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라이브커머스에서 가상실재감의 효과와 결정요인 연구

: 라이브쇼핑 매체 및 인플루언서 특성을 중심으로*
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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

온라인 쇼핑몰의 이용자는 제품의 검색, 구

매 그리고 배송 과정의 편리함을 누린다. 그러

나 여전히 인적 접촉을 통한 정보 교류가 크게 

제한되어 있어 오프라인 쇼핑 채널에 비해 온

라인 쇼핑몰이 가진 약점이 뚜렷한 편이다. 기

술적으로 이를 극복하기 위한 노력의 하나로 

녹화 영상을 활용한 정보 제공이 시도되고 있

으나 여전히 쌍방향 통신과 즉각적 피드백 제

공이라는 측면에서는 약점을 보인다.

라이브커머스(live commerce)는 실시간 라

이브방송과 전자상거래가 결합된 새로운 전자

상거래 유형이다. 라이브커머스는 오프라인 상

거래에 비해 전통적인 전자상거래에서 제약사

항으로 제기된 판매자와 구매자 간 실시간 상

호작용이 가능하다(Sun et al., 2019). 특히 소셜 

미디어를 통해 대중적 인기와 신뢰도를 얻은 
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사용자를 인플루언서(influencer)라고 하는데 

이들의 인적 매력도와 친화력은 라이브커머스 

환경에서 의미있는 영향력을 미칠 수 있다. 외

형적으로 볼 때 인플루언서는 라이브 방송을 

진행하며 제품을 소개하고, 상호 정보교환을 촉

진하는 역할을 수행한다(Li, 2019; Sun et al., 

2019).

사용자의 동기, 쇼핑몰의 매력도 그리고 쇼

핑에 영향을 미치는 직접적 혹은 간접적 요인 

등이 온라인 쇼핑몰의 가치평가에 영향을 줄 

수 있다는 사실이 라이브커머스 연구에서도 고

려되고 있다. 라이브쇼핑몰 구매자의 이용 동기

를 밝히거나(Chen and Lin, 2018; Zhao et al., 

2018), 라이브쇼핑이 제공하는 소비자 가치(예, 

실용적, 쾌락적, 상징적 가치)를 규명하는 연구

의 결과가 반복적으로 보고되고 있다(Cai et al., 

2018; Wongkitrungrueng and Assarut, 2018). 

아울러 소비자의 구매행위에 영향력 있는 인플

루언서의 특징들을 파악하는데 집중한 연구 사

례도 발견된다(박소진, 오창규, 2021; 유맹맹, 

임승희, 2021; Fei et al., 2021; Gao et al., 2021; 

Kang et al., 2021; Xu et al., 2020). 그러나 보

다 직접적으로 라이브쇼핑이 제공하는 기술적 

혜택에 초점을 맞춘 연구 사례는 찾아보기 어

렵다. 이는 기존의 동영상 기반의 정보 제공과 

라이브쇼핑의 쌍방향적 커뮤니케이션 사이의 

차이점을 이해하기 위한 연구 노력이 부족했다

는 뜻이다.

본 연구는 커뮤니케이션 매체 연구를 전자상

거래 분야에 도입하여 라이브쇼핑이 제공하는 

매체적 특성을 밝히고 소비자의 구매행위에 미

치는 영향을 규명해 보고자 한다. 커뮤니케이션 

매체 연구는 면대면 미팅이 아닌 매개된 의사

소통 환경에서 의사소통의 효과성을 높이기 위

해 적절한 매체선택을 강조한다(Choi, 2019; 

Daft and Lengel, 1986, 1986; Daft et al., 

1987). 오늘날 커뮤니케이션을 위해 사용되는 

다양한 매체들(예, 이메일, SNS, 화상회의)은 

의사소통에 필요한 정보를 전달하는 능력 즉, 

매체풍부성(media richness)에 차이가 존재한

다. 더 나아가, 커뮤니케이션 연구자들은 풍부

한 매체일수록 효과적인 커뮤니케이션을 지원

하여 친밀한 사회적 관계를 형성하는데 매우 

효과적임을 강조하고 있다. 

전통적인 전자상거래와 대조적으로 라이브

방송은 인플루언서 주도하에 실시간으로 제품

에 관한 다양한 정보를 전달하고, 판매자와 구

매자 간 쌍방향 커뮤니케이션을 가능하게 한다. 

본 연구는 이러한 라이브방송의 매체특성이 온

라인 쇼핑의 실재감(presence)를 높이는데 기여

할 수 있을 것으로 기대한다. 즉 구매자가 물리

적 매장에서처럼 제품에 대한 다양한 정보를 

획득하며 인적상호작용 속에서 라이브쇼핑을 

하는 현상에 초점을 맞춘다. 라이브 방송에서 

활용된 쌍방향 소통 기술은 온라인쇼핑 환경에

서도 실제 판매자와 상호 소통한다는 인식을 

줄 수 있어 오프라인 쇼핑에 비해 가지는 상대

적 약점을 극복할 수 있는 단초를 제공하는 것

으로 평가된다(Sun et al., 2019). 기술이 매개한 

커뮤니케이션 상황에서 대화 상대방과의 친밀

함이나 사회적 거리에 관한 믿음은 가상실재감

(virtual presence)에 관한 커뮤니케이션 연구의 

이론적 전통과 관련이 있다. 가상실재감은 개념

적으로 원격실재감(telepresence)과 사회적실재

감(social presence)으로 세분화 된다(Animesh 

et al., 2011; Sun et al., 2019). 원격실재감은 커
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뮤니케이션 매체에 의해 행위 주체가 가상환경 

속에 실존하는 듯한 경험의 선명성 정도에 관

계되고(Steuer, 1992), 사회적실재감은 커뮤니

케이션 매체를 통해 원격의 다른 사람들과 사

회적 혹은 개인적 관계를 맺을 수 있겠다는 확

신의 정도를 뜻한다(Short et al., 1976). 이러한 

개념적 구분을 바탕으로 본 연구는 라이브커머

스 상황에서 구매자가 지각하는 가상실재감의 

정도에 초점을 맞춘다. 즉 원격실재감은 라이브

쇼핑에서 구매자가 물리적 매장에 있는 것처럼 

느끼는 정도로 보고, 사회적실재감은 오프라인

의 물리적 매장에서처럼 인적 접촉이 가능한 

것처럼 느끼는 정도로 해석한다. 본 연구는 라

이브방송에서 구매자가 지각하는 가상실재감

을 측정하고 구매의사결정에 미치는 효과를 검

증하고자 한다. 

아울러 본 연구는 라이브커머스에서 가상실

재감을 향상시키는데 영향력 있는 변수들을 라

이브쇼핑의 기술적 특성(매체)과 인플루언서의 

두 가지 차원에서 제시한다. 전통적 전자상거래

와 대조적으로, 라이브쇼핑에서 가장 특징적인 

부분은 실시간 스트리밍 방송과 인플루언서이

다(유맹맹, 임승희, 2021; Gao et al., 2021; Xu 

et al., 2020; Zhang et al., 2022). 기술적 특성은 

커뮤니케이션 문헌으로부터 매체풍부성 개념

을 도입하여 라이브방송의 매체적 역량을 분석

한다. 또 다른 기술적 특성으로, 최근에 수행된 

라이브커머스 연구(Sun et al., 2019)에서 가상

실재감의 핵심변수로 강조한 시각화(visibility) 

개념을 도입한다. 즉 시각화는 구매자에게 판매

제품에 관한 다양한 정보들을 정확하게 전달하

고 있는지를 의미하는 변수이다. 전통적인 전자

상거래에서 판매자가 일방적으로 정보를 전달

하는 방식과 달리 라이브커머스에서는 인플루

언서를 통한 인적 정보전달과 참여자 간 실시

간 의사소통을 통해 정보를 전달한다는 점에서 

차별적인 부분으로 강조된다. 

추가적으로 인플루언서 특성에 관한 문헌을 

토대로 핵심변수를 찾아보고자 한다. 이를 통해 

라이브쇼핑에서 가상실재감을 향상시키는데 

가장 효과적인 변수들을 제시하고, 궁극적으로 

제품신뢰와 구매의도에 미치는 효과를 설명하

고자 한다. 본 연구는 커뮤니케이션 매체 문헌

을 기반으로 라이브커머스의 기술적 특징을 설

명함으로써 라이브쇼핑을 보다 명확하게 이해

하여 실질적 활용과 이론적 발전에 기여할 수 

있다. 이후 논문의 내용을 살펴보면 우선 문헌

연구를 통해 라이브커머스와 매체풍부성 그리

고 가상실재감에 관련된 이론적 논의를 전개한

다. 다음으로 연구모형과 연구가설을 제시하고, 

실증분석의 방법을 소개한다. 이어서 실증연구 

결과를 제시하고 이에 관한 함의를 토론함으로

써 논문을 종결한다. 

Ⅱ. 문헌연구

2.1 라이브커머스

라이브커머스가 대중적으로 인기를 얻고 있

는 곳은 중국이다. 많은 인구와 넓은 영토를 바

탕으로 거대 전자상거래 서비스가 빠르게 성장

했다는 점에서 중국 내의 라이브커머스 유형을 

살펴보는 일은 라이브커머스에 관한 논의에 도

움이 된다. 중국의 라이브커머스는 알리바바와 

징둥닷컴 등 기존 전자상거래 플랫폼, 판뒤둬
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(拼多多)로 대표되는 소셜커머스 플랫폼, 타오

바오 라이브(Taobao Live), 도우인/틱톡

(TikTok), 콰이쇼우(Kwai)가 주도하는 라이브

커머스 플랫폼으로 구분된다. 2020년 이후의 

상황만 놓고 보면 중국의 라이브커머스 시장은 

전통적인 전자상거래 플랫폼인 타오바오 라이

브와 숏클립 플랫폼인 도우인/틱톡, 콰이쇼우가 

주도하고 있다(유맹맹, 2021). 특히 타오바오는 

2016년 라이브쇼핑을 시작하여 2020년 12월에

는 라이브쇼핑 이용자가 6억 명을 넘어서 중국 

라이브커머스의 대중화에 크게 기여하고 있다

(SF International, 2021; 최수정, 곡민, 2021). 

