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[Abstract]

The purpose of this study was to identify the experience factors (4Es) of live commerce that provide 

differentiated value for consumers based on Pine & Gilmore's experience economy and analyze the 

relationships between experience factors, flow, attitude, and purchase intention. This study conducted an online 

survey to collect live commerce user responses and employed a path analysis to test the research hypotheses, 

using Smart PLS 4.0. The results of the study were as follows: 1) all experience factors had significant effects 

on flow, 2) both entertainment experience and educational experience had significant effects on attitude, while 

esthetic experience and escapist experience did not have significant effects on attitude, 3) flow had a significant 

effect on attitude and purchase intention respectively, and 4) attitude had a significant effect on purchase 

intention. The findings of the study are expected to provide the implications for further research and marketing 

strategies grounded on the understanding of the experience factors in live commerce. 
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[요   약]

본 연구는 Pine & Gilmore의 체험경제이론을 바탕으로 선행연구에 근거하여 소비자에게 차별화된 

가치를 제공하는 라이브 커머스의 체험요소(4Es)를 선정하고 체험요소, 몰입, 태도, 구매의도 간의 관계

를 분석하였다. 라이브 커머스 이용자를 대상으로 온라인 설문조사를 진행하여 수집된 데이터를 바탕

으로 연구모형의 가설을 검증하기 위해 Smart PLS 4.0을 활용한 경로분석을 실시하였다. 연구결과로는 

첫째, 체험요소에 해당하는 오락적 체험, 심미적 체험, 교육적 체험, 현실도피적 체험은 몰입에 모두 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 오락적 체험, 교육적 체험은 태도에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났으나, 심미적 체험과 현실도피적 체험은 태도에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 

나타났다. 셋째, 몰입은 태도와 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 태도는 구매

의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구의 결과는 라이브 커머스의 체험요소에 대한 

이해를 바탕으로 후속 연구 및 마케팅 전략을 위한 시사점을 제공할 것으로 기대된다.
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I. Introduction

최근 코로나19(COVID-19) 사태로 인해 사회적 거리두

기에 따른 비대면 문화로 인해 사람을 접촉하지 않고 물품

을 구매하거나 서비스를 이용하는 언택트(untact) 및 온라

인을 통해 외부와 연결하는 온택트(ontact) 기술이 빠르게 

확산되고 있다. 이 가운데 온라인 상에서 실시간 방송으로 

고객과 소통하며 제품을 소개하고 구매하는 형태의 ‘라이

브 커머스(live commerce)’가 새로운 소비 트렌드로 부상

했다. 라이브 커머스는 라이브 스트리밍(live streaming)

과 이커머스(e-commerce)가 결합한 용어이다.

라이브 커머스 산업에서 전세계적으로 가장 빠른 성장

세를 보이는 중국의 라이브 커머스 매출액은 2017년 

196.4억 위안에서 2023년 4조5657억 위안을 기록했으며, 

실제 연평균 성장률은 75%를 초과한 것으로 나타났다[1]. 

국내 라이브 커머스 시장 규모의 경우 커머스 데이터 분석 

기업 씨브이쓰리가 발표한 ‘2023 라이브커머스 총 결산 

리포트’ 에 따르면 2022년 2조원에서 2023년 3조원으로 

약 45% 성장한 것으로 나타났다[2]. 미디어 미래연구소는 

2025년 국내 라이브 커머스 시장 규모가 25조원대에 달할 

것이라고 예측하였다[3]. 현재 국내 라이브 커머스 시장은 

네이버, 카카오 등 대규모 이용자를 보유하고 있는 플랫폼 

기업들이 라이브 커머스 시장에 진출한 ‘전통 플랫폼 기반 

라이브 커머스’, 쿠팡, 무신사 등 기존 쇼핑 플랫폼들이 자

사 플랫폼 내에서 라이브 커머스 서비스를 도입한 ‘쇼핑 

플랫폼 확장형 라이브 커머스’, 현대홈쇼핑, 롯데홈쇼핑 

등 기존 홈쇼핑 플랫폼들이 자사 플랫폼 내에서 라이브 서

비스를 도입한 ‘홈쇼핑 기반 라이브 커머스’, 그립, 보고 

등 라이브 커머스 쇼핑 서비스를 전문적으로 제공하는 ‘라

이브 커머스 전문 플랫폼’의 4가지 유형으로 경쟁구도를 

형성하고 있다[4]. 기존의 전자상거래와 달리 라이브 커머

스는 판매자와 소비자 혹은 소비자 간의 실시간 소통이 가

능하다는 점에서 역동적이고 차별화된 속성을 지닌다[5]. 

이로 인해 라이브 커머스는 언택트 쇼핑 방식이 갖는 한계

를 극복하고 소비자에게 새로운 쇼핑 경험과 차별화된 가

치를 제공함으로써 라이브 커머스의 중요한 성공 요소로 

작용할 것으로 본다. 

체험경제이론(experience economy)에서 Pine & 

Gilmore[6]는 기업이 개인에게 특별한 경험을 제공하여 차

별화된 경쟁력을 확보할 수 있다고 주장한다. 이와 같은 맥

락에서 라이브 커머스를 활용하는 기업들은 창의적인 콘텐

츠를 개발하여 고객에게 잊지 못할 경험을 전달할 수 있도

록 노력해야 한다. 그러나 국내 라이브 커머스 산업은 아직 

초기단계로 선행연구가 부족한 실정이며, 이전까지 라이브 

커머스의 지각된 속성이 고객의 태도 및 행동에 미치는 영

향에 대한 연구가 주로 진행되었기 때문에 Pine & 

Gilmore의 체험경제이론을 적용하여 라이브 커머스의 체

험적 가치에 초점을 둔 연구는 매우 드물다. 따라서 본 연

구는 Pine & Gilmore의 체험경제이론에 근거하여 라이브 

커머스의 체험요소(4Es)가 고객의 몰입, 태도 및 구매의도

에 미치는 영향에 대하여 규명하였다. 본 연구는 라이브 커

머스 체험요소에 대한 이해를 바탕으로 기업의 차별화된 

경쟁력 확보 및 서비스 향상 전략을 제시하고 이를 통해 라

이브 커머스 시장의 성장에도 기여할 것으로 기대한다.

