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요  약  최근, 생방송으로 판매자와 소비자를 연계하는 라이브 커머스가 주목받고 있다. 라이브 커머스는 실시간으로
판매자의 정보 제공 활동을 통해 소비자의 거래 불확실성을 감소시키는 서비스 모델로서, 생방송 내에서 소비자들의 질
문에 대처하고, 참여를 늘리기 위해서는 판매자의 신뢰가 무엇보다 중요하다. 본 연구는 정보 원천 신뢰도 모델을 라이브
커머스에 적용하여, 판매자에 대한 인식과 소비자의 몰입 경험이 구매 의도로 연계되는 구조적인 매커니즘을 제시한다.
본 연구는 라이브 커머스에서 제품을 구매한 경험이 있는 성인을 대상으로 설문하였으며, AMOS 22.0과 SPSS 21.0을 
활용하여 가설을 검증하였다. 가설 검증 결과, 판매자의 정보 원천 신뢰도가 준사회적 관계와 진정성을 통해 구매 의도로
이어지며, 개인의 라이브 커머스 몰입 경험이 준사회적 관계성과 진정성과 상호작용 효과를 일으켜 구매 의도를 높이는
것으로 나타났다. 연구는 라이브 커머스 판매자의 역량과 소비자의 몰입이 구매 활동으로 이어질 수 있음을 밝힘으로써,
라이브 커머스 플랫폼의 판매자 관리 및 소비자 맞춤형 서비스를 위한 전략 수립에 기여한다.

Abstract  Recently, live commerce, in which the sellers experience products through live broadcasting 
and promote products through interactions with consumers, is attracting attention. The seller's 
capabilities are important because live commerce is a service model that reduces the consumer 
transaction uncertainty through the seller's information provision activities in real time. This study 
applies the source credibility model to live commerce and proposes a mechanism that links seller 
perception and immersion experience of the consumer to purchase intention. This study surveyed adults
who had experience purchasing products in live commerce and verified the hypothesis established using
AMOS 22.0 and SPSS 21.0. As a result, the seller's source credibility increased the purchase intention 
through parasocial relationships and authenticity, and the immersion experience influenced purchase 
intention through the moderating effect of parasocial relationships and authenticity. This study is 
expected to help establish strategies for seller management and customized services of live commerce 
platforms.

Keywords : Live Commerce, Source Credibility, Parasocial Relationship, Authenticity, Immersion Experience

*Corresponding Author : Inho Hwang(Kookmin Univ.)
email: hwanginho@kookmin.ac.kr
Received May 3, 2023 Revised June 1, 2023
Accepted June 2, 2023 Published June 30, 2023



한국산학기술학회논문지 제24권 제6호, 2023

338

1. 서론

코로나 19는 사회 구성원의 직접적인 네트워크 활동
을 크게 억제하였다. 이에 사람들은 온라인 플랫폼에서 
다양한 네트워크 활동을 함으로써 삶의 부족한 부분들을 
채워왔다[1]. 특히, 상거래와 관련하여 사람들은 온라인 
활용을 높였으며, 배달 대행업체, 새벽 배송 업체의 활용
도가 커졌다[2]. 최근에는 많은 사람이 제품에 대한 불확
실성을 감소시키기 위해 실재감을 강화한 콘텐츠에 관심
이 커졌는데, 라이브 커머스가 중심에 있다[3]. 라이브 
커머스는 특정 브랜드와 유통업체가 생방송으로 제품의 
홍보 및 판매를 하되, 엔터테인먼트 요소를 결합한 서비
스 모델로서[4], 소비자가 생방송 제품 판매 사이트에서 
판매자 및 다른 소비자와의 소통을 통해 실재감 있는 제
품 정보를 확보하고 구매 활동으로 이어지도록 돕는 유
통 채널을 의미한다[5]. 실제, 국내 라이브 커머스 시장
은 최근 급격하게 성장하고 있는데, 2020년 4천억 원에
서 2022년 6.2조 원에 달할 정도로 높은 성장세를 기록
하고 있다[2].

라이브 커머스의 활용이 높아지면서, 소비자의 구매 
또는 몰입을 향상하는 요소를 제언하는 연구들이 나오고 
있다. 첫째, 라이브 커머스가 제품 판매자(스트리머)의 
역량을 중심으로 소비자의 구매로 이어지는 특성을 가짐
에 따라, 판매자의 역량을 세부적으로 제시한 연구[5,6], 
둘째, 라이브 커머스가 제공해야 할 소비자 맞춤형 서비
스 모델을 제시한 연구[7,8], 그리고, 거래 불확실성 감소
를 위해 라이브 커머스가 제공해야 할 콘텐츠 및 서비스 
방향을 제안한 연구[1,4] 등이 대표적이다. 선행 연구는 
라이브 커머스 주체별 소비자의 선택을 높이기 위해 고
려해야 할 조건을 다양하게 제시한 측면에서 높은 시사
점을 가진다.

최근, 연예인, 인플루언서 등 대중적 인지도를 가진 
사람들이 라이브 커머스 시장에 뛰어들고 있으며, 소비
자들은 안정감과 신뢰성을 기반으로 무장한 해당 판매자
들의 제품을 구매하고 있다[9]. 라이브 커머스는 개별 채
널의 판매자 역량을 중심으로 제품 판매가 이루어지는
데, 판매자에 대한 믿음에서 소비자들은 거래 과정에서 
발생할 수 있는 불안감 등을 최소화할 수 있다[6]. 즉, 판
매자가 소비자에게 주는 정보 자원에 대한 신뢰가 무엇
보다 중요하다. 하지만, 라이브 커머스는 최근에야 관심
을 받았기 때문에 판매자-소비자 간의 믿음 등 인식 전환
을 위한 연구적 기반은 부족하다. 