중국의 초기 라이브방송은 오락, 게임 분야

에서 주로 활용되었으나 상거래 목적의 라이브

방송을 진행하는 인플루언서 유형을 지칭하는 

왕홍(网红)의 등장으로 양방향 소통이 더욱 더 

강화되는 양상이다. 라이브커머스에서 왕홍이 

미치는 영향은 2020년 알리바바그룹의 광군제

(光棍节) 행사에서도 확인된다. 행사에서 약 84

조원의 매출이 발생했는데, 입점업체 총거래액

의 60%가 라이브쇼핑에서 발생한 것으로 나타

났다(문예성, 이재우, 2020). 특히 타오바오는 

왕홍 웨이야와 리자치의 7시간 라이브방송에서 

한화 1.1조 억원 가치의 매출을 올렸다. 시청자

수 기준으로 웨이야의 경우 약 1.4억 명, 리자치

의 경우 약 1.6억 명의 사람들에게 제품을 판매

한 것으로 조사되었다. 중국은 라이브커머스와 

왕홍의 중요성을 인식하고, 2019년 2월에 라이

브방송을 통한 농산물 유통의 확대방안을 발표

하기도 했다(허민혜, 조상래, 2020). 

인플루언서를 활용한 라이브커머스는 기존 

온라인 쇼핑몰을 활용한 판매 방식과 비교해 

몇가지 차이점을 보인다(최수정, 김경애, 2022). 

첫째, 라이브방송은 소비자에게 주로 멀티미디

어 기술을 기반으로 한 생동감 있고 매력적인 

쇼핑경험을 제공한다. 둘째, 판매자와 소비자 

간 실시간 커뮤니케이션을 통한 제품 소개와 

시연, 질의 및 응답이 가능하여 제품구매를 즉

각적으로 유도할 수 있다. 셋째, 판매자가 개인

적인 특성들 즉, 외모, 성격, 판매자의 기존 온

라인 상의 사회적 관계 등이 소비와의 유대감

에 영향을 주고 이를 통해 구매 불확실성을 감

소시키거나 판매 과정에서의 신뢰형성 프로세

스에 도움을 받기도 한다(Hajli, 2015). 마지막

으로 라이브방송에서 참여자 간 실시간 상호작

용을 통해 소비자가 단순히 제품구매자가 아닌 

플랫폼의 참여자로서 판매자와 공동의 가치창

출에 기여한다(Cai et al., 2018).  

2.2 커뮤니케이션 매체 연구 - 매체풍부

성이론 

개인이 새로운 기술을 수용하고 이용하는 현

상에 관하여 커뮤니케이션 매체 연구자들은 새

로운 기술이 제공하는 객관적인 특성들에 주목

했다. 모든 커뮤니케이션 매체는 정보를 전달하

고 처리하는 능력에 차이가 존재하기 때문에 

효과적인 커뮤니케이션을 위해 적절한 매체 선

택이 중요하다고 강조했다(Daft and Lengel, 

1986). 각 매체는 전달 가능한 정보량과 정보유

형에서 차이가 존재하기 때문에 매체의 선택은 

커뮤니케이션의 효과성을 결정한다(Daft et al., 

1987). 

매체풍부성이론은 커뮤니케이션에서 풍부한 

매체가 발생하는 불확실성과 애매모호성을 감

소하여 사람들 간의 사회적 관계를 발전시킬수 
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있다고 주장한다(Daft and Lengel, 1986, 1986; 

Daft et al., 1987). 불확실성은 전달하는 정보의 

부족으로 발생하는데 비해 애매모호성은 정보

에 대한 다의적이고 상충되는 해석들이 존재하

는 상황에서 발생한다. 즉 높은 애매모호성은 

커뮤니케이션에서 혼란을 발생시키고 이해의 

부족을 유발한다. 풍부한 매체를 설명하고자, 

이 이론은 매체풍부성의 개념을 제시한다. 매체

풍부성은 커뮤니케이션에서 매체가 정보 단서

들을 전달하는 능력을 가리킨다. 다시 말해서, 

풍부한 매체는 많은 정보 단서들을 전달하여 

불확실성을 줄이고 사람들 간의 공유된 의미를 

개발하도록 하여 애매모호성을 감소시켜 효과

적인 커뮤니케이션을 가능하게 한다. 이처럼 풍

부한 매체는 친밀한 사회적 관계를 형성하는데 

매우 효과적이다(Choi, 2019). 

이 이론은 매체풍부성의 개념을 측정하기 위

해 매체의 네 가지 속성 즉 즉각적인 피드백, 

다양한 단서, 언어적 다양성, 개인화된 의사소

통을 제시했다(Daft et al., 1987). 이 정의에 따

르면, 가장 풍부한 커뮤니케이션 매체는 면대면 

미팅이다. 즉각적인 피드백이 가능하고, 몸짓, 

표정, 억양 등 다양한 단서를 전달할 수 있고, 

다양성 높은 자연어를 사용하며, 개인적인 감정

과 느낌을 표현할 수 있기 때문이다. 그 다음이 

전화, 메시지 수신자가 특정된 문서(예, 메모, 

편지), 불특정 다수를 위한 문서(예, 게시판) 순

으로 효과적이다. 그러나 각 매체는 다른 특징

들을 지니기 때문에 의사소통 목적과 과업특성

에 적합한 매체를 선택하고 이용하는 것이 필

요하다(Choi, 2019). 풍부한 매체(예, 면대면 미

팅, 화상회의)는 즉각적인 피드백과 언어적 및 

비언어적 단서들을 제공하여 애매모호성을 감

소시키는 의사소통에 효과적인 반면에 린(lean)

매체(예, 이메일, 컴퓨터 매개 커뮤니케이션)는 

최소한의 사회적, 정서적 단서들과 사실적 정보

를 전달하여 불확실성을 감소시키는데 효과적

이다. 일반적으로 친밀한 인적관계는 더 많은 

사회적 단서들의 교환을 필요로 하기 때문에 

풍부한 매체가 선호된다. 반면에 과업지향적 커

뮤이케이션 수행에는 린매체가 적합하다. 

본 연구는 커뮤니케이션 매체 분야에서 제안

된 매체풍부성이론을 도입하여, 라이브커머스

를 대표하는 라이브 스트리밍 방송을 매체 기

술적 관점에서 설명하고자 한다. 라이브쇼핑은 

인플루언서를 중심으로 참여자들 간 실시간 인

적상호작용을 촉진하여, 그동안 전자상거래의 

제약사항으로 제기되었던 인적상호작용의 부

재를 보완하는 상거래 유형으로 주목받고 있기 

때문이다. 커뮤니케이션 문헌은 라이브쇼핑이 

효과적인 커뮤니케이션 수단으로 풍부한 매체

인지 그리고 고객들에게 미치는 영향을 분석하

는데 이론적 틀을 제공할 수 있다. 

2.3 커뮤니케이션 매체 연구 - 가상실재감

커뮤니케이션 매체 연구자들은 사람들이 다

른 사람들과 상호작용하는 방식을 결정짓는 사

회적실재감이 커뮤니케이션 매체마다 차이가 

존재한다고 주장한다(Short et al., 1976). 사회

적실재감은 매개된 상호작용 상황에서 현저성

(salience) 즉 다른 사람이 실제로 존재한다고 

느끼는 정도를 가리킨다. 사회적실재감은 커뮤

니케이션 과정에서 사회적, 상황적 단서들을 교

환할 수 있을 때 높게 지각한다. 그러므로 커뮤

니케이션을 위한 사회적 혹은 개인적 내용들을 
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전달할 수 있는 매체능력에 따라 사회적실재감

은 달라진다. 높은 수준의 사회적실재감은 면대

면 커뮤니케이션에서 주로 경험되지만 매체의 

발전에 따라 사회적실재감의 수준은 변할 수 

있다. 

원격실재감은 커뮤니케이션 매체를 이용한 

결과 서로 떨어진 공간에 있는 메시지 송신자

나 수신자가 마치 함께 특정 환경에 존재하는 

듯이 경험하는 정도를 뜻한다(Steuer, 1992). 온

라인 환경에서 원격실재감은 다른 문제들을 잊

고 특정 활동에 깊게 몰입하는 상태를 경험하

는 정도인 플로우(flow)와 관련이 있다는 연구

나(예, Novak et al., 2000), 다른 사람들과 개인

적인 연결을 형성할 수 있도록 지원하는 정도

인 사회적실재감과 관련된 연구에서 다루기도 

했다(예, Short et al., 1976). 

본 연구는 라이브쇼핑에 대한 가상실재감을 

Animesh et al.(2011)과 Sun et al.(2019)의 연

구를 토대로 원격실재감과 사회적실재감으로 

구체화했다. 원격실재감은 라이브방송을 시청

하는 동안 물리적 매장에 있는 것처럼 느끼는 

정도로 받아들이고, 사회적실재감은 라이브방

송 동안 물리적 매장에서처럼 대인간 접촉이 

있는 것처럼 느끼는 정도를 이해한다. 즉 사회

적실재감은 심리적으로 “함께 있다”는 느낌을 

가리킨다고 본 것이다(Animesh et al., 2011). 

부연해서 대인간 접촉이 없는 컴퓨터, 정보기술 

등에 의해 매개된 가상환경에서, 가상실재감은 

이용자의 브랜드나 참여 행위 의도(Nah et al., 

2011), 소셜커머스에서 구매의도(Sun et al., 

2019), 가상환경에 대한 지속 이용 의도

(Animesh et al., 2011)에 영향을 주는 핵심변수

로 보고되고 있다(Animesh et al., 2011; ; Sun 

et al., 2019). 

정보기술 연구자들은 다양한 맥락에서 가상

실재감을 연구했다는 점도 주목할 필요가 있다. 