II. Theoretical Background

1. Experience Economy

Pine & Gilmore[6]가 제시한 체험경제이론에 따르면 

고객이 생산이나 서비스가 전달되는 과정에 직접 참여하

여 얻게 되는 경험을 체험이라고 정의하였다. 이때 체험은 

경제적으로 제공되는 산물(economic offering)로서 서비

스와 구분하여 체험 그 자체만으로 하나의 상품이 될 수 

있다. 따라서 기업은 자사의 제품이나 서비스에 가치를 더

해 고객의 기억에 오랫동안 남을 수 있는 인상적인 체험을 

제공해야 한다고 주장했다. 체험경제이론의 관점에서 보

면, 자칫 가격경쟁으로 흘러갈 수 있는 라이브 커머스 시

장에서 소비자의 마음을 사로잡을 수 있는 체험을 전달하

는 것은 특히 더 중요한 변수로 작용할 것이다. 체험경제

이론에서는 체험의 요소를 오락적 체험(entertainment 

experience), 심미적 체험(esthetic experience), 교육적 

체험(educational experience), 현실도피적 체험

(escapist experience)과 같이 네 가지로 구분한다. 

1) Entertainment Experience 

오락적 체험(entertainment experience)은 직·간접적

인 체험을 통해 참가자에게 흥미와 즐거움 등 쾌락적 감정

과 유희적 기쁨을 자극하는 것을 의미한다[7]. 오락적 체험

은 음악을 듣거나 공연을 관람하는 것처럼 오늘날 가장 흔

하고 친숙한 체험들 가운데 하나이다[8].

Yang[9]은 모바일 광고의 효과 과정에 대한 연구에서 

오락성은 몰입에 긍정적인 영향을 미친다고 하였으며, 

Lee and Sung[10]이 유튜브 이용자의 몰입경험에 영향을 

미치는 요인을 연구한 결과, 유튜브 콘텐츠의 오락성이 이

용자의 몰입에 있어서 가장 중요하게 작용한다는 사실이 
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밝혀졌다. 또한 S. Ünal et al.[11]는 모바일 광고에 대한 

태도를 형성하는 주요 요인과 모바일 광고에 대한 수용-거

부 행동의 관계를 조사한 연구에서 오락성이 모바일 광고

에 대한 긍정적인 태도를 형성한다고 주장하였다.

라이브 커머스는 단순히 판매 중인 제품 및 서비스에 대

한 정보 제공의 역할을 넘어, 판매자와 소비자 간의 실시

간 소통과 재미있는 콘텐츠를 통해 몰입도를 높여 즐겁게 

쇼핑하는 새로운 비즈니스 모델로 주목받고 있다[12]. 

Song[13]의 연구에 따르면 라이브 스트리밍 커머스 특성 

중 오락성은 몰입에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

으며, Jung and Jung[14]가 라이브 커머스의 오락성과 태

도 및 지속이용의도 간의 관계에 대해 연구한 결과 라이브 

커머스의 오락성을 구성하는 요인들 가운데 성취, 감각, 

상호작용성 순으로 시청자의 태도에 정의 영향을 미치는 

것으로 드러났다. 따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕

으로 다음과 같은 가설을 도출하였다.

H1. 오락적 체험은 몰입에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H2. 오락적 체험은 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

2) Esthetic Experience

심미적 체험(esthetic experience)은 어떠한 공간이나 

대상에서 심미성을 가진 요소를 체험하고 감상하는 것을 

의미한다[7]. 심미적 체험은 대자연이나 예술품을 감상하

는 것처럼 참여가 능동적으로 이루어지지 않으나 참가자

는 환경 그 자체에 몰입하게 된다[15].

Li and Peng[16]은 테마파크의 심미적 체험요소가 방

문객의 몰입에 정의 영향을 미친다고 주장하였으며, Kim 

and Kim[17]이 플래그십 스토어의 VDM와 매장 내 체험

요소가 브랜드 태도에 미치는 영향에 대하여 연구한 결과, 

VDM의 심미·정보성은 호감, 만족, 신뢰 모두에 영향을 주

는 중요한 요인임을 확인하였다. 또한 Lee and Park[18]

의 연구에 따르면 인터넷 쇼핑몰 사이트의 심미성이 소비

자의 긍정적 감정에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

으며, X. Peng et al.[19]는 온라인 쇼핑에서 제공하는 심

미적 정보 중 제품의 색상이 시각적으로 매력적이라고 인

지할수록 몰입이 높아진다고 주장하였다. 

라이브 커머스의 판매자와 소비자는 스마트폰과 같은 

간단한 장비만 있으면 언제 어디서나 라이브 커머스를 이

용할 수 있다. 즉 라이브 커머스는 시간과 장소의 제약을 

받지 않기 때문에 소비자가 쇼핑행위에 몰입할 수 있는 다

채로운 환경을 조성할 수 있다. 예를 들어 라이브 커머스

를 통해 품질에 민감한 신선식품을 판매하는 경우, 판매자

는 출처를 확인할 수 있는 산지, 생산 공장, 오프라인 매장 

등 다양한 공간에서 방송을 진행함으로써 소비자는 실제

로 방문하기 어려운 현장을 간접적으로 체험할 수 있다. 

Peng et al.[20]는 라이브 스트리밍 공간에 대한 지각된 

미학이 높을수록 소비자가 화면 속 공간에 몰입하고 제품

을 면밀히 관찰하도록 하여 제품에 대한 긍정적인 태도를 

갖게 한다고 하였다. 따라서 본 연구에서는 선행연구를 바

탕으로 다음과 같은 가설을 도출하였다.

