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라이브 커머스의 소비자 평가와 반응 및 자발적 행동에 관한 연구
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The Consumer Evaluation, Response and Voluntary Behavior 
of Live Commerce
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요  약  본 연구는 언택트 소비문화의 확산으로 인한 쇼핑 트렌드로서 라이브 커머스의 소비자 평가와 반응 및 자발적
행동에 대한 실증적 분석을 실시하였다. 연구 방법은 계량화된 자료를 수집하여 통계적으로 분석하는 양적 연구였으며,
라이브 커머스에서 제품을 구매한 20대, 30대의 소비자를 대상으로 조사하였다. 연구 결과에서는 첫째, 라이브 커머스
의 현장성, 경제성, 편의성 및 상호작용성이 소비자 몰입과 신뢰에 정적인 영향을 미치고, 정보성은 몰입에 부적인 영향
을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 라이브 커머스의 소비자 평가는 자발적 행동에 차별적인 영향력을 보였는데, 현장성과
편의성, 상호작용성은 자발적 행동에, 경제성은 구매와 참여 행동에, 정보성은 참여 행동에 정적인 영향을 미치고 있었
다. 셋째, 라이브 커머스의 소비자 몰입과 신뢰는 자발적인 참여와 구매 및 소통 행동에 정적인 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 이러한 결과는 라이브 커머스에 대한 소비자 평가의 효과를 파악하여 판매 및 유통전략 측면에서 제한적이었
던 라이브 커머스 연구의 이론적 영역을 확장하고, 소비자의 긍정적 평가와 반응 및 자발적 행동을 위해 집중해야 할 
핵심 요소를 도출하였다는 점에서 학술적, 실무적인 의의가 있다.

Abstract  This study conducted an empirical analysis of consumer evaluation, response, and voluntary 
behavior of live commerce, which is growing as a shopping trend due to the spread of untact 
consumption culture. The research method was a quantitative study that statistically analyzed quantified
data, and the study subjects were consumers in their 20s and 30s who purchased products through live
commerce. The results showed that the presence, economics, convenience, and interactivity of live 
commerce affected consumer immersion and trust positively, while informativity affected consumer 
immersion negatively. Second, consumer evaluation of live commerce showed a differential influence on
voluntary behavior. Specifically, the presence, convenience, and interactivity affected voluntary 
behavior; economics affected purchase and participation behavior, and informativity affected 
participation behavior. Third, consumer immersion and trust in live commerce positively affected 
voluntary participation, purchase, and communication behavior. These results identified the effects of
consumer evaluation of live commerce and expanded the theoretical area of live commerce research 
regarding sales and distribution strategies. This study has academic and practical significance because 
it derives the factors for positive evaluations, responses, and voluntary actions of live commerce 
consumers.
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1. 서론

전자상거래는 시공간의 제약 없이 접근 가능한 장점으
로 인해 언택트(untact, 비대면) 시대의 유통채널로 크게 
성장하였으나, 소비자가 직접 제품을 확인할 수 없다는 
한계와 실시간 궁금증을 해결하기에는 많은 어려움이 있
었다. 하지만, 라이브 커머스의 등장으로 소비자들의 간
접 체험이 가능해지고 댓글, 채팅 등으로 대화하면서 쇼
핑할 수 있어 라이브 스트리밍에 익숙한 MZ세대를 중심
으로 라이브 커머스가 급격히 확산되고 있다. 라이브 커
머스(live commerce)는 라이브 방송을 통해 소비자와 
실시간으로 소통하면서 제품을 판매하기 때문에 소비자 
욕구와 반응을 즉각적으로 파악할 수 있을 뿐 아니라, 다
양한 할인 이벤트로 구매전환율이 높은 전자상거래로 평
가받고 있다[1]. 이제 소비자들은 콘텐츠를 소비하는 동
시에 상품을 구매하는 것이 가능한 시대에 살고 있으며, 
라이브 커머스를 통해 물리적 접촉 없이 안전하고 편리
하게 구매하는 형태로 소비 트렌드가 변하고 있는 것이
다[2]. 

라이브 커머스는 소비자와 판매원 간의 쌍방향 커뮤니
케이션이 가능한 온라인 유통채널이며, 유통 대기업을 
비롯해 네이버·카카오 등 플랫폼 기반 쇼핑라이브, 라이
브 커머스 전문 플랫폼 외에도 오픈마켓, 소셜 커머스 등
이 라이브 커머스를 강화하면서 10조원 규모로 시장이 
전망되고 있다[3,4]. 라이브 커머스의 성장에는 라이브 
방송을 기획하고 진행하는 스트리머(streamer)의 역할
이 중요하고, 소비자들은 라이브 방송에 참여하여 상품
을 구매하면서 라이브 커머스가 지닌 속성을 평가할 수 
있다. 라이브 커머스는 현장 직관성, 콘텐츠 다양성, 즉
각적 상호작용성, 시간 및 장소의 초월성 등을 장점으로 
하고, 편의성과 경제성, 정보성 등은 라이브 커머스의 서
비스 특성으로 다뤄지고 있다[5,6]. 이러한 속성에 대한 
평가는 몰입과 신뢰로 이어져 소비자 스스로가 참여하고 
촉진하는 자발적 행동의 근원이 될 수 있다. 

지금까지 라이브 커머스 연구는 중국 소비자에 집중된 
경향이 있고, 중국 라이브 커머스의 정보성과 의사사회
적 상호작용은 지속적 사용 및 쇼핑의도의 영향 요인으
로 나타났다[7,8]. 국내의 라이브 커머스는 서비스 속성
과 품질, 인플루언서 특성 등이 분석되었으며, 라이브 커
머스 특성은 신뢰, 만족, 지속적인 이용의도 및 구매의도
를 높이는 요인으로 확인되었다[9,10]. 그러나 라이브 커
머스 연구의 대부분이 소비자 행동을 파악하기 위해 지
속적인 사용 및 구매의도에 중점을 두고 있을 뿐, 자발적 

행동에 관한 연구는 이뤄지지 않고 있다. 라이브 커머스
의 특성 상 구매만이 아니라 참여와 소통을 포함한 자발
적 행동과 그 영향요인에 관한 연구가 필요하며, 자발적 
행동은 제품과 서비스를 자발적으로 지원하여 기업의 성
과를 높이는 소비자 행동이라 할 수 있다[11]. 