본 연구는 라이브 커머스 내 정보를 제공하는 원천인 

판매자를 중심으로, 판매자가 소비자에게 제공하는 정보 
신뢰도의 중요성을 제시하고자 한다. 이에, 연구는 정보 
원천 신뢰도 관점에 주목한다. 특정 거래에서 정보를 제
공하는 자의 신뢰도의 증진은 거래 당사자의 긍정적 행
동으로 이어지는데[10], 본 연구는 라이브 커머스의 정보 
제공 핵심인 판매자 관점에서의 정보 원천 신뢰도 관점
을 반영한다. 더불어, 본 연구는 라이브 커머스가 다른 
사람과의 관계성을 높이고, 거래의 실재감을 중요시하는 
것에 주목하고[1], 판매자와의 준사회적 관계성과 판매자
에 대한 진정성 요인을 적용하되, 판매자의 정보 원천 신
뢰도가 관계성과 진정성을 통해 구매 의도로 이어지는 
매커니즘을 밝히고자 한다. 이를 통해, 라이브 커머스 플
랫폼의 판매자 지원 전략을 수립하는데 기여하고자 한
다. 마지막으로, 본 연구는 라이브 커머스가 제공하는 실
재감 요소에 주목하고, 소비자 관점에서 실재감을 기반
으로 인식한 몰입 경험의 중요성을 제시한다. 특히, 판매
자에 대한 준사회적 관계와 진정성 인식이 구매 의도에 
미치는 영향을 몰입 경험이 조절함을 밝힘으로써, 소비
자의 몰입 경험 강화를 위해 제공해야 할 콘텐츠 요소를 
제안하고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1 라이브 커머스
라이브 커머스(Live Commerce)는 라이브 스트리밍

(Live Streaming)과 상거래(Commerce)가 융합하여 대
두된 개념으로서[4], 생방송 서비스를 제공하는 콘텐츠에 
텍스트 등을 활용하여 소비자들의 참여를 보장하는 서비
스를 포함한 유통 채널을 의미한다[11]. 즉, 라이브 커머
스는 모바일 또는 웹 기반 거래 플랫폼에서 특정 제품을 
판매하는 판매자(스트리머)가 생방송에서 다양한 소비자
들과 만남을 가지면서, 제품을 홍보하고 판매하는 채널
을 의미한다[8]. 따라서, 라이브 커머스는 생방송으로 판
매자의 제품 홍보 기반 제품을 판매하는 비즈니스 모델
을 보유한 측면에서 TV홈쇼핑과 비슷하나, 판매자 및 다
른 소비자와의 실시간 정보 교류가 활발하게 이루어진다
는 측면에서 TV홈쇼핑보다 편의성과 상호작용성이 강화
된 서비스이다[2,3]. 

라이브 커머스는 최근 중국에서 처음 시작된 서비스 
방식으로 단기간에 전 세계적으로 성장세가 눈에 보이는 
모델이다. 중국의 경우 2019년 약 225%의 성장, 2020
년 약 120%의 성장세를 보이고[9], 2021년에는 약 7억
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명의 소비자가 라이브 커머스에 접속하였으며, 약 4억 6
천 명이 상품을 구매할 정도로 시장의 관심이 높다[2]. 
미국의 경우 아직 시장 규모는 작지만 2022년 약 5배가 
성장할 정도로 시장의 관심이 크다[12]. 

국내 라이브 커머스 시장은 IT와 유통 서비스를 함께
하는 플랫폼 업체가 주도하고 있다. 네이버, 카카오와 같
은 포털 서비스 업체는 상품 비교 검색 서비스와 상거래
를 연계하여 소비자들을 확보하고 있으며, 쿠팡, 11번가
와 같은 유통업체들은 유통 서비스의 강점을 연계하여 
소비자들의 참여를 유도하고 있다[9]. 그러나, 국내의 경
우 아직 강력한 비즈니스 모델을 제시한 플랫폼이 없는 
상황이다. 즉, 라이브 커머스가 시장에서 경쟁력을 보유
하기 위해서는 소비자들의 구매 활동이 증진되어야 하
며, 맞춤형 서비스 전략이 요구된다[4]. 관련하여, 본 연
구는 구매 의도(Purchase Intention)를 강화하기 위한 
판매자 조건을 제시하고자 한다. 구매 의도는 특정 채널
에서 제품을 구매하거나, 서비스를 받고자 하는 소비자
의 의도로서[13], 구매 의도는 마케팅 분야에서 행동으로 
직접 연계되도록 돕는 조건으로 활용되는 요소이다[7]. 
본 연구는 라이브 커머스의 판매자 역할과 소비자의 몰
입 경험이 복합적으로 구매 의도에 미치는 영향을 살피
고자 하며, 이를 통해 플랫폼의 서비스 전략 수립에 기여
하고자 한다. 

 
2.2 준사회적 관계

준사회적 관계(Parasocial Relationship)는 특정 미
디어 사용자가 미디어 내 행위자와 형성하는 장기간의 
관계를 의미한다[14]. 대표적인 준사회적 관계의 예가 셀
럽과 팔로워가 있다[15]. 소셜 미디어에서 셀럽들은 팔로
워와 상호작용 활동을 하고, 팔로워에게 관계를 맺는 것
을 허가한다. 이때, 팔로워들은 셀럽에게 장기적으로 사
회 정서적 애착을 기반으로 한 관계성을 가지게 되는데, 
관계성을 깊게 인식한 팔로워는 셀럽을 존경과 신뢰가 
포함된 친 성을 가지게 된다. 즉, 미디어를 통해 특정인
과 상호작용을 함으로써 형성된 준사회적 관계는 직접 
특정인을 만난 적이 없더라도 개인적으로 알고 있는 것
처럼 느끼게 된다[16,17].

준 사회적 관계는 라이브 커머스와 같이 특정 판매자
와 채널 내 참여하는 소비자 간에도 형성될 수 있다. 라
이브 커머스에 참여하는 특정 분야에서 유명하거나 전문
성을 보유한 판매자는 채널에서 소비자와 상호작용을 하
고, 판매자에 몰입된 소비자들은 준 사회적 관계를 형성
할 가능성이 존재한다[14,18].

특정인과의 준사회적 관계를 맺은 사람은 특정인에게 
친 감, 신뢰감 등을 보유하게 되어, 그들을 따르려는 경
향을 보인다. Rungruangjit(2022)은 중국의 타오바오 
내 셀럽에 대하여 준사회적 관계를 맺었다고 판단하는 
소비자들은 셀럽이 판매하는 제품에 대한 신뢰가 형성되
어 구매 의도를 높인다고 하였으며[14], Yuan et 
al.(2021)은 B2B 거래 환경에서 기업 간의 준사회적 관
계가 형성되어 있을 때, 대상 기업에 대한 지속적 구매 
의도를 가지는 것을 확인하였다[19]. 또한, Hwang and 
Zhang(2018)은 팔로워가 셀럽에게 느낀 준사회적 관계
는 대상 제품에 대한 팔로워의 능동적인 구매 행동과 구전 
효과로 나타남을 확인하였으며[15], Kim et al.(2015)은 
소셜 미디어 내 셀럽에 대한 팔로워의 준사회적 관계 인
식의 증가는 셀럽 제품에 대한 구매 의도로 이어짐을 밝
혔다[16]. 즉, 선행 연구를 기반으로 본 연구는 라이브 커
머스에서 판매자에 대한 소비자의 준사회적 관계의 인식
은 판매자 제품의 구매 의도에 영향을 줄 것으로 판단하
며, 다음의 가설을 제시한다.