H3. 심미적 체험은 몰입에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H4. 심미적 체험은 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3) Educational Experience

교육적 체험(educational experience)은 새로운 지식 

또는 정보를 배우고자 하는 욕구로 정의된다[7]. 교육적 체

험에서 소비자는 자신이 원하는 정보를 알기 위해서 적극

적인 참여 및 높은 몰입도를 보이며, 직·간접적인 체험 과

정을 통해 지식과 기술향상의 욕구가 충족될 경우 소비자

는 만족감을 얻게 되고 이는 곧 즐거움에 대한 감정을 동

반한다[21].

기존 온라인 쇼핑의 경우 판매자가 제공하는 단편적인 

정보에 전적으로 의존하여 구매결정을 내려야 했으나 양방

향 소통이 가능한 라이브 커머스에서는 소비자의 궁금증에 

대한 즉각적인 대응이 가능하다. 소비자는 라이브 커머스

의 실시간 채팅 기능을 통해 진행자 혹은 함께 시청 중인 

다른 소비자에게 원하는 정보를 적극적으로 요청할 수 있

다. 주로 패션 분야의 라이브 커머스에서 판매자는 소비자

와의 긴밀한 소통을 통해 텍스트나 사진으로 표현하기 어

려운 제품의 디테일을 구현하면서 높은 인기를 얻고 있다.

선행연구에 따르면 Sun et al.[22]는 라이브 커머스의 

맥락에서 시각적 정보를 통한 현장감 제공과 양방향 소통 

및 개인 맞춤형 서비스 등을 의미하는 IT 어포던스는 몰입

과 정의 관계에 있다고 주장했으며, 마찬가지로 Song[23]

의 연구에서 라이브 스트리밍 커머스 특성 중 정보성은 몰

입에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 

Elsholiha et al.[24]가 라이브 스트리밍에서 광고에 대한 

인식이 고객의 행동에 미치는 영향에 대해 연구한 결과, 

정보성과 상호작용성이 광고태도에 유의한 영향을 미친다

고 밝혔다. 또한 Y. Gu et al.[25]는 소비자가 라이브 커머

스의 정보 풍부성과 상호작용성을 지각할수록 구매 의사

결정 시 필요한 정보를 전달하는 라이브 커머스의 능력을 

높이 평가하고, 이는 긍정적인 라이브 커머스 경험으로 이

어져 기억에 남는 경험을 제공한다고 주장했다. 

따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 다음과 같

은 가설을 도출하였다.
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H5. 교육적 체험은 몰입에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H6. 교육적 체험은 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

4) Escapist Experience

현실도피적 체험(escapist experience)은 지루하거나 

불쾌한 것으로 인식되는 일상생활의 측면을 피하는 것을 

의미하며, 참가자가 완벽히 몰입된 상태에서 매우 적극적

으로 참여할 경우 발생한다[7].

라이브 커머스는 온라인에서 실시간 방송으로 고객과 

소통하며 상품을 판매하는 새로운 쇼핑방식에 해당하며, 

쇼핑은 일상적으로 일탈, 기분전환 등을 위한 체험적 도구

로 이용되기도 한다. 소비자들은 쇼핑행위를 함으로써 몰

입상태를 경험하고, 쇼핑이라는 다감각적인 이미지에 대한 

반응과 환상을 경험할 수 있다[26]. 라이브 커머스는 오프

라인 쇼핑과 달리 판매자와 소비자 사이에 물리적 거리가 

존재하기 때문에 화면과 현실 간의 경계를 허물기 위해 실

감 나는 현장감을 소비자에게 전달하는 것이 주요한 과제

로 떠오르고 있다. 라이브 커머스에서 현장감이란 미디어

에서 풍부한 감각을 전달하는 속성으로 생동감, 실재감이

라는 용어로 일컬어지기도 한다[27]. 현장감은 사회적 실

재감과 원격 현장감의 두 가지 측면으로 나누어 볼 수 있

다. 먼저 사회적 실재감이란 미디어를 이용하는 사람이 미

디어에 매개되어 있다는 사실을 망각하거나 부분적으로만 

인지하는 것으로 공존감과 사회적 친밀감을 느끼는 현상

을 말하고, 원격 현장감은 미디어에 의해 매개된 경험임에

도 불구하고 마치 그 현장에 있는 듯 생생하게 느끼는 현

상을 말한다[28]. 즉 라이브 커머스가 기존 온라인 쇼핑이 

갖는 공간적 한계를 극복하고 몰입감 있는 쇼핑경험을 제

공하기 위해서는 소비자가 라이브 커머스를 시청하는 동

안 현실 속 상황을 잠시 잊고 마치 해당 제품을 판매하는 

장소에 실제 방문한 것 같은 현실감 있는 체험을 전달해야 

한다.

이와 관련하여 Choi and Won[29]의 연구에서 가상현

실 교육 서비스에서 콘텐츠의 생생함이 이용자의 몰입을 

유발하는 주요 속성인 것으로 밝혀졌으며, Han and 

An[30]는 가상현실 쇼핑환경에서 원격 현실감이 실제 매

장에 온 듯한 착각을 일으켜 몰입을 경험하게 한다고 주장

하였다. 또한 Suh and Min[31]이 유통매장에서 체험과 

소비자의 태도에 대해서 조사한 결과 현실도피적 체험요

소가 기업 브랜드에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났으며, Hwang et al.[32]는 로봇 서비스를 

제공하는 외식산업에서의 체험요소와 브랜드 태도 간의 

인과관계를 증명하는 연구에서 현실도피성이 브랜드 태도

에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 따라서 본 

연구에서는 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도

출하였다.

H7. 현실도피적 체험은 몰입에 유의한 영향을 미칠 것

이다.

H8. 현실도피적 체험은 태도에 유의한 영향을 미칠 것

이다.

