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Abstract

With the development of e-commerce, live streaming e-commerce, as an emerging marketing method, 
is on the rise. It integrates various ways of information delivery, providing consumers with unprecedented 
shopping experiences, particularly through its interactive nature, which can increase audience engagement 

and immersion.
This study delves into how interactive elements in live streaming e-commerce influence consumer emotions 

and purchase intentions. By employing literature review and empirical analysis methods, we analyzed various 

interactive factors in the live streaming e-commerce environment and revealed the process through which 
these factors stimulate audience emotions and lead to specific purchasing behaviors. The results confirm 
that the interactive appeal of live streaming e-commerce significantly influences consumers' positive emotional 

responses, consequently enhancing purchase intentions.
This study aims to explore the relationship between the interactive features of live streaming e-commerce 

and consumer emotional responses and purchase intentions, thereby filling theoretical gaps in the field 

of live streaming e-commerce and proposing new marketing theories. Additionally, by analyzing how interactive 
features stimulate consumers, optimal live content strategies can be proposed for live streaming e-commerce 
platforms and hosts, thus aiding in the improvement of marketing strategies and sales effectiveness.
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1. 서  론

코로나 19이후로 중국의 엄격한 방역 정책으로 인하

여 현재까지 수많은 중국 기업들이 라이브 커머스를 활

용한 마케팅 전략을 채택하고 있으며 중국에서 라이브 

커머스는 특히 중요한 역할을 하고 있다. 중국의 틱톡

(TIKTOK) 라이브, 알리바바의 타오바오(TAOBAO) 

라이브, 티몰(T-mall) 라이브, KUAISHOU라이브, 

JD.com라이브 방송 그리고 쇼홍슈 등의 플랫폼이 대

표적인 예이다. 이러한 플랫폼에서는 유명 연예인, 인플

루언서, 기업의 CEO까지 제품을 소개하고 실시간으로 

상품을 판매하며, 시청자들과 채팅이나 댓글을 통해 궁

금증을 해결해 주고 소통하면서 소비자들의 구매 결정

을 내릴 수 있도록 도와준다.

라이브 커머스는 온라인 쇼핑과 라이브 스트리밍 기

술을 결합한 형태로, 제품을 직접 소개하고 판매하는 

방식이며 소셜 미디어 플랫폼과 전자상거래 사이의 융

합으로, 소비자들이 제품에 대한 정보를 더욱 생생하게 

얻을 수 있다. 특히 신제품 출시, 할인 행사, 특별 이벤

트 등을 라이브로 진행하여 소비자들의 관심을 끌어들

이고 구매를 촉진하는 데 큰 역할을 하고 있다. 또한 

라이브 커머스는 소비자들에게 직관적이고 개인적인 쇼

핑 경험을 제공하면서, 기업들에게는 제품을 홍보하고 

직접 판매하는 새로운 경로를 열어주는 장점이 있다. 

이러한 형태의 온라인 판매는 특히 사회적으로 연결된 

환경에서 효과적이며, 중국의 라이브 커머스 시장은 급

속하게 성장하면서 글로벌 업계에도 큰 영향을 미치고 

있다는 사실이다.　

중국 라이브 커머스의 시장 규모는 2023년 중국의 

라이브 쇼핑 전자 상거래 시장 규모는 4.9조 위안에 이

르렀으며, 전년 동기 대비 증가율은 35.2%이고 업계는 

여전히 성장 추세를 보이고 있다. 조사 기관 iresearch

의 조사결과에 따라 2024년부터 2026년까지 중국 라

이브 커머스 시장 규모의 연간 복합 성장률(CAGR)이 

18.0%일 것으로 예상하며 산업은 향후 안정적인 성장 

추세를 보이고 정제된 발전 단계에 진입할 것이다.

라이브 커머스 환경에서는 제품에 대한 궁금한 점에 

대해 즉각적으로 쇼 호스트 혹은 같이 참여하고 있는 

소비자들에게 실시간으로 문의하고 이에 대한 피드백을 

받는 것이 가능해 진다. 이미 제품을 구매한 소비자가 

새로 제품을 구매하고자 하는 다른 소비자에게 제품 사

용 체험을 공유해 동반 쇼핑 경험이 가능하다고 할 수 

있다. 즉, 라이브 커머스 환경에서는 방송이 진행되는 

같은 시간대에 동시에 시청하고 있는 타 소비자들과 실

시간 채팅을 통해 제품과 호스트 평가, 사용 후기 정보 

등을 실시간으로 공유하고 신속하게 상호간에 반응이 

가능한 소비자-소비자 간 상호작용이 가능하며, 이러한 

소비자-소비자 간 상호작용도 라이브 커머스의 중요한 

상호작용 특성으로 볼 수 있다[Sun and Lee, 2020].

<Figure 1> The Scale of China's Live e-commerce Market 

from 2019 to 2026

또한, 라이브 커머스는 새로운 형태의 쇼핑 트렌트로

서 생방송 플랫폼 입장에서 볼 때, 사용자가 생산된 콘

텐츠, 전문적으로 제작된 콘텐츠, 사교적 욕구 등이 플

랫폼 개발의 주요 원동력이 되었다. 라이브 커머스는 

모바일 기반의 인터페이스에 최적화된 사용자 화면, 엔

터테인먼트 요소를 곁들인 판매자 역할, 그리고 텍스트 

기반의 언어를 활용하여 소비자가 보다 능동적인 참여 

및 교류를 할 수 있으며 라이브 커머스는 다른 온라인 

거래 플랫폼보다 다양한 측면에서 상호작용이 가능하도

록 돕는다[Hwang, 2023].