따라서 본 연구는 라이브 커머스의 속성에 대한 소비
자 평가와 반응 및 자발적 행동을 분석하여 소비자의 자
발적 행동을 높이기 위한 서비스 속성과 전략적 요소를 
제안하고자 한다. 구체적인 연구목적은 첫째, 라이브 커
머스의 속성에 대한 평가가 소비자 반응 및 자발적 행동
에 미치는 영향을 분석하고, 둘째, 라이브 커머스의 소비
자 반응이 자발적 행동에 미치는 영향을 분석하는데 있
다. 이를 위해 라이브 커머스에서 구매 경험이 있는 소비
자를 대상으로 계량적 자료를 수집, 분석하는 실증적 연
구를 실시하고자 한다. 연구 결과는 온라인 유통시장에
서의 주목도에 비해 연구의 다양성이 부족한 라이브 커
머스 연구의 이론적 확장에 기여하고, 소비자의 긍정적
인 반응과 자발적 행동을 강화하기 위한 서비스 속성을 
제안할 수 있다. 또한, 라이브 커머스의 장기적인 성장을 
위한 판매 및 유통 전략의 실증적 근거를 제공하고, 라이
브 방송의 콘텐츠 방향성을 기획, 수립하는데 유용한 자
료를 제공할 것이다.

본 연구의 구성은 다음과 같다. 1장인 서론에서는 라
이브 커머스 연구의 산업적, 학문적 필요성을 통해 연구 
목적을 도출하였고, 2장에서는 라이브 커머스의 속성 평
가와 소비자 반응, 자발적 행동에 대한 선행연구를 고찰
하여 이론적 근거를 제시하였다. 3장에서는 실증적 연구
를 진행하기 위한 연구 방법과 조사 대상, 연구 가설을 
설계하고, 측정 내용과 설문 구성, 자료 수집 및 분석 방
법을 기술하였다. 4장에서는 측정 변수의 타당성과 신뢰
성, 기술통계 및 상관성을 분석하고 연구 가설의 검증 결
과를 해석 및 논의하였으며, 5장에서는 연구 결과에 대
한 결론과 산업적 시사점, 학문적 기여도 및 후속 연구를 
제언하였다.

2. 선행연구 고찰

2.1 라이브 커머스의 속성 평가
라이브 커머스의 속성은 실시간 방송과 전자상거래가 

지닌 특성을 기반으로 다차원적인 관점에서 연구되고 있
다. 라이브 커머스의 가장 큰 특성은 상호작용성이며, 기
존의 온라인 쇼핑에서 느끼지 못했던 생생한 현장감과 
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정보성, 시간과 장소에 구애받지 않는 쇼핑 편의성, 그리
고 다양한 할인 및 이벤트 등에 의한 경제성은 라이브 커
머스의 주요한 속성이라 할 수 있다. 라이브 커머스의 속
성을 다룬 연구에서는 실시간 상호작용성, 정보성, 오락
성, 편의성, 실재감을 제시하거나 사용 용이성, 경제성, 
전문성 등을 속성으로 하여 구매의도에 미치는 영향력을 
분석하였다[9,12]. Wongkitrungrueng & Assarut(2020)
는 라이브 커머스의 실시간 상호작용이 제품에 대한 구
체적인 정보를 제공하여 소비자의 의사결정에 영향을 미
친다고 하였다[13].

라이브 커머스의 시장규모가 커지고 이용자들이 증가
하면서 라이브 커머스 관련 연구에서는 소비자가 반응하
고 행동하는데 영향을 미치는 속성을 밝히고자 하였다. 
특히 라이브 커머스의 사용 편리성과 상호작용성은 구매
에 대한 태도를 상승시키는 효과가 있었고, 정보성, 경제
성, 편의성 등은 정서적 몰입과 만족을 높여 재구매의도
에 긍정적인 영향을 미치고 있었다[4,14]. 패션 라이브 
커머스의 상호작용성과 가격 할인성은 소비자 신뢰에 영
향을 미쳐 구매의도를 높이고 있었으며, 중국 라이브 커
머스의 정보성은 지속적인 사용의도에 정적인 영향을 미
치는 속성이었다[7,15]. 이 외에도 뷰티 라이브 커머스의 
정보성, 경제성, 상호작용성 및 편의성은 신뢰와 재구매
의도에 영향을 미치고 있었고, 라이브 커머스의 생동감
은 몰입에, 구전 정보는 신뢰와 몰입에 긍정적인 영향을 
미치는 것으로 나타났다[16,17]. 이들 연구를 종합하면, 
라이브 커머스의 속성이 소비자 반응과 행동의도에 영향
을 미치고 있음을 알 수 있다. 

따라서 본 연구는 선행 연구의 내용을 토대로 하여 라
이브 커머스의 속성을 현장성, 경제성, 편의성, 상호작용
성, 정보성으로 구분하고, 이러한 속성에 대한 평가가 소
비자 반응 및 자발적 행동에 미치는 영향을 분석하고자 
하였다.

2.2 소비자 반응
소비자 반응은 정서적 혹은 인지적인 관점에서 연구되

고 있으며, 정서적 반응은 몰입으로, 인지적 반응은 신뢰
로 나타난다[18]. 몰입은 관심 있는 대상이나 활동에 빠
져들어 다른 것들을 잊어버릴 정도로 열중하는 긍정적인 
정서 상태로서, 어떤 것에 깊이 빠지거나 파고드는 인간
의 심리 현상을 의미한다[19]. 이러한 몰입은 무언가에 
둘러싸여 있거나 느끼는 것과 관련이 있으며, 라이브 커
머스 소비자의 참여와 구매에 긍정적인 영향을 미치게 
된다[20,21]. Li et al.(2023)은 라이브 스트리밍 상거래

의 상호작용이 소비자 몰입에, 몰입이 충동구매행동에 
영향을 미친다고 하였고, 주은신(2022)은 소비자가 깊이 
빠져들어 몰입할수록 라이브 커머스에서 추천하거나 판
매하는 제품을 구매할 의향이 높다고 하였다[22,23].