2. Flow

몰입(flow)은 자신의 행위에 완전히 몰두한 최적의 경험 

상태로, 그 외 다른 것들은 의식하지 못할 정도로 무언가

에 흠뻑 빠져 있는 상태를 의미한다[33]. 몰입은 소비자의 

심리와 관련된 개념으로서 다양한 분야에서 활용되고 있

다. 특히 온라인 채널에서 몰입은 태도, 구매의도 등 다양

한 변수와의 인과관계에 대한 연구가 꾸준하게 진행되고 

있다.

인터넷 콘텐츠 몰입이 광고 태도에 미치는 영향을 조사

한 Lee[34]의 연구에 따르면 콘텐츠에 대한 이용자의 몰입

이 높을수록 광고 태도가 호의적인 경향을 보였으며, 마찬

가지로 Lin[35]의 연구에서 몰입도가 높은 VR경험이 몰입

도가 낮은 경험에 비해 광고 태도가 긍정적인 것으로 나타

났다. 또한 Song[13]은 라이브 스트리밍 커머스에서 몰입

은 재구매의도에 유의한 영향을 미치기 때문에 재구매의

도를 증가시키기 위해서 소비자의 몰입이 선행되어야 한

다고 주장했으며, Liu et al.[36]는 관광 분야의 라이브 커

머스에서 플로우 경험은 소비자의 구매의도에 긍정적인 

영향을 미친다고 하였다. 따라서 본 연구에서는 선행연구

를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도출하였다.

H9. 몰입은 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H10. 몰입은 구매의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3. Attitude and Purchase intention

태도(attitude)는 어떤 대상에 대해서 일관성 있게 호의

적 또는 비호의적으로 반응하는 학습된 선호 경향을 의미

한다[37]. 즉 태도는 인간이 특정 대상에게 이미 갖고 있는 

감정을 뜻하기 때문에 행동의 방향을 제시하게 되며 이를 

통해 어떤 행동을 할 것인지 예측할 수 있는 유용한 지침

이 될 수 있다[38].

구매의도(purchase intention)는 특정한 미래 행동을 

실현하고자 하는 의지를 나타내며, 소비자가 기회가 되면 

특정 브랜드의 제품을 구매할 가능성에 대한 주관적인 생

각과 의지를 나타내는 것을 의미한다[37]. 구매의도는 태

도와 신념이 행동에 옮겨질 가능성을 의미하고 구매확률
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을 예측하기 때문에 마케팅 분야에서는 제품이나 서비스

에 대한 소비자의 태도와 신념을 통해 구매의도를 형성하

며, 일반적으로 소비자평가가 호의적일수록 구매의도와 구

매확률이 높을 것으로 가정하고 있다[39].

이미 다양한 분야의 연구에서 태도는 구매의도와 정적

인 상관관계가 있는 것으로 밝혀졌다. 윤리적 상품에 대한 

태도 및 구매의도의 관련요인을 분석한 Huh[40]의 연구에

서 태도변수가 구매의도에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 

드러났으며, 따라서 윤리적 소비에 대한 정보 제공이나 교

육을 통해 상품에 대한 호의적인 태도를 갖도록 노력해야 

한다고 주장하였다. Lee[41]는 친환경농산물에 대한 소비

자태도는 구매의도에 정의 영향을 미치기 때문에 정부당

국에서 친환경농산물에 대한 소비자들의 인식을 확대할 

수 있는 홍보방안을 마련할 필요가 있다고 하였다. Ha 

and Song[42]는 한식 프랜차이즈의 스토리텔링광고의 속

성지각이 광고태도와 브랜드태도, 구매의도에 미치는 영향

을 연구하였고, 그 결과 광고태도와 브랜드태도가 구매의

도에 직접적으로 정의 영향을 미치고 있음을 확인하였다. 

또한 유튜브에서 뷰티 인플루언서 속성이 콘텐츠 태도, 제

품 태도, 구전의도, 구매의도에 미치는 영향을 연구한 Lee 

et al.[43]는 유튜브 뷰티 인플루언서 속성들 가운데 진실

성, 친숙성, 호감성은 콘텐츠태도에, 진실성, 유사성은 제

품태도에 각각 긍정적인 영향을 미치며, 콘텐츠태도와 제

품태도 두 가지 모두 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다

고 주장했으며, 라이브 커머스에서 온라인 구매의도에 영

향을 미치는 요인에 대하여 조사한 Apasrawirote and 

Yawised[44]의 연구에서 콘텐츠 마케팅과 인플루언서 요

인은 소비자 태도에, 소비자 태도는 온라인 구매의도에 각

각 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 따라서 본 연

구에서는 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도출

하였다.

H11. 태도는 구매의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

III. Empirical Analysis

1. Development of the Measurement Items

본 연구는 라이브 커머스의 맥락에 맞게 기존 선행연구

의 측정문항을 일부 변형하였으며, 수정된 측정문항에 대

한 타당성 평가를 위해 관련 연구자 및 교수 그리고 업계 

종사들의 검토과정을 거친 후 Likert 5점 척도 ‘전혀 아니

다(1점)’, ‘아니다(2점)’, ‘보통이다(3점)’, ‘그렇다(4점)’, ‘매

우 그렇다(5점)’로 측정문항들을 측정하였다. 오락적 체험

은 Song[13]의 연구를 바탕으로 ‘라이브 커머스를 시청하

는 것은 즐겁다.’, ‘라이브 커머스의 콘텐츠와 서비스를 이

용하는 것은 즐겁다.’, ‘라이브 커머스를 통한 제품/서비스

의 정보수집과정은 즐겁다’와 같은 문항으로 측정하였다. 