최근 정보통신기술의 빠른 성장과 변화로 인하여 새

로운 기술 수용 및 활용에 관한 연구가 늘어나면서 상호

작용성은 핵심 단어로 사용되고 있으며[Joo and 

Kwon, 2022]. 온라인 상호작용성의 수준이 높을수록 

온라인 혹은 SNS 내에서의 이용자들 간 정보공유가 

활발하게 일어날 수 있다[Yoon and Kim, 2018].

라이브 커머서 환경에서 소비자는 라이브 방송실에

서 앵커와 즉각적인 소통이 가능게 한다. 상품에 관한 

정보나 관련 없는 정보에 대해서도 다른 소비자와 소통

할 수 있으며 충분한 정보를 통해 피드백을 제공하여 

소비자가 정보 비대칭으로 인한 위험 인식을 감소할 수 

있고, 흥미로운 쌍방향 커뮤니케이션은 소비자의 즐거
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움을 향상시켜 소비자의 쇼핑 경험을 크게 향상시킬 수 

있다. 동시에 앵커는 일반적으로 생방송 중에 설득력 

있는 제품 소개를 제공하기 위해 제품을 체험하는 방식

으로, 브랜드 특징, 제품 정보, 사용법, 가격 및 기타 

관련 정보는 앵커의 자세한 소개로 소비자에게 명확하

게 전달되며 소비자의 쇼핑 심리와 행동에 중요한 영향

을 미친다.

그래서 라이브 커머스의 상호 작용 요소가 소비자의 

구매 행동에 어떻게 영향을 미치는지 체계적으로 조사

하는 연구는 필요하다. 이에 본 연구는 라이브 커머스의 

상호작용성을 소비자-플랫폼 상호작용, 소비자-판매자 

상호작용, 소비자-소비자 상호작용 세 가지의 유형으로 

구분하여 다음과 같은 문제를 파악하고자 한다.

첫째, 라이브 커머스 환경에서 소비자가 지각하는 상

호작용 수준이 소비자 지각된 즐거움에 어떠한 영양을 

미치는 지를 파악하고자 한다.

둘째, 라이브 커머스 환경에서 소비자가 지각된 즐거

움이 구매의도에 어떠한 영양을 미치는 지를 파악하고

자 한다.

셋째, 라이브 커머스 환경에서 소비자 지각하는 상호

작용 수준이 구매의도에 어떠한 영양을 미치는 지를 파

악하고자 한다.

본 연구에서는 연구결과를 토대로 라이브 커머스 상

호작용과 관련된 이론적 및 실무적 시사점을 제시하고

자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 라이브 커머스 

라이브 커머스는 쇼호스트가 라이브 생방송을 통해 

소비자에게 제품의 정보와 체험을 소개하고, 소비자와 

실시간 상호작용함으로써 제품 판매를 촉진하는 마케팅 

방식이다[Sung et al., 2023]. 판매자와 소비자, 소

비자와 소비자 간의 실시간 채팅을 통해 소통하며 구매

까지 이뤄지는 라이브 커머스는 실시간 생방송과 전자

상거래가 결합된 형태의 서비스로 다양한 콘텐츠를 제

공하며 급속하게 성장하고 있다[Chang, 2023]. 

라이브 커머스는 실시간 인터넷 방송을 통해 실시간 

스트리밍 과정에서 인플루언서가 상품을 소개, 설명하

고 실시간 상호작용과 현장에서 구매까지 가능한 커머

스 형식이며 라이브 커머스의 가장 큰 특징은 ‘참여소통’

이라고 할 수 있다. 소비자들은 라이브 방송이 진행되는 

동안 채팅과 하트 등의 표시를 통해 판매를 진행하는 

쇼호스트, 또는 다른 소비자와 실시간으로 정보를 공유

할 수 있고 상품에 대한 다양한 정보를 수집할 수 있어 

비대면으로 이루어지는 온라인쇼핑의 단점을 보완한다

[Noh and Lee, 2022].

라이브 커머스는 모바일 기반의 인터페이스에 최적

화된 사용자 화면, 엔터테인먼트 요소를 곁들인 판매자 

역할, 그리고 텍스트 기반의 언어를 활용하여 소비자가 

보다 능동적인 참여 및 교류를 할 수 있으며 라이브 커머

스는 다른 온라인 거래 플랫폼보다 다양한 측면에서 상

호작용이 가능하도록 돕는 유통채널이다[Hwang, 

2023].

2.2 상호작용

Heeter[1989]는 상호작용성의 하위요인을 이용가

능한 선택의 복잡성, 미디어 이용자가 정보획득을 위해 

기울여야 하는 노력의 양, 이용자에 대한 반응성, 정보

이용에 대한 모니터링 정도, 정보첨가의 용이성 그리고 

대인 커뮤니케이션 촉진성의 6가지로 제시하였다.

또한, Lee[2004]는 모바일 환경에서의 상호작용성 

구성요인을 구매의도 에 신뢰, 관계몰입을 통해 간접적 

영향을 미치는 간접 반응 상호작용성(사용자 통제성, 

반응성, 개인화, 연결성)과 구매의도에 직접적 영향을 

미치는 직접 반응 상호작용성(유비쿼터스 접속성, 상황

기반 제공성)으로 구분하였다. 

Lim and Kim[2007]은 브랜드 커뮤니티 내 관계 

심화의 출발점이라 할 수 있는 상호작용을 그룹 관련된 

행동을 소비자-소비자 상호작용으로 브랜드 관련된 행

동을 소비자-브랜드 상호작용으로 구분하였으며 브랜

드 커뮤니티에 적용될 수 있는 상호연대감, 연결성, 영

향력, 반응성, 개인화, 즐거움의 브랜드 커뮤니티 내 상

호작용 구성요인을 도출하였다.