H1 : 라이브 커머스 판매자에 대한 준사회적 관계 인
식은 소비자의 구매 의도를 높인다.

2.3 진정성
진정성(Authenticity)은 대상에 따라 의미가 조금씩 

다른데, 사물의 경우 현실적 측면에서의 평가를 의미하
고, 사람의 경우 인간 본성과 같은 실존적 측면의 평가를 
의미한다[20]. 즉, 진정성은 사물 또는 사람에 대한 평가
자의 다양한 인식과 해석이며[21], 평가자가 대상에 대한 
기대에 대하여 충분한 가치 또는 현재와 동일한 품질을 
보유할 때 진정성을 느낀다[22]. 관광, 마케팅 분야 등에
서 진정성은 사용자의 경험의 욕구를 충족시키는 조건으
로 활용되었다[22,23]. 즉, 특정 상품의 사용자는 본인의 
지식, 경험 등을 통해 형성된 현실적 요구 조건이 있으
며, 충분한 가치를 제공하여 본인의 생각과 유사하거나 
강화된 경험을 제공할 때 진정성을 확보했다고 본다[22]. 

라이브 커머스가 실재감을 보유한 거래 플랫폼으로 인
식되면서, 소비자들은 라이브 커머스에서 진정성을 높게 
인식한다[1]. 라이브 커머스에서 판매자는 제품에 대해 
체험 중심의 전문적 지식 전달을 하고, 소비자는 경험을 
통해 진정성을 판단한다[3]. 

본 연구는 라이브 커머스의 판매자 관점에서 소비자 
인식을 검토하므로, 판매자에 대한 진정성을 제시한다. 
Chu et al.(2022)는 인플루언서의 진정성은 실제감, 진
실, 그리고 순수함과 같은 요소를 포함하고 있다고 보았
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다. 특히, 공개적인 진실, 실제감 등을 보여주는 행위를 
통해 참여자들은 인플루언서에 대한 진정성을 인지한다
고 보았다[20]. 즉, 라이브 커머스에서 판매자가 순수하
고 거짓 없는 행동과 호의적인 태도를 제공할 때, 판매자
에 대한 진정성을 가지게 된다[1]. 

온라인 플랫폼에서 서비스 제공자의 진정성은 참여자
의 행동을 변화시킨다. Chu et al.(2022)은 틱톡 플랫폼
에서 인플루언서들의 진정성이 참여자들의 입소문 행동
과 홍보되는 제품의 구매 의도로 이어질 수 있음을 밝혔
으며[20], Liang et al.(2018)은 에어비앤비 플랫폼에서 
제공되는 서비스와 실제 경험을 기반으로 형성된 진정성 
인식은 서비스 재구매 의도로 이어짐을 확인하였다[21]. 
또한, Chen et al.(2022)은 라이브 커머스 서비스의 진
정성 인식은 소비자의 거래 불확실성을 완화하고 구매 
의도로 연계됨을 밝혔다[1]. 선행 연구를 요약하면, 소비
자가 체험하는 대상에 대한 서비스 제공자의 진정성은 
제품 구매로 연계하는 조건이다. 라이브 커머스 판매자
의 진정성 또한 구매 의도로 연계될 것으로 판단하며, 다
음의 가설을 제시한다. 

H2 : 라이브 커머스 판매자에 대한 진정성 인식은 소
비자의 구매 의도를 높인다.

2.4 정보원천 신뢰도 모델
정보원천 신뢰도 모델(Source Creditability Model)

은 보증인의 긍정적 자질과 관련 있다[14]. 해당 모델은 
대상의 제공자가 지식과 의사소통 기술을 보유하고 있
고, 편향되지 않는 자질을 보유하고 있는 수준을 의미한
다[24]. 특히, 평판이 좋은 정보 제공자(셀럽 등)가 소비
자에 영향을 미치는 과정을 내면화(Internalization)라 
하는데[25], 소비자가 정보 제공자의 영향을 받아들이는 
과정에서, 신뢰감을 형성한 정보 제공자의 메시지가 소
비자의 감정, 행동 등에 영향을 줌을 설명하는 모델이다
[17]. 

정보원천 신뢰도는 정보 제공자의 환경 등 조건에 따
라 세부 요소가 다르게 제시된다. Argyris et al.(2021)
와 Rungruangjit(2022)은 정보제공자의 정보원천 신뢰
도를 신뢰성, 전문성, 매력성으로 구분하였으며[14,26], 
Kang and Namkung(2019)는 온라인-오프라인 커머스
에서 정보원천 대상자의 신뢰도를 신뢰성, 전문성, 평판
으로 구성하였다[25]. 반면, Wang et al.(2022)은 신뢰
도는 소비자의 전체적인 판단을 통해 인식되는 것으로 
보고 단일 요인으로 제시하였다[24]. 본 연구는 라이브 
커머스 내 채널별 다양한 판매자가 제품별 맞춤형 정보

를 제공하는 측면을 감안하여, 신뢰성, 전문성, 평판을 
적용한다. 첫째, 신뢰성(Trustworthiness)은 메시지 제
공자의 신뢰성과 무결성에 대한 확신의 수준으로 정의된
다. 즉, 소비자가 정보 제공자에 대해 정직함을 보유하고 
있어 본인에게 손실을 일으키지 않을 것이라는 믿음을 
의미한다[26,27]. 라이브 커머스에서 판매자는 제품의 
홍보 과정에서 소비자에게 거짓된 정보를 제공하지 않음
으로써 신뢰성을 확보할 수 있다[14]. 둘째, 전문성
(Expertise)은 메시지 제공자가 개인의 문제를 효과적으
로 처리하는 지식을 보유하고 있다고 믿는 수준이다[28]. 
라이브 커머스의 판매자가 제품에 대한 전문 지식과 활
용 경험을 소비자보다 많이 보유하고 있어, 소비자가 궁
금해하는 이슈에 대하여 충분히 대답하고 대안을 제시할 
수 있을 때 전문성을 보유했다고 판단한다[14]. 셋째, 평
판(Reputation)은 정보 제공자의 능력에 대한 주변 사람
들의 평가 수준을 의미한다[25]. 평판은 소비자의 정보 
비대칭성을 줄이고, 서비스를 수용하는데 외재적 단서로 
활용된다[29]. 즉, 라이브 커머스에서 판매자의 제품에 
대한 전문성, 호의성 등에 대한 다른 소비자들의 평가가 
종합되어 평판으로 발현되기 때문에, 판매자에 대한 경
험이 부족하더라도 그들을 믿을 수 있는 조건이 된다
[29]. 

