

능한 새로운 비즈니스 모델이다(Xue, et al., 2020). 따

라서 라이브 커머스는 소셜 커머스의 특성을 공유하면

서, 라이브 스트리밍 및 라이브 커머스만의 특성을 가

진 새로운 e-커머스의 형태로 정리할 수 있다. 또한 라

이브 커머스는 그 주체에 따라서 몇 가지 타입으로 구

분된다<표 1>. 라이브 커머스를 위해 만들어진 플랫폼, 

포탈(커뮤니케이션) 플랫폼을 기반으로 한 라이브 커머

스 플랫폼, 그리고 TV 홈쇼핑에서 확장한 라이브 커머

스 플랫폼과 일반 온라인 쇼핑몰 및 백화점에서 만든 라

이브 커머스 플랫폼으로 나눌 수 있다(교보리서치센터, 

2020).

이 가운데 국내 라이브 커머스 시장에서 높은 점

유율을 확보한 플랫폼은 네이버 쇼핑라이브였다. 

Opensurvey(2021)가 20대부터 40대까지의 988명의 

표본을 대상으로 라이브 커머스 경험에 관한 설문조사

를 진행한 바에 의하면, 라이브 커머스를 알고 있다고 

응답한 사람은 75.7%였고, 이 중에서 라이브 커머스 시

청 경험이 있는 사람은 63.8%라고 하였다. 해당 수치가 

나타내는 표본의 수는 총 477명으로, 설문응답자의 약 

를 통해 방송 내에서 행해지는 다양한 장치들이 소비자

의 어떤 욕구를 자극할 수 있는지를 이해함으로써 라이

브 커머스라는 새롭게 떠오르는 전자상거래 형태의 시

장의 참여자 모두에게 새로운 시각을 제시할 수 있다. 

이러한 이해를 바탕으로 기대하는 몇 가지 실무적인 시

사점은, 판매자에게는 새로운 판매 전략과 컨텐츠 개발

을, 소비자에게는 주체적인 라이브 커머스 컨텐츠 소비

를 장려할 수 있고 시장이 커짐에 따라 정책적인 의사결

정에도 기여를 할 수 있을 것으로 기대한다.

Ⅱ. 문헌 연구

1. 라이브 커머스와 라이브 커머스 데이터 특성

라이브 커머스는 e-커머스에 속하면서 소셜 커머스

의 특징을 포함하는 새로운 리테일 채널이다. Bründl 

and Hess(2016)의 정의에 의하면, 라이브 스트리밍은 

새로운 형태의 소셜 미디어다. 라이브 스트리밍 서비스

를 하나의 소셜미디어 플랫폼으로 본다면, 라이브 커

머스는 소셜 커머스의 한 형태라고 볼 수 있다(Sun, et 

al., 2019). 소셜 커머스의 정의는 연구의 맥락마다 다

소 불연속적인 정의들이 연구 결과물들에 혼재해 있는

데, 최근의 소셜 커머스 연구 동향에서는 1)거래와 광고

가 허용된 소셜 네트워킹 사이트, 2) 소셜 인터랙션이 

<표 1> 국내 라이브 커머스 플랫폼 분류 

<Table 1> Classification of domestic live commerce platforms

Category Platforms

Specialized platform for live commerce Grip

Live commerce on online platforms Naver Shopping Live, Kakao Shopping Live

Live commerce platform derived from a TV home-shopping 
company

Hyundai home-shopping, Lotte home-shopping

Live commerce platform launched by an e-commerce 
platform

Coupang Live, Live 11st

Live commerce platform created by a department store
ON Live(Lotte), SSG Live(Shinsegae), The Hyundai 
Live(Hyundai)
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루는 상품은 제약이 없고, 제품군 별로 소비자 스펙트

럼이 나뉜다(Chen, 2017). 따라서 라이브 커머스에서

의 구매 의도를 파악하려면 소비자와 판매자를 합리적

으로 분류하는 작업이 필요하다. Wongkitrungrueng, 

et al.(2020)는 판매자 관점에서 라이브 커머스에서의 

판매 유형에 대해 정리하고, 이에 따른 판매 전략을 구

축하였다. 소비자의 구매 의도를 추정하고 판매 전략을 

수립하기 위해서는 선행되어야 하는 과제가 있는데, 먼

저 소비자를 라이브 커머스에 머물게 하고, 참여하게 할 

필요가 있다. 따라서 라이브 커머스의 주체가 되는 판

매자는 고객을 어떻게 계속 참여하게끔 유도할지에 대

한 고민이 필요하다. Wongkitrungrueng and Assarut 

(2020)은 고객이 라이브 커머스 환경에 느끼는 감정들

을 유용한, 즐거운, 상징적인 가치로 나누어 신뢰감을 바

탕으로 고객의 참여 의도를 확인하였다. 소비자가 라이

브 커머스에 참여할 때의 기대하는 것들은 이러한 세분

화된 감정들로 표현될 수 있고, 따라서 라이브 커머스 내

의 콘텐츠는 소비자가 느낄 효능감, 유희적 성격, 상징성

과 가치 등을 충족할 수 있는 것들이어야 할 것이다.