Xu and Kim[2020]의 연구에서 SNS 환경하에서

의 인지된 상호작용성을 구성하는 요소 중 사람과 사람

과의 면대면 커뮤니케이션과 유사하게 같은 시공간에 

있다는 느낌을 주게 하는 요인으로서의 반응성과 연결

성을 영향 요인으로 선정하였다.

대상 채널에서 소비자는 판매자의 정보뿐 아니라 다
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른 소비자들로부터 세부 정보를 얻는 등의 교류 활동을 

하게 되며 소비자 간 정보 교류를 통해 채널 내의 커뮤니

티를 즉흥적으로 형성하고 소비자에게 몰입 경험을 하

게 된다[Hwang, 2023].

상호작용성은 양방향 소통과 영향의 과정이며, 라이

브 커머스 환경에서 판매자과 소비자 간, 소비자와 소비

자 간에도 상호작용이 가능해지고 상호작용성이 강할수

록 소비자는 즐거움을 느끼며, 구매에 대한 우려를 줄이

고 구매 신뢰를 강화하는 데 도움이 된다. 라이브 커머

스는 판매자 및 다른 시청자와의 소통과 정보 교류가 

즉시적으로 이루어진다는 점에서 상호작용성의 역할이 

더욱 중요하다고 볼 수 있으며 제품의 시각적인 시연을 

상세히 제공받을 수 있고 판매자에게 정보를 쉽고 빠르

게 요구할 수 있기 때문에 구매자는 보다 높은 수준의 

상호작용성을 인식할 수 있다는 것이다[Joo, 2022].

특히 라이브 방송의 경우 대부분이 제한된 시간 안에

서 진행되고 한 두 명의 판매자는 제한된 시간 안에 수 

많는 시청자의 질문을 다 응답할 수는 없고 소비자는 

판매자가 제공할 수 있는 많은 정보로 소비자 혼란이 

발생할 수 있는데 유용한 제품정보를 얻고 심리적 쇼핑 

위험을 최소화하기 위하여 다른 소비자한테 도움을 요

청하기도 하고 능동적 참여를 통해 다른 소비자와 쌍방

향 교류를 하기도 한다. 이처럼 라이브 커머스에서 발생

하는 상호작용은 시청자로 하여금 원거리에 있는 제품

에 대한 구체적인 정보를 즉각적으로 획득하게 하고, 

이는 제품에 관하여 지각된 위험을 감소시킬 효과가 있

다[Kim, 2022].

선행연구에서 라이브 커머스의 상호작용이 대상에 

따라 다양하게 구분하였다. Wen and Lee[2020]는 

상호작용의 유형을 영상 콘텐츠에 등장하는 인물과의 

상호작용, 콘텐츠를 제작하는 기업과의 상호작용, 콘텐

츠를 함께 이용하는 다른 이용자 또는 소비자와의 상호

작용으로 구분하였다. 

Hwang[2023]은 소비자가 라이브 커머스에서 상

호작용하는 대상을 판매자, 소비자, 그리고 제품으로 제

시하였고 소비자들은 라이브 방송을 시청하는 동안 다

른 소비자와 같이 제품 및 서비스 그리고 방송 콘텐츠 

자체에 대해 실시간 의견을 교류하면서 서로의 의사결

정에 영향을 주고받으며[Wen and Lee, 2020] 소비

자-소비자 간 상호작용이 이루어진다.

선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 전자상거래의 

맥락에서 라이브 커머스 상호작용의 세 가지 차원을 다

룬다. 플랫폼 상호작용은 인간-컴퓨터 상호작용의 범주

에 속하며 주로 개인화, 사용 용이성, 편의성, 등을 나타

내며 (앵커)판매자 상호작용은 개인- 정보원 속성의 상

호작용에 속하며 주로 앵커의 양방향 특성, 반응성, 전

문성, 매력 등을 나타낸다. 또한, 소비자 간 상호작용은 

인간-인간 속성의 상호작용에 속하며 주로 같은 시간대

에 같은 라이브 방송을 시청하고 있는 다른 소비자와 

가상 커뮤니티 공간에서의 연결성, 상호 지원 등을 나타

낸다.

2.2.1 소비자-플랫폼 상호작용

사용자가 컴퓨터 시스템과 처음 상호작용할 때 일반

적으로 위협과 스트레스를 느낀다면 지각된 즐거움이 

낮아질 수 있다[Seo and Yeu, 2023]. 라이브 커머스

에서 발생하는 모든 형태의 소통을 통해 정확한 상품 

정보를 얻고, 필요하다면 방송 채널을 변경하는 등 시청

자가 원하는 정보를 선택적으로 획득이 가능하다. 

라이브 커머스는 모바일 기반의 인터페이스에 최적

화된 사용자 화면을 제공하고 소비자는 온라인 거래 시 

직접 제품을 경험하는 것이 아니라, 제공된 이미지, 동

영상, 텍스트 등을 통해 간접적인 경험을 하게 되고

[Hwang, 2023], 라이브 커머스 플랫폼은 실시간으

로 제품 또는 서비스를 홍보하고 판매하는 플랫폼으로, 

사용자는 플랫폼이 제공하는 정보에 기반하여 제품을 

선택하고 구매 결정을 내린 것이다. 

본 연구에서는 소비자-플랫폼 상호작용성은 소비자

가 플랫폼을 쉽게 사용할 수 있는지, 플랫폼의 기능 설

계가 완벽한 정도, 그리고 소비자가 플랫폼을 편리하게 

사용하여 소통과 교류를 할 수 있는 것인지 나타낸다.