거래 관계에서 판매자가 소비자에게 신뢰도 있는 모습
을 보일 때, 소비자는 판매자에 대한 준사회적 관계를 형
성한다. Rungruangjit(2022)은 라이브 커머스에서 판매
자의 정보 원천의 신뢰도를 매력성, 신뢰성, 전문성으로 
구성하였으며, 소비자가 판매자의 신뢰도를 높게 평가할 
때, 판매자에 대한 준사회적 관계를 형성한다고 하였다
[14]. Lou and Kim(2019)은 전문성, 신뢰성, 매력성, 
유사성을 제공자의 주요 조건으로 보았으며, 해당 요소
가 강화될 때 수용자의 준사회적 관계성을 높이는 것을 
확인하였다[17]. 또한, Kim et al.(2015)은 셀럽에 대한 
좋은 평판은 팔로워들의 준사회적 관계성을 강화한다고 
하였다[16]. 

또한, 정보 제공자의 신뢰도는 소비자에게 진정성을 
인식하도록 돕는다. Kim and Song(2020)은 레스토랑
의 신뢰도가 소비자의 진정성을 높여 구매 의도에 영향
을 준다고 하였다[30]. Kumail et al.(2022)은 브랜드 
품질과 브랜드 진정성이 지역 방문 의도에 미치는 영향
에 진정성 향상을 위해 신뢰성 확보가 선행되어야 함을 
제시하였다[31]. 즉, 판매자에 대한 신뢰도를 높게 인식
한 소비자는 판매자에 대한 준사회적 관계성과 진정성에 
대한 인식을 형성하여 행동으로 연계된다. 본 연구는 선
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행 연구를 기반으로, 정보원천 신뢰도의 세부 구성요인
인 신뢰성, 전문성, 평판이 판매자의 준사회적 관계성과 
진정성 인식을 높일 것으로 판단하고 다음의 가설을 제
시한다.

H3a : 라이브 커머스 판매자의 신뢰성은 준사회적 관
계 인식을 높인다.

H3b : 라이브 커머스 판매자의 신뢰성은 진정성 인식
을 높인다.

H3a : 라이브 커머스 판매자의 전문성은 준사회적 관
계 인식을 높인다.

H3b : 라이브 커머스 판매자의 전문성은 진정성 인식
을 높인다.

H3a : 라이브 커머스 판매자의 평판은 준사회적 관계 
인식을 높인다.

H3b : 라이브 커머스 판매자의 평판은 진정성 인식을 
높인다.

2.5 몰입 경험
최근 모바일, 가상현실 기기 등의 기술 수준이 좋아지

면서, 소비자들은 컴퓨팅 자원과의 상호작용 활동을 통
해 개인적 만족도를 높이고 있다. 몰입 경험(Immersion 
Experience)은 인간-컴퓨팅 자원과의 상호작용하는 과
정 중, 어떤 활동에 몰두하여 쾌감을 얻은 경험 상태를 
말한다[32]. 즉, 특정 기술에서 사용자가 다른 것을 무시
하고 특정 행동이나 활동에 몰두하게 된 전반적인 상태
를 의미하며[33], 특히 사용자들은 즐거움에 기반하여 몰
입하는 경향이 높다[32]. 

몰입 경험은 온라인 거래에서도 발생하며 구매 의도에 
긍정적 영향을 준다. Hewei and Yongsook(2022)은 
소비자는 온라인 거래 시, 실재감 있는 상품 정보를 받아 
몰입 경험을 하게 될 때 해당 제품을 구매하려는 모습을 
보인다고 하였으며[32], Ming et al.(2021)은 라이브 스
트리밍 서비스가 제공하는 실재감 요소를 통해 형성된 
몰입은 즉흥적 구매 행동으로 이어지도록 돕는다고 하였
다[34]. 즉, 라이브 커머스와 같이 체험형 정보를 제공하
는 채널에서 소비자들은 실재감을 기반으로 몰입 경험을 
하게 되고, 경험이 쌓인 사람은 지속해서 구매 행동을 보
일 수 있다[32]. 

몰입 경험은 개인이 인식한 준사회적 관계성이 특정 
행동에 미치는 영향을 조절한다. Khan et al.(2022)은 
디지털 마켓플레이스에서 판매자에 대한 소비자의 준사
회적 관계성이 플랫폼 사용 의도에 미치는 긍정적 영향
을 새로운 기술에 대한 경험이 조절하는 것을 확인하였

으며[35], Hwang and Zhang(2018)은 셀럽과 팔로워
와 관계에서 지식 교류를 통한 설득은 준사회적 관계와 
상호작용 효과를 일으켜 구매 의도 및 구전 효과를 강화
한다고 하였다[15]. 또한, 사용자의 몰입은 개인의 진정
성이 행동에 미치는 영향을 조절한다. Xu et al.(2021)
은 환경 관련 브랜드의 진정성이 브랜드 신뢰에 미치는 
영향을 본인 속성이 사물과 일치하는 수준인 자기 개념 
일관성이 조절 효과를 가지는 것을 확인하였다[23]. 
Kim and Choo(2019)는 인플루언서와의 교류를 통해 
느낀 사회적, 육체적 매력성이 진정성과 상호작용 효과
를 가져 팬쉽(Fanship)을 높이는 것을 확인하였다[36]. 
Genc and Gulertekin Genc(2023)은 전통적인 문화유
산에서 관광객이 느낀 진정성이 관광 만족에 미치는 영
향을 관광객의 경험이 조절하여, 경험이 풍부할수록 진
정성에 의한 만족을 높이는 것을 확인하였다[37]. 즉, 연
구는 몰입 경험이 판매자의 준사회적 관계와 진정성 인
식이 구매 의도에 미치는 영향을 조절할 것으로 판단하
며, 다음의 가설을 제시한다. 

H4a : 몰입 경험은 판매자에 대한 준사회적 관계 인
식과 구매 의도 간의 관계를 조절한다.

H4b : 몰입 경험은 판매자에 대한 진정성 인식과 구
매 의도 간의 관계를 조절한다.

3. 연구모델 및 표본 수집

3.1 연구모델
본 연구는 라이브 커머스에서 제품 관련 정보를 제공

하는 스트리머(판매자)에 대한 정보 원천의 신뢰도 구축
이 구매 의도로 이어지는 매커니즘과 개인의 라이브 커
머스에서 몰입 경험이 어떤 영향을 추가하는지를 확인하
고자 하며, Fig. 1의 연구모델을 제시한다.