신뢰는 거래가 이루어지는 당사자 간에 어떠한 약속이
나 믿음에 대해 확신을 주는 것이며, 라이브 커머스에서 
판매자와 제품에 대한 신뢰는 고객 참여와 구매로 이어
질 수 있다[24,25]. 왕후청 외(2022)는 라이브 커머스에
서 소비자 신뢰가 재방문의도에 정적인 영향을 미친다고 
하였고, 한미숙 외(2023)는 고객 신뢰가 라이브 커머스의 
지속적인 이용의도를 높이는 요인이라고 하였다[10,17]. 
Chen et al.(2022)은 라이브 스트리밍 상거래에서 스트
리머에 대한 신뢰에서 제품에 대한 신뢰로 이전 효과가 
있으며, 이러한 신뢰로 인해 구매의도와 더 많은 비용을 
지불할 의향이 높아진다고 하였다[26]. 

따라서 본 연구는 선행 연구의 내용을 근거로 하여 소
비자 반응을 정서적, 인지적 관점에서 몰입과 신뢰로 구
분하고, 라이브 커머스에서 소비자 반응이 자발적 행동
에 미치는 영향을 분석하고자 하였다. 

2.3 자발적 행동
자발적 행동은 고객이 기업의 서비스를 자발적으로 지

원하여 기업의 성과에 영향을 주는 행동으로 충성도와 
협조, 참여의 개념으로 구성된다[11]. 첫째, 충성도는 지
속적으로 반복하는 구매행동으로서 기업의 이익을 촉진
하는 자발적 행동이고, 둘째, 협조 행동은 서비스 접점에
서 이뤄지는 자발적 행동으로서 라이브 커머스의 채팅, 
댓글 등을 통한 소통 행위가 포함된다[27]. 셋째, 참여 행
동은 제품 및 서비스의 전달과정에 소비자가 적극적 혹
은 소극적으로 참여하는 것이며, 고객의 자발적인 참여
는 거래를 넘어서는 행동을 의미한다[28]. 이러한 관점에
서 보면 라이브 커머스 소비자의 자발적 행동은 소통, 참
여 및 구매행동의 개념으로 정의할 수 있다.

자발적 행동에 관해서는 호텔, 스포츠, 항공사 및 소
매점 등의 오프라인에 집중된 반면, 온라인의 자발적 행
동에 관한 연구는 극히 일부에 불과하다. Ma et 
al.(2022)은 온라인 소비자가 경험하는 제품 속성과 품
질에 대한 리뷰가 자발적인 참여 행동에 포함된다고 하
였고, Kang et al.(2007)은 온라인 커뮤니티 구성원 간
의 쌍방향 커뮤니케이션, 커뮤니티 가치와 몰입이 충성
도와 사회적 참여에 이르는 자발적 행동을 이해해야 한
다고 하였다[29,30]. 서일호(2018)는 스타의 팬 커뮤니
티에서 회원 간의 정서적 애착이 형성된 팬 커뮤니티 동
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일시가 자발적 행동에 중요한 역할을 한다고 하였으며, 
정은지 외(2020)는 SNS의 상호작용성과 정서적, 계산적 
몰입이 자발적 행동에 유의미한 영향을 미친다고 하였다
[28,31]. 이와 같이 온라인 환경의 자발적 행동에 관한 
연구는 팬 커뮤니티, SNS, 리뷰 플랫폼 등에 한정되어 
있는데, 본 연구는 라이브 커머스에서의 자발적 행동을 
분석함으로써 선행 연구와 차별된 결과를 도출하고자 하
였다.

3. 연구 방법

3.1 연구 대상 및 방법
본 연구는 실증 분석을 위한 자료를 수집하기 위해 양

적 연구를 실시하였다. 연구 대상은 라이브 커머스에서 
구매한 경험이 있는 20대, 30대의 소비자이며, 이들의 
일반적 특성은 Table 1과 같다.

Classification N %

Gender
Male 212 50.5

Female 208 49.5

Age
20~29 years old 204 48.6
30~39 years old 216 51.4

Marital 
Status

single 305 72.6
married 115 27.4

Level of 
education

High school graduation 27 6.4
Attending university 43 10.2

University graduation 295 70.3
Graduate school or higher 55 13.1

Residence

Seoul 126 30.0
Gyeonggi-do 98 23.3

Metropolitan City 120 28.6
Provincial city and others 76 18.1

Monthly 
income

Less than 3 million won 89 21.2
More than 3 million won
~less than 5 million won 146 34.8

More than 5 million won
~less than 7 million won 100 23.8

More than 7 million won 85 20.2
Total 420 100.0

Table 1. General characteristics of respondents

3.2 연구 가설
3.2.1 라이브 커머스의 속성 평가와 소비자 반응
라이브 커머스는 라이브 방송을 통해 현장감을 느끼면

서 편리하게 주문이 가능하고, 판매자와 실시간으로 상
호작용이 가능하다는 점에서 기존의 온라인 쇼핑과는 다

르다[23]. 이러한 라이브 커머스가 지닌 속성이 소비자의 
정서적, 인지적 반응에 영향을 줄 수 있으므로 라이브 커
머스의 어떠한 속성이 소비자 반응을 불러일으키는지를 
분석하는 것이 중요하다. 

송윤타오, 이종호(2021)는 라이브 커머스의 속성이 
정서적 몰입을 높인다고 하였고, 왕후청 외(2022)는 라
이브 커머스의 생동감이 몰입에 긍정적인 영향을 미친다
고 하였다[14,17]. Hajli(2015)는 라이브 스트리밍을 통
한 사회적 실재감과 상호작용이 쇼핑 경험을 강화하고 
불확실성을 완화시킬 뿐 아니라, 판매자에 대한 신뢰 수
준을 높인다고 하였다[32]. 따라서 본 연구는 라이브 커
머스의 속성에 대한 평가가 소비자 반응, 즉, 몰입과 신
뢰에 영향을 미칠 것으로 가정하여 다음과 같은 가설을 
설정하였다.

가설 1. 라이브 커머스의 속성 평가는 소비자 반응에 
영향을 미칠 것이다.