Park and Yang(2022)은 라이브 커머스의 시청 의도

와 구매 의도를 파악함에 있어서 다양한 기존 연구들을 

수집, 메타 분석을 통한 질적 연구를 수행하였다. 수집

된 연구들은 라이브 커머스에서 시청 의도, 구매 의도, 

구매행동 영향 요인, 인식 등을 다루는 연구들의 결과물

을 범주화하고, 도출되는 주요 요인들을 정리하였다. 시

청 의도에 관련한 연구는 최종적으로 선정된 12개 연구 

가운데 9개가 포함되었으며, 시청 의도와 관련한 주요 

요인들은 인플루언서 특성, 사회적 존재감, 정보획득, 

소통, 전문성, 유용성, 상호작용성(타인의 반응 확인), 

쾌락적 동기 등 다양한 연구에서 다양한 시청 의도 관

련 유의변수들이 도출되었다(Kim, et al., 2021; Liu & 

Im, 2021; Liu, et al., 2021; Lee & Lee, 2021; Lee, 

2021). 또한, 추가적으로 발견한 시청 의도 관한 연구

에서는 기존의 소셜 커머스 및 모바일 커머스의 활용 동

기에 관한 문헌연구를 통해 쾌락적, 경제적, 편의적, 사

회적, 정보획득, 여유시간 활용, 참여 및 소통 이용 동기

절반에 해당하는 숫자이다. 여기서 다시 라이브커머스 

시청 경험 및 주 이용 앱/사이트에 대한 조사를 실시한 

결과, 네이버 쇼핑라이브가 시청 경험 및 주 이용 사이

트에서 각각 73.6%, 56.8%를 기록하였고 카카오쇼핑 

라이브가 41.9%, 14.5%로 그 뒤를 이었다. 과반 이상

의 높은 인지도와 이용률은 네이버 쇼핑라이브에서 국

내 라이브커머스 이용자의 대표성을 띠는 데이터를 확

보할 수 있음을 보여주고 있다.

라이브 커머스에서 얻을 수 있는 데이터는 소비자

의 실시간 반응 데이터가 있다. 라이브 커머스의 특성

상 모든 라이브커머스 플랫폼은 라이브챗을 지원하고, 

따라서 실시간 반응 데이터가 생성된다. 라이브 커머스

는 실시간으로 소통하지만 다른 공간에 있다는 점에서 

전통적인 온/오프라인 쇼핑과 차이점을 갖는다(Cai & 

Wohn, 2019). 수많은 청중은 공간의 제약 없이 방송을 

진행하는 쇼 호스트를 대면하고, 쇼 호스트는 청중의 반

응을 글로써 입력받는다(Ang, et al., 2018). 따라서 생

성되는 데이터는 상품에 대한 질의, 상품을 비롯한 쇼 

호스트 및 환경에 대한 긍정과 부정적 반응, 개선점 혹

은 고무적인 내용을 담은 피드백을 포함한다. 데이터의 

양상은 판매자의 인지도와 규모, 그리고 판매 제품군의 

카테고리에 따라 상이하게 나타날 수 있는데, 이러한 데

이터의 특성을 반영하기 위해서는 판매자와 소비자를 

나누고 세분화할 필요가 있다. Tan, et al.(2019)은 판

매자의 평판 및 채팅 생성 정도 등을 독립변수로 설정하

고 판매량에 대한 영향을 확인하는 연구를 진행하였다.

2.  라이브 커머스에서의 시청 의도 및 참여 동기에 관한 

연구 사례

라이브 커머스에서 고객 참여는 곧 해당 제품의 구

매 확률의 증가와 매출 증대로 이루어질 수 있다. 다만 

고객의 참여 의도에서 구매 의도로 전환되는 과정은 하

나의 구조적인 식으로 표현하기 어려운 측면이 있는데, 

그 이유는 라이브 커머스에 참여하는 소비자는 각기 다

른 맥락을 가지고 있기 때문이다. 라이브 커머스에서 다
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다. Li, et al.(2022)은 숏폼 영상이 갖는 유행성을 인플