2.2.2 소비자-판매자 상호작용

라이브 환경에서 소비자들은 라이브 방송을 시청하

는 동안 채팅과 하트 등의 표시를 통해 판매를 진행하는 

쇼호스트와 실시간으로 의사소통을 수 있고 제품에 대

한 궁금한 점에 대해 즉각적으로 쇼호스트에게 실시간

으로 문의하고 이에 대한 피드백을 받는 것이 가능해 

지며 상품에 대한 다양한 정보를 수집할 수 있으며 다양

한 사람들이 실시간으로 참여하는 라이브커머스의 특성

상 다수의 소비자들이 특정 제품 구매와 관련된 각자의 
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관심과 경험을 공유하게 되고 그 과정에서 정보 교류뿐 

아니라 감정적 유대감도 가지게 되는 상호작용이 발생

하기도 한다[Kim, 2022].

Kim and Lee[2021]의 라이브 커머스의 충동구매

행동에 관한 연구에서 판매자와 소비자 사이에 형성된 

의사사회적 상호작용이 소비자의 충동구매행동을 촉진

시킬 수 있는 것을 입증하였다.

본 연구에서는 소비자-판매자 상호작용성은 판매자

(쇼호스트)의 쌍방향성, 응답성 등에 포함하며, 일반적

으로 판매자와 소비자 간의 정보 교류의 충분한 정도, 

소비자의 문제 피드백에 대한 적시성, 소비자의 참여를 

유도하고 소비자의 흥미를 유발하는 상호작용의 정도다. 

2.2.3 소비자-소비자 상호작용

소비자-소비자 상호작용은 기업이 운영하는 온라인 

브랜드 커뮤니티와 소셜미디어에서 활발하게 이뤄지고 

있으며 소비자 들 간의 상호작용이 증가함에 따라 소비

자들의 사이트 이용률도 상승하고, 기업들은 게시판이

나 채팅 기능과 같은 도구를 통해 소비자 간 상호작용을 

촉진할 수도 있다[Kim, 2022].

또한, 라이브 커머스 환경에서는 방송이 진행되는 같

은 시간대에 동시에 시청하고 있는 타 소비자들과 실시

간 채팅을 통해 제품과 호스트 평가, 사용 후기 정보 

등을 실시간으로 공유하고 신속하게 상호간에 반응이 

가능하게 된다[Sun and Lee, 2020]. 

본 연구에서는 소비자-소비자 상호작용은 같이 방송

을 시청하고 있는 다른 소비자(시청자)와 채팅을 통해 

제품과 호스트 평가, 사용 후기 정보 등을 실시간으로 

소통 및 공유하는 정도다.

2.3 지각된 즐거움

지각된 즐거움(perceived enjoyment)은 기술 수

용에서 도입된 행동 신념으로 예상되는 수행결과의 중

요성과 상관없이 주로 사용자가 컴퓨터를 사용할 때, 

행위 자체를 스스로 재미있고 즐겁다고 인식되는 정도

다[Seo and Yeu, 2023].

Kim[2011]은 소비자의 즐거움을 정서적 즐거움과 

인지적 즐거움으로 구분하여 매장의 환경적 감각적 자

극이 환경적 유쾌, 신남, 흥분 등 정서적 즐거움을 유발

시키고 정서적 즐거움은 제품평가와 매장의 체류의도에 

유의한 영향을 미치는 결과를 제시하였다. 

Kim[2022]은 라이브 커머스 상호작용을 중심으로 

한 연구에서 라이브커머스환경에서 채팅창을 통한 소비

자들 간 상호작용이 활발할수록 비록 비대면이지만 채팅

에 참여하는 다른 소비자들에 대해 친밀감이 생기고 우정

을 느끼게 되며 자신과 동일시까지 할 정도로 실제 관계

에 가까운 사회적 관계 형성이 촉진됨을 확인하였다.

3. 연구 설계

3.1 연구 가설 및 연구 모형

<Figure 2> Research Model

3.1.1 상호작용과 지각된 즐거움

라이브 방송을 통해 판매자는 소비자와 소통하며 상

호작용을 통해 소비자의 선호도를 파악하고 상품 소개

에 집중할 수 있다. 이는 소비자가 판매자와 절실한 유

대 관계를 형성할 수 있도록 도와준다. 더불어, 더 높은 

상호작용성은 소비자의 인식과 감성에 긍정적인 영향을 

미칠 뿐만 아니라, 라이브 방송을 통해 실시간 상호작용

을 하면 제품 특성을 충분히 이해하고 소비자 신뢰를 

증진시킬 수 있다[Li and Cheng, 2023].

선행연구에서 상호작용이 소비자들의 의사결정 및 

제품 구매활동에 긍정적 영향을 준 결과가 제시하였다. 

온라인 환경에서 사용자 간의 적극적인 상호작용은 

온라인 쇼핑에서 정보 검색 과정에서 효율적이며 판매

자는 복잡한 구매과정에서 새로운 플랫폼을 사용하는 

소비자에게 실시간 대화를 통해 구매를 원활히 할 수 

있도록 조언을 줄 수 있다[Kim and Lee, 2021].

틱톡 광고의 상호작용성이 높으면 유용한 정보를 더

욱 효과적으로 획득하여 실용적 가치가 향상되고 이 과

정에서 즐거움을 느껴 헤도닉 가치가 향상된다[Qin 

and Kwon, 2021].

Seo and Yeu[2023]의 연구에서도 매력성과 신뢰

성은 가상 인플루언서와 상호작용하는 것 자체를 즐겁
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게 지각할수록 지각된 즐거움에도 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 밝혀졌다.