심미적 체험은 Kim and Kim[17]와 Peng et al.[20]의 연

구를 바탕으로 ‘라이브 커머스의 방송 화면은 눈길을 끌고 

흥미롭다.’, ‘라이브 커머스의 방송 화면은 미관상 보기 좋

다.’, ‘라이브 커머스의 방송 화면은 쾌적하다.’로 측정하였

다. 교육적 체험은 Elsholiha et al.[24]와 Dong and 

Wang[45]의 연구를 바탕으로 ‘라이브 커머스는 제품/서비

스에 대한 정보를 제공한다’, ‘라이브 커머스는 제품/서비

스에 대한 피드백의 기회를 제공한다’, ‘라이브 커머스는 

제품/서비스에 대한 개인 맞춤화된 정보를 제공한다.’와 

같은 문항으로 측정하였다. 현실도피적 체험은 Han and 

An[30]과 Suh and Min[31]의 연구를 바탕으로 ‘라이브 

커머스를 시청할 때 기분전환이 된다.’, ‘라이브 커머스를 

시청할 때 잠시 일상의 삶을 잊곤 한다.’, ‘라이브 커머스를 

시청할 때 다른 세상에 있는 것 같은 느낌을 받았다.’로 측

정하였다. 몰입은 Song[13], LI and Peng[16]의 연구를 

바탕으로 ‘라이브 커머스를 시청할 때 주의력이 쇼핑에 집

중된다.’, ‘라이브 커머스를 시청하는 동안 방송에 깊이 몰

입한 느낌을 받았다.’, ‘라이브 커머스를 시청할 때 시간이 

가는 줄 몰랐다.’와 같은 문항으로 측정하였다. 라이브 커

머스에 대한 태도 및 구매의도는 Kim and Kim[17], Ha 

and Song[42], Lee et al[43]의 연구를 바탕으로 ‘라이브 

커머스에서 판매하는 제품/서비스에 흥미가 있다’, ‘라이

브 커머스에서 판매하는 제품/서비스에 호감이 있다.’, ‘라

이브 커머스에서 판매하는 제품/서비스에 신뢰가 간다.’와 

‘라이브 커머스에서 판매하는 제품/서비스를 구매할 의사

가 있다.’, ‘라이브 커머스에서 판매하는 제품/서비스를 구

매할 가능성이 있다.’, ‘라이브 커머스에서 판매하는 제품/

서비스를 구매할 것 같다.’로 각각 측정하였다.

2. Data Collection and Sample Characteristics

본 연구에서는 라이브 커머스 이용자들을 대상으로 온

라인 설문조사를 실시하였다. 총 161명에게 응답자료를 

수집하였고, 그 중 불성실한 응답을 제외한 133부를 최종 

분석에 활용하였다. 

먼저 응답자들의 표본특성을 파악하기 위해 빈도분석을 

실시하였으며, 그 결과를 표 1에 나타내었다. 성별의 경우 

남성 76명, 여성 57명으로 나타났으며, 연령대는 30대 이

상 40대 미만(40.6%), 직업은 회사원(67.7%)에서의 응답

이 가장 높게 나타났다. 라이브 커머스 유형은 전통 플랫
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폼 기반 라이브 커머스(39.0%)가 가장 많았으며, 쇼핑 플

랫폼 확장형 라이브 커머스(30.9%), 홈쇼핑 기반 라이브 

커머스(23.2%), 라이브 커머스 전문 플랫폼(6.9%) 순이었

다. 주로 구매하는 상품군으로는 음·식료품(20.9%), 패션

용품(18.2%), 생활용품(16.6%) 등이 있었다. 응답자들의 

88.7%가 월평균 10회 미만으로 라이브 커머스를 이용하

고 있는 것으로 나타났다.

3. Reliability and Validity Assessment

본 연구에서의 신뢰성과 타당성 평가를 위해 SPSS 

18.0과 Smart PLS 4.0을 이용하였다.

Factor

Measure

ment 

Items

Standardized 

Path Coefficient
T-value

Entertainment 

Experience 

ENT01 0.936 66.978***

ENT02 0.913 45.368***

ENT03 0.878 27.617***

Esthetic 

Experience

EST01 0.804 20.172***

EST02 0.888 43.778***

EST03 0.803 17.992***

Educational 

Experience

EDU01 0.803 21.987***

EDU02 0.746 14.558***

EDU03 0.820 26.540***

Escapist 

Experience

ESC01 0.871 38.152***

ESC02 0.899 49.697***

ESC03 0.874 37.129***

Flow

FLO01 0.849 24.337***

FLO02 0.910 47.611***

FLO03 0.890 49.344***

Attitude

ATT01 0.882 33.849***

ATT02 0.920 60.875***

ATT03 0.806 19.608***

Purchase 

Intention

PUI01 0.885 27.324***

PUI02 0.924 49.184***

PUI03 0.893 28.248***

***: p<0.01

Table 2. Confirmatory Factor Analysis

먼저, 측정문항의 신뢰성 검증을 위해 Cronbach's α값

에 의한 내적 일관성 검정을 실시하였다. Nunnally[46]에 

따르면 예비연구에서는 α값이 0.6 이상인 경우 신뢰성이 인

정될 수 있으며, 이미 기존에 연구가 진행된 경우에는 α값이 

0.7 이상이어야 신뢰성이 인정된다[47]. 분석결과 오락적 체

험 0.895, 심미적 체험 0.779, 교육적 체험 0.702, 현실도피

적 체험 0.856, 몰입 0.859, 태도 0.840, 구매의도 0.883으

로 모든 측정개념들의 α값이 0.7 이상으로 나타났다. 