1-1. 라이브 커머스의 속성 평가는 소비자 몰입에 영
향을 미칠 것이다.

1-2. 라이브 커머스의 속성 평가는 소비자 신뢰에 영
향을 미칠 것이다.

3.2.2 라이브 커머스의 속성 평가와 자발적 행동
자발적 행동은 충성도와 협조, 참여의 개념으로서, 라

이브 커머스에서는 소비자가 자발적으로 참여하고 소통
하며 구매하고자 하는 행동으로 나타난다. 라이브 커머
스에 관한 대부분의 연구들은 소비자의 지속적인 사용의
도와 구매의도에 중점을 두고, 이에 영향을 미치는 속성
을 분석하였다. 이정민(2023)은 라이브 커머스의 정보
성, 경제성, 상호작용성 및 편의성이 재구매의도에 영향
을 미친다고 하였고, 주규희 외(2022)는 라이브 커머스
의 정보성이 지속적인 사용의도에 정적인 영향을 미친다
고 하였다[7,16]. 또한, 라이브 커머스는 실시간 상호작
용을 통해 소비자의 의사결정에 많은 영향을 미치고 있
으므로 라이브 커머스의 속성은 자발적 행동의 선행변수
가 될 수 있다[13]. 따라서 본 연구는 라이브 커머스의 
속성에 대한 평가가 자발적 행동에 영향을 미칠 것으로 
가정하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2. 라이브 커머스의 속성 평가는 자발적 행동에 
영향을 미칠 것이다.

2-1. 라이브 커머스의 속성 평가는 소통 행동에 영향
을 미칠 것이다.
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Variables Measuring Items Measuring 
scale

Live 
commerce 
attribute 

evaluation 

Presence
4 items related to the 

feeling of actually 
shopping in a store

5-point 
Likert

Economics

4 items related to 
economical shopping 

with high product value 
compared to price

5-point 
Likert

Convenience

4 items related to easy 
and convenient 

shopping such as 
ordering and payment

5-point 
Likert

Interactivity

4 items regarding quick 
response, exchange of 

opinions, and 
interaction through 

chat, comments, etc.

5-point 
Likert

Informativity
4 items related to 
detailed and useful 
product information

5-point 
Likert

Consumer 
response

Immersion

5 items related to the 
emotional response of 
deep immersion while 

shopping in live 
commerce

5-point 
Likert

Trust

5 items related to 
cognitive reactions of 

belief and confidence in 
live commerce

5-point 
Likert

Voluntary 
Behavior 

Communication 
behavior

4 items related to 
actions to actively 
communicate with 

sellers, streamers, and 
other consumers in live 

commerce

5-point 
Likert

Purchase 
behavior

4 items related to the 
behavior of continuously 
purchasing products in 

live commerce

5-point 
Likert

Participation 
behavior

4 items related to 
writing reviews of 

products sold in live 
commerce and voluntary 

participation in 
broadcasts and events

5-point 
Likert

Table 2. Content and composition of the questionnaire

2-2. 라이브 커머스의 속성 평가는 구매 행동에 영향
을 미칠 것이다.

2-3. 라이브 커머스의 속성 평가는 참여 행동에 영향
을 미칠 것이다.

3.2.3 소비자 반응과 자발적 행동
소비자 반응은 정서적, 인지적 반응으로서 몰입과 신

뢰로 구분되며, 행동의도를 예측하는 변수로 다뤄지고 
있다. Hu & Chaudhry(2020)는 라이브 커머스 소비자
의 정서적 몰입이 참여에 긍정적인 영향을 미친다고 하
였고, Guo et al.(2021)은 라이브 커머스의 판매자와 제
품에 대한 신뢰가 고객 참여로 이어진다고 하였다[21,25]. 
라이브 커머스에서 소비자의 몰입과 신뢰는 재방문과 구
매의도에 영향을 미쳤으며, SNS에서의 정서적, 계산적 
몰입은 자발적 행동에 정적인 영향을 미치고 있었다[17,31]. 
따라서 본 연구는 라이브 커머스의 소비자 반응이 자발
적 행동인 소통, 구매 및 참여 행동에 영향을 미칠 것으
로 가정하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3. 라이브 커머스의 소비자 반응은 자발적 행동
에 영향을 미칠 것이다.

3-1. 라이브 커머스의 소비자 반응은 소통 행동에 영
향을 미칠 것이다.

3-2. 라이브 커머스의 소비자 반응은 구매 행동에 영
향을 미칠 것이다.

3-3. 라이브 커머스의 소비자 반응은 참여 행동에 영
향을 미칠 것이다.

3.3 측정 내용 및 구성
본 연구는 라이브 커머스의 속성 평가와 소비자 반응 

및 자발적 행동을 측정하기 위해 주요 변수에 대한 설문
을 구성하였다. 설문 문항은 내용 타당성을 위해 선행 연
구에서 발췌하였고, 연구 목적에 적합하도록 수정 및 보
완하여 사용하였다. 

라이브 커머스의 속성 평가는 기존의 라이브 커머스 
연구에서 제시한 구성 개념을 토대로 하고 측정 변수를 
참고하여 설문을 구성하였다. 설문 내용은 라이브 커머
스의 현장성, 경제성, 편의성, 상호작용성, 정보성에 대
한 소비자 평가를 측정할 수 있는 문항으로 이루어졌다. 
현장성은 매장에서 실제로 쇼핑하는 듯 현장감을 느끼게 
하는 속성에 관한 4문항, 경제성은 가격 대비 상품 가치
가 높은 경제적, 합리적인 속성에 관한 4문항, 편의성은 
주문, 결제 등이 쉽고 편리한 쇼핑에 관한 4문항으로 구

성하였다. 상호작용성은 빠른 응답과 채팅, 댓글 등을 통
한 상호작용에 관한 4문항, 정보성은 상세하고 유용한 
제품 정보에 관한 4문항으로 구성하였고, 이들 속성에 
대한 20문항은 5점 Likert 척도로 측정하였다.