Fig. 1. Research Model
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3.2 측정 도구 및 표본 수집
본 연구는 AMOS 22.0, SPSS 21.0에 적용한 Process 

3.1 툴을 활용하여 연구모델에 제시한 가설 관계를 검증
하고자 한다. 이에, 본 연구는 연구 대상을 설정하고 설
문지 기법을 통해 표본을 확보한다. 연구는 온라인 플랫
폼, 혁신 IT 기술 등의 연구에서 다 항목 기반의 요인별 
설문 문항을 확보하였으며, 라이브 커머스 특성에 맞게 
설문 문항을 수정하였다. 또한, 라이브 커머스에서 제품
을 구매한 경험이 있는 경영대학원생 10명에게 문항의 
적절성을 확인하고 최종적으로 7점 리커트 척도로 요인
들의 측정 문항을 구성하였다.

정보 원천 신뢰도는 신뢰성, 전문성, 평판으로 구성된
다. 신뢰성은 Wu and Wang(2011) 연구에서 항목을 도
출하였으며[28], “최근 내가 라이브 쇼핑에서 구매한 제
품의 판매자는 신뢰할 수 있음”, “최근 내가 라이브 쇼핑
에서 구매한 제품의 판매자는 정직함”, “최근 내가 라이
브 쇼핑에서 구매한 제품의 판매자는 믿을 수 있음”, “최
근 내가 라이브 쇼핑에서 구매한 제품의 판매자는 성실
함”과 같이 4개로 구성하였다. 전문성은 Kang and 
Namkung(2019) 연구에서 항목을 도출하였으며[10], 
“최근 내가 라이브 쇼핑에서 구매한 제품의 판매자는 대
상 제품을 판매할 자격이 있음”, “최근 내가 라이브 쇼핑
에서 구매한 제품의 판매자는 관련 상품 판매 경험이 풍
부함”, “최근 내가 라이브 쇼핑에서 구매한 제품의 판매
자는 대상 제품에 대한 전문가임”과 같이 3개로 구성하
였다. 평판은 Al-Adwan and Yaseen(2023) 연구에서 
항목을 도출하였으며[38], “최근 내가 라이브 쇼핑에서 
구매한 제품의 판매자는 잘 알려져 있음”, “최근 내가 라
이브 쇼핑에서 구매한 제품의 판매자는 정직하기로 유명
함”, “최근 내가 라이브 쇼핑에서 구매한 제품의 판매자
는 좋은 이미지로 평가받음”과 같이 3개로 구성하였다. 
준사회적 관계는 Rungruangjit(2022) 연구에서 항목을 
도출하였으며[14], “나는 최근 물건을 구매한 라이브 쇼
핑 판매자의 말을 편안하게 느낌”, “나는 최근 물건을 구
매한 라이브 쇼핑 판매자와 따뜻한 대화를 나누고 싶음”, 
“나는 최근 물건을 구매한 라이브 쇼핑 판매자와 이야기 
하는 것을 좋아함”, “나는 최근 물건을 구매한 라이브 쇼
핑 판매자의 성격을 파악할 수 있음”과 같이 4개로 구성
하였다. 진정성은 Zafar et al.(2021) 연구에서 항목을 
도출하였으며[39], “최근 내가 라이브 쇼핑에서 구매한 
제품의 판매자 제안이 진정성 있다고 생각함”, “최근 내
가 라이브 쇼핑에서 구매한 제품의 판매자 추천은 실감
이 남”, “최근 내가 라이브 쇼핑에서 구매한 제품의 판매

자 의견은 생생해서 믿을 수 있음”과 같이 3개로 구성하
였다. 구매 의도는 Saffanah et al.(2022) 연구에서 항
목을 도출하였으며[7], “나는 내 쇼핑의 선택으로 지금 
사용하고 있는 라이브 쇼핑을 고려할 것임”, “나는 지금 
사용하고 있는 라이브 쇼핑을 통해 제품 또는 서비스를 
구매하려 함”, “나는 다음에 온라인 쇼핑을 하고 싶을 때, 
지금 사용하고 있는 라이브 쇼핑을 이용할 것임”과 같이 
3개로 구성하였다. 몰입 경험은 Hewei and 
Youngsook(2022) 연구에서 항목을 도출하였으며[32], 
“지금 사용하는 라이브 쇼핑에 참여하면서 나는 시간이 
빨리 가는 것을 느꼈음”, “지금 사용하는 라이브 쇼핑에
서 제품을 구매하는 과정을 나는 정말 즐김”, “지금 사용
하는 라이브 쇼핑은 나에게 강한 매력이 있음”과 같이 3
개로 구성하였다. 

연구의 대상은 20세 이상의 성인 중, 최근 3개월 이내 
라이브 커머스에서 제품을 구매한 이력이 있는 사람으로 
하였다. 첫째, 성인으로 한정한 이유는 청소년의 경우 집
단적 특성을 강하게 고려하여 제품을 구매할 것으로 판
단하여 표준화 관점에서 성인으로 한정하였으며, 둘째, 
최근 3개월 이내로 한정한 이유는 라이브 커머스를 통해 
구매한 경험을 토대로 응답자의 인식을 확인하는 관계로 
인식의 오류를 감소시키기 위함이다. 적정한 표본을 확
보하기 위하여, 본 연구는 성인 회원을 다수 보유하고 있
는 M리서치의 도움을 받아 온라인 설문을 하였다. 특히, 
본 설문에 참여하기 위하여, 나이, 라이브 커머스 제품 
구매 경험 및 일시를 확인하였으며, 연구 대상에 매칭되
는 사람만 본 설문에 응답하도록 하였다. 특히, 본 연구
는 최근 구매한 제품 및 사용한 플랫폼을 상기하면서 응
답을 하도록 구조화하였다. 본 설문에 참여한 사람에게 
연구의 목적과 통계적 활용 방법에 대하여 설명하였으
며, 설문에 참여하겠다고 응답한 사람만 응답 결과를 확
보하였다. 

4. 실증분석 결과

4.1 표본 특성
본 연구는 355명의 응답자로부터 설문을 확보하였으

며, 그들의 통계적 특성은 Table 1과 같다. 성별은 여성
이 약 60%를 차지했으며, 나이는 40대 미만이 약 68%
를 차지했다. 직업은 대부분 직장인으로 나타났다. 라이
브 커머스와 관련하여, 월별 사용 횟수는 1-2회가 39%
로 가장 많았으며, 3-4회가 25.6%로 뒤를 이었다. 또한, 
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최근에 구매한 제품의 경우 음식과 패션 부분이 많은 것
으로 나타났으며, 네이버와 카카오 라이브 커머스 플랫
폼을 주로 이용하는 것으로 나타났다.