루언서의 영향력과 연관지어 변수를 확인하였다. 라이

브 커머스는 소셜 미디어에서 나타나는 특성 또한 나타

난다. Min(2022)은 문헌 연구를 통해 소셜 미디어의 정

보 공유와 타인의 지식을 관찰 및 습득하는 측면을 소셜 

미디어의 동인으로 보았다. 전통적인 온라인 쇼핑에서

는 상품에 대한 리뷰 데이터가 같은 소비자 네트워크에 

유용성을 제공하는 정보였다면, 현재 라이브 커머스에

서는 같은 방송을 시청하는 시청자 개개인이 생성하는 

반응 데이터가 이러한 류의 정보가 된다(Lee & Kwak, 

2013). 해당 연구에서의 분석 대상인 시청자 반응 데이

터는 짧은 문장이나 감탄사 등의 비정형의 텍스트 데이

터가 주를 이루고 있기 때문에, 선행 연구에서는 이러한 

비정형 데이터 활용 사례와, 라이브 커머스에서 특정 요

소를 발견하는 이론 기반의 선행 연구를 중점적으로 탐

색하였다. <표 2>는 라이브 커머스와 관련하여 해외 저

널에 게재된 다양한 연구 범위를 보여주고 있다.

라이브 커머스를 주제로 한 대규모의 실험적 연구

가 많이 발견되었는데, 특히 딥러닝과 같은 높은 컴퓨

팅 자원을 필요로 하는 방법론을 활용하여 실제 라이브

커머스 환경에서의 실시간 실험 연구가 시도되고 있음

을 확인하였다(Liu, 2022; Zhang, et al., 2021). 또한 

를 세분화하여 라이브 커머스 이용 동기 도출 연구에 적

용하였다(Lee & Sung, 2021). 해외의 연구 사례에서도 

동기와 관련한 연구 자료들을 다수 찾아볼 수 있었다. 

Zhou, et al.(2021)은 쇼핑 경험 기대감, 사용감, 사회

적 요인, 편리함, 쾌락, 가격을 조합하여 라이브 커머스 

내의 사용자 행동 동기를 설명하였다. 또한 자극-유기

체-반응(Stimulus-Organism-Response: S-O-R) 이

론을 활용하여 소셜 커머스의 참여 의도에 관한 연구들

도 진행되었다(Zhang, et al., 2014, 2015).

해당 연구에서는 앞서 나열한 연구 결과물들을 기반

으로, 실제 데이터에서는 어떤 형태의 소비자 행동 동기

가 자극될 수 있는지를 확인하여 연구 목적에 맞게 재구

성하였다.

3. 라이브 커머스 이벤트 및 라이브 채팅 연구 방법론

라이브 커머스는 최근 미디어 소비 행태의 특징을 포

함하고 있는 새로운 형태의 커머스이다. 숏폼 비디오

와 같은 형태의 라이브 스트리밍 특성, 그리고 인플루

언서를 활용하는 점 또한 라이브 커머스가 세대를 아

우를 수 있는 잠재성의 원천이다. 이렇게 새로운 형태

의 미디어에 대한 연구들 또한 다양하게 이루어지고 있

<표 2> 라이브 커머스 및 라이브채팅 해외 연구 사례 

<Table 2> Overseas study cases on live commerce and live chatting

출처 연구 개요

Wongkitrungrueng & 
Assarut(2020)

Organizeed the sales strategies of sellers into 12 segments and quantified their relationship with 
consumers by segment.

Cai & Wohn(2019)
Applied the uses and gratifications theory to live commerce, analyzed how consumers feel 
goodness and utility when using live commerce.

Liu(2022)
Developed a reinforcement learning-based live commerce coupon distribution strategy and 
verified its effectiveness with a real-world experimental study.

Wongkitrungrueng, et 
al.(2020)

Hypothesized and validated customer engagement in live commerce based on trust and 
usability.

Ang, et al.(2018)
Experimental study on finding differences in consumer experience and motivation to engage 
between live streaming and recorded video.
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연구로 진행되고 있다. 이러한 방법론을 소셜 커머스 연

구 등의 결과물과 결합한다면 연구 결과에 따라서 학술

적인 기여를 충족할 수 있을 것으로 기대한다.

Ⅲ. 연구 방법

본 연구의 목적은, 기존 라이브 커머스 연구의 방법

론 확장에 기여하는 것이다. 연구에 사용된 방법론은 라

이브 커머스 소비자의 시청 의도 및 참여 동기에 관한 

기존 연구에서의 확인된 변수들을 조사하고, 이를 수집

된 연구 데이터와의 관계성을 고려하여 선별된 변수 테

이블을 작성한다. 라이브 커머스 방송 데이터 내에서의 

소비자 반응이 급격하게 상승하는 구간인 피크 구간을 

검출하고, 해당 구간에서 사용된 방송 상의 장치 및 이

벤트와 선별된 변수들의 관계를 매칭한다. 변수 선택 과

정에서 전문가와의 인터뷰를 실시하여 신뢰성을 확보

하였고, 기존 연구에서 사용된 변수와 실제 라이브 커머

스 데이터를 수집하여 피크 구간을 검출한 내용을 활용

하여 실증적으로 확인하였다는 점에서 방법론적인 차

별성을 만들었다.