예를 들어 Animesh et al.(2011)은 컴퓨터 매개 

환경인 3D 실감형 가상세계(예, Second Life) 

이용 상황에서, 기술적 요인과 공간적 요인이 

가상경험(원격실재감, 사회적실재감, 플로우)

을 증가시시키고 이는 다시 구매의도를 증가시

킨다고 주장했다. 이들은 가상실재감을 결정하

는 기술적 요인으로 가상환경의 형태와 내용을 

수정하고 통제할 수 있는 상호작용성

(interactivity)과 가상환경이 사회적공간의 출

현을 촉진하는 사회성(sociability)에 초점을 맞

췄다. 또한 Nah et al.(2011)은 실제 병원을 시

뮬레이션한 2D/3D 환경의 가상 병원을 대상으

로 원격실재감이 즐거움, 브랜드 자산, 행위의

도에 긍정적 영향을 주고 있음을 밝혀냈다. 이

들은 원격실재감을 매체가 만든 현상들에 대한 

환경 일부가 되는 것으로 느끼는 정도로 이해

했고, 이는 기술적 수준에 따라 변화되는 것으

로 간주했다. 최수정(2016)은 소셜 미디어를 통

해 유비쿼터스 연결성(ubiquitous connectivity)

이 강화될 경우 사회적실재감과 즐거움이 커지

는 동시에 사생활 우려도 같이 커진다는 사실

을 보였고 사회적실재감이 지속 사용 의도에도 

긍정적인 영향을 준다는 점을 밝혔다. 메타버스 

이용 상황에서, 황인호(2022)는 원격실재감이 

참여자 간 신뢰(즉, 메타버스 플랫폼신뢰, 동료

신뢰, 조직신뢰)를 향상시키는 핵심변수임을 

검증했다.  

보다 직접적으로 라이브커머스 상황에서 원

격실재감과 사회적실재감을 다룬 Sun et al. 

(2019)의 연구는 주목할 가치가 있다. 이들 또
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한 라이브커머스 맥락에서 원격실재감을 고객

이 자신의 지역으로부터 판매자가 원격으로 존

재한다는 지각으로, 사회적실재감을 구매자가 

인적접촉, 인간적인 따뜻함, 감성에 관하여 판

매자와 친밀감을 느끼는 정도로 정의했다. 그리

고 IT 지원성(IT affordance) 요인들, 즉 제품이 

고객에게 시각적으로 제시될 수 있는 정도인 

시각화, 고객들이 제품내용과 판매자에 대응할 

수 있는 정도인 메타보이싱(metavoicing), 개인

화된 서비스를 제공하여 고객의 구매의사결정

을 지원할 수 있는 정도인 안내쇼핑(guidance 

shopping)과 같은 기술적 차이에 따라 실재감 

수준에 변화가 있다고 설명했다. 

2.4 라이브쇼핑과 인플루언서 

라이브커머스는 인플루언서의 역할이 중요

해졌다는 점이 특징적이다(최수정, 김경애, 

2022, Chen et al., 2022; Fei et al., 2021; Gao 

et al., 2021; Hu and Chaudhry, 2021; Hu et al., 

2020; Lu and Chen, 2021; Xu et al., 2020). 인

플루언서는 온라인 매체에서 다른 많은 사용자

들의 의사결정에 영향을 미칠 수 있는 사용자

를 의미하고, 중국에서는 왕홍으로 지칭된다. 

일반적으로 라이브 방송 진행자, 스트리머, 방

송인 등 다양한 용어로 인플루언서를 표현하고 

있다. 본 연구에서는 인플루언서를 라이브 쇼핑

에서 제품을 소개하면서 판매를 촉진하고, 판매

자와 소비자들을 연결하는 매개자로 본다. 

전통적인 전자상거래에서는 소비자는 판매

자가 제공하는 일방향적이고 수동적인 정적정

보(static information)를 받았지만, 라이브쇼핑

에서는 채팅창이나 이모지(Emoji) 등을 통해 

실시간으로 인플루언서와 상호작용하고 다른 

시청자들과 상호작용하면서 능동적인 정보공

유에 참여한다(Sun et al., 2019). 

라이브커머스에서 인플루언서의 중요성을 

인식하고 연구자들은 구매행위에 영향을 주는 

주요 특징들을 연구하기 시작했다. 특히 인플루

언서와의 인적상호작용 요인들이 다양한 고객

행위를 이끌어 낸다고 본 선행연구 결과가 주

목된다. 예를 들어 Kang et al.(2021)은 대응성

(responsiveness), 개인화(personalization)과 같

은 상호작용차원 변수들이 고객과 방송인 간의 

사회적 유대 강도(social tie strength)를 강화하

고 이는 다시 고객 관여 행동을 촉발시킨다고 

보았다. 이와 마찬가지로 Hu and Chaudhry 

(2021)은 방송인과의 감정적 몰입이 고객 관여 

정도를 증가시킨다고 했다. 

구매행위에 영향력 있는 인플루언서의 주요 

특징과 효과에 대한 연구들도 다수 진행되었다. 

Gao et al.(2021)은 방송인의 신뢰가치성, 매력

도가 구매의도와 반응의도에 영향을 주는 핵심

변수라고 주장했다. Fei et al.(2021)은 라이브

방송에 관한 아이 트래킹 실험에서 방송인 매

력도가 사회적 단서와 시각적 주목 간 관계에

서 조절변수로 작용함을 검증했다. Xu et 

al.(2020)은 방송인 매력도와 함께 준사회적 상

호작용, 정보품질이 인지적 동화와 각성을 유발

하여 다양한 소비자 반응 즉, 쾌락적 및 충동적 

소비, 소셜 공유를 증가시킨다고 주장했다. 이

와 같은 연구 성과를 놓고 볼 때 인플루언서가 

라이브쇼핑에서 소비자의 구매의사결정에 유

의미한 영향력을 행사할 것으로 보인다. 

네이버 쇼핑라이브 채널에서 패션제품 라이

브쇼핑을 시청한 20대 혹은 30대 여성을 대상
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으로 한 연구에서, 박신영과 신수연(2021)은 상

호작용성, 정보원 매력성(source attractiveness), 

가격할인성, 유희성 등이 판매자신뢰와 제품신

뢰를 향상시켜 구매의도를 증가시킨다고 보았

으나 실증 결과는 판매원 매력성이 판매자 신

뢰와 제품 신뢰에 직접적인 영향을 갖지는 못

하는 것으로  나타났다. 즉, 판매원이 소비자와

의 커뮤니케이션을 촉진하는데 효과적이나 소

비자신뢰를 형성하기에는 부족한 점이 있다. 곽

효월 등(2022)는 라이브커머스에서 제품 또는 

서비스에 관한 경험이나 정보가 부족한 상황에

서 이용자는 주로 외적 정보탐색에 의존하는데, 

이때 정보원으로서 인플루언서의 매력성이 소

비자에게 유미한 영향력을 미친다고 보았다. 인

플루언서의 매력성, 즉 호감성, 친밀성, 유사성

이 높은 경우 소비자에게 미치는 영향 또한 증

가되는 것으로 나타났다. 이들은 인플루언서의 

특징들인 전문성, 매력성, 상호작용성, 심미성

이 쇼핑 가치를 증가시켜 궁극적 플로우, 재구

매의도, 중독에 영향을 준다고 개념화했다. 박

소진과 오창규(2021)는 유튜브(YouTube) 동영

상의 정보 유용성과 즐거움 지각을 결정짓는 

핵심변수로 인플루언서의 신뢰성과 함께 매력

성(호감성, 유사성, 친숙성)을 고려했다. 유맹맹

과 임승희(2021)는 라이브커머스에서 정보특성

(즉, 상호작용성, 오락성, 유용성)과 왕홍특성

(즉, 신뢰성, 매력도, 친숙성)이 실용적 및 쾌락

적 가치를 증가시키고 이는 다시 구매의도를 

증가시킨다고 주장했다. 마찬가지로 김소담 등

(2021)은 라이브커머스에서 고객에게 영향을 

미치는 인플루언서 특성으로 지각된 신뢰성, 지

각된 상호작용성, 지각된 매력성을 제시했다. 

이와 같은 연구들은 공통적으로 라이브쇼핑에

서 제품소개와 동시에 참여자 간 실시간 커뮤

니케이션을 담당하는 인플루언서가 소비자의 

구매행위에 미치는 영향을 체계적으로 이해하

는 것이 중요하다고 보았다. 

이상의 연구결과들은 인플루언서의 다양한 

특징들이 라이브쇼핑에서 고객의 구매관련 의

사결정에 상당한 영향을 주고 있음을 제시한다. 

연구자마다 강조하는 인플루언서의 특징들에

는 차이가 존재하나, 모든 연구들은 판매제품에 

대한 정보가 부족한 상황에서 또는 실시간으로 

정보전달이 일어나는 상황에서 정보원천인 인

플루언서의 매력도를 공통적으로 고려하고 있

다. 이에 본 연구는 인플루언서를 대표하는 변

수로 매력도에 초점을 맞추고자 한다. 

Ⅲ. 연구모형 및 연구가설

3.1 연구모형

본 연구는 커뮤니케이션 매체 연구를 전자상

거래 영역에 도입하여, 라이브쇼핑이 판매자와 

구매자 간 쇼핑의 실재감을 향상시키고 이를 

토대로 구매 관련 의사결정에 영향을 줄 수 있

음을 체계적으로 설명한다. 먼저 라이브커머스

는 라이브방송 동안 소비자가 물리적 매장을 

방문한 것처럼 쇼핑에 대한 느낌을 강화하고, 

판매자와 구매자, 다른 구매자들 간의 인적상호

작용을 촉진한다는 점이 가장 주목할만한 특징

이다. 이는 라이브쇼핑의 성과나 효과를 이해할 

때 가상실재감을 고려할 필요가 있다는 점을 

시사한다(Animesh et al., 2011; Sun et al., 

2019). 구체적으로 본 연구에서 원격실재감은 
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라이브방송을 시청하는 동안 물리적 매장에 있

는 것처럼 느끼는 정도를 의미하며, 사회적실재

감은 라이브방송 동안 물리적 매장에서처럼 대

인간 접촉이 있는 것처럼 느끼는 정도를 의미

한다. 즉 사회적실재감은 심리적으로 “함께 있

다”는 느낌을 가리키는 것으로 간주한다

(Animesh et al., 2011).