Categories Frequency %

Gender
Male 139 39.2

Female 216 60.8

Age

< 30 119 33.5

31-40 123 34.6
41-50 71 20.0

> 51 42 11.8

Monthly Usage

1-2 139 39.2

3-4 91 25.6
5-6 69 19.4

>7 56 15.8

Recently 
Purchased Product

Fashion 105 29.6

Food 111 31.3
Cosmetics 60 16.9

Digital 35 9.9
Others 44 12.4

Used Platform

Naver 149 42.0
Kakao 81 22.8

Coupang 76 21.4
11st 35 9.9

Others 14 3.9

Job

Student 66 18.6

House Wife 16 4.5
Office Worker 253 71.3

Others 20 5.6
Total 355 100.0

Table 1. Characteristics of Samples

4.2 신뢰성, 타당성 분석
연구모델에 활용된 요인의 측정 도구는 각각 다 문항

으로 구성하여, 가설 검증 전 요인별 적정하게 문항을 구
성했는지 신뢰성 및 타당성을 확인하였다.

첫째, 신뢰성은 요인의 일관성을 측정하는 것으로서, 
연구는 SPSS 21.0 툴의 크론바흐 알파 값을 통해 신뢰성 
수준을 확인하였다. 선행 연구는 적용 요인별 0.7 이상의 
크론바흐 알파를 요구한다[40]. 본 연구는 총 23개 설문 
문항으로 구성된다. 분석 결과 신뢰성에 문제를 가진 3
개 문항(Rep1, PR4, PI3)을 제외하고 20문항에 대한 크
론바흐 알파 값을 확인하였다. Table 2에 제시한 바와 
같이 크론바흐 알파가 가장 낮은 요인은 평판(0.850)으
로 모든 요인이 신뢰성을 충족하였다. 

Constructs Conbach’s 
α

SRW
Estimatea S.E.b C.R.c CRd AVEe

Tru

Tru4
Tru3
Tru2
Tru1

0.875

0.754
0.811
0.815
0.812

0.075
0.070
0.073

15.09**

15.16**

15.11**

0.817 0.528

Exp
Exp3
Exp2
Exp1

0.878
0.854
0.877
0.793

0.049
0.051

19.60**

17.30**
0.827 0.615

Rep Rep3
Rep2 0.850 0.850

0.871 0.059 16.87** 0.795 0.660

PR
PR3
PR2
PR1

0.862
0.820
0.845
0.805

0.059
0.059

17.40**

16.48**
0.819 0.601

Auth
Auth3
Auth2
Auth1

0.882
0.834
0.832
0.868

0.053
0.056

18.04**

18.99**
0.827 0.615

PI PI2
PI1 0.891 0.898

0.894 0.044 22.57** 0.851 0.740

IE
IE3
IE2
IE1

0.859
0.817
0.881
0.767

0.057
0.057

17.61**

15.47**
0.818 0.600

a: Standardized Regression Weights, b: Standard Error, c: Critical 
Ratio, d: Construct Reliability, e: Average Variance Extracted
Tru(Trustworthiness), Exp(Expertness), Rep(Reputation), 
PR(Parasocial Relationship), Auth(Authenticity), PI(Purchase 
Intention), IE(Immersion Experience), **: p < 0.01

Table 2. Result for Confirmatory Factor Analysis

둘째, 타당성은 연구모델에 활용된 요인의 측정 도구
가 요인별 적정하게 구성되었는지를 확인하는 것으로, 
요인별 문항의 일관성(집중 타당성)과 요인 간 차별성(판
별 타당성)이 있는지 확인한다. 본 연구는 적용 요인에 
대한 확인적 요인분석을 하고, 집중 타당성과 판별 타당
성을 개별적으로 확인하였다. 우선 확인적 요인분석 모
델의 적합도를 확인하였으며, χ2/df = 1.295, NFI = 
0.960, CFI = 0.990, RMSEA = 0.029, RMR = 0.041, 
GFI = 0.950, 그리고 AGFI = 0.929와 같이 나타났다. 
모든 수치가 구조방정식 모델링의 적합도 요구사항보다 
큰 것으로 나타났다. 또한, 확인적 요인분석의 항목들이 
유의수준 5%를 기준으로 모두 유효한 것으로 나타났다
(Table 2). 집중 타당성은 개념 신뢰도(CR)와 평균분산
추출(AVE)를 확인하는데, 선행연구는 개념 신뢰도 0.7 
이상과 평균분산추출 0.5 이상을 요구한다[41]. 결과는 
Table 2와 같으며, 모든 요인이 집중 타당성을 확보하여 
일관성을 가진 것으로 나타났다.

판별 타당성은 적용 요인들의 상관계수와 평균분산추
출을 비교함으로써 확인하는데, 평균분산추출의 제곱근 
값이 모든 요인의 상관계수보다 클 때, 타당성을 확보했
다고 본다[41]. 결과는 Table 3과 같으며, 차별성을 가
지는 판별 타당성을 확보한 것으로 나타났다. 
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Fig. 2. Results of Main Effect Tests (H1~3)

Constructs 1 2 3 4 5 6 7

Tru 0.727a 　 　 　 　 　 　

Exp .438** 0.784a 　 　 　 　 　
Rep .491** .512** 0.812a 　 　 　 　

PR .453** .479** .618** 0.775a 　 　 　
Auth .423** .518** .534** .484** 0.784a 　 　

PI .537** .624** .627** .588** .681** 0.860a 　
IE .425** .484** .490** .508** .520** .606** 0.775a

Tru(Trustworthiness), Exp(Expertness), Rep(Reputation), 
PR(Parasocial Relationship), Auth(Authenticity), PI(Purchase 
Intention), IE(Immersion Experience)
a: square root of the AVE, **: p < 0.01

Table 3. Result for Discriminant Validity

마지막으로, 본 연구는 설문지 기법으로 응답자의 인
식을 동일시점에 다 항목을 측정하였으므로, 공통방법편
의 문제가 있다. 공통방법편의 수준을 확인하였다. 해당 
문제 확인 방법은 여러 기법이 있으나, 본 연구는 단일 
공통방법편의 기법을 적용하였다. 대상 기법은 모든 요
인의 공분산이 적용된 모델에 단일 요인을 추가하되, 각 
측정치와 연계한 모델을 만들고, 두 모델 간의 측정치의 
변화량을 확인하되 변화량이 작을것을 요구한다[42]. 분
석 결과 공분산이 적용된 모델과 단일 요인을 추가한 모
델의 측정치의 변화량이 0.3보다 작아 공통방법편의는 
크게 문제 되지 않았다. 