라이브 커머스의 상호작용성은 라이브커머스 이용자

에게 오프라인에서의 면대면 쇼핑상황과 유사한 쇼핑환

경을 제공함으로써 제품구매 관련 위험지각을 낮추고 

결과적으로 라이브커머스 이용에 대한 소비자 태도와 

행동에 긍정적 영향을 미친다[Kim, 2022].

Hwang[2023]은 소비자가 라이브 커머스에서 상

호작용하는 대상을 제시하고, 구매의도로 이어지는 메

커니즘을 설명하였다.

H1: 라이브 커머스의 상호작용이 소비자 지각된 즐

거움에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H1-1: 소비자-플랫폼 간 상호작용이 지각된 즐

거움에 영향을 미칠 것이다

H1-2: 소비자-판매자 간 상호작용이 지각된 즐

거움에 영향을 미칠 것이다

H1-3: 소비자-소비자 간 상호작용이 지각된 즐

거움에 영향을 미칠 것이다

3.1.2 지각된 즐거움과 구매의도

지각된 즐거움은 사용자가 제품, 서비스 또는 환경을 

경험하는 과정에서 얻는 쾌락 또는 만족의 정도를 말하

며. 이는 소비자의 구매 행동 및 만족도에 직접적으로 

영향을 미치는 중요한 요소다[Ji, 2020].

관광 라이브 스트리밍에 대한 지각된 즐거움이 높아

질수록 시청자의 시청 만족도도 높아진다는 연구결과도 

있다[Ou et al., 2022].

Wang et al.[2022]은 인스타그램에 대한 즐거움

을 크게 느낄 수록 몰입. 공유행동, 재방문의도에 긍정

적인 영향을 미치는 결과를 확인하였다.

Ou et al.[2022]은 관광 라이브 스트리밍에 대한 

지각된 즐거움 및 몰입이 높아질수록 시청자의 시청 만

족도도 높아진 다는 것을 확인하였다.

Kim[2011]은 소비자의 즐거움을 정서적 즐거움과 

인지적 즐거움으로 구분하여 매장의 환경적 감각적 자

극이 환경적 유쾌, 신남, 흥분 등 정서적 즐거움을 유발

시키고 정서적 즐거움은 제품평가와 매장의 체류의도에 

유의한 영향을 미치는 결과를 제시하였다. 

이상의 선행연구를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설

정하였다.

H2: 지각된 즐거움이 구매의도에 유의한 영향을 미

칠 것이다.

3.1.3 상호작용과 구매의도

Kim et al.[2021]의 연구에 따르면 상호작용성은 

만족도에 직접 긍정적 영향을 미치는 동시에 의사소통 

효능감을 통해 간접적으로도 긍정적 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 

Yoon and Kim[2018] SNS 내에서 발생하는 온

라인 상호작용성이 결과적으로 SNS 내 발생되는 구전

활동과 SNS 지속적 이용의도에 어떠한 영향을 미치는

지 검증해본 결과 자기표현성은 프레즌스 경험에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 개인정보우

려는 프레즌스 경험에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 그리고 프레즌스 경험은 SNS 광고에 대한 

구전의도와 SNS 지속적 이용의도에 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 

Park and Lee[2023]은 라이브 커머스의 특성인 

상호적용성이 소비자의 지배력과 환기에 유의한 영향을 

미치고 구매의도에 유의한 영향을 미치는 결과를 확인

하였다.

이상의 선행연구를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설

정하였다.

H3: 라이브 커머스의 상호작용이 소비자 구매의도

에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H3-1: 소비자-플랫폼 간 상호작용이 소비자 구

매의도에 영향을 미칠 것이다.

H3-2: 소비자-판매자 간 상호작용이 소비자 구

매의도에 영향을 미칠 것이다.

H3-3: 소비자-소비자 간 상호작용이 소비자 구

매의도에 영향을 미칠 것이다.

3.2 구성개념의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서 사용, 측정된 구성 개념들은 기존 선행 

연구에서 신뢰성과 타당성이 검증된 측정항목을 사용하

는 것을 원칙으로 하였으며 사용된 모든 항목은 리커트 

7점 척도(1=전 혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=확실

히 그렇다)로 측정하였다.

소비자-플랫폼 상호작용성은 소비자가 플랫폼을 쉽
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게 사용할 수 있는지, 플랫폼의 기능이 사용자의 요구에 

맞춤화된 제품 및 서비스를 제공할 수 있는지 지각하는 

정도로 정의한다. Lee and Keat et al.[2004]의 연

구를 참고하여 ① 플랫폼을 쉽게 사용할 수 있는지 ② 

내욕구에 맞춤화 된 광고 및 추천 기능을 제공하고 있는

지 ③ 플랫폼을 편리하게 사용하여 소통과 교류를 할 

수 있는지 총 3개의 문항을 통해 측정하였다. 

소비자-판매자 상호작용성은 판매자(쇼호스트)의 

쌍방향성, 응답성 등에 포함하며, 일반적으로 판매자와 

소비자 간의 정보 교류의 충분한 정도, 소비자의 문제 

피드백에 대한 적시성, 소비자의 참여를 유도하고 소비

자의 흥미를 유발하는 상호작용의 정도로 정의한다. 

Ridings et al.[2002]의 연구를 참고하여 ① 소비자

의 질문에 즉각적으로 답변해 주는 정도 ② 소비자 능동

적 참여을 유발할 수 있는 정도 ③ 소비자 흥미를 유발할 

수 있는 정도 총 3개의 문항을 통해 측정하였다. 