Sort 
Number of 

Respondents

Frequency

(%)

Gender
Male 76 57.1

Female 57 42.9

Age

< 30 43 32.3

30 ~ 39 54 40.6

≥ 40 36 27.1

Job

Student 6 4.5

Job Seeker 5 3.8

Office Worker 90 67.7

Public Officer 18 13.5

Etc 14 10.5

Education

Less than 

high school 

graduate

10 7.5

Attending 

college
8 6.0

College 

graduation
104 78.2

Graduate 

school or 

higher

11 8.3

Live 

Commerce

Platform

:Multiple 

Responses

Traditional 

Platform

-based Live 

commerce

101 39.0

Shopping 

Platform 

-extended Live 

Commerce

80 30.9

Home 

Shopping

-based Live 

Commerce

60 23.2

Live 

Commerce 

-specialized 

Platform

18 6.9

Purchased 

items

:Multiple 

Responses

Computers & 

Peripherals
22 5.9

Home 

Appliances & 

Electronics

28 7.5

Fashion 68 18.2

Sports & 

Leisure
15 4.0

Cosmetics 51 13.7

Food & 

Beverages
78 20.9

Household 

Goods
62 16.6

Table 1. Sample Characteristics

Automobiles & 

Car Accessories
7 1.9

Furniture & 

Interior
10 2.7

Pet Supplies 7 1.9

Travel & 

Transportation 

Services

11 2.9

Cultural & 

Leisure Services
12 3.2

Others 2 0.5

Usage 

Frequency

1 ~ 9 118 88.7

10 ~ 19 8 6.0

≥20 7 5.3

Total 133 100
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다음은 측정문항의 타당성 검정을 위해 확증적 요인분

석(confirmatory factor analysis)을 실시하였다. 표 2와 

같이 분석결과 각 측정문항들의 경로계수의 t값이 유의수

준 0.01에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났기 때문에 

집중타당성이 인정된다고 볼 수 있다.

Construct Mean S.D
Construct

ENT EST EDU ESC FLO ATT PUI

ENT 3.619 0.902 0.910

EST 3.677 0.921 0.661 0.833

EDU 3.674 0.885 0.703 0.629 0.791

ESC 3.058 1.140 0.665 0.567 0.544 0.881

FLO 3.479 0.989 0.730 0.718 0.681 0.746 0.884

ATT 3.702 0.841 0.802 0.690 0.707 0.637 0.794 0.871

PUI 3.794 0.794 0.679 0.644 0.609 0.547 0.713 0.824 0.900

Construct Reliability 0.935 0.871 0.833 0.912 0.914 0.904 0.928

Average Variance 

Extracted
0.827 0.693 0.625 0.776 0.781 0.759 0.811

Diagonal bold numbers are square roof of the AVE. Numbers 

below the diagonal numbers are correlation coefficients.

Table 3. Discriminant Validity

마지막으로 측정문항의 판별타당성 검증을 위해 평균분

산추출값(AVE)과 구성개념 간의 상관관계행렬을 살펴보았

다. 표 3에서 보는 바와 같이 대각선의 AVE 제곱근 값은 

구성개념들 간 상관계수보다 모두 상회하게 나타나 판별

타당성이 인정된다고 볼 수 있다[48]. 구성신뢰성(CR)과 

AVE값들 모두 각각의 기준치(CR>0.7, AVE>0.5)를 충족

하여 타당성이 인정된다고 볼 수 있다[49, 50, 51]. 그리고 

표 3에서 보듯이 체험요소들 간의 상관관계가 높은 것으로 

나타남에 따라 다중공선성을 판단하기 위해 분산팽창계수

(VIF)값을 확인하였다. 그 결과 모두 10 미만으로 나타나 

다중공선성 문제가 발생하지 않는 것으로 나타났다.

4. Hypothesis Testing 

본 연구에서 가설 검정을 위해 Smart PLS 4.0을 활용

한 경로분석을 실시하였으며, 그 결과를 그림 1과 표 4에 

나타내었다. 경로모형에 대한 적합도 평가는 내생변수의 

결정계수(R²)값을 통해 판단할 수 있는데, 몰입은 0.728, 

태도는 0.751, 구매의도는 0.688로 나타났다.

또한 전체경로모형의 적합도를 판단하기 위해 

Tenenhaus et al.[52] 이 제안한 AVE값과 결정계수값을 

통해 산출된 전체모형적합도(global GoF)가 0.738로 최대 

기준치인 0.36 이상으로 나타나 모형이 적합한 것으로 판

단되었다. 

Fig. 1. Results of Path Analysis  

Hypothesis Coefficient T-value

H1 ENT→FLO 0.165 2.725***

H2 ENT→ATT 0.395 5.375***

H3 EST→FLO 0.279 3.435***

H4 EST→ATT 0.097 1.346

H5 EDU→FLO 0.183 2.596***

H6 EDU→ATT 0.135 2.041**

H7 ESC→FLO 0.379 5.05***

H8 ESC→ATT -0.023 0.401

H9 FLO→ATT 0.361 3.828***

H10 FLO→PUI 0.161 2.008**

H11 ATT→PUI 0.696 8.644***

***: p<0.01 **: p<0.05

Table 4. Results of Hypothesis Test

본 연구의 가설검정 결과를 표 4에 제시하였다. 먼저, 

오락적 체험은 몰입과 태도에 각각 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타나 가설 1, 2는 모두 채택되었다. 이를 통

해 라이브 커머스 이용자가 오락적 체험요소를 지각할수

록 라이브 커머스에 몰입하게 되고 호의적인 태도를 형성

한다는 것을 알 수 있다. 오락적 체험은 쾌락적 감정과 관

련이 있다. 라이브 커머스에서 오락적 체험요소를 지각한 

이용자는 즐거움과 흥분 등 쾌락적 감정을 경험하면서 자

연스럽게 방송에 몰입하게 되고, 라이브 커머스에 대한 긍

정적인 인식을 갖게 되는 것으로 보인다.