4.3 가설 검증
연구모델에서 제시한 가설 중 1~3은 라이브 커머스 

판매자의 정보 원천의 신뢰도가 판매자에 대한 인식 변
화를 통해 구매 의도로 이어지는 매커니즘을 밝히는 것
이며, 가설 4는 개인별 몰입 경험 수준이 구매 의도에 영
향을 주는 인식과 조절 효과를 가진다는 것이다. 

이에 가설 1~3은 AMOS 22.0 툴의 구조방정식 모델
링을 적용하여 전체적 흐름을 확인하고자 하였다. 우선 
가설 1~3을 적용한 구조방정식 모델의 적합도를 확인하
였다. 해당 수치는 χ2/df = 1.724, NFI = 0.954, CFI 
= 0.980, RMSEA = 0.045, RMR = 0.057, GFI = 
0.945, 그리고 AGFI = 0.922로 나타났는데, 수치 중 
RMR만 요구수준인 0.05보다 크게 나타났고, 그 외 수치
는 적합한 것으로 나타나 가설검증에 문제가 되지 않는
다고 판단하고 요인별 경로 검증(β)을 하였다. Fig. 2는 
가설 1~3에 대한 구조 모델 검증 결과이다.

가설 1은 판매자에 대한 준사회적 관계 인식이 소비자
의 구매 의도를 높인다는 것으로, 경로(β)는 5%의 유의

수준에서 채택되었다(H1: β = 0.396, p < 0.01). 결과는 
라이브 커머스에 대한 소비자의 준사회적 관계 형성이 
구매 의도에 영향을 준다는 Rungruangjit(2022) 연구와 
유사하다. 즉, 소비자가 판매자에 대하여 잘 이해하고, 
함께 하길 원하는 의지가 높아질수록 판매자가 판매하는 
제품에 대한 구매 욕구가 높아짐을 의미한다. 가설 2는 
판매자에 대한 진정성 관계 인식이 소비자의 구매 의도
를 높인다는 것으로, 경로(β)는 5%의 유의수준에서 채택
되었다(H2: β = 0.554, p < 0.01). 이러한 결과는 온라
인 거래에서 진정성이 거래 불확실성을 약화하여 구매 
의도로 연계한다는 Chen et al.(2022) 연구와 유사하다. 
즉, 판매자가 제품을 명확하게 이해하고 있고 소비자에
게 진정성 있게 다가갈 때 소비자는 제품을 구매함을 의
미한다. 가설 3은 판매자의 정보 원천의 신뢰도가 판매
자에 대한 인식(준사회적 관계성, 진정성)을 높인다는 것
으로, 경로(β)는 5%의 유의수준에서 모두 채택되었다
(H3a: β = 0.144, p < 0.05; H3b: β = 0.145, p < 
0.05; H3c: β = 0.211, p < 0.01; H3d: β = 0.368, 
p < 0.01; H3e: β = 0.540, p < 0.01; H3f: β = 0.320, 
p < 0.01). 이러한 관계는 정보 원천 신뢰도가 준사회적 
관계에 긍정적 영향을 준다는 Lou and Kim(2019)의 
연구와 진정성을 높인다는 Kim and Song(2020)의 연
구와 유사한 결과이다. 즉, 판매자가 소비자에게 신뢰성, 
전문성, 그리고 평판 수준을 높일 때, 라이브 커머스 판
매자 채널에 참여한 소비자들은 판매자에게 준사회적 관
계를 보유하고, 판매자에 대한 진정성을 높게 가지게 됨
을 의미한다.

가설 4는 라이브 커머스에 대한 소비자의 몰입 경험이 
판매자 인식과 구매 의도간의 관계를 조절한다는 것으
로, 조절 효과 검증은 Hayes(2017)의 Process 3.1 툴을 
적용하였다. 요인의 측정치가 모두 리커트 척도로 구성
되어 있으므로, 본 연구는 Process 3.1의 모델 1을 적용
하되, 신뢰수준 95%와 붓스트래핑 5,000을 반영하였다
[43]. 조절 효과 결과는 Table 4와 같다. 
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Coefficient t-value Result

H4a

Constant 5.393 117.531**

Supported

PR 0.386 8.136**

IE 0.456 8.594**

Interaction -0.114 -3.378**

F = 112.1471, R2 = 0.4894

H4b

Constant 5.393 126.814**

Supported
Auth 0.461 10.915**

IE 0.383 7.798**

Interaction -0.102 -3.498**

F = 152.3591, R2 = 0.5656

PR(Parasocial Relationship), Auth(Authenticity), IE(Immersion 
Experience), **: p < 0.01

Table 4. Moderating Effect of Immersion Experience

개인의 몰입 경험은 판매자에 대한 준사회적 관계 인
식 및 진정성 인식과 각각 상호작용 효과를 가지는 것으
로 나타났다(H4a: t = -3.378, p < 0.01; H4b: t = 
-3.498, p < 0.01). 몰입 경험의 조절 효과를 명료하게 
파악하기 위하여, SPSS 21.0 툴의 단순 기울기 그래프를 
통해 확인하였다. 몰입 경험의 상호작용 효과 결과는 
Fig. 3(준사회적 관계), Fig. 4(진정성)와 같다. 

몰입 경험과 준사회적 관계 간의 상호작용 효과(H4a)
를 살펴보면, 준사회적 관계가 구매 의도를 높이는 상황
에서, 몰입 경험은 준사회적 관계가 낮은 집단에서 높게 
반응하여 구매 의도를 높일 수 있으며, 진정성 간의 상호
작용 효과(H4b)도 유사한 형태의 그래프를 가지는 것으
로 나타나, 진정성을 낮게 평가한 집단에서 몰입 경험은 
구매 의도를 높일 수 있는 조건으로 나타났다. 즉, 소비
자가 라이브 커머스에서 느낀 몰입에 대한 경험은 개인
적 만족도를 높일 수 있는 요소이므로, 판매자에 대한 인
식과 연계하여 구매 의도까지 높일 수 있다.