1. 연구 개요

연구의 전체적 과정은 <그림 1>과 같다. 먼저 네이버 

쇼핑라이브에서 수집한 2,238개의 방송 데이터는 방

송 당 평균 소비자 반응 수가 3,000건을 넘어서면서 데

이터가 너무 커지는 문제가 있었기 때문에, 반응 빈도

가 높았던 상위 200개의 방송으로 데이터의 활용 범위

를 축소하였다. 해당 데이터에서 단위시간 당 소비자 반

응을 집계한 시계열 자료를 확보하기 위해 탐색적 데이

터 분석(Exploratory Data Analysis: EDA)를 진행하

였다. 데이터의 소비자 반응 분포를 확인해본 결과, 소

비자 반응이 급격하게 증감하는 피크 구간이 시작과 끝 

구간에만 나타나는 경우가 많았다. 이는 방송 시작과 끝

에 하는 인사말로 채워지는 구간이었기 때문에 이 경우

를 제외하고 실질적인 방송 내 피크 구간이 존재하는 데

Cho and Kim(2020)은 중국 라이브 커머스 플랫폼에

서 발생하는 이벤트들과 해당 이벤트들의 특성을 연구

에서 정리하였고, 이를 통해 라이브 커머스 및 라이브 

스트리밍 환경에서의 장치에 관한 분류가 가능함을 확

인하였다.

하지만 라이브 커머스라는 주제의 특성상, 해외의 연

구 사례 또한 다른 커머스 플랫폼에 비해 절대량이 적으

므로, 라이브 커머스 이전의 e-커머스 양식인 소셜 커머

스에서 소비자 반응을 분석한 연구들을 조사하여 소비자 

행동에 관한 양식을 추가적으로 보충하였다. 라이브 커

머스를 비롯한 다양한 e-커머스에서, 해당 연구에서도 

발견된 이벤트들에 대한 연구에 대한 영향력을 평가하는 

연구를 다수 발견하였는데, Hazari, et al.(2017)는 사용

자 제작 컨텐츠의 쾌락적 속성이 사용자로 하여금 지속

적인 참여를 이끌어낼 수 있다고 보았다. Dix, S. R., et 

al.(2010)은 광고 시청에 있어서 참여형 퀴즈를 제공하

면 시청자들이 광고 시간동안 채널에서 이탈하는 것을 

방지하고 지속적인 시청을 할 수 있음을 확인하였다. 라

이브 커머스에서 왕홍(인플루언서)의 영향력이 가장 돋

보이는 중국 라이브 커머스 플랫폼에서의 인플루언서의 

영향력에 대한 조화 가설을 세워, 연구 결과를 바탕으로 

인플루언서의 신뢰성과 전문성, 그리고 엔터테인먼트적 

분위기 및 태도 등이 주요한 인플루언서 영향 지표임을 

확인한 연구 사례도 확인되었다(Park & Lin, 2020).

또한 소셜 커머스에서 소비자 행동에 관한 리뷰 연

구를 바탕으로, 라이브 커머스에서의 구매 의도에 관

한 연구 방법론을 조사하였다. Zhang and Benyoucef 

(2016)은 소셜 커머스의 소비자 행동에 관한 연구들에 

대한 리뷰를 진행하였는데, 과반 이상의(54/77) 연구

에서 설문조사 기반 연구를 수행하였다. 이를 통해 소

셜 커머스 연구에서는 연구 환경을 가정하고 설문조사 

결과로 검증하는 형태의 연구가 주류로 이루어지고 있

었다는 것을 알 수 있었다. 라이브 커머스에서 발생하

는 비정형 데이터 분석, 데이터 기반 의사결정(Data-

driven) 방법론은 테크니컬 마케팅이라는 연구 분야에

서 딥러닝, 데이터 기반 연구 등의 방법론을 활용하는 
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앞서 조사한 선행 연구의 결과를 바탕으로, 우리는 

실제 방송 내에서 어떤 의도가 자극되었는지 실제 방

송 내에서 확인하기 위해 변수를 다음과 같은 표로 정

리하였다<표 3>. 변수의 분류 기준은 Park and Yang 

이터를 선별하였다. 결과적으로 34개의 방송 데이터가 

최종적으로 선정되었으며, 이 데이터를 통해 방송 내 소

비자 반응 유발 장치와 해당 장치가 어떤 시청 및 참여

의도에 관한 동기를 자극했는지 확인하였다.

