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최근 비대면 소비문화의 확산으로 라이브 커머스 시장이 급격히 성장하고 있다. 

본 연구는 라이브 커머스의 상호작용성이 소비자의 구매 의도에 미치는 영향을 

심리적 메커니즘을 통해 살펴보고자 한다. 이를 위해, 사회적 실재감(시청자/판매

자/플랫폼)과 원격 현장감, 신뢰감을 순차적 매개 변인으로 설정하고 구매 의도에 

미치는 구조적인 영향을 검증하였다. 연구 결과, 구매자가 인식하는 상호작용성은 

라이브 커머스에서 구매 의도에 상당한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이때 여

러 차원의 사회적 실재감과 원격 현장감은 모두 인식된 상호작용성과 구매 의도의 

인과관계에서 중요한 매개 요인으로 간접 효과를 보여주었다. 또한, 이러한 심리

적 기제들은 판매자에 대한 신뢰감을 형성하고 구매 의도를 결정하는 데 순차적인 

영향을 미치는 것으로 분석되었다. 즉, 라이브 커머스의 상호작용적 특징은 구매

자가 시청자, 판매자, 또는 플랫폼에 대한 사회적 실재감과 원격 현장감을 느낄 

수 있게 하며, 이를 통해 판매자에 대한 신뢰감과 구매 의도를 유발한다는 것이다. 

본 연구는 라이브 커머스 이용자의 구매 의사 결정 과정에서 심리적 연결감인 

사회적 실재감과 원격 현장감의 중요성을 다차원적 측면에서 강조하고자 실증적 

증거를 제공하였다. 또한, 라이브 커머스의 이용 활성화를 위해 이용자의 심리적 

기제의 중요성을 확인하고 향후 효율적인 전략 수립 및 관리 방안에 관한 실무적 

시사점을 제시하고 있다.
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1. 문제 제기 및 연구 목적

최근 일상화된 언택트 환경과 비대면 쇼핑 문화의 확산으로 새로운 온라인 쇼핑 

방식인 라이브 커머스가 주목받고 있다(황지영, 2020). 실시간 동영상 스트리밍으로 제

품을 판매하고 구입하는 라이브 커머스의 가장 독특한 특징은 구매자가 채팅창을 통해 

판매자 및 다른 시청자와 즉각적으로 소통하며 제품을 구입할 수 있다는 점이다(Wang, 

2021). 이 밖에도 판매자에게 하트 전송, 지인에게 선물 보내기, 방송 다시보기 등 플랫

폼에서 제공하는 다양한 형태의 서비스를 누구나 자유롭게 이용할 수 있다. 판매자의 

입장에서도 모바일에 최적화된 인터페이스를 활용하여 더욱 실감 나는 제품 정보를 선

보일 수 있으며 개별 구매자의 요구에 따른 맞춤형 가이드를 제공하여 쇼핑에 대한 

만족감을 높일 수 있다(주은신, 2022). 

라이브 커머스는 2016년 중국에서 처음 선보인 온라인 쇼핑 방식이다. 2021년 기준 

중국 내 시장의 한 해 전체 매출 규모만도 1조 2,012억 위안(한화 약 180조)가량으로 

고속 성장을 이루고 있다(대한무역진흥공사, 2021). 즉, 라이브 커머스는 코로나19 팬데

믹 이후 중국의 디지털 경제와 온라인 소비 활동을 가속화 할 새로운 패러다임으로 

자리매김해 가는 양상이다. 중국을 제외한 다른 국가들에서도 라이브 커머스 기술이 

여러 플랫폼을 통해 적극적으로 도입되는 추세이며 향후 몇 년 안에 더욱 확장될 시장으로 

예측되고 있다(Bhattarai, 2021; Snow, 2021). 국내에서도 라이브 커머스는 꾸준한 성장

세를 보이고 있다. 교보증권 리서치센터의 최근 보고서에 의하면, 국내의 시장 규모는 

2020년 기준 약 4천억 원 가량으로 향후 2023년까지 매출액 기준 약 10조 원을 넘어서는 

거대한 시장으로 성장할 것을 예측했다(김한경·박지원, 2020). 최근에는 중소기업은 

물론 카카오톡, 네이버, 인스타그램 등 대형 IT 플랫폼들까지 라이브 커머스 시장에 

뛰어들면서 시장 점유율과 기술 경쟁이 본격화되고 있는 양상이다(김윤수, 2022). 