소비자 반응은 정서적 반응인 몰입, 인지적 반응인 신
뢰로 구분하고, 선행 연구를 참고하여 설문 내용을 구성
하였다. 몰입은 라이브 커머스에서 쇼핑하면서 깊이 빠
져들고 몰입하는 정서적 반응에 관한 5문항, 신뢰는 라
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이브 커머스에 대한 믿음과 확신을 갖는 인지적 반응에 
관한 5문항으로 구성하였고, 이들 10문항은 5점 Likert 
척도로 측정하였다. 

자발적 행동은 Rosenbaum & Massiah(2007)가 제
시한 개념을 토대로 하고, 온라인 환경의 자발적 행동에 
관한 연구를 참조하여 설문을 구성하였다. 설문 내용은 
라이브 커머스에서 자발적으로 참여하고, 구매 및 소통
하려는 행동을 측정하는 문항으로 이루어졌다. 소통 행
동은 라이브 커머스에서 다른 사람들과 적극적으로 소통
하려는 행동에 관한 4문항, 구매 행동은 라이브 커머스
에서 제품을 지속적으로 구매하려는 행동에 관한 4문항, 
그리고 참여 행동은 라이브 커머스에서 제품 후기의 작
성, 방송 및 이벤트 등에 자발적으로 참여하려는 행동에 
관한 4문항으로 구성하였다. 이러한 자발적 행동에 관한 
12문항은 5점 Likert 척도로 측정하였다.

3.4 자료 수집 및 분석 
본 연구는 자료 수집을 위해 설문 조사를 실시하였고, 

조사 시점으로부터 1년 이내에 라이브 커머스에서 상품
을 구매한 20대, 30대를 대상으로 자료를 수집하였다. 
설문 조사는 전자 설문지를 이용한 온라인 조사를 실시
하였고, 2022년 7월 14일부터 18일까지 리서치 기업을 
통해 진행하였다. 설문에 대한 응답을 시작하기 전에 조
사 대상이 될 수 있는지의 여부를 확인하였고, 설문 참여
에 대한 동의여부를 질의하여 동의한 경우에만 응답을 
요청하였다. 이를 통해 420부의 자료를 수집하였으며, 
SPSS 25.0 프로그램을 이용하여 다음과 같이 분석하였다.

첫째, 연구 대상의 일반적 특성은 빈도분석을 실시하
여 빈도와 백분율을 산출하였다. 둘째, 변수의 타당성과 
신뢰성은 탐색적 요인분석과 신뢰성 분석으로 검증하였
고, 기술통계 분석과 상관관계 분석을 실시하여 변수들 
간의 상관성을 살펴보았다. 셋째, 연구 가설은 독립변수
와 종속변수 간의 인과관계를 파악할 수 있는 회귀분석
을 실시하여 검증하였다.

4. 연구 결과

4.1 측정 변수의 타당성 및 신뢰성 검증
본 연구는 측정 변수의 타당성을 검증하고 구성요인을 

추출하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 요인분석
은 Varimax 직각회전에 의한 주성분 분석을 하였고, 요

인 추출은 고유치 1.0 이상, 누적 분산 60% 이상을 기준
으로 하였다. 이들 변수의 신뢰성은 Cronbach's α를 산
출하여 검증하였다. 

라이브 커머스의 속성 평가는 고유치 1.0 이상인 5개 
요인이 추출되었다. 전체 분산에서 5개 요인의 누적 분
산은 63.652%였고, 현장성, 경제성, 편의성, 상호작용
성, 정보성으로 명명하였다. 이들 변수의 Cronbach's α
는 .739에서 .824 사이로서 .70 이상의 신뢰 수준을 보
였다. 

소비자 반응은 고유치 1.0 이상인 2개 요인이 추출되
었고, 누적 분산이 75.770%였으며, 정서적 반응을 몰입
으로, 인지적 반응을 신뢰로 명명하였다. 신뢰성 분석 결
과, Cronbach's α가 몰입 .938, 신뢰 .856으로서 신뢰 
수준이 높게 나타났다. 

자발적 행동은 고유치 1.0 이상인 3개 요인이 추출되
었고, 누적 분산이 76.893%였으며, 참여 행동, 구매 행동, 
소통 행동으로 명명하였다. 이들 변수의 Cronbach's α
는 참여 행동 .901, 구매 행동 .878, 소통 행동 .732로 
나타났다. 

Variables Factors Eigen 
value

Cumulative 
variance %

Cronbach's 
α

Live 
commerce 
attribute 

evaluation

Presence 2.743 14.437 .824
Economics 2.659 28.434 .822

Convenience 2.406 41.099 .780
Interactivity 2.335 53.387 .767

Informativity 1.950 63.652 .739

Consumer 
response

Immersion 3.905 43.388 .938

Trust 2.914 75.770 .856

Voluntary 
Behavior 

Communication 
behavior 3.110 31.098 .901

Purchase 
behavior 2.796 59.057 .878

Participation 
behavior 1.784 76.893 .732

Table 3. Factor and reliability analysis of measured 
variables

4.2 측정 변수의 기술통계 및 상관성 분석
측정 변수의 기술통계 및 상관성을 분석한 결과는 

Table 4와 같다. 라이브 커머스의 속성 평가는 정보성
(M=3.825)의 평균이 가장 높았고, 소비자 반응은 신뢰
(M=3.339), 몰입(M=3.009)의 순으로 높았으며, 자발적 
행동은 참여 행동(M=3.454)의 평균이 가장 높았다. 또
한, 모든 변수의 평균이 3.0 이상으로서 비교적 높게 나
타났다.
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Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1.Presence 1

2.Economics .482*** 1
3.Convenience.502***.578*** 1

4.Interactivity.460***.506***.550*** 1
5.Informativity.393***.563***.502***.472*** 1

6.Immersion .570***.394***.380***.363***.129** 1
7.Trust .597***.595***.543***.587***.367***.637*** 1
8.Communication
  behavior .590***.364***.437***.390***.141**.687***.551*** 1

9.Purchase 
  behavior .606***.456***.445***.419***.211***.632***.618***.669*** 1

10.Participation
  behavior .497***.468***.454***.434***.290***.506***.512***.668***.590*** 1

M 3.3293.6033.7143.6143.8253.0093.3393.1053.0993.454
SD .744 .648 .617 .621 .527 1.024 .715 .932 .902 .848

**p<.01, ***p<.001

Table 4. Descriptive statistics and correlation 
analysis of measured variables

상관관계 분석 결과를 살펴보면, 상관 계수가 .129에
서 .687 사이로서 .80 보다 낮았고, 변수들 간의 다중공
선성 문제가 없는 것으로 확인되었다. 라이브 커머스의 
속성 평가를 구성하는 요인들은 소비자 반응인 몰입, 신
뢰와 정(+)의 상관관계가 있었고, 자발적 행동의 소통, 
구매 및 참여 행동과도 정(+)의 상관관계가 있었다. 소비
자 반응의 몰입, 신뢰 또한 자발적 행동의 소통, 구매 및 
참여 행동과 정(+)의 상관관계가 있었다.