〈그림 1〉 연구 과정 도식화

〈Fig. 1〉 Diagram of the overall research process

<표 3> 선행연구 기반 시청 의도 및 참여 동기 범주화

<Table 3> Categorized attributes of watching intention and participation motives based on prior studies

Factors (Park & Yang, 2022) Attributes

Product Benefits, Discount, Attractiveness, Popularity (Park & Yang, 2022; Liu, et al., 2021)

Human resource Influencer, Trendiness (Park & Yang, 2022; Lee, 2021)

Contents
Information acquisition, Entertainment, Hedonic motivation, Innovation, Differentiation 
(Park & Yang, 2022; Lee & Sung, 2021)

Interaction Communication, Engagement, Social presence (Wang et al., 2021; Lee & Sung, 2021)
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수 있는 방송상의 인터페이스, 이벤트를 포함하여 판매

자의 태도, 스크립트 등이 포함된다. 해당 연구에서는 

국내 라이브커머스 시장에서 가장 높은 인지도와 점유

율을 갖고 있는 네이버 쇼핑라이브에서 연구 데이터를 

획득하였다. 연구를 위해 수집된 데이터 테이블은 <표 

4>에 작성하였다. 분류 및 데이터 수집에 사용되는 채

널 데이터, 방송 데이터 등을 포함하여 분석에 직접적으

로 활용된 소비자 데이터를 포함한다.

3. 영상 내의 소비자 반응 피크 구간 분류

소비자 반응은 시간 순으로 댓글 생성 로그가 남기 

때문에, 시계열 분포를 확인하기에 적절하다. 댓글 데

이터와 댓글 생성 시기를 활용하여 방송의 피크 구간을 

측정해 보았다. 본 연구에서 피크 구간의 정의는 5분의 

단위시간동안 소비자 반응이 급격하게 올라갔던 순간

을 의미하며, 직전 단위시간 반응 개수의 1.5배가 넘는 

(2022)이 실시한 라이브 커머스 시청 및 구매 의도에 관

한 질적 메타분석의 기존 연구들을 정리하고 전문가 그

룹 FGI(Focus Group Interview)를 진행하여 제작된 분

류 기준을 활용하였으며, 분류 특성은 다양한 연구에서 

공통적으로 검출된 참여 의도 및 시청 의도에 관한 자료

를 토대로 제작하였다. 수집된 데이터 내에서 확인할 수 

없는 요소는 배제하였다. 이를 위해 네이버 라이브쇼핑 

관계자와의 인터뷰를 통해 최종 변수를 도출하였다.

2. 데이터 수집

본 연구에서 라이브 커머스를 통해 수집된 데이터는 

크게 세 가지로 나눌 수 있다. 하나는 판매자(스토어)가 

가지고 있는 메타 정보, 즉 판매자를 설명할 수 있는 다

양한 정보와 소비자가 만들어내는 실시간 반응 데이터, 

그리고 방송의 비언어적 표현, 장치와 같은 맥락 정보

다. 구체적으로는 방송에 포함된 상품에 관심도를 이끌 

<표 4> 수집 데이터 변수 테이블

<Table 4> List of variables

Data 분류 Variables Description

Channel

ChannelID Identifier of the channel

ChannelLike Number of customers who have set up channel notifications

ChannelCategory Categorization based on the product

Broadcast

BroadcastList List of IDs and URLs of the broadcast

BroadcastID Identifier of the broadcast

BroadcastLike Like count of the broadcast

Consumer

CommentsNo Identifier of each comment

Nickname User ID of a comment

Message Contents of the comment

CreatedAt Logged comment time

Product

SalesItems Number of products of a broadcast 

SalesList Product list of a broadcast

SalesDiscountRate Discount rate of each product
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각각의 개별 방송의 소비자 반응 양상을 관찰할 필요가 

있었기 때문에, (a), (b)와 같이 개별 방송에 대한 소비

자 반응 데이터를 수집된 방송별로 확보하였다. (a)와 

같은 분포가 나타나는 이유는, 소비자가 방송이 시작되

기 전에 미리 들어와서 로그를 남기면 실제 방송이 시

작되기도 전에 데이터가 생성되어서 방송 전후로 유효

하지 않은 데이터 구간이 발생한다. 따라서, 실제 유효

한 소비자 반응 구간을 확보하기 위해서 전후로 데이터

가 많이 발생한 구간을 확인하는 상대적 지표를 만들어

서 각각의 방송에 적용하였고, 최종적으로 실질적인 방

송 시간을 구간으로 정제한 데이터 200개의 개별 방송

분에 대해 (b)와 같은 형태의 소비자 반응 데이터를 확

보하였다.

수집된 분포들 가운데, (b)와 같이 뚜렷하게 발견되는 

피크 구간이 존재하는 데이터만 따로 분류하였고, 피크 

순간을 피크 구간으로 간주하여 검출하였다. 방송 내

의 장치를 확인하기 위해, 선별된 200개의 방송 데이

터 가운데 피크 구간이 존재하는 데이터를 찾아서 활용

하였다. 피크 구간이 존재하는 34개 영상의 피크 구간

과 해당 구간에서 발생한 방송 내 장치 및 이벤트를 분

류하였다.