이와 더불어, 본 연구는 라이브쇼핑의 가상

실재감을 향상시키는 핵심변수들을 기술적 특

성과 인플루언서 특성 차원으로 세분화한다. 전

통적 전자상거래와 대조적으로, 라이브쇼핑에

서 가장 특징적인 부분은 실시간 스트리밍 방

송과 인플루언서이다(유맹맹, 임승희, 2021; 

Gao et al., 2021; Xu et al., 2020; Zhang et al., 

2022). 구체적으로 기술적 특성은 매체풍부성

과 시각화를 고려한다. 매체풍부성은 상호작용

을 촉진하는 기술적 특성을 설명하고 시각화는 

제품을 완전하게 설명하도록 지원하는 기술적 

특성을 설명한다. 커뮤니케이션 매체 연구들은 

면대면 미팅이 아닌 매개된 의사소통 상황에서 

정보를 전달하는 매체의 역량을 설명하는데 매

체풍부성 개념을 강조했다(Choi, 2019; Daft 

and Lengel, 1986, 1986; Daft et al., 1987). 본 

연구는 라이브쇼핑이 상거래를 위한 매체로서 

역량을 평가하기 위해 매체풍부성 개념을 고려

한다. 라이브방송 상황에서 수행된 최근 연구는 

라이브 스트리밍 기술의 다양한 특성들을 제시

하고 있지만, Sun et al.(2019)는 가상실재감을 

높이는 기술적 특성 변수로 시각화를 강조했다. 

기존 전자상거래와 비교해 볼 때, 라이브쇼핑의 

시각화는 방송 중에 제품에 관한 정보를 인플

루언서의 설명과 함께 실제 사용방법의 제시, 

판매자와 구매자 간 실시간 상호작용 등을 통

해 충분히 제공할 수 있어 쇼핑의 실재감을 높

이는데 매우 중요하다. 이에 본 연구는 시각화

를 가상실재감의 핵심변수로 고려한다. 

다음으로 라이브커머스에서는 실시간 방송

을 진행하는 인플루언서의 역할이 강조되고 있

다. 본 연구는 인플루언서의 매력도가 가상실재

감을 증가시키는데 기여할 것으로 기대한다. 앞

<그림 1> 연구모형
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서 문헌연구에서 제시한 것처럼, 라이브쇼핑 연

구자들은 판매제품에 관한 정보전달 과정에서 

정보원천인 인플루언서의 매력도를 공통적으

로 강조하고 있다. 그리고 본 연구에서 가상실

재감은 구매자의 구매행위를 유발하는 제품신

뢰와 구매의도에 긍정적인 영향을 줄 것으로 

기대한다. 이상의 내용을 개념적으로 도식화하

여 <그림 1>에 제시했다.  

3.2 연구가설 

3.2.1 라이브쇼핑 기술 특성과 가상실재감

라이브쇼핑을 활용하면 실시간으로 제품소

개를 매우 시각적으로 전달할 수 있다. 고객은 

구매의사결정을 위해 더 많은 제품정보를 필요

로 하기 때문에, 제품정보를 충분히 제공한다는 

점에서 라이브쇼핑이 유리한 측면이 있다(Sun 

et al., 2019). 또한 멀티미디어와 상호작용 기술

을 활용할 수 있으므로 쇼핑과정의 몰입수준에

도 영향을 준다. 예를 들어 Yim et al.(2017)은 

라이브쇼핑의 생동감(vividness)이 고객을 유인

하는 핵심요인이라고 주장한다. 라이브쇼핑은 

고객에게 제품에 관한 세부적인 내용을 전달할 

수 있으며, 진행자는 실시간으로 제품을 사용하

는 방법을 보여주면서, 제품을 더욱 시각화하여 

제시할 수 있다는 것이다. 

라이브쇼핑에서 고객은 판매자와 진행자 그

리고 다른 시청자를 볼 수 있으며, 이 과정에서 

실제 사람과의 상호작용처럼 지각할 수 있다

(Li, 2019; Sun et al., 2019). 즉 사회적실재감

이 높을 가능성이 있다. 아울러 제품에 대한 높

은 시각화는 더 세부적이고 시각적인 제품정보

를 제공할 수 있어 물리적 매장에서 쇼핑하는 

느낌 즉, 원격실재감을 높게 지각할 수 있을 것이

다. 즉 라이브쇼핑에서 고객과 방송진행자 간의 

실시간 상호작용은 원격실재감을 증가시킬 것이

다. 이에 본 연구는 다음의 가설들을 제시한다. 

H1a: 라이브쇼핑에서 시각화는 원격실재감

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1b: 라이브쇼핑에서 시각화는 사회적실재

감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.2.2 라이브쇼핑 매체특성과 가상실재감 

가상실재감은 커뮤니케이션과 상호작용을 

위해 매체가 사용될 때 발생하는 개념이다. 매

체의 역할은 물리적 공간과 시간의 제약없이 

다른 사람과 같은 장소에 함께 있는 것처럼 느

낄 수 있도록 하는 것 즉 사회적실재감을 제공

하는 것이다(Short et al., 1976). 

커뮤니케이션 환경에서 매체가 이용자의 물

리적 실재감에 대한 심리적 영향을 전달하는 

능력에 차이가 존재한다는 사실은 잘 밝혀져 

있다(Short et al., 1976). 높은 사회적실재감을 

가능하게 하는 협력기술은 커뮤니케이션을 위

한 소셜 및 개인적 환경을 전달한다는 것이다. 

또한 사회적실재감은 억양과 같은 비단어적 단

서나 수신호 혹은 표정과 같은 비언어적 단서

를 얼마나 잘 전달할 수 있는지에 따라 달라진

다(Brown et al., 2010). Saunders et al.(2011)은 

세컨드라이프(Second Life)라는 메타버스 게임

에서 보여지는 공간적 특징들과 장소-지향적 

상호작용을 경험하게 하는 기술적 특징들을 포

함하여 가상의 사물들(virtual objects)의 활용 

수준이 가상실재감을 증가시킨다고 주장했다. 

즉 가상환경에서 이들은 사회적 경험과 물리적 
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가상 경험 등에 영향을 미친다. 참고로 Cyr et 

al.(2007)은 온라인 환경에서 사회적 단서들을 

활용할 수 있는 시각적 요소들이 사회적실재감

을 강화시킬 수 있다고 언급하기도 했다. 가상

환경에서 완벽한 면대면 상호작용은 어렵더라

도 매체가 상호작용을 촉진하는 기능을 잘 활

용한다면 사회적실재감에 유의미한 영향을 미

칠 수 있다(Saunders et al., 2011). 이와 같은 

논의를 바탕으로 본 연구는 라이브쇼핑이 높은 

매체풍부성을 제공하는 경우, 참여자 간의 즉각

적인 피드백, 언어적 다양성, 제품에 관한 다양

한 단서들, 개인화된 의사소통을 지원하는 경우

에 원격실재감과 사회적실재감이 증가할 것으로 

본다. 이에 따라 다음과 같은 가설들을 도출한다.

H2a: 매체풍부성은 라이브쇼핑에서 원격적

실재감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2b: 매체풍부성은 라이브쇼핑에서 사회적

실재감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 라이브쇼핑 인플루언서와 가상실재감 

가상환경에서 참여자들의 상호작용을 강화

하는 기술을 활용하면 가상실재감을 증가시킬 

수 있다(Cyr et al., 2007). 라이브쇼핑에서도 방

송진행자와 시청자 간의 원활한 상호작용은 개

인적 및 인적 상호작용가상실재감을 증가시킬 

것으로 기대된다. 특히 상호작용의 주체인 인플

루언서의 역할은 라이브쇼핑 상황에서 중요하

다. 인플루언서는 소비자와의 상호작용을 촉진

하며 이는 원격실재감과 사회적실재감을 증가

시킬 수 있기 때문이다. 특히 판매자가 텍스트, 

동영상, 이미지 등 다양한 커뮤니케이션 도구들

을 활용하여 소비자와의 실시간 상호작용을 촉

진하는 경우에, 온라인 쇼핑에서 소비자의 긍정

적인 행동을 유발하는 것으로 보고되었다(Song 

and Im, 2020).

김소담 등(2021)은 신뢰성, 상호작용성, 매력

성과 같은 인플루언서의 특성을 연구하여 인플

루언서가 사회적실재감에 영향을 미친다고 보

고했다. 소비자가 정보원천이 되는 인플루언서

에 대해 호의적인 감정을 느끼고, 본인과 유사

한 관심사나 가치관을 가지는 경우나, 인플루언

서가 친밀한 어조로 콘텐츠를 제공하면 이용자

의 쇼핑 경험에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다

(박소진, 오창규, 2021). 

그러므로 라이브쇼핑에서 인플루언서에 대

한 친밀감과 호의적인 평가, 즉 제품관련 지식

이 풍부하고, 좋은 평판을 가지고 있으며, 편안

한 느낌을 제공한다고 지각할수록 실제 매장에

서 쇼핑하는 것처럼, 그리고 사람들과의 상호작

용하면서 쇼핑하는 것처럼 느낄 수 있다고 본

다. 이와 같은 논의를 바탕으로 다음과 같이 가

설을 제시한다. 

H3a: 인플루언서 매력도는 라이브쇼핑에서 

원격실재감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3b: 인플루언서 매력도는 라이브쇼핑에서 

사회적실재감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.4 라이브쇼핑 가상실재감과 고객신뢰 

신뢰는 신뢰대상과의 상호작용을 토대로 형

성되는데, 전자상거래는 이러한 상호작용이 어

렵다는 점에서 오랫동안 중요한 이슈였다. 전자

상거래 상황에서도 고객신뢰는 구매행위를 결

정하고 장기적인 관계형성의 토대가 되기 때문

이다(최수정, 곡민, 2021). 온라인 쇼핑에서 구
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매자는 제품을 눈으로 직접 확인하지 못하고 

구매하기 때문에 제품 불확실성이 높은 상황이

며, 이에 구매행위를 이끌어 내기 위해서는 고

객신뢰를 구축하는 것이 선행되어야 한다. 본 

연구는 라이브쇼핑에서 제품에 관한 충분한 정

보전달과 활발한 인적 상호작용을 통해 증가한 

가상실재감이 제품신뢰에 긍정적인 영향을 줄 

것으로 기대된다. 