4.3 연구 가설의 검증
4.3.1 라이브 커머스 속성 평가가 소비자 반응에 
     미치는 영향
본 연구의 가설 1인 라이브 커머스의 속성 평가가 소

비자 반응에 미치는 영향을 검증하기 위해 회귀분석을 
실시한 결과는 Table 5와 같다. 먼저 라이브 커머스의 
속성 평가가 몰입에 미치는 영향을 분석한 결과, 회귀모
형의 설명력은 24.6%이고, 회귀식이 통계적으로 유의미
하게 나타났다(F=26.948, p<.001). 구체적으로, 라이브 
커머스의 현장성(β=.425, t=9.958, p<.001), 경제성(β
=.125, t=2.931, p<.01), 편의성(β=.122, t=2.867, p<.01), 
상호작용성(β=.092, t=2.146, p<.05)은 몰입에 정(+)의 
영향을, 정보성(β=-.161, t=-3.762, p<.001)은 몰입에 
부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

다음으로 라이브 커머스의 속성 평가가 신뢰에 미치는 
영향을 분석한 결과, 회귀모형의 설명력은 44.2%이고, 
회귀식이 통계적으로 유의미하게 나타났다(F=65.455, 

p<.001). 또한, 라이브 커머스의 현장성(β=.290, t=7.892, 
p<.001), 경제성(β=.361, t=9.838, p<.001), 편의성(β
=.250, t=6.809, p<.001), 상호작용성(β=.382, t=10.390, 
p<.001), 정보성(β=.137, t=3.728, p<.001)은 신뢰에 
정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

본 연구에서는 라이브 커머스의 속성에 대한 평가가 
소비자 반응에 영향을 미치고 있었고, 현장성, 경제성, 
편의성 및 상호작용성이 소비자 몰입과 신뢰의 정적인 
영향 요인으로 분석되었다. 따라서 라이브 커머스가 실
제 매장과 같은 현장감이 있고, 경제성과 편의성 및 실시
간 방송을 통한 상호작용성이 높을수록 소비자의 몰입과 
신뢰가 높아지는 것으로 볼 수 있다. 기존 연구에서도 라
이브 커머스의 속성이 신뢰와 몰입의 영향 요인이었는
데, 본 연구의 결과는 기존 연구에서 주요하게 다루지 않
았던 현장성의 영향력까지 분석한 점에서 의미가 있다. 
정보성은 몰입에 부적인 영향을 미치는 것으로 분석되었
으나, 송윤타오, 이종호(2021)의 연구에서는 정보성이 
몰입에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[14]. 이를 
통해 본 연구는 라이브 커머스에서 제품에 대한 정보를 
구체적으로 제공할수록 소비자의 몰입이 낮아질 수도 있
다는 사실을 발견하였다.

Dependent 
variable

Independent 
variable β t R2

(Adj.R2) F

Immersion

Presence .425 9.958***

.246
(.236) 26.948***

Economics .125 2.931**
Convenience .122 2.867**
Interactivity .092 2.146*
Informativity -.161 -3.762***

Trust

Presence .290 7.892***

.442
(.435) 65.455***

Economics .361 9.838***
 Convenience .250 6.809***
Interactivity .382 10.390***
Informativity .137 3.728***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 5. Regression analysis of live commerce 
attribute evaluation and consumer response

4.3.2 라이브 커머스 속성 평가가 자발적 행동에   
     미치는 영향
본 연구의 가설 2인 라이브 커머스의 속성 평가가 자

발적 행동에 미치는 영향을 검증하기 위해 회귀분석을 
실시한 결과는 Table 6과 같다. 첫째, 라이브 커머스의 
속성 평가가 소통 행동에 미치는 영향을 분석한 결과, 회
귀모형의 설명력은 19.8%이고, 회귀식이 통계적으로 유
의미하게 나타났다(F=20.445, p<.001). 라이브 커머스
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의 현장성(β=.360, t=8.181, p<.001), 편의성(β=.175, 
t=3.965, p<.001), 상호작용성(β=.141, t=3.208, p<.01)
은 소통 행동에 정(+)의 영향을, 정보성(β=-.132, t=-3.002, 
p<.01)은 소통 행동에 부(-)의 영향을 미치고 있었다. 

둘째, 라이브 커머스의 속성 평가가 구매 행동에 미치는 
영향을 분석한 결과, 회귀모형의 설명력은 25.1%이고, 
회귀식이 통계적으로 유의미하게 나타났다(F=27.676, 
p<.001). 또한, 라이브 커머스의 현장성(β=.365, t=8.568, 
p<.001), 경제성(β=.271, t=6.358, p<.001), 편의성(β
=.141, t=3.318, p<.01), 상호작용성(β=.151, t=3.547, 
p<.001)은 구매 행동에 정(+)의 영향을 미치고 있었다. 

셋째, 라이브 커머스의 속성 평가가 참여 행동에 미치는 
영향을 분석한 결과, 회귀모형의 설명력은 19.1%이고, 
회귀식이 통계적으로 유의미하게 나타났다(F=19.550, 
p<.001). 구체적으로, 라이브 커머스의 현장성(β=.153, 
t=3.458, p<.01), 경제성(β=.268, t=6.060, p<.001), 
편의성(β=.202, t=4.562, p<.001), 상호작용성(β=.174, 
t=3.942, p<.001), 정보성(β=.158, t=3.567, p<.001)이 
참여 행동에 정(+)의 영향을 미치고 있었다. 