댓글 데이터는 앞서 확인한 것과 같이 생성 시간과 

댓글 내용, 작성자 중복 확인을 위한 고유 ID 등이 있

다. 이러한 데이터를 방송 ID값으로 그룹화하여 그래

프를 그리면, <그림 2>의 (c)와 같은 형태의 그래프가 

출력된다. 각 그래프에서 x축은 시간이고, y축은 단위

시간인 5분간 발생한 소비자 반응을 집계한 값이다. 

방송이 진행된 시점이 다르기 때문에, 시간을 단일 값

(0~1)으로 정규화하여 다시 그림을 나타내면 (d)와 같

은 형태의 데이터를 확보할 수 있다. 해당 연구에서는 

〈그림 2〉 소비자 반응의 시계열 및 처리 과정

〈Fig. 2〉 Time series of consumer response and process
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형성하고 있는 구간별로 방송을 확인하여 어떤 장치들

이 활용되었는지 알아보았고, 그 결과를 기존에 작성한 

변수 테이블과 매칭시키는 작업을 수행하였다.

상기된 내용을 다시 요약하면, 조회 수 기반 2,238개

의 방송 데이터 가운데 상위 조회 수 200개의 방송 데

이터를 선택하였다. 그 가운데 피크 구간이 존재하는 

34개의 방송 데이터를 최종적으로 선정하였고, 이들 데

이터를 활용해 방송 내의 맥락을 살펴보았다.

2. 사례별 소비자 반응 추이 및 변수 테이블 매칭

소비자 반응이 크게 발생하는 피크 구간을 탐색한 뒤 

방송 시간과 매칭하여 해당 구간을 각각 라벨링하였다. 

인플루언서가 등장하는 장면, 컨텐츠 직접 참여를(체험) 

통해 몰입을 증가시키는 장면, 퀴즈 이벤트가 재생되는 

장면, 미니게임 등을 통해 몰입감을 높이는 장면, 그리

고 구매인증을 통한 추첨 장치를 활용하는 장면으로 총 

구간이 존재하지 않는 데이터는 분석 대상에서 제외하

였다. 방송 초입과 마무리에서 나타나는 피크 구간은 접

속한 사람들이 인사말을 보내는 구간으로, 사실상 모든 

방송에서 찾아볼 수 있었기 때문에 이를 제외하고 1개 

이상의 유효한 피크 구간이 발견된 방송들을 분석 대상

으로 선정하였다.

Ⅳ. 연구결과

1. 소비자 반응 분포

총 2,282개의 방송 가운데 앞서 소개된 기준에 따라 

방송 데이터를 선별하였고, 최종적으로 34개의 방송 데

이터가 선별되었다(<그림 3>). 수집된 방송들의 유형은 

다양한 카테고리에서 높은 조회 수를 가지면서, 동시에 

소비자 반응이 큰 구간이 존재하는 데이터이다. <그림 3>

에서 y축인 시청자 반응 지수가 뾰족한 형태로 피크를 

〈그림 3〉 선정된 데이터 내의 소비자 반응 시계열 형태

〈Fig. 3〉 Time series in consumer response of selected dataset
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에 따라 물건들을 착용해보고, 소개하는 등 유저가 주도

하는 컨텐츠 이벤트가 주요한 몰입 요소로 작용하였다. 

체험형 장치를 통해 사람들에게 생생한 현장감과 소통

감을 극대화하여 소비자의 반응 추이가 일정하게 유지

되는 모습을 확인할 수 있었고, 인플루언서가 착용하였

거나 소개한 제품을 방송 내에서 실시간으로 홍보 및 판

매하면서 간접 쇼핑 경험을 극대화하는 효과를 확인하

였다. 소비자가 직접 방송 내의 컨텐츠를 움직인다는 점

에서 이러한 체험형 장치는 사용자 제작 콘텐츠(User-

Generated Contents: UGC)로도 분류할 수 있다.

다음은 퀴즈형 장치 사례이다. 퀴즈형 장치는 라이브 

커머스에서 소비자 반응을 이끌어내기 위해 가장 많이 

활용되고 있는 유형의 이벤트로, 간단한 방법으로 높은 

호응을 유발할 수 있는 장점이 있다. <그림 6>에서는 

어떤 방식으로 퀴즈형 장치가 재생되는지, 그리고 그 

때의 소비자 반응의 추이를 확인할 수 있다. 방송 내의 

특별한 화면을 띄워 소비자와의 인터랙션을 극적으로 

이끌어내는 요소로, 퀴즈를 맞추거나 퀴즈에 참여할 경

우 추첨 혹은 즉각적인 혜택이 돌아가는 구조로 활용된

다. 앞서 살펴본 시청 및 참여 동기 요인에서 소비자의 

5개 라벨이 도출되었다. 이 5개 라벨은 소비자로 하여

금 실시간 반응을 통한 참여를 하게 구성된 방송 상의 

장치로 볼 수 있었으며, 각 장치들은 기존 연구에서 도

출된 시청 의도 및 참여 동기의 변수들에 매핑할 수 있

는 요소들이 발견되었다. 또한, 방송 내의 맥락 개념에 

대한 이해를 돕기 위해, x축을 시간으로 하고 y축을 구

간 내 집계된 시청자 반응 수로 구성된 그래프와 피크 

구간의 실제 방송 화면을 함께 첨부하였다.