라이브커머스에서 제품신뢰를 결정짓는 다

양한 요인들이 제시되었다. 예를 들어, 제품신

뢰의 결정요인으로 Guo et al.(2021)는 방송인

신뢰를 그리고 최수정과 곡민(2021)은 라이브

방송 플랫폼신뢰와 판매자신뢰를 제시했다. 페

이스북 라이브 맥락에서 Wongkitrungrueng 

and Assarut(2020)은 소비자가치가 제품신뢰에 

영향을 주며, Chen et al.(2016)은 플랫폼신뢰와 

제도적 메카니즘, 웹사이트 품질이 판매자신뢰

에 영향을 준다고 주장했다. 학가위 등(2022)는 

초현실적인 가상인플루언서에 대한 신뢰구축

을 위한 핵심요인 중 하나로 사회적실재감으로 

고려했다. 이 외에도 가상인플루언서에 대한 다

양한 특징들(즉 현실성, 매력성, 상호작용성, 전

문성, 예측가능성)을 신뢰구축의 핵심 선행변

수로 제시했다. 기존의 연구 결과를 종합하여 

본 연구는 라이브쇼핑에서 지원하는 기술에 의

해 강화된 가상실재감이 제품신뢰를 높이는데 

영향을 줄 것으로 본다. 

기술적인 요인도 라이브커머스 맥락에서는 

제품신뢰에 영향을 줄 수 있다. 예를 들어 

Zhang et al.(2022)는 제품신뢰가 라이브 방송

인신뢰 뿐 아니라 시각화와 같은 기술적 가능

요인에 의해 결정된다고 주장했다. 왕후청 등

(2022)는 생동감인 오락성을 강화하는 라이브

커머스 플랫폼의 기술 특성들이 플랫폼신뢰에 

유의미한 영향이 있음을 보였다. 

온라인 환경에서 원격실재감은 소비자가 제

품에 대한 더 많은 정보를 지각하게 하고 이는 

제품에 대한 긍정적인 느낌을 강화한다(Fiore 

et al., 2005). 원격실재감은 물리적 매장처럼 가

상환경을 지각하도록 해, 실용적 및 쾌락적 가

치, 제품에 대한 태도, 구매의도 등을 증가시키

는 것으로 알려져 있다(Fiore et al., 2005). 황인

호(2022)는 메타버스 이용 상황에서 원격실재

감이 메타버스 플랫폼신뢰, 동료신뢰, 조직신뢰

와 같이 참여자 간 신뢰를 높이는 핵심변수라

고 주장했다. 또한 가상환경에서 높은 사회적실

재감은 면대면 커뮤니케이션에서처럼 의사소

통을 촉진할 수 있다(Brown et al., 2010). 가상

공간에서 몰입형 기술을 활용하는 화상회의와 

같이 높은 사회적실재감을 제공하도록 할 때, 

이메일과 같이 보다 낮은 수준의 기술을 제공

하는 경우와 비교하면 성과 수준에 대한 기대

감이 더 크다는 것이다. 본 연구는 라이브쇼핑

에서 소비자가 실제 매장을 방문하여 다른 사

람들과 상호작용하면서 쇼핑하는 것처럼 지각

하는 경우에 제품에 대한 신뢰도가 증가할 것

으로 본다. 이상의 논의를 바탕으로 다음과 같

이 가설을 도출한다. 

H4a: 원격실재감은 제품신뢰에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

H4b: 사회적실재감은 제품신뢰에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

3.2.5 라이브쇼핑 가상실재감과 구매의도  

대인간 접촉이 없는 컴퓨터, 정보기술 등에 
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의해 매개된 가상환경에서, 가상실재감은 이용

자의 브랜드나 기업에 참여행위의도(Nah et al., 

2011), 소셜커머스에서 구매의도(Sun et al., 

2019), 가상세계의 지속이용의도(Animesh et 

al., 2011)에 영향을 미치는 핵심변수임이 입증

되고 있다(Animesh et al., 2011; Sun et al., 

2019). 

원격실재감은 고객행위에 영향을 준다. 예를 

들어 원격실재감을 경험하는 참여자는 자기와 

가상환경 간의 간격을 줄여 가상환경에 대한 

만족이 증가할 수 있다(Animesh et al., 2011).  

Animesh et al.(2011)은 원격실재감을 높게 지

각하는 참여자는 가상세계에서 아바타를 통해 

정체성을 보다 더 잘 드러낼 수 있도록 장식적 

가상 아이템을 구매할 개연성이 높아진다고 보

았다. 또한 사회적실재감 즉 가상세계에서 사회

적 상호작용에 적극적이며 친밀한 개인적인 관

계를 형성하려는 참여자는 보다 더 아바타를 

위한 구매에 더욱 몰입한다고 주장했다. 

라이브쇼핑은 고객과 판매자 간의 실시간 상

호작용을 지원하여 원격실재감 및 사회적실재

감을 증가시키고, 이는 고객의 구매 불확실성을 

감소시켜 구매의도를 촉진할 수 있다. Kang et 

al.(2014)는 원격실재감을 높게 지각하는 고객

이 더 많은 정보를 얻을 수 있어 제품 불확실성

이 감소하고 고객의 구매의도가 증가한다고 주

장했다. Nah et al.(2011)은 2D/3D 가상환경에 

의해 향상된 원격실재감이 이용행위의도를 증

가시키고 있음을 검증했다. Sun et al.(2019)는 

라이브쇼핑 상황에서 IT지원성(시각성, 메타보

이싱, 안내쇼핑)에 의해 강화된 가상실재감이 

고객의 구매행위를 크게 증가시키고 있음을 확

인했다. 김소담 등(2021)은 라이브커머스에서 

사회적실재감이 고객만족, 방송시청의도, 구매

의도에 모두 긍정적인 영향을 주고 있음을 확

인했다. 이상과 같은 논의를 바탕으로 다음과 

같이 가설을 설정한다. 

H5a: 원격실재감은 구매의도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.  

H5b: 사회적실재감은 구매의도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

3.2.6 고객신뢰와 구매의도 

전자상거래에서 소비자신뢰는 긍정적 구전, 

구매를 이끌어내는 핵심변수로 오랫동안 연구

되어 왔다(최수정, 곡민 2021; Lu et al., 2021). 

국내외 라이브커머스에 관한 최근 연구들은 라

이브쇼핑의 고객신뢰를 고객행위에 영향을 주

는 핵심변수로 다루었다. Wongkitrungrueng 

and Assarut(2020)은 페이스북 라이브 방송 이

용자를 대상으로 소비자 가치를 상징적가치, 실

용적가치, 쾌락적가치로 세부화해 연구한 결과 

신뢰는 고객관여 수준에 영향을 미침을 밝혔다. 

Zhang et al.(2022)는 타오바오 라이브 이용자

를 대상으로 한 연구에서 방송인에 대한 소비

자의 신뢰가 제품 신뢰와 지속이용의도에 긍정

적 영향을 미친다는 결과를 보였다. 마찬가지로 

Lu and Chen(2021)은 라이브커머스에서 가치

유사성에 의해 증가된 방송인 신뢰가 구매의도

에 긍정적인 영향을 주고 있음을 밝혔다.  

인플루언서의 영향을 직접적으로 관찰한 연

구에서도 신뢰의 중요성은 잘 드러난다. 박신영

과 신수연(2021)은 네이버 쇼핑 라이브 채널 이

용자를 대상으로 라이브커머스 특성이 판매자 

신뢰와 제품 신뢰를 강화하여 구매의도를 증가
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시킨다고 주장했다. 최수정과 곡민(2021)은 라

이브방송 쇼핑 상황에서 제도적 메카니즘과 친

밀감이 라이브방송의 플랫폼 신뢰와 판매자 신

뢰를 형성하고, 이는 다시 제품 신뢰로 전이되

어 구매의도를 증가시킨다고 주장했다. 여엽청 

외(2021)는 인플루언서의 제품 홍보 동영상을 

시청한 소비자를 대상으로 동영상의 자극차원

인 정보성과 오락성이 제품신뢰를 증가시키고, 

이는 다시 구매의도를 증가시킨다고 주장했다. 

그러나 이들은 왕홍에 대한 신뢰가 구매의도에 

직접적인 영향을 주지 않는다는 결과를 도출했

다. 왕후청 등(2022)는 라이브커머스에서 플랫

폼에 대한 소비자신뢰가 재방문 의도를 증가시

킨다고 주장했다. 이상의 논의에 근거하여 다음

의 가설을 제시한다. 

H6: 제품신뢰는 구매의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

Ⅳ. 실증분석

4.1 변수의 조작적 정의 및 측정 

본 연구는 선행 연구를 바탕으로 측정항목을 

맥락에 맞추어 재구성하여 사용했으며 리커트

형 7점 척도를 이용해 1점은 “전혀 그렇지 않

다”로 7점은 “매우 그렇다”로 측정했다. 

가상실재감의 독립변수로 라이브쇼핑의 기

술적 특성과 인플루언서 특성을 고려했다. 먼

저, 기술적 특성으로 시각화와 매체풍부성을 고

려했다. 시각화는 라이브쇼핑에서 제품에 대한 

시각적인 정보를 제공하는 정도를 의미한다

(Sun et al., 2019). 라이브쇼핑에서 진행자는 제

품에 대한 다양한 세부적인 속성과 모양, 사용 

방법 등을 상세하게 전달한다는 점에 주목했다. 

이때 매체풍부성은 라이브쇼핑에서 참여자 간

의 즉각적인 피드백, 언어적 다양성, 제품에 관

한 다양한 단서들, 개인화된 의사소통이 가능한 

정도로 보았다(Daft et al., 1987). 인플루언서 

매력도는 타오바오 라이브쇼핑에서 인플루언

서에 대한 친밀감과 호의적인 평가 정도를 의

미한다는 기존 연구의 측정항목을 참고했다

(Torres et al., 2019). 본 연구에서 가상실재감

은 원격실재감과 사회적실재감으로 개념화했

다(Animesh et al., 2011; Sun et al., 2019). 원

격실재감은 라이브방송을 시청하는 동안 물리

적 매장에 있는 것처럼 느끼는 정도를 의미하

며, 사회적실재감은 라이브방송 동안 물리적 매

장처럼 판매자와 구매자, 구매자들이 함께 있다

연구변수 측정항목 관련문헌

시각화

 - 라이브쇼핑에서 제품에 대한 시각적인 정보를 제공하는 정도

① 타오바오 라이브방송 쇼핑은 나에게 제품에 관한 세부적인 사진과 동영상을 

제공한다. 