또한, 소비자-소비자 상호작용은 같이 방송을 시청

하고있는 다른 소비자(시청자)와 채팅을 통해 제품과 

호스트 평가, 사용 후기 정보 등을 실시간으로 소비자간

에 공동의 관심사, 가치관을 공유하고 유용한 정보 공유 

및 교환이 가능한 정도로 정의한다. Lee[2004], 

Ming[2023]의 연구를 참고하여 ① 관심주제에 관하

여 이야기를 나눌 수 있는 토론 방을 제공하고 있다, 

② 다른 시청자와 같이 관심상품에 관한 정보를 교환할 

수 있다, ③ 다른 시청자와 같이 의견교류를 활발히 할 

수 있다 총 3개의 문항을 통해 측정하였다. 

지각된 즐거움을 라이브 커머스에서 소비자가 느껴

지는 플랫폼, 판매자, 그리고 다른 소비자와 관련된 재

미 및 흥미에 대한 지각 정도로 정의하고 Seo and 

Yeu[2023]의 연구를 참고 및 보완하여 ① 마음이 즐

겁다는 정도 ② 기분이 좋아진 정도. ③ 지루하지 않는 

정도 총 3개의 문항을 통해 측정하였다. 

구매의도를 라이브 커머스환경에서 소비자가 판매자

가 추천해 준 상품 및 서비스를 구매할 의사가 있다고 

인지하는 정도로 정의 하고 Joo and Kwon[2022]의 

연구를 참고하여 ① 앞으로 라이브 쇼핑을 통해 제품이

나 서비스를 구매할 생각 ② 라이브 쇼핑을 우선적으로 

고려할 것 ③ 라이브 커머스에 서품을 구매하는 것을 

긍정적으로 생각한다. ④ 앞으로 온라인 쇼핑 시 라이브 

쇼핑을 우선적으로 고려할 것 총 4개의 문항을 통해 측

정하였다. 

4. 실증 분석

4.1 자료 수집 방법 및 표본 특성

본 연구는 설문 응답을 통한 통계분석방법을 통하여 

실증 연구를 진행하였다. SPSS 27.0 및 AMOS 23.0

을 이용하여 탐험적 요인분석, 신뢰도분석, 확인적 요인

분석 및 구조방정시모형을 통하여 모델을 검증하였다. 

본 연구의 실증을 위한 자료 수집은 연구 모형에서 제시

한 가설을 검증하기에 적합하도록 라이브 쇼핑에 대한 

관심이 많고 라이브 커머스 플랫폼을 통해 자주 쇼핑하

는 20~50대의 중국 소비자들을 대상으로 설문조사를 

실행하였다. 설문조사는 온라인 식으로 2024.01.15.

부터 2024.02.28일에 걸쳐서 이루어졌고, 설문을 통

해 수집된 표본은 총351명으로 이 중 불성실한 표본인 

42명을 제외하고 총 309명의 자료를 최종 분석에 이용

하였다. 인구통계적 특성은 여성이 57.3%, 남성이 

42.7%이며, 30대 미만이 45.9%, 30대가 28.5%, 40

대가 13.6%, 50대 이상이 12%였다. 

4.2 분석 결과

4.2.1 신뢰성 및 타당성 분석

자료의 타당성 및 신뢰성 확인은 다음과 같이 이루어

졌다. 구성개념 간의 상관관계를 확인하기 위하여 

KMO 표준적합도와 Bartlett 검정을 수행하였다. 검

정결과 KMO 측정치가 0.876로 기준치인 0.6보다 높

게 나타나 수집된 데이터가 요인분석에 적절한 것으로 

평가되었다. Bartlett 검정결과 0.000으로 통계적으

로 유의한 것으로 나타나 데이터가 요인분석에 적절한 

것으로 평가되었다. 최종적으로 선정된 측정 척도로 분

석된 요인분석과 신뢰도 분석 결과는 <Table 1>과 같

다. 요인분석은 Varimax방법을 사용하여 회전시켜 사

용하였으며 신뢰도 분석은 같이 Cronbach’s α가 0.7

이상이 되는지를 살펴보았다. 탐험적 요인 분석 결과 

개략적인 수렴타당성과 판별타당성을 확인할 수 있었으

며 신뢰도 분석 결과 Cronbach’s α가 모두 0.7을 초과

하여 전반적으로 측정 척도의 신뢰성이 있는 것으로 판

단할 수 있었다.

구성 개념의 단일 차원 확인을 위하여 AMOS 23.0

을 활용하여 확인적 요인분석을 실시하였다. 확인적 요
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Variables Factor loading Cronbach’s α

Consumer-

Platform 

Interaction

q1 0.885

0.857q2 0.796

q3 0.781

Consumer-

Seller Interaction

q4 0.886

0.843q5 0.755

q6 0.789

Consumer- 

Consumer 

Interaction

q7 0.874

0.819q8 0.759

q9 0.759

Perceived 

Pleasure

q10 0.883

0.842q11 0.748

q12 0.758

Purchase 

Intention

q13 0.904

0.883
q14 0.788

q15 0.756

q16 0.773

eigen-value 2.384 2.33 2.265 2.297 2.993

Variance described (％) 14.901 14.561 14.158 14.356 18.705

<Table 1> Reliability Analysi & Factor Analysis

Variables Estimate AVE CR

Consumer - 

Platform 

Interaction

q1 0.832

0.664 0.856q2 0.814

q3 0.811

Consumer -

Seller 

Interaction

q4 0.844

0.651 0.848q5 0.795

q6 0.781

Consumer-

Consumer Interaction

q7 0.793

0.604 0.820q8 0.768

q9 0.771

Perceived Pleasure

q10 0.799

0.642 0.843q11 0.861

q12 0.74

Purchase Intention

q13 0.845

0.658 0.885
q14 0.807

q15 0.771

q16 0.821

CMIN/DF = 2.653, GFI = .918, AGFI = .881, NFI= .912, TLI=.927, CFI=.943, RMSEA=.073

<Table 2> Confirmatory Factor Analysis

인 분석 결과 CMIN/DF = 2.653, GFI = .918, 

AGFI=.881, NFI=.912, TLI=.927, CFI=. 943, 

RMSEA=.073으로 나타나 전반적으로 만족스러운 

수준으로 나타나, 전반적으로 만족스러운 수준으로 판

단하였다[Bagozzi and Yi, 1988]. 수렴타당성과 판

별타당성에 대하여도 검증하였다. 측정 지표와 구성 개

념간의 관계는 모두 p<0.001로서 유의하였으며 척도 

구성 항목의 완전 표준화된 요인적재치의 평균분산 추출
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Variables