Dependent 
variable

Independent 
variable β t R2

(Adj.R2) F

Communication
behavior

Presence .360 8.181***

.198
(.188) 20.445***

Economics -.023 -.521
 Convenience .175 3.965***
Interactivity .141 3.208**
Informativity -.132 -3.002**

Purchase 
behavior

Presence .365 8.568***

.251
(.241) 27.676***

Economics .271 6.358***
Convenience .141 3.318**
Interactivity .151 3.547***
Informativity -.042 -.980

Participation 
behavior

Presence .153 3.458**

.191
(.181) 19.550***

Economics .268 6.060***
 Convenience .202 4.562***
Interactivity .174 3.942***
Informativity .158 3.567***

**p<.01, ***p<.001

Table 6. Regression analysis of live commerce 
attribute evaluation and voluntary behavior

본 연구에서는 라이브 커머스의 현장성, 편의성, 상호
작용성이 소비자의 자발적 행동에 정적인 영향을 미치는 
것으로 분석되었다. 따라서 라이브 커머스가 실제 매장에
서 쇼핑하는 것처럼 현장성이 높고, 쇼핑의 편의성과 실시
간 상호작용성이 높을수록 소비자의 자발적 행동이 높아
지는 것으로 볼 수 있다. 이러한 결과는 라이브 커머스 소

비자의 자발적 행동에 관한 연구가 부족하여 직접적인 비
교는 할 수 없지만, 라이브 커머스의 속성이 소비자의 의
사결정에 영향을 미친다는 연구와 비슷한 맥락에서 이해
된다[13]. 경제성은 소통 행동에 영향을 미치지 않았으나, 
구매와 참여 행동에는 정적인 영향을 미치는 속성이었다. 
따라서 합리적인 가격과 할인 및 이벤트 등을 통한 경제적
인 가치는 라이브 커머스에 적극적으로 참여하거나 상품
을 구매하는데 있어 중요하다고 볼 수 있다. 또한, 정보성
은 참여 행동에는 정적인 영향을, 소통 행동에는 부적인 
영향을 미쳤으므로 소비자의 어떤 행동에 중점을 둘 것인
지를 고려하여 전략적으로 정보성을 활용해야 할 것이다. 

4.3.3 소비자 반응이 자발적 행동에 미치는 영향
본 연구의 가설 3인 라이브 커머스의 소비자 반응이 

자발적 행동에 미치는 영향을 검증하기 위해 회귀분석을 
실시한 결과는 Table 7과 같다. 첫째, 소비자 반응이 소
통 행동에 미치는 영향을 분석한 결과, 회귀모형의 설명
력은 24.4%이고, 회귀식이 통계적으로 유의미하게 나타
났다(F=67.394, p<.001). 소비자 반응의 몰입(β=.465, 
t=10.917, p<.001), 신뢰(β=.168, t=3.950, p<.001)는 
소통 행동에 정(+)의 영향을 미치고 있었다. 

둘째, 소비자 반응이 구매 행동에 미치는 영향을 분석
한 결과, 회귀모형의 설명력은 31.4%이고, 회귀식이 통
계적으로 유의미하게 나타났다(F=95.623, p<.001). 소
비자 반응의 몰입(β=.452, t=11.158, p<.001), 신뢰(β
=.330, t=8.170, p<.001)는 구매 행동에 정(+)의 영향을 
미치고 있었다. 

셋째, 소비자 반응이 참여 행동에 미치는 영향을 분석
한 결과, 회귀모형의 설명력은 9.9%이고, 회귀식이 통계
적으로 유의미하게 나타났다(F=22.834, p<.001). 소비자 
반응의 몰입(β=.116, t=2.499, p<.05), 신뢰(β=.292, 
t=6.279, p<.001)는 참여 행동에 정(+)의 영향을 미치고 
있었다. 

Dependent 
variable

Independent 
variable β t R2

(Adj.R2) F

Communication
behavior

Immersion .465 10.917*** .244
(.241) 67.394***

Trust .168 3.950***

Purchase 
behavior

Immersion .452 11.158*** .314
(.311) 95.623***

Trust .330 8.170***

Participation 
behavior

Immersion .116 2.499* .099
(.094) 22.834***

Trust .292 6.279***

*p<.05, ***p<.001

Table 7. Regression analysis of consumer response 
and voluntary behavior
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본 연구에서는 라이브 커머스의 소비자 반응이 자발적 
행동에 정적인 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 이는 
라이브 커머스 소비자의 몰입과 신뢰가 높을수록 자발적
인 소통 행동과 구매 및 참여 행동이 높아지는 것으로 볼 
수 있다. 이러한 결과는 온라인 커뮤니티 가치와 몰입이 
자발적 행동에 중요하다고 한 Kang et al. (2007)의 연
구와 비슷한 맥락에서 이해된다[30]. 따라서 라이브 커머
스에서 소비자의 자발적 행동을 강화하기 위해서는 몰입
과 신뢰가 우선되어야 할 것이다.

5. 결론 및 제언

본 연구는 언택트 소비문화가 확산되면서 온라인 쇼핑 
트렌드로 주목 받고 있는 라이브 커머스의 소비자 평가
와 반응 및 자발적 행동에 대해 실증적으로 분석하고, 라
이브 커머스의 성과를 높일 수 있는 서비스 속성과 전략
적 요소를 제안하고자 하였다. 이를 위해 라이브 커머스
에서 구매 경험이 있는 20대, 30대의 소비자를 대상으로 
라이브 커머스의 속성에 대한 소비자 평가와 반응이 자
발적 행동에 미치는 영향을 조사하였으며, 다음과 같은 
결론과 시사점을 도출하였다. 