② 타오바오 라이브방송 쇼핑은 나에게 제품속성을 뚜렷하게 전달한다. 

③ 타오바오 라이브방송 쇼핑은 나에게 제품 사용방법을 뚜렷하게 전달한다. 

④ 타오바오 라이브방송 쇼핑은 내가 매장에서처럼 제품을 이해하는데 도움이 

된다. 

Sun et al.

(2019)

<표 1> 연구변수의 조작적 정의 및 측정
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매체풍부성

 - 라이브쇼핑에서 참여자 간의 즉각적인 피드백, 언어적 다양성, 제품에 관한 

다양한 단서들, 개인화된 의사소통이 가능한 정도

① 타오바오 라이브방송 쇼핑은 판매자와 실시간 의사소통을 가능하게 한다. 

② 타오바오 라이브방송 쇼핑은 판매자와 개인적으로 제품관련 문의를 주고 받

을 수 있다. 

③ 타오바오 라이브방송 쇼핑은 다양한 단서들(예, 감정톤, 태도)을 활용하여 의

사소통할 수 있다.  

④ 타오바오 라이브방송 쇼핑은 다양한 제품관련 내용들(예, 제품설명, 이미지, 

동영상)을 전달할 수 있어 원활한 의사소통이 가능하다.

Daft et 

al.(1987), 

Carlson and 

Zmud(1999)

인플루언서 

매력도

 - 타오바오 라이브쇼핑에서 인플루언서에 대한 친밀감과 호의적인 평가 정도

① 나는 타오바오 라이브방송 진행자가 마음에 든다. 

② 타오바오 라이브방송 진행자는 매력적이다. 

③ 타오바오 라이브방송 진행자는 제품관련 지식이 풍부하다. 

④ 타오바오 라이브방송 진행자는 잘 알려져 있다. 

⑤ 타오바오 라이브방송 진행자는 좋은 평판을 가지고 있다. 

⑥ 타오바오 라이브방송 진행자는 내가 편안하게 느낄 수 있도록 한다. 

Torres et al. 

(2019)

원격실재감

 - 라이브방송을 시청하는 동안 물리적 매장에 있는 것처럼 느끼는 정도

① 타오바오 라이브방송 쇼핑을 시청할 때, 나는 방에 있지만 쇼핑진행자가 만

든 세계에 있는 것처럼 느껴졌다. 

② 타오바오 라이브방송 쇼핑을 시청할 때, 나는 쇼핑진행자가 만든 세계에 빠

져드는 것을 느꼈다. 

③ 타오바오 라이브방송 쇼핑이 만들어내는 세계는 또 하나의 세상처럼 느껴진

다. 

④ 타오바오 라이브방송 쇼핑을 시청하면서 온라인세계가 아니라 실제 매장에 

있는 것처럼 느껴졌다. 

Animesh et al. 

(2011), 

Choi(2016),

Sun et al.

(2019)

사회적

실재감

 - 라이브방송 동안 물리적 매장처럼 판매자와 구매자, 다른 구매자들이 함께 

있다고 느끼는 정도

① 타오바오 라이브방송 쇼핑에서는 인적 접촉이 이루어지는 것 같다. 

② 타오바오 라이브방송 쇼핑에서는 실제 매장처럼 친밀한 느낌이 있다. 

③ 타오바오 라이브방송 쇼핑에서는 인간적인 따뜻함이 느껴진다. 

④ 타오바오 라이브방송 쇼핑에서는 실제 매장처럼 인간적인 느낌이 있다. 

제품신뢰

 - 라이브방송 쇼핑에서 판매하는 한국제품을 기대했던 대로 받을 수 있을 것이

라는 믿음

① 타오바오 라이브방송에서 주문한 한국제품들이 내가 예상(기대)했던 것과 같

을 것이라고 생각한다.   

② 타오바오 라이브방송에서 시청한 것처럼 한국제품을 이용할 수 있을 것이라

고 생각한다. 

③ 타오바오 라이브방송에서 본 제품과 같은 한국제품을 받을 수 있을 거라고 

믿는다. 

최수정, 

곡민(2021), 

Wongkitrungrueng

and 

Assarut(2020)

구매의도

- 라이브방송 쇼핑에서 판매하는 한국제품을 구매할 의향 정도 

① 기회가 주어지면, 나는 향후에 타오바오 라이브방송 쇼핑에서 한국제품을 구

매해 볼 것이다.  

② 향후에 타오바오 라이브방송에서 한국제품을 판매하면 구매해 볼 생각이다. 

③ 한국제품을 구매한다면 타오바오 라이브방송 쇼핑을 이용할 것이다. 

최수정, 

곡민(2021), 

Chen et 

al.(2106), 

Sun et al.(2019) 
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고 느끼는 정도를 의미한다. 제품 신뢰는 타오

바오 라이브쇼핑에서 판매하는 한국제품에 대

한 믿음으로 본 기존 연구들을 참고했다(최수

정, 곡민, 2021; Wongkitrungrueng and Assarut, 

2020). 마지막으로 본 연구의 종속변수인 구매

의도는 타오바오 라이브쇼핑에서 판매하는 한

국제품을 구매할 의향이 있는 정도로 본 기존 

연구의 측정항목들을 참조했다(Chen et al., 

2016; Sun et al., 2019). 

4.2 데이터 수집 및 표본 특성

본 연구의 연구대상은 타오바오 라이브방송 

쇼핑을 이용해 본 경험이 있는 중국 구매자이

다. 데이터 수집은 중국의 설문조사사이트

(www.wjx.cn)를 이용했으며, 타오바오 라이브

는 중국의 대표적인 라이브커머스 플랫폼으로 

웨이야와 리자치 등 탑급 인플루언서들을 보유

하고 있다. 본 설문지는 한국어로 작성되었고, 

동 분야의 중국인 연구자에 의해 중국어로 번

역되었다. 

가설들을 검증하기 위해 본 연구는 PLS 

(Partial Least Squares) 방법을 바탕으로 측정

모형 분석과 경로 분석을 수행하였다. 사용된 

프로그램은 Smart PLS이다(Ringle et al., 

2005). Ringle et al.(2012)는 PLS를 사용하는 

주요 이유로 (1)샘플 규모, (2)정규분포 가정 완

화, (3)조형지표 사용, (4)예측에 초점을 맞춘 

연구, (5)복잡한 경로의 안정적 모형 구축을 설

명했다. 분석에 사용된 표본의 개수는 250이며, 

정규성을 Kolmogorov-Smirnov와 Shapiro- 

Wilk 계수로 확인해 본 결과 모든 변수들의 유

의확률 값이 유의수준 0.05보다 매우 작은 것으

로 나타났다. 이는 데이터가 정규분포라는 귀무

가설이 기각되어 정규분포를 따르지 않음을 의

미한다. 이에 본 연구는 정규분포를 가정하지 

않는 PLS를 이용한 경로분석 방법을 사용한다.

구분 빈도
비율
(%)

성별
남성 122 49

여성 128 51

연령

25세 미만 79 32

26-30세 49 20

31-40세 69 28

41-50세 26 10

50세 이상 27 10

결혼
미혼 72 29

기혼 178 71

교육수준

고등학교 졸업 52 21

전문대학 졸업 60 24

대학재학 69 28

4년제 대학졸업 45 18

대학원이상 24 9

직업

학생 43 17

공무원 103 41

회사원 22 9

자영업 44 18

전업주부 28 11

기타 10 4

타오바오

라이브쇼핑

이용기간

1년 88 35

2년 115 46

3년 21 8

4년 이상 26 11

<표 2> 표본의 인구통계적 특성

응답자 250명의 인구통계 변수를 우선 살펴

본다. 응답자 성별은 남성이 122명(49%)이며 

여성이 128명(51%)이다. 연령은 20대가 79명

(32%), 30대가 49명(20%), 40대가 69명(28%), 

50대 이상이 26명(10%)로 응답자의 주 연령층

은 20대이다. <표 2>를 보면 전반적으로 응답
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자가 설문을 진정성 있게 응답할 능력이 있고 

라이브쇼핑의 주요 목표고객과도 크게 다르지 

않음을 알 수 있다.  

4.3 PLS 측정모형 평가

본 연구에서 사용한 측정도구에 대한 신뢰성 

및 타당성 분석을 위해 확인적 요인분석을 실

시했고, Fornell and Lacker(1981)이 제시한 기

준치에 의해 결과를 평가했다. 동일 개념을 다

시 측정하였을 때 동일하거나 유사한 값을 얻

게 될 가능성을 의미하는 신뢰성은 크론바하 

알파(Cronbach’s alpha) 값으로 평가하였으며, 

분석결과는 모든 연구변수들의 알파 값이 권장

치인 0.7을 넘어서는 것으로 나타나 연구변수

의 신뢰성이 확인되었다. 또한 조합신뢰성

(composite reliability)의 값 역시 권장치 값인 

0.7를 상회하여 연구변수들의 신뢰성이 확인되

었다(<표 3> 참조).  

연구변수의 개념타당성은 모든 요인 적재값

이 0.7보다 높았고, 각 측정항목의 요인 적재값

이 교차요인 적재값보다 높은 것으로 나타났다

(<표 4> 참조). 이와 더불어, AVE(average 

variance extracted) 값이 기준치 0.5를 상회하

여 연구변수의 집중타당성이 확인되었다(<표 

4> 참조). 연구변수의 판별타당성은 AVE의 제곱

근 값이 모든 연구변수의 상관관계 값을 상회하

여 판별타당성 또한 충족되었다(<표 5> 참조).  

다음으로 <표 5>에서 연구변수 간 높은 상관

계수값이 존재하여 다중공선성을 검토하였다. 