Correlation 

Consumer - 

Platform 

Interaction

Consumer-

Seller 

Interaction

Consumer-

Consumer

Interaction

Perceived 

Pleasure

Purchase 

Intention

Consumer - Platform 

Interaction
1.000

Consumer - Seller 

Interaction
0.503 1.000

Consumer - Consumer 

Interaction
0.491 0.490 1.000

Perceived Pleasure 0.540 0.538 0.576 1.000

Purchase Intention 0.507 0.476 0.498 0.514 1.000

AVE 0.664 0.651 0.604 0.642 0.658

<Table 3> Correlation Analysis Results & AVE

Hypothesis Estimate C.R P 채택여부

H1. Consumer - Platform Interaction→ Perceived Pleasure 0.285 3.549 *** 채택

H2. Consumer-Seller Interaction → Perceived Pleasure 0.287 3.499 *** 채택

H3. Consumer-Consumer Interaction → Perceived Pleasure 0.409 4.476 *** 채택

H4. Perceived Pleasure → Purchase Intention 0.180 2.340 0.019 채택

H5. Consumer-Platform Interaction → Purchase Intention 0.239 3.034 0.002 채택

H6. Consumer-Seller Interaction → Purchase Intention 0.178 2.226 0.026 채택

H7. Consumer-Consumer Interaction →Purchase Intention 0.232 2.543 0.011 채택

<Table 4> Results of Hypothesis Test

*
p<.1, 

**
p<.05, 

***
p< .01.

값은 모두 0.5 이상을 상회하여 수렴타당성을 확인하였

다. 구성개념간의 판별 타당성은 각각의 구성 개념의 

AVE값과 구성 개념간의 상관관계의 제곱값을 비교하

여 AVE값이 상관관계의 제곱값에 비하여 큰지를 확인

하였다. 확인한 결과 <Table 3>과 같이 AVE값이 상관

관계의 제곱값에 비하여 큰 것으로 나타나 판별타당성을 

확인하였다. <Table 3>은 각 구성개념간의 상관관계와 

평균 분산 추출값에 대한 결과를 제시하고 있다.

4.2.2 연구 모형 분석 및 가설 검증 결과

본 연구에서는 연구의 신뢰도를 높이기 위해 구성개념

을 복수항목들로 측정하였으며, 이들 간 관계를 검증하기 

위해 구조방정식모형분석을 실시하였다. 연구모형을 분

석한 결과 모델의 전반적인 적합도는 Chi-square = 

283.344, CMIN=283.344 CMIN/DF=2.921, 

GFI=.906, AGFI=.868, NFI=.900, TLI=.915, 

CFI=.931, RMSEA=.079로 나타났다. 적합도는 만

족할만한 수준으로 나타나 전반적으로 만족스러운 수준

으로 판단하였다[Bagozzi and Yi, 1988]. 가설 검정 

결과는 아래 <Table 4>와 같다.

5. 결론

5.1 연구 결과 및 시사점

본 연구에서는 소비자와 플랫폼 간의 상호작용성, 소

비자와 판매자 간의 상호작용성, 소비자와 소비자 간의 

상호작용성이 소비자의 즐거움 지각에 긍정적인 영향을 

미치고 이러한 상호작용은 구매 의도에도 긍정적인 영

향을 미치는 결과가 도출되었다. 

첫째, 라이브 커머스 플랫폼에서 사용되는 매체는 기

술 시스템의 일환이며, 이는 플랫폼의 상호 작용 기능 설

계와 소비자의 라이브 방송 시청 경험에 큰 영향을 준다.
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둘째, 라이브 방송의 판매자(호스트)는 제품 및 브랜

드 정보를 제공하여 브랜드 철학을 전달하고 소비자와

의 심리적 거리를 좁히는 역할을 한다. 이러한 상호 작

용에서 비롯된 긍정적 감정은 소비자의 구매 의욕을 유

발하고 상호작용으로 소비자 만족 및 판매자의 기쁨을 

이루어낸다.

셋째, 라이브 방송의 채팅창이나 댓글판은 소비자 간

의 커뮤니티 공간이며, 상호작용을 통해 소비자의 태도

와 행동에 영향을 미친다. 소비자 간의 정보 교환은 만족

과 공감을 일으키고, 긍정적인 감정을 유발하여 구매 

의향을 형성한다. 또한, 채팅창에서 엔터테인먼트 토픽

에 참여하면서 소비자의 흥미를 자극하고 소비자의 소셜 

네트워크 욕구를 충족시키며 구매 의향을 높이게 된다.

소비자-플랫폼 상호작용성, 소비자-판매자 상호작

용성, 소비자-소비자 상호작용성은 소비자의 긍정적인 

감정을 간접적으로 유발하며, 이는 소비자의 구매 의향

에 영향을 미친다. 이러한 결과로서 소비자가 느끼는 

플랫폼 상호작용성, 판매자 상호작용성, 소비자 간 상호

작용성이 높아질수록 소비자의 긍정적인 감정을 자극시

켜, 구매에 대한 강력한 욕구를 유발한다.