첫 번째 피크 구간 유형은 인플루언서에 의해 시청자 

반응이 활성화되는 유형이다[그림 4]. 인플루언서가 등

장할 경우, 사람들은 해당 인플루언서를 언급하며 채팅

이 활성화되는 추이를 보였다. 다만, 인플루언서가 방송 

도중에 등장하는 경우를 데이터에서 찾아볼 수 없었기 

때문에, 방송 시작 시 발생하는 인사말 구간과 다소 그 

영향력이 중복되어 나타나는 경향을 확인하였다.

다음 패턴으로는 방송을 진행하고 있는 쇼호스트 또

는 인플루언서에게 이동 및 착용, 구매 등의 물리적 활

동을 실시간으로 요청하고 방송 내에서 이를 수행하며 

상호작용성을 높이는 장치이다[그림 5]. 그림 속 예시 

상황은, 해당 방송에서 인플루언서가 소비자들의 질의

〈그림 4〉 인플루언서 활용 사례의 소비자 반응 피크 구간

〈Fig. 4〉 Peak section of consumer response in “Influencer” events.
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경제적 혜택에 관한 욕구를 강하게 자극하는 것으로 관

찰되었다.

<그림 7>은 게임형 장치 사례에 대한 이미지로, 방송 

내에서 게임 등의 장치를 활용하여 소비자의 몰입을 이

끌어낸다. 실제 게임을 플레이 하거나 혹은 룰렛 결과에 

따라 할인 혜택, 구매 시 혜택 등을 제시함으로써 소비

자들로 하여금 해당 장치에 몰입하게끔 유도하였다. 

구매인증 장치에 관한 피크 사례는 다른 사례와 달

리 지속적인 참여를 유도할 수 있는 장치로 확인되었다 

(<그림 8>). 다른 방송 장치에서 발견되는 양상들과는 

〈그림 5〉 체험형 장치 사례의 소비자 반응 피크 구간

〈Fig. 5〉 Peak section of consumer response in “UGC” events.

〈그림 6〉 퀴즈형 장치 사례의 소비자 반응 피크 구간

〈Fig. 6〉 Peak section of consumer response in “Quiz” events.
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달리 피크 구간이 넓게 형성되고 있는데, 방송에 참여하

는 소비자들이 중복적으로 구매인증을 하면서 채팅 로

그가 지속적으로 늘어나기 때문인 것으로 확인되었다. 

다만 이 경우에는 해당 피크 구간은 방송 내 장치의 몰

〈그림 7〉 게임형 장치 사례의 소비자 반응 피크 구간

〈Fig. 7〉 Peak section of consumer response in “Game” events.

〈그림 8〉 구매인증 장치 사례의 소비자 반응 피크 구간

〈Fig. 8〉 Peak section of consumer response in “Verifying purchase” events.
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입 효과보다는 혜택이나 추첨경품 등의 금전적 혜택을 

노리고 구매번호를 기계적인 방식으로 전송하는 등의 

활동에 의해서 발생되었다고 해석할 수 있다. 

앞서 관찰된 장치들과 매칭되는 변수에 해당하는 변

수-장치 매핑 테이블을 구성하였다(<표 5>). 각각의 분

류 틀은 선행 연구의 내용들을 종합하였고, 피크 유발 

요소(장치)와 이러한 분류를 연결하는 것은 Cho and 

Kim(2020)이 시행한 중국 라이브 커머스 내의 이벤트 

콘텐츠 사례를 분석한 결과를 참조하였다. 연결 과정에

서 라이브커머스 쇼핑 관련 업무 담당자 및 스마트스토

어 운영자 등 총 4명의 집단 인터뷰를 진행하여, 각 상

황별 방송 내용을 이해하고 장치 분류에 대한 매핑 결

과를 종합하였다. 분류(상품 특성, 인적 자원 특성, 콘텐

츠 특성, 상호작용성)내의 변수 속성값에 매핑한 결과, 

각각 퀴즈는 상품 특성(경제적 혜택), 콘텐츠 특성(오락

성), 상호작용성(참여성)과 연관성이 있고, 체험형에는 

상호작용성(소통, 참여성, 사회적 실재감), 콘텐츠 특성

(정보획득, 오락성, 쾌락적 동기, 차별성), 인플루언서는 

인적 자원 특성(인플루언서 특성, 트렌드), 상품 특성(유

행)에 대응하고 게임은 콘텐츠 특성(오락성, 쾌락적 동

기), 상품 특성(경제적 혜택), 상호작용성(참여성), 구매

인증 이벤트는 상품 특성(경제적 혜택), 상호작용성(참

여성)과 각각 연결지었다. 문헌 연구를 통해 발굴된 변

수와 실제 방송 내 이벤트를 연결지음으로써 기존 연구

들에서 밝혀진 변수들이 방송 맥락상의 어떤 요소와 연

결되는지 데이터를 통해 확인하였다.