SPSS를 이용하여 VIF(variation inflation 

factor, 분산팽창요인)와 Tolerance(공차한계)

를 분석한 결과, 연구변수의 VIF값이 최저 

5.893에서 최고 8.992의 범위로, Tolerance값이 

최저 0.111에서 최고 0.170의 범위로 나타났다

(<표 3> 참조). 이 결과는 VIF의 권장치인 10이

하와 Tolerance의 권장치 0.1이상을 충족하고 

있어 다중공선성의 문제가 심각하지 않음을 의

미한다. 다만, Lee et al.(2011)이 지적한 바와 

같이 측정항목과 잠재변인 간의 관계가 형성적 

유형(formative type)일 경우 구성 타당성을 갖

추려면 VIF가 3.3 미만이 되는 것이 바람직하

다. 본 연구는 반영적 타입(reflective type)으로 

잠재변인과 측정항목을 연결하였다. 또한 PLS 

경로 분석의 목적이 각 경로의 계수를 정확히 

파악하는 것에 있기 보다는 가설을 검증하는 

것에 초점을 두었다는 점에서 높은 VIF가 결과

에 미치는 영향력은 제한적이다.

연구변수 AVE
Composite  
Reliability

Cronbach's α R2 Tolerance VIF

시각화 0.724 0.913 0.873 - 0.116 8.603

매체풍부성 0.766 0.929 0.898 - 0.125 7.973

인플루언서 매력도 0.734 0.943 0.927 - 0.111 8.992

원격실재감 0.771 0.931 0.901 0.688 0.170 5.893

사회적실재감 0.696 0.901 0.853 0.650 0.140 7.143

제품신뢰 0.757 0.903 0.839 0.573 0.157 6.380

구매의도 0.824 0.934 0.893 0.667 na

주) Goodness-of-Fit = 0.697, na: not applicable 

<표 3> PLS 분석결과



｢정보시스템연구｣ 제32권 제1호, 2023년 3월

- 40 -

       개념

측정변수
시각화 매체풍부성

인플루언서 
매력도

원격
실재감

사회적
실재감

제품신뢰 구매의도

visiblity1 0.879 0.598 0.503 0.627 0.557 0.612 0.568

visiblity2 0.826 0.638 0.589 0.562 0.574 0.611 0.602

visiblity3 0.838 0.561 0.484 0.604 0.497 0.685 0.519

visiblity4 0.859 0.607 0.553 0.586 0.537 0.620 0.565

richness1 0.680 0.899 0.709 0.696 0.680 0.658 0.672

richness2 0.570 0.848 0.677 0.662 0.667 0.626 0.664

richness3 0.654 0.913 0.731 0.708 0.702 0.692 0.696

richness4 0.564 0.839 0.612 0.630 0.571 0.516 0.558

influencer1 0.505 0.646 0.843 0.629 0.633 0.563 0.622

influencer2 0.489 0.602 0.816 0.554 0.570 0.550 0.526

influencer3 0.599 0.717 0.893 0.721 0.666 0.687 0.665

influencer4 0.539 0.710 0.880 0.695 0.680 0.650 0.673

influencer5 0.478 0.596 0.812 0.620 0.612 0.599 0.571

influencer6 0.591 0.731 0.892 0.656 0.720 0.689 0.643

telepre1 0.567 0.619 0.646 0.865 0.596 0.607 0.634

telepre2 0.636 0.690 0.638 0.883 0.663 0.671 0.699

telepre3 0.648 0.698 0.704 0.883 0.632 0.617 0.644

telepre4 0.602 0.701 0.671 0.881 0.659 0.566 0.644

socialpre1 0.487 0.599 0.637 0.563 0.784 0.603 0.566

socialpre2 0.567 0.645 0.677 0.652 0.868 0.655 0.683

socialpre3 0.487 0.639 0.592 0.589 0.791 0.464 0.596

socialpre4 0.576 0.624 0.618 0.618 0.889 0.618 0.658

ptrust1 0.690 0.690 0.659 0.638 0.657 0.885 0.623

ptrust2 0.626 0.558 0.582 0.527 0.588 0.835 0.584

ptrust3 0.619 0.613 0.661 0.660 0.594 0.889 0.601

purchase1 0.625 0.679 0.655 0.672 0.747 0.611 0.908

purchase2 0.617 0.685 0.677 0.704 0.680 0.678 0.918

purchase3 0.559 0.657 0.635 0.657 0.617 0.595 0.897

<표 4> 요인분석 결과

평균
표준
편차

A B C D E F G

A 시각화 4.77 1.50 0.851

B 매체풍부성 4.68 1.47 0.707 0.875

C 인플루언서 매력도 4.77 1.45 0.625 0.781 0.857

D 원격실재감 4.74 1.46 0.699 0.771 0.757 0.878

E 사회적실재감 4.81 1.41 0.637 0.751 0.757 0.727 0.834

F 제품신뢰 4.59 1.46 0.742 0.715 0.730 0.702 0.705 0.870

G 구매의도 4.63 1.60 0.662 0.742 0.723 0.747 0.752 0.693 0.908

주) 대각선에 AVE의 제곱근 값을 제시함 

<표 5> 연구변수의 평균, 표준편차, 상관관계, 판별타당성 결과
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연구가설 표준화 경로계수 t-값 결과

H1a 시각화 → 원격실재감 0.258*** 4.173 지지됨

H1b 시각화 → 사회적실재감 0.152* 1.981 지지됨

H2a 매체풍부성 → 원격실재감   0.318*** 3.373 지지됨

H2b 매체풍부성 → 사회적실재감 0.323*** 3.821 지지됨

H3a 인플루언서 매력도 → 원격실재감 0.347*** 4.705 지지됨

H3b 인플루언서 매력도 → 사회적실재감 0.410*** 4.791 지지됨

H4a 원격실재감 → 제품신뢰 0.401*** 5.497 지지됨

H4b 사회적실재감 → 제품신뢰 0.414*** 5.634 지지됨

H5a 원격실재감 → 구매의도 0.348*** 4.521 지지됨

H5b 사회적실재감 → 구매의도 0.354*** 4.353 지지됨

H6 제품신뢰 → 구매의도 0.192** 3.000 지지됨

주) *p ＜ 0.05; **p ＜ 0.01; ***p ＜ 0.001 

<표 6> 연구가설과 결과

4.4 PLS 구조모형 평가 및 가설검정  

본 연구는 가설검증을 위해 PLS 구조모형

(structural model)의 경로계수를 이용하였다. 

경로계수의 통계적 유의성 평가를 위해 부트스

트랩(bootstrapping) 방법을 이용했으며, 부트

스트랩의 표본은 1,000개로 설정했다. 구조모

형의 검증결과는 <표 3>에 요약되어 있으며 모

형 경로와 연구가설의 분석 결과를 시각화결과

가 <그림 2>에 제시되었다.

일반적으로 구조모형의 평가기준으로 내생

변수의 R2값이 많이 이용된다. Chin(1998)이 제

주) * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

<그림 2> PLS 구조모형 및 가설검정 결과
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시한 R2값의 효과 정도는 상(0.26 이상), 중

(0.13~0.26), 하(0.02~0.13)이며 본 연구결과는 

원격실재감의 R2값이 0.686, 사회적실재감의 

R2값이 0.650, 제품신뢰의 R2값이 0.573, 마지

막으로 본 연구의 종속변수인 구매의도의 R2값

이 0.667로 결과의 설명력은 높은 수준으로 평

가된다.

이와 더불어 구조모형 평가를 위해 

Tenenhaus et al.(2005)이 제시한 GoF(global 

goodness-of-fit)를 확인했다. GoF는 모든 내생

변수의 평균 communality와 평균 R2의 기하평

균으로 계산되며, 최소 0.1에서 1이내의 값을 

가진다. GoF값은 상(0.36이상), 중(0.25~0.36), 

하(0.1~0.25)로 평가되며, 본 연구에서 GoF의 

값이 0.697로 나타나 연구모형의 설명력이 매

우 우수함을 지지한다.  

Ⅴ. 결 론

5.1 결과논의 및 시사점 

글로벌 전자상거래 플랫폼을 통한 국내기업

들의 글로벌 판매량이 크게 증가하고 영향력도 

점차 강화되는 추세를 반영할 때, 라이브커머스

를 통한 소비자의 구매행위를 이해하는 것이 

중요하다. 중국의 경우, 라이브커머스가 대중화

될 움직임을 보이고 있으며 지속적인 성장이 

예상되고 있어 우리가 참고할 만하다. 본 연구

는 중국의 대표적인 라이브방송 플랫폼인 타오

바오 라이브 이용자를 대상으로 국내제품에 대

한 소비자의 구매행위를 살펴보았다. 라이브쇼

핑은 기존의 전자상거래에 비해 제품에 관한 

완전한 설명이 가능하고 더 많은 시각적인 정

보를 전달할 수 있어 제품의 판매를 위한 유용

한 방식으로 떠오르고 있으며 기존 전자상거래 

판매 방식의 한계점을 보완할 것으로 기대된다. 

본 연구는 라이브쇼핑의 기술적 특성인 시각성, 

매체풍부성과 인플루언서 특성이 온라인쇼핑

의 가상실재감을 증가시키고, 이를 통해 제품신

뢰와 구매의도에 미치는 영향을 실증 데이터를 

분석하여 그 의미를 살펴보았다. 

구체적으로 본 연구는 라이브쇼핑에서 가상

실재감의 핵심요인으로 고려한 시각화, 매체풍

부성, 인플루언서 매력도가 모두 원격실재감과 

사회적실재감에 통계적으로 유의미했다. 먼저 

본 연구에서 라이브쇼핑의 기술적 특성으로 고

려한 매체풍부성은 원격실재감과 사회적실재

감을 모두 증가시키는 것으로 나타났다. 라이브

쇼핑에 대한 구매자의 매체풍부성 지각이 높을

수록 즉 라이브쇼핑 동안 참여자 간의 즉각적

인 피드백, 다양한 언어적 표현들, 제품에 관한 

다양한 단서들, 개인화된 의사소통이 가능한 경

우에 소비자는 물리적 매장에서 쇼핑하는 것처

럼 판매자와 구매자 그리고 구매자들의 인적 

상호작용을 경험할 수 있을 것으로 본다. 이 결

과는 커뮤니케이션 매체 연구자들의 핵심주장

과 일치한다. 풍부한 매체는 의사소통에 필요한 

다양한 개인적, 사회적 정보 단서들을 전달할 

수 있게 하며, 이는 효과적인 의사소통을 가능

하게 한다(Choi, 2019; Daft and Lengel, 1986, 

1986; Daft et al., 1987). 라이브쇼핑은 참여자 

간 실시간 의사소통을 촉진하고 제품 관련 다

양한 정보들(예, 제품설명, 이미지, 동영상)을 

전달할 수 있게 하여 물리적 매장에서와 같이 

인적 상호작용을 경험하고 물리적매장에서 쇼
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핑하는 경험을 강화시킨다. 이처럼 본 연구는 

커뮤니케이션 매체 연구에서 제시한 매체풍부

성과 실재감 개념을 전자상거래 분야에 적용하

여 매체 관점에서 라이브쇼핑에 관한 이해를 

제공했다는 점에서 학술적 시사점을 지닌다. 