심미적 체험은 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타나 가설 3은 채택되었으나, 태도에는 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타나 가설 4는 기각되었다. 오프라

인 매장에 직접 방문하지 않고 원격으로 실시간 쇼핑이 이

루어지는 라이브 커머스의 특성상 심미적 체험은 주로 시

각적 요소에 의존하기 때문에 라이브 커머스의 심미적 체

험은 화면 및 공간 디스플레이와 같은 디자인적 요소와 이

용자에게 쾌적한 방송 스트리밍 환경을 제공하는 기술적 

요소로 구성된다고 볼 수 있다. 최근 이용자가 방송에 몰
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입할 수 있는 최적화된 환경을 조성하기 위한 업계 간 기

술 경쟁이 나날이 격화되고 있는 반면에, 라이브 커머스의 

물리적 환경은 방송 공간의 제약으로부터 자유로운 라이

브 커머스의 특성을 활용하지 못하고 홈쇼핑처럼 정형화

된 스튜디오에서 진행되는 경우가 많다. 따라서 기술적 요

인에 의한 시청환경의 개선만으로는 라이브 커머스의 이

용자가 미적 가치를 지각하고 긍정적인 이미지를 형성하

는 데 한계가 있는 것으로 추측된다.

교육적 체험은 몰입과 태도에 각각 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타나 가설 5, 6은 모두 채택되었다. 이를 

통해 라이브 커머스 이용자가 교육적 체험적 요소를 지각

할수록 라이브 커머스에 몰입하게 되고 호의적인 태도를 

형성한다는 것을 알 수 있다. 양방향 소통이 가능한 라이

브 커머스에서 이용자는 채팅 기능을 통해 판매하는 제품 

및 서비스에 대한 궁금증을 즉각적으로 해결할 수 있다. 

이용자는 지각된 불확실성을 줄이기 위해 적극적으로 라

이브 커머스에 참여함으로써 자연스럽게 몰입을 경험하고, 

원하는 정보를 얻게 되었을 때 성취감, 만족감 등 감정들

을 지각하면서 라이브 커머스에 대하여 긍정적으로 평가

하게 되는 것으로 보인다. 

현실도피적 체험은 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타나 가설 7은 채택되었으나, 태도에는 유의한 영

향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설 8은 기각되었다. 현

실도피적 체험은 소비자가 공연이나 현상에 영향을 주는 

능동적인 참여와 몰입이 수반되는 체험을 말한다[53]. 최

근 라이브 커머스 기업들은 이용자에게 생생한 현장감을 

전달하기 위한 전문장비 및 기술을 적극적으로 개발하면

서 이용자가 방송에 완전히 몰입할 수 있는 환경을 조성하

기 위해 노력하고 있다. 그러나 테마파크, 축제 등과 달리 

물리적 공간이 존재하지 않는 라이브 커머스의 경우 이용

자가 주체적으로 참여할 수 있는 체험은 매우 제한적이다. 

즉 라이브 커머스 환경에서는 적극적 체험 흡수 기회가 부

족하기 때문에 라이브 커머스에 대해 주관적이고 유의미

한 태도를 형성하기 어려운 것으로 추측된다.

다음으로 몰입은 라이브 커머스에 대한 태도와 구매의

도에 각각 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 9, 

10은 모두 채택되었다. 이는 라이브 커머스 이용자가 방송

에 몰입할수록 라이브 커머스에서 판매하는 제품이나 서

비스를 긍정적으로 평가하고 구매하고자 하는 의도가 높

아진다는 것을 의미한다. 라이브 커머스에 몰입한 이용자

는 그렇지 않은 이용자에 비해 라이브 커머스에서 제공하

는 제품이나 서비스 관련 정보에 더 주의를 기울이게 된

다. 즉, 몰입한 이용자일수록 양질의 정보를 얻게 될 가능

성이 높아지고 이용자가 비대면 쇼핑에서 지각하는 불확

실성은 낮아지게 되므로 구매의도가 높아지는 것으로 보

인다. 

마지막으로 라이브 커머스에 대한 태도는 구매의도에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 11은 채택되

었다. 이를 통해 라이브 커머스에 대한 태도가 호의적일수

록 구매의도가 높아지는 것을 알 수 있다. 태도와 구매의

도 간의 상관관계는 다양한 연구에서 이미 증명된 바 있으

며, 새로운 쇼핑 채널로 등장한 라이브 커머스 또한 이러

한 관계가 유효하다는 것을 보여준다.

IV. Conclusions

코로나19로 인한 언택트 소비문화의 확산으로 온라인 

상에서 실시간으로 시청자와 소통하며 제품 및 서비스를 

판매하는 라이브 커머스가 새로운 쇼핑 플랫폼으로 주목

을 받고 있다. 기존의 언택트 서비스와 달리 양방향 소통

이 가능한 라이브 커머스는 다양하고 창의적인 콘텐츠를 

통해 시청자에게 특별한 경험을 제공함으로써 경쟁 우위

를 확보할 수 있다. 

본 연구는 Pine & Gilmore의 체험경제이론에 근거하여 

먼저 선행연구를 통해 라이브 커머스의 체험요소(4Es)를 

선정하고, 라이브 커머스의 체험요소, 몰입, 태도 및 구매

의도 간의 인과관계를 분석하였다. 라이브 커머스의 체험

요소가 몰입과 태도에 각각 미치는 영향에 대하여 분석한 

결과 첫째, 오락적 체험은 몰입과 태도에 각각 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 라이브 커머스에서 오락

적 체험은 이용자의 시청시간을 연장하고 중도이탈을 예

방하기 위한 필수적인 요소이다. 대중에게 잘 알려진 유명 

인플루언서를 진행자로 섭외하고, 이용자의 참여를 이끌어 

낼 수 있는 다양한 콘텐츠를 제작하는 것도 몰입과 호감을 

유도하기 위한 오락적 체험의 맥락으로 볼 수 있다. 둘째, 

심미적 체험은 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났으나, 태도에는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나

타났다. 라이브 커머스의 심미적 체험은 대부분 시각적 요

소에 의존하기 때문에 이용자가 시청하는 화면과 관련된 

디자인적 요소와 쾌적한 라이브 스트리밍 환경과 관련된 

기술적 요소로 구성된다. 라이브 커머스에서 기술적인 문

제 발생은 고객 이탈 및 방송 중단으로 이어질 수 있으며, 

무엇보다 이용자의 몰입을 위해서는 실감나는 영상을 전

달할 수 있는 다양한 기술이 뒷받침되어야 한다. 이에 따
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라 라이브 커머스 업계에서는 기술력을 통해 경쟁력을 확