한편, 라이브 커머스에 대한 업계의 관심이 증가함에 따라 관련 주제에 대한 학문

적인 관심도 점차 늘고 있다. 기존의 라이브 커머스 연구는 구매자의 이용 동기와 가치 

인식의 중요성에 비중을 두고 시청 참여와 만족감, 구매 행동과의 연관성을 설명하고 

있다(온가신·이혜미, 2020; 이성준, 2021; 송원타오·이종호, 2021; 장의녕·박현정, 

2018; Cai et al., 2018; Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). 최근 라이브 커머스의 

기능적 측면과 관련된 논의가 다양해지면서 인터페이스 디자인(Gong et al., 2020), 방

송 플랫폼의 특성(김소담·황자유·양성병, 2021; 주은신, 2022; Sun et al., 2019), 사
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회기술적 요인(로영영·김종기·김진성, 2022; Zhang et al., 2022) 등 구매자의 인지 

및 행동 반응에 미치는 주요한 영향 요인들이 새롭게 거론되고 있다. 일부 연구에서는 

대인 커뮤니케이션 관점에서 판매자의 특성 또는 그들과의 상호작용이 친밀감이나 동질

감을 유발하는 변수로 보고 이용 만족도와 구매 의도와의 연관성을 살펴보았다(김성

종·허철무, 2021; 김효정·박민정, 2020; 양뢰·박현정; 2021; 유명주·박지연·이혜

은, 2021; Guo et al., 2022). 

쇼핑 관련 행동 의도를 창출하는 데 실재감과 같은 심리적인 반응의 중요성을 강조

한 연구들도 있다. 그러나, 라이브 커머스 맥락의 핵심 특성인 상호작호성이 어떠한 

심리적 기제를 토대로 구매 의도를 유발하는지에 대한 논의가 충분히 이루어지지 않고 

있다. 최미영(2021)은 사회적 실재감은 플랫폼의 특징에 따라 발생되는 구매자의 심리 

반응으로 상호작용성이 구매 의도를 유발하는 데 중요한 매개 변인이라고 주장했다. 

그러나, 해당 연구에서의 사회적 실재감은 원격 현장감과 유사한 개념으로 오프라인과 

비슷한 쇼핑 경험을 온라인에서도 할 수 있는지에 대한 문항들을 포함했다. 즉, 각각의 

객체들을 사회적 존재로서 느낄 수 있는 심리적 반응보다는 물리적으로 분리된 가상의 

현장에 대한 공동 공간감(co-presence)에 초점을 맞춰 사회적 실재감의 역할을 측정했

다. 송루이쉐와 임승희(2020)의 연구에서도 라이브 커머스에서 사회적 실재감은 상호작

용성이 구매 의도를 높이는 데 영향을 미친다고 주장했다. 그러나, 이 연구에서도 사회

적 실재감을 판매자에게 느껴지는 실재감으로 제한하였으며, 시청자 또는 플랫폼에 대

해 느낄 수 있는 인간적인 접촉이나 친밀감에 대한 논의는 누락되어 있다. 이밖에도 

이애리(2021)는 사회적 실재감과 원격 현장감은 라이브 커머스에서 소비자의 구매 의도

를 향상한다고 설명하였으며, 김동채(2022)는 라이브 커머스의 채팅은 높은 상호작용을 

통해 참여자들이 서로 같은 공간에 있다고 느끼게 하며 이는 쇼핑에 대한 가치 인식과 

밀접한 관련이 있다고 주장했다. 그러나, 이애리(2021)와 김동채(2022)의 연구에서도 

비대면 커뮤니케이션 과정에서 인간적인 따뜻함과 사회성을 전달하는 매체의 능력이나 

참여자들에 대한 심리적 반응을 단편적으로 설명하는 경향을 보여주었다. 