Fig. 3. Moderating Effect of IE (H4a)

Fig. 4. Moderating Effect of IE (H4b)

5. 결론

최근, 온라인 거래 플랫폼 중, 제품의 실재감을 높이
고 즐거움을 제공하는 라이브 커머스가 소비자들의 관심
을 얻고 있다. 라이브 커머스는 채널 내 제품에 대한 홍
보와 정보 교류를 중시하므로, 판매자의 역량이 무엇보
다 중요하다. 본 연구는 라이브 커머스 판매자의 정보 원
천 신뢰도가 구매 의도에 미치는 영향에 대한 복합적 접
근을 하였다. 연구는 20세 이상의 3개월 이내 라이브 커
머스에서 제품을 구매한 경험이 있는 소비자를 대상으로 
설문을 하였으며, AMOS 22.0 툴과 Process 3.1 툴에 
적용하여 가설검증을 하였다. 결과는 판매자의 정보원천 
신뢰도가 준사회적 관계와 진정성을 통해 구매 의도로 
이어지며, 개인의 라이브 커머스 몰입 경험이 준사회적 
관계성과 진정성과 상호작용 효과를 일으켜 구매 의도를 
높이는 것으로 나타났다. 

본 연구의 결과는 학술적, 실무적 관점에서 다음과 같
은 시사점을 가진다. 첫째, 본 연구는 라이브 커머스에서 
소비자는 참여한 사람들과 지속적인 상호작용을 함으로
써 제품을 구매함에 주목하고 준사회적 관계 요인을 반
영하였다. 선행 연구가 판매자 특성에 중심을 두었다면
[5,6], 본 연구는 소비자의 판매자에 대한 인식을 고려했
다는 측면에서 학술적 차별성을 가진다. 또한, 실무적 관
점에서 본 연구는 라이브 커머스 플랫폼이 판매자 관리 
전략을 제시한다. 즉, 판매자와 소비자가 충분한 교류를 
통해 소비자가 접한 관계를 맺고 있음을 느낄 수 있도
록 플랫폼 차원의 지원이 유지될 때, 제품 구매로 이루어
질 수 있다. 따라서, 플랫폼은 판매자의 준사회적 관계 
형성 강화를 위한 교육 등 지원 체계 마련이 요구된다. 

둘째, 본 연구는 판매자의 진정성이 무엇보다 중요함
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을 제시하였다. 선행 연구가 플랫폼의 구조 또는 콘텐츠 
방식에 중점을 두었다면[7,8], 본 연구는 채널을 운영하
는 판매자의 진정성이 제품 구매에 영향을 주는 조건임
을 밝힌 측면에서 차별성을 가진다. 세부적으로, 본 연구
는 소비자의 제품에 대한 구매 의도는 판매자가 소비자
에게 거짓 없고 실제와 동일한 형태의 정보를 제공하는 
등의 노력이 전제될 때 높아짐을 제시하였다. 따라서, 실
무 관점에서 라이브 커머스 플랫폼은 판매자의 전문성을 
강화하고, 대화 방식의 역량을 강화함으로써, 소비자가 
판매자에 대한 진정성을 가질 수 있도록 관리하는 것이 
요구된다. 

셋째, 본 연구는 판매자는 제품 홍보에 필요한 중요한 
정보를 제공하는 원천이므로, 신뢰도를 확보하는 것이 
무엇보다 중요함을 강조하였다. 판매자와 관련된 선행 
연구가 판매자의 매력 등 특성에 관심을 두었다면[5,6], 
본 연구는 라이브 커머스의 정보원천 신뢰도 관련 세부 
요인을 제시하고, 소비자의 판매자에 대한 인식에 영향
을 주는 선행조건임을 밝힌 측면에서 학술적 시사점을 
가진다. 또한, 본 연구는 판매자가 소비자에게 신뢰성, 
전문성, 그리고 평판을 확보했을 때, 소비자는 판매자에 
대한 준사회적 관계와 진정성을 느끼게 되어 구매 의도
로 연계됨을 밝혔다. 즉, 실무적 관점에서 라이브 커머스 
플랫폼은 판매 제품에 대한 전문 지식을 보유한 판매자 
육성이 필요하며(전문성), 해당 제품과 관련하여 사회적 
인지도를 형성한 판매자를 (평판) 모집하여 신뢰성을 높
이는 것이 필요하다. 또한, 제품 홍보 과정에서 호의적이
며 거짓없는 태도(신뢰성)를 보이도록 대화 방법론 등의 
지원 등 지원 전략을 수립하는 것이 요구된다.

마지막으로, 연구는 소비자가 라이브 커머스를 통해 
경험한 몰입이 제품 구매를 강화할 수 있음을 밝혔다. 선
행 연구가 라이브 커머스 구조적 특성에 관심을 가졌다
면[8], 본 연구는 소비자의 경험적 특성이 제품 구매에 
역할을 할 것으로 판단하고, 조절 효과를 검증하였다. 
즉, 학술적으로 소비자 특성을 라이브 커머스 관련 행동 
의도에 반영한 측면에서 선행 연구로서 의미를 지닌다. 
또한, 실무적 관점에서 소비자들은 라이브 커머스에 대
한 깊이 있는 몰입, 특히 즐거움을 기반으로 긍정적 감정
을 가질 때 지속해서 참여하려는 경향을 보인다. 따라서, 
라이브 커머스가 보유한 엔터테인먼트 요소를 강화하는 
것이 필요하다. 예를 들어, 판매자가 단순히 체험형 홍보
를 하는 것이 아니라, 소비자에게 체험 과정에서의 즐거
움과 실재감을 얻을 수 있도록 콘텐츠를 제공한다면 몰
입을 높일 수 있다. 

본 연구는 라이브 커머스의 판매자 역할과 소비자 경
험을 기반으로 구매 의도에 미치는 영향을 복합적으로 
확인한 측면에서 시사점을 가지나, 다음의 한계점이 존
재한다. 첫째, 본 연구는 표본의 대표성을 위하여 20세 
이상의 성인을 대상으로 연구 대상을 설정하였다. 청소
년의 경우 집단적 욕구가 강하기 때문에 차별성이 존재
할 것으로 판단하고 결과를 도출하였다. 향후 라이브 커
머스에 참여하는 소비자의 집단적 특성을 고려하여 행동 
원인을 밝힌다면, 맞춤형 라이브 커머스 전략 수립에 도
움이 될 것으로 기대한다. 둘째, 본 연구는 판매자 특성
을 세부적으로 분류하지 않았다. 이를 통해 전체적인 판
매자 관리 방안을 제시하였다. 하지만, 판매자의 제품 홍
보 방식 등이 차이가 있을 수 있다. 따라서, 향후 연구에
서는 판매자 특성을 세분화하여 소비자의 행동 변화를 
제시한다면, 플랫폼의 맞춤형 관리 전략 수립에 도움이 
될 것으로 기대한다. 
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