보하기 위해서 지속적으로 시청환경을 개선하고 있으나, 

아직 라이브 커머스의 공간적 배경은 대부분 정형화된 스

튜디오 구성에 머물러 있다. 따라서 이러한 결과는 라이브 

커머스의 화면 및 공간 디스플레이 등 디자인적 요소의 중

요성을 시사한다고 볼 수 있다. 이용자는 주로 화면 속 시

각적 요소를 통해서 심미성을 지각하기 때문에 라이브 커

머스에서 판매하는 제품 및 서비스의 특색에 맞는 물리적 

환경을 조성하여 이용자가 긍정적인 이미지를 형성할 수 

있도록 노력할 필요가 있다. 셋째, 교육적 체험은 몰입과 

태도에 각각 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 양

방향 소통이 가능한 라이브 커머스에서는 진행자가 제공

하는 정보 이외에도 이용자가 궁금해하는 사안에 대하여 

실시간으로 묻고 답할 수 있으며, 이용자 간의 정보 교환 

또한 가능하다. 즉 이용자는 정보 탐색을 위해 자발적으로 

라이브 커머스에 참여함으로써 몰입을 경험하고, 자신이 

필요한 정보를 획득했을 때 성취감 혹은 만족감 등을 느끼

면서 라이브 커머스에 대한 긍정적인 태도를 형성하는 것

으로 보인다. 넷째, 현실도피적 체험은 몰입에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났으나, 태도에는 유의한 영향

을 미치지 않은 것으로 나타났다. 라이브 커머스 기업들은 

이용자가 일상에서 벗어나 방송에 완전히 몰입할 수 있는 

환경을 조성하기 위해 고화질 영상 지원, 초저지연 환경 

구축 등 관련 기술을 지속적으로 강화하고 있다. 그러나 

적극적이고 능동적인 이용자의 참여가 강조되는 현실도피

적 체험의 관점에서 라이브 커머스는 물리적 공간이 존재

하지 않기 때문에 이용자가 주체적으로 참여할 수 있는 체

험이 매우 제한적인 것으로 보인다. 따라서 이용자의 자발

적인 참여를 이끌어 낼 수 있는 다양한 콘텐츠 개발이 필

요하다. 

몰입은 태도와 구매의도에 각각 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 몰입한 이용자는 그렇지 않은 이용자

보다 라이브 커머스에서 판매하는 제품 및 서비스에 대한 

더 많은 양질의 정보를 획득할 가능성이 증가함에 따라 비

대면 쇼핑에 대한 불확실성이 감소하게 된다. 즉 라이브 

커머스 이용자가 방송에 몰입할수록 라이브 커머스의 유

용성을 지각하여 긍정적으로 평가하고 구매의도가 높아지

는 것으로 보인다.

라이브 커머스에 대한 태도는 구매의도에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 중국, 인도네시아, 말

레이시아에서 각각 라이브 커머스에서 태도와 구매의도 

간의 관계를 분석한 연구결과와 일치한다[54, 55, 56]. 즉, 

최근 새롭게 등장한 라이브 커머스도 이와 같은 관계가 유

효함을 보여준다.

본 연구의 학문적 시사점으로는 주로 관광·레저산업에 

적용되던 Pine & Gilmore의 체험경제이론을 라이브 커머

스의 영역으로 확장하였다는 데 의의가 있다. 기존 연구들

은 대부분 라이브 커머스 플랫폼의 특성 및 콘텐츠 품질 

등에 초점을 맞춰 분석을 진행한 반면, 본 연구는 라이브 

커머스의 체험적 가치에 주목하여 라이브 커머스의 체험

요소(4Es)가 고객의 몰입, 태도 및 구매의도에 미치는 영

향에 대하여 규명함으로써 라이브 커머스의 체험적 가치

와 관련된 향후 연구에 기여를 할 것으로 본다

본 연구의 실무적 시사점으로는 라이브 커머스 환경에

서 이용자의 체험에 초점을 맞추고, 이를 기반으로 기업의 

의사결정자에게 전략적 방안을 제시한다는 점이다. 본 연

구는 라이브 커머스의 개별 속성 차원이 아닌 라이브 커머

스의 다양한 속성들에 의해 이용자가 지각하는 체험요소

에 대해 분석함으로써 차별화된 시각을 제공하였다. 이는 

가격 경쟁에서 불리한 소상공인 및 개인사업자에게 현실

적이고 효과적인 대안이 될 수 있다. 또한 연구결과 심미

적 체험과 현실도피적 체험은 라이브 커머스의 대한 긍정

적인 태도 형성에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나

타났다. 이는 라이브 커머스가 현재 플랫폼마다 비슷한 디

자인과 콘텐츠로 구성되어 있기 때문인 것으로 보이며

[14], 라이브 커머스 관계자는 판매하는 제품 및 서비스의 

맥락에 맞게 스튜디오, 의상, 조명 등을 조화롭게 구성하

고, 이용자의 자발적인 참여를 유도하는 다양한 체험형 콘

텐츠를 제공할 수 있는 방안을 모색해야 할 것이다. 

본 연구의 한계점으로는 라이브 커머스의 주 이용층을 

20-40대로 하여 연구를 진행하였기 때문에 추후 연구에는 

연령층을 구분하여 결과를 비교한다면 더 폭넓은 시사점을 

얻을 수 있을 것으로 본다. 또한 본 연구는 Pine & 

Gilmore의 체험경제이론을 기반으로 라이브 커머스 이용

자가 지각하는 체험요소를 제시하였으나, 좀 더 세부적으

로 라이브 커머스의 속성과 관련된 각 체험요소의 하위요

인들을 규명한다면 기업이 이용자에게 차별화된 경험을 전

달하기 위한 보다 명확한 지침을 제공할 수 있을 것이다.
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