본 연구는 다음과 같은 시사점을 제시한다. 

첫째, 라이브 커머스 플랫폼은 상호작용 기능을 강화

하도록 디자인되어야 한다. 빅 데이트를 활용해서 직관

적인 인터페이스, 빠른 응답 속도, 개인화된 추천 기능 

등은 사용자의 만족도를 높이고 상호작용성을 강화하는

데 도움이 된다. 특히 틱톡 라이브 커머스 모든 추천 

서비스 특성인 추천 서비스, 개인 맞춤형 추천 서비스 

및 실시간 인기 상품 추천 서비스가 소비자 구매의도에 

유의한 영향력을 가지며, 특히 알고리즘 추천 서비스가 

가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다[Yao and 

Kim, 2023]. 또한, 추천 알고리즘이 사용자의 선호도

를 고려하여 맞춤형 콘텐츠를 제공함으로써 사용자들은 

더 많은 관심을 가지고 플랫폼을 활용할 가능성이 높아

진다. 그리고 더 큰 커뮤니티 공간이나 다양한 댓글 상

호작용 메커니즘을 제공해야 하며 사용자의 관심을 끄

는 창의적인 기능을 추가하여 사용자 경험을 증진시키

고 거래 전환을 촉진해야 한다.

둘째, 우수한 주최자의 발전과 함께 전문적인 판매 

능력, 상호작용 능력, 그리고 소통 능력을 향상시키고자 

한다. 주최자는 중요한 역할을 맡고 있으며, 개인의 매력

과 비즈니스 능력이 라이브 방송 판매 성과와 밀접한 

관련이 있다. 주최자의 전문 판매 역량을 향상시키고 

동시에 고객의 문의에 신속히 대처하는 데 초점을 맞추어

야 한다. 또한, 주최자는 자신의 이미지를 구축하고, 다양

한 플랫폼에서 소셜 네트워크를 형성하여 개성이나 특정 

영역의 전문성으로 매력을 증진시켜 더 많은 팬들을 유인

하고 소비자와의 상호작용을 촉진하여 고객들의 긍정적

인 태도와 구매 행동을 증진시키는 것이 중요하다.

셋째, 소비자와 소비자 상호작용성은 고객들 간의 연

결을 강화할 수 있다. 라이브 커머스 환경에서 방송 진

행자는 더 많은 시청자(소비자)의 참여를 유도해야 하

며, 라이브 커머스 마케터들은 가상 커뮤니티를 구축하

는 중요성을 알아야 한다. 소비자들은 브랜드의 온라인 

커뮤니티를 통해 리뷰를 작성하거나 댓글을 남기는 것

으로 다른 소비자와 상호작용을 하는 동안 제품이나 브

랜드에 대한 강력한 소속감과 유대감을 느끼도록 촉진

해야 한다.

무엇보다 중요한 것은 라이브 쇼핑은 인터넷 유명인

들이 화면을 통해 상품 정보를 전달하고, 소비자들이 

상호작용을 통해 구매를 이루어진다는 점에서 소비자에

게 혁신적인 쇼핑 경험을 제공해야 한다. 그리고 현재는 

소비자의 쇼핑 수요는 단순한 상품 거래에서 감성적인 

공감과 문화적 경험을 추구하는 방향으로 변화하고 있

으며 소비자들은 온라인에서 제품 정보를 탐색하고 구

매하는 것을 넘어서 더 개인화 되고 흥미로운 쇼핑 경험

을 추구하기 시작했다. 라이브 쇼핑 앵커와 플랫폼은 

콘텐츠의 깊이에 더 많은 관심을 기울여야 한다. 제품 

진열이 아닌 스토리텔링과 감성적인 소통, 소비자와의 

가치교류와 공감을 더 많이 담아야 한다는 것이다. 또한 

빅데이터와 인공지능을 활용해 쇼핑 플랫폼은 소비자의 

과거 행동과 선호도를 바탕으로 고도 맞춤화, 개인화된 

제품 추천 기능을 강화하면서 가상현실(VR)과 증강현

실(AR) 기술을 도입해서 소비자가 가상공간에서 제품

을 ‘개인적으로’ 경험할 수 있도록 노력해야 한다.

5.2 한계점 및 향후연구 방향

본 연구의 한계점은 다음과 같다.

본 연구는 주로 문헌 검토와 실증분석 두 가지 방법으

로 진행했으며 문헌 검토는 중요한 문헌을 누락할 수 

있어 연구 결론에 편향을 야기할 수 있으며, 실증 분석

은 중국 소비자만 대상으로 온라인 설문 조사를 실행해
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서 결론은 특정 상황이나 샘플에만 적용되며, 데이터 

품질로 인해 결론의 일반성과 적응 가능성이 제한될 수 

있으며 넓은 범위나 상황으로 확장할 수 없을 수 있다.

위의 부족을 고려해, 향후 연구에서 다음과 같은 점

들을 개선할 것을 제안한다.

첫째, 샘플 선택을 최적화하여 연구의 일반성과 적용 

가능성을 향상시키고 연구 결론의 응용 범위를 확대하

여 연구의 실용 가치를 향상시킬 것이다.

둘째, 소비자들은 더 이상 단순히 온라인으로 탐색하

고 구매하는 것보다 개인화되고 흥미로운 쇼핑 경험을 

추구하기 시작했다. 앞으로 라이브 커머스의 쇼핑경험

에 관한 세미한 연구를 하는 것이 바람직하다.
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