첫째, 라이브 커머스의 속성 평가와 소비자 반응과의 
관계를 검증한 결과에서는 현장성, 경제성, 편의성 및 상
호작용성이 소비자 몰입과 신뢰의 정적인 영향 요인으로 
분석되었고, 현장성은 몰입에, 상호작용성은 신뢰에 가
장 크게 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 라이브 커
머스의 특성상 실제 매장에서 쇼핑하는 것과 같은 현장
감과 실시간 상호작용이 무엇보다 중요하며, 라이브 커
머스의 서비스 속성이 소비자 반응에 직접적인 영향력을 
지닌 것으로 볼 수 있다. 따라서 라이브 커머스에서는 현
장감 있는 콘텐츠를 기획하여 방송 진행자가 판매원의 
역할을 수행함과 동시에 소비자와 실시간 상호작용이 가
능한 의사소통 능력을 갖추어야 할 것이다. 전략적으로
는 가격 할인 및 이벤트를 활용한 경제적이고 합리적인 
쇼핑과 주문, 결제의 편의성을 도모한다면 소비자의 몰
입과 신뢰를 더욱 높일 수 있을 것이다. 그러나 선행연구 
결과에서는 정보성이 몰입에 정적인 영향을 미치고 있었
는데, 본 연구에서는 라이브 커머스의 구체적이고 상세
한 정보 제공이 오히려 소비자의 몰입을 낮추는 것으로 
나타났다. 이러한 결과는 라이브 커머스의 속성 중에서 
소비자 몰입을 낮추는 요소가 있다는 것을 발견한 점에
서 의미가 크다. 따라서 라이브 커머스의 방송 진행자는 

제품에 대한 정보를 제공하는 것에만 집중하지 않도록 
주의를 기울여야 하며, 소비자들의 몰입을 방해하지 않
는 수준에서 제품 정보를 다루어야 할 것이다.

둘째, 본 연구에서는 라이브 커머스의 속성에 대한 소
비자의 평가가 자발적 행동에 차별적인 영향력을 지닌 
것으로 분석되었다. 구체적으로, 현장성과 편의성, 상호
작용성은 자발적 행동에, 경제성은 구매 행동과 참여 행
동에, 정보성은 참여 행동에 정적인 영향을 미쳤으며, 현
장성은 소통 행동과 구매 행동에, 경제성은 참여 행동에 
가장 크게 영향을 미치고 있었다. 이는 소비자의 자발적 
행동에 중요하게 작용하는 라이브 커머스의 속성을 확인
한 점에서 학술적인 의미가 있으며, 라이브 방송 중의 가
격 할인과 다양한 이벤트, 주문, 결제의 편의성 및 현장
에서 쇼핑하는 것처럼 생동감 있는 콘텐츠 개발의 필요
성을 시사하였다. 그러나 정보성은 소통 행동에 부적인 
영향을 미치고 있었는데, 이는 제품에 대한 정보가 다양
하고 상세할수록 소비자들의 궁금증이 상쇄되는 효과가 
있음을 나타낸다. 따라서 라이브 커머스는 서비스 접점
에서 소비자의 자발적 참여와 소통, 구매 행동을 이끌기 
위한 속성을 전략적으로 활용해야 하며, 단기 매출 상승
만이 아니라 장기적인 관점에서 자발적 행동을 강화하는
데 주력해야 할 것이다. 

셋째, 라이브 커머스의 소비자 반응과 자발적 행동과
의 관계를 검증한 결과에서는 몰입과 신뢰가 자발적인 
행동을 높이는 영향 요인이었고, 몰입은 소통 행동과 구
매 행동에, 신뢰는 참여 행동에 가장 크게 영향을 미치는 
것으로 나타났다. 이는 라이브 커머스 소비자의 소통 행
동과 구매 행동에 있어서는 신뢰보다 몰입이 더 중요하
고, 신뢰는 자발적인 참여 행동에 더 많이 영향을 미친다
고 볼 수 있다. 따라서 라이브 방송에 깊이 빠져들어 시
간 가는 줄 모르고 몰입할 수 있는 콘텐츠 구성이 필수적
이며, 라이브 커머스에서 판매하는 제품과 판매자, 방송 
진행자에 대한 믿음과 확신을 고려하여 판매촉진을 전개
해야 할 것이다.

최근 유통업계에서는 모바일 기기와 라이브 스트리밍 
방송에 익숙한 MZ세대가 주요 소비층으로 떠오르고 있
고, 이들 소비자의 마음을 사로잡을 수 있는 전략적 접근
이 중요해지고 있다. 이러한 시점에 본 연구는 라이브 커
머스에서 소비자의 긍정적 평가와 반응 및 자발적 행동
을 위해 집중해야 할 핵심 요소를 도출하고, 언택트 쇼핑 
채널을 활용한 유통의 가능성과 실질적 가치를 입증한 
것에 의의가 있다. 연구 결과는 라이브 커머스에 대한 소
비자 평가의 효과를 파악하고, 판매 및 유통전략 측면에
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서 제한적이었던 라이브 커머스 연구의 이론적 영역을 
확장한 학문적 기여도를 갖는다. 또한, 라이브 커머스를 
활용하는 여러 산업 분야에 적용한 후속 연구와 연계하
여 소비자 행동 이론의 발전에 기여할 것으로 기대된다. 
본 연구의 한계를 고려하여 후속 연구를 제언하면 다음
과 같다.

첫째, 소비자와 실시간으로 커뮤니케이션 하는 라이브 
커머스의 특성 상 방송 진행자의 역할이 중요하게 작용
할 수 있다. 그럼에도 불구하고, 본 연구는 라이브 커머
스의 속성에 중점을 두기 위해 방송 진행자에 대해서는 
다루지 않았다. 후속 연구에서는 서비스 접점의 판매원 
관점에서 라이브 방송 진행자의 특성을 분석하고, 고객
의 가치 발견을 위한 경험 중심의 연구도 이뤄져야 할 것
이다. 

둘째, 본 연구는 라이브 커머스의 구매 경험자를 대상
으로 하였으나, 후속 연구에서는 잠재 고객에 대한 연구
도 필요할 것으로 사료된다. 특히 구매 경험자와 비경험
자의 비교 분석을 통해 비경험자의 구매를 이끌 수 있는 
서비스 속성을 밝힌다면 잠재 고객의 구매 가능성을 파
악할 수 있을 것이다. 이 외에도 상품 카테고리에 따라 
라이브 커머스의 속성을 세분화하여 소비자 반응과 자발
적 행동에 대한 확장된 모델을 설계한 연구가 지속되어
야 할 것이다.
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