<표 5> 변수 테이블과 방송 내 피크 유발 장치의 매핑

<Table 5> Mapping between variable table and peak-causing events

 

Events

Quiz
User 

Generated
Contents

Influencer Game
Verifying 
purchase

Factors and 
attributes

Product

Attractiveness

Benefits O O O

Popularity O

Discount

Human 
Resource

Influencer O

Trendiness O

Contents

Information acquisition

Entertainment O O O

Hedonic motivation O O

Innovation

Differentiation O

Interaction

Communication O

Engagement O O O O

Social presence O
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Ⅴ. 결론 및 시사점

해당 연구에서는 라이브 커머스에서 나타나는 소비

자 반응 양상을 시계열 분포를 통해 확인하였고, 기존 

연구에서 발굴된 시청 의도 및 참여 의도와 관련된 변수

들을 실제 데이터와 방송 내의 맥락을 추적하여 검증해 

보았다. 결과적으로 퀴즈, 체험형 요소, 인플루언서, 게

임, 구매인증 유도 등의 방송 내 반응 유발 장치를 확인

하였고 이러한 장치들이 어떤 변수를 자극하였는지 분

류하였다. 그 과정에서 라이브 커머스의 범위를 설정하

고, 국내 라이브커머스 시장에서 가장 점유율이 높은 네

이버 쇼핑라이브 데이터를 수집하였다. 라이브 커머스

에서 발생하는 비디오 및 텍스트 데이터를 활용하여 방

송 내에서 소비자 반응이 급격하게 상승하는 구간을 피

크 구간으로 정의, 검출하였고 해당 구간에서 어떤 장치

들이 활용되었는지 확인하였다. 또한, 기존 라이브 커머

스 및 소셜 커머스 관련 기존 연구들에서 공통적으로 발

견된 시청 의도 및 참여 의도에 관한 변수들을 표로 정

리하고, 이를 피크 구간 내 활용된 장치와 연결하여 방

송이 어떤 의도를 자극하여 소비자 반응을 끌어냈는지 

데이터 기반 탐구를 통해 정리하였다. 

해당 연구 결과를 기반으로 현재 라이브 커머스의 반

응 유발 장치를 요약해 보면, 인기 있는 방송은 대부분 

퀴즈를 통한 혜택 제공 전략을 사용하는 것을 확인할 수 

있었다. 퀴즈와 혜택을 결합하는 것은 쉬운 방식으로 시

청 의도 및 참여 동기와 관련한 변수들을 만족시킬 수 

있기 때문이라고 생각해 볼 수 있다. 하지만 라이브 커

머스가 다소 획일화된 전략을 취하고 있다는 느낌을 받

았다. 다만 라이브 커머스 시장이 국내에 본격적으로 진

입한 것은 채 5년이 되지 않았으므로, 잠재 소비자인 시

청자들을 확보하기 위한 전략들은 더 다양해질 것으로 

기대한다. 해당 연구는 실제 라이브 커머스 방송 내에서 

소비자가 생성하는 실시간 데이터를 분석하는 것을 방

법론으로 활용하여 기존 연구 결과를 실증적으로 확인

하고 해석했다는 데에 의의가 있다. 또한, 라이브 커머

스 내의 장치에 대한 각각의 분류가 자극하는 소비자 참

여 동기에 대한 설명은 추후 라이브 커머스 판매 전략을 

수립하는 데 있어서 참고할 수 있는 자료가 될 수 있을 

것으로 기대한다.

하지만, 소비자 반응 텍스트 데이터의 질적인 분석

이 부족한 부분과 실제 유효한 데이터를 더 많이 확보

하지 못한 점은 연구의 한계점으로 볼 수 있다. 장치가 

갖는 변수의 효과성을 설득력 있게 제시하기 위해 다량

의 설문 조사 데이터를 확보하여 요인 분석 등을 수행하

면 연구 결과의 신뢰성을 확보할 수 있는 추가적인 시도

가 가능할 것으로 보인다. 향후 진전될 수 있는 연구의 

방향성 또한 다양한데, 라이브 커머스의 멀티모달리티

(Multimodality)를 활용한 연구, 나아가 협업 등을 통

해 판매 데이터를 확보할 수 있다면 참여 의도와 구매 

의도를 연관 짓는 연구 사례 등으로 확장할 수 있을 것

으로 전망한다.
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