본 연구는 라이브쇼핑의 또 다른 기술적 특

성인 시각화 변수가 원격실재감과 사회적실재

감을 모두 증가시키고 있음을 제시한다. 즉 라

이브쇼핑에서 제품에 관한 다양한 세부적인 속

성과 모양, 사용방법을 구체적으로 보여주는 경

우에 물리적 매장에서 쇼핑하는 것처럼(즉, 원

격실재감) 경험하며, 아울러 판매자와 구매자, 

다른 구매자들 간 함께하고 있다는 느낌(즉, 사

회적실재감)이 증가함을 알 수 있다. 특히 라이

브방송의 시각화는 원격실재감을 크게 증가시

키는 것으로 나타나 기존 전자상거래 판매 방

식을 보완하거나 문제점을 해결하는 방식을 고

안하는 일에 기여할 수 있음을 제시한다. 전통

적 전자상거래에서 판매자가 제품정보를 구매

자에게 일방적으로 전달한 것에 비해 라이브쇼

핑에서는 인플루언서를 중심으로 제품에 관한 

다양한 정보(예, 세부설명, 이미지와 사용방법 

동영상)를 전달할 뿐 아니라 판매자와 구매자 

간 실시간 의사소통을 통해 추가적으로 정보를 

전달한다. 본 연구는 이러한 라이브쇼핑의 정보

전달 방법이 구매자의 원격실재감과 사회적실

재감을 높이는데 매우 효과적임을 시사한다. 

또한 실증연구의 결과를 보면 인플루언서 매

력도가 원격실재감과 사회적실재감을 모두 증

가시키며, 특히 사회적실재감에 상당한 영향을 

주는 것으로 나타났다. 이 결과는 라이브쇼핑을 

진행하는 인플루언서에 대한 친밀감과 호의적

인 평가가 높을수록 물리적 매장을 방문해서 

쇼핑을 하는 것처럼 인적 상호작용을 경험할 

수 있음을 제시한다. 인플루언서는 사회적실재

감과 함께 원격실재감을 크게 증가시켜 물리적 

매장에서 쇼핑하는 듯한 환경을 조성하는데 매

우 중요한 요인으로 평가된다. 이들 연구 결과

는 라이브커머스가 기존의 전자상거래에서 제

약사항으로 제기되었던 인적 상호작용의 부족

과 제품을 실제 눈으로 확인하지 못하고 구매

하는 상황에서 제품의 불확실성 문제를 보완하

는데 기여할 수 있음을 시사한다. 즉 라이브쇼

핑에서 인플루언서는 고객에게 실시간으로 제

품에 관한 다양한 정보전달과 더 많은 정보를 

효과적으로 전달할 수 있게 지원하여 물리적 

매장에서 쇼핑하는 느낌을 강화하는데 기여한

다. 

이상의 결과는 라이브쇼핑이 고객에게 높은 

가상실재감을 경험하게 하는데 효과적이며, 이

의 핵심변수들을 규명했다는 점에서 학문적 시

사점을 제공한다. 특히 가상실재감을 원격실재

감과 사회적실재감으로 구분하여 가상쇼핑 상

황에서 물리적 매장에 방문한 느낌과 인적 상

호작용의 느낌을 강화하는 것이 다른 이슈임을 

제시했다는 점에서도 의미를 지닌다. 본 연구는 

그동안 전자상거래의 제약사항으로 제기된 물

리적 매장처럼 제품을 확인할 수 없는 상황에

서, 라이브쇼핑이 제품의 불확실성을 감소시키

는데 필요한 다양한 정보를 제공하고 인적 상

호작용을 보완하는데 효과적임을 제시할 수 있

었다. 

마지막으로 본 연구는 라이브쇼핑에서 가상

실재감이 제품신뢰와 구매의도에 매우 영향력 

있는 변수임을 제시한다. 라이브쇼핑에서 구매

자가 원격존재감과 사회적 존재감을 높게 지각
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할수록 제품에 대한 신뢰와 구매의도는 증가한

다. 그러므로 라이브쇼핑에서 가상실재감을 향

상시켜 고객에게 물리적 매장에서 쇼핑하는 듯

한 느낌을 강화하는 것이 필요하다. 이와 더불

어 제품신뢰는 구매의도에 직접적인 영향을 미

치는 선행변수로 나타났다. 그러므로 라이브쇼

핑에서 고객의 구매의도는 제품신뢰와 함께 가

상실재감에 의해 영향을 받는다. 본 연구는 라

이브쇼핑 상황에서 가상실재감이 구매의사결

정과 관련된 핵심변수들에 미치는 효과를 규명

함으로써, 전자상거래에서 가상실재감이 중요

한 학술적 그리고 실무적 이슈임을 제시한다. 

즉 전자상거래 상황에서 원격실재감과 사회적

실재감이 구매자의 제품신뢰를 높이고 구매의

도를 촉진하는데 영향력 있는 변수들임을 규명

했다는 점에서 학술적 의미를 지닌다.  

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구 방향  

본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음

과 같다. 첫째, 본 연구는 타오바오 라이브쇼핑 

이용자를 대상으로 국내기업의 제품신뢰와 구

매의도를 제고하는데 초점을 맞추고 있지만 거

래하는 제품의 특성을 고려하지 못했다는 점에

서 한계를 지닌다. 예를 들어, 라이브쇼핑에서 

제품유형이나 브랜드 인지도에 따라 제품신뢰

와 구매의도에 차이가 존재할 수 있기 때문이

다. 여엽청 등(2021)은 라이브커머스에서 실용

재는 정보성이 제품신뢰에 미치는 영향이 크고, 

쾌락재는 오락성이 제품신뢰에 미치는 영향이 

크다고 주장했다. 이처럼 거래하는 제품유형에 

따라 구매의사결정에 영향력 있는 변수에 차이

가 존재할 수 있어 이에 관한 추가적인 연구가 

필요하다. 둘째, 본 연구는 라이브쇼핑이 제품

에 대한 다양한 정보를 전달하고 인적상호작용

을 촉진하는데 효과적이지만, 실시간 진행되는 

일회성 방송으로 제품을 지속적으로 노출시키

는데 한계를 지닌다. 이러한 차이가 제품신뢰에 

미치는 영향도 향후에 연구해 볼 필요가 있겠

다. 셋째, 본 연구는 중국의 대표적인 라이브방

송 플랫폼인 타오바오 라이브의 이용자를 대상

으로 하여, 페이스북, 틱톡 등 다른 SNS 라이브

쇼핑 플랫폼 상황에 적용하는데 주의가 필요하

다. 즉 플랫폼의 차이가 소비자신뢰를 결정하는

데 영향을 미칠 수 있음을 고려하지 못했다는 

점에서 한계를 지니며 향후 지속적인 연구가 

필요하다. 마지막으로 본 연구는 인플루언서의 

핵심특성으로 매력도를 고려했지만 구매행위

에 영향을 미치는 인플루언서의 특성, 태도, 행

위 등에 관한 다양한 후속 연구들이 지속적으

로 필요하다. 예를 들어, Lu and Chen(2021)은 

인플루언서의 물리적 유사성, 가치 유사성, 인

플루언서와 제품의 적합도와 같은 변수들이 구

매의사결정에 영향을 주고 있음을 주장한다. 라

이브쇼핑에서 인플루언서의 역할과 중요성에 

대해서는 이견이 없으나 인플루언서의 영향력

을 체계적으로 이해하는 시도는 지속적으로 필

요하다.  
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<Abstract>

A Study on the Effect and Determinants of Virtual Presence in 
Live Commerce: Focusing on the Characteristics of Live 

Shopping Media and Influencers

Choi, Su Jeong․Kim, Tae Kyung

Purpose:

Live commerce is a new type of electronic commerce in combination with live streaming 

services. It is expected to increase virtual presence in the context of online shopping by overcoming 

a lack of social interactions between sellers and buyers which have been raised as a limitation 

in electronic commerce. Drawing on the studies of communication media, this study examines how 

live commerce contributes to the increase of virtual presence which consists of telepresence and 

social presence. Telepresence refers to a buyer's perception that he or she is present at the physical 

shopping mall during live shopping streaming whereas social presence refers to a buyer’s perception 

of social interaction with a seller which is human warm, social, sensitive, and personal. In this 

study, we verify key determinants of virtual presence and its consequences. More specifically, this 

study proposes virtual presence contributes to the increase of buyers' trust in products and further 

purchase intentions. Furthermore, we verify influential factors of virtual presence from the technical 

and influencer perspectives of live commerce. 

Design/methodology/approach:

To test the proposed hypotheses, the partial least squares (PLS) analysis is conducted with a 

total of 250 data collected on users with experience in the TaoBao live streaming shopping platform. 

Findings:

The results show that first, telepresence and social presence are increased by visibility, media 

richness and attractiveness in the context of live shopping streaming. Second, buyers' trust in 

product trust and purchase intentions are positively influenced by telepresence and social presence. 

Finally, buyers' trust in product has a direct, positve effect on their purchase intentions. Overall, 
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the findings offer new insights into the studies of electronic commerce by introducting the concepts 

of virtual presence and media richness from the literature of communication media in the field 

of live commerce. 

Keyword: Live Commerce, Live Streaming Shopping, Media Richness, Visiblity, Influencer, 

Telepresence, Social Presence, Trust in Product, Purchase Intention 
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