라이브 커머스는 기존의 온라인 쇼핑보다 참여자 간의 존재감이 더욱 증대되었다

는 점에서 사회적 맥락을 기반한 매체적 특성을 지닌다. 시청자, 판매자, 또는 플랫폼에 

대해 느껴지는 심리적 연결감과 원격의 장소에 대한 현장감을 각각 경험할 수 있다는 

점에서(Lu et al., 2016; Ming et al., 2021), 여러 차원의 실재감을 세분화하고 관련된 

주제에 대한 논의를 더욱 구체화할 필요가 있다. 나아가 라이브 커머스의 핵심 특성인 
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상호작용성이 구매 의도를 유발하는 과정에서 여러 차원의 실재감이 구매자의 심리적 

기제로서 어떠한 역할을 수행하고 있는지에 대한 이해가 수반되어야 할 것이다. 따라서, 

본 연구는 라이브 커머스에서 구매자의 행동 의도에 영향을 미치는 상호작용성의 기본

적 메커니즘을 심리적 지각 반응인 사회적 실재감과 원격 현장감, 신뢰감을 이용하여 

고찰하고자 한다. 이때, 사회적 실재감을 판매자에 대한 실재감과 시청자에 대한 실재

감, 플랫폼에 대한 실재감의 세 가지 차원으로 구분하고, 이를 구매자가 느낄 수 있는 

여러 차원의 사회적 실재감으로 정의하였다. 이러한 사회적 실재감은 가상의 공간에서 

느끼는 연결감인 원격 현장감과 함께 판매자에 대한 신뢰감 형성에 영향을 미칠 것이며, 

판매 제품에 대한 구매 의도를 향상시키는 주요한 매개 요인이 될 수 있다고 가정하였다.

본 연구는 사회적 성격을 기반으로 제공되는 라이브 커머스의 상호작용성이 이용

자의 반응에 미치는 효과에 대해 심리적 평가 반응인 사회적 실재감의 역할을 원격 

현장감과 함께 다차원적으로 분류하여 확인하였다는 점에서 기존 연구와 차별화 된다. 

연구의 구체적인 목적은 크게 세 가지이다. 첫째, 라이브 커머스의 상호작용성이 여러 

유형의 사회적 실재감과 원격 현장감에 미치는 영향은 무엇인지에 대해 살펴본다. 둘째, 

여러 유형의 실재감과 원격 현장감이 신뢰감 및 행동 의도에 미치는 영향을 확인하고자 

한다. 마지막으로, 라이브 커머스의 상호작용성이 소비자의 구매 의도를 유발할 때 여러 

차원의 사회적 실재감과 원격 현장감, 신뢰감이 연속적 매개 변수로서 수행하는 역할을 

실증적으로 검증해보고자 한다. 

2. 기존 연구 및 이론적 검토

1) 라이브 커머스 특성과 기존 연구

라이브 커머스는 참여자 간의 쌍방향 소통 기능이 강화된 새로운 형태의 온라인 

쇼핑 서비스이다(Cai et al., 2018). 동영상 스트리밍과 텍스트 기반의 채팅 서비스가 

결합한 형태로서 진화된 개념의 인터렉티브 마케팅 방식으로 거론된다(Wang, 2021). 

전문 쇼호스트, 인플루언서, 심지어 소매업자까지 누구나 플랫폼을 통해 판매자로 참여

할 수 있다. 구매자도 고화질 영상으로 제품 정보를 상세히 제공을 받고 쇼핑과 관련된 

도움을 개별적으로 요청할 수도 있다(주은신, 2022). 판매자와 구매자 간의 즉각적인 
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의사소통뿐만 아니라 구매자 간의 신속한 정보 교환도 쉽게 이루어진다는 점도 라이브 

커머스의 차별점이다.

최근 온라인 쇼핑 수요가 급격히 증가함에 따라 라이브 커머스가 이커머스 분야의 

유망한 비즈니스 모델로 떠오르고 있다. 모바일을 사용한 동영상 스트리밍의 시청이 

증가하면서 쇼핑의 편리함과 재미를 동시에 추구하는 라이브 커머스가 국내에서도 점차 

대중화되어가는 추세이다. 시장의 높은 관심에 힘입어 라이브 커머스 분야에 대한 학문

적 수요도 늘어나고 있다. 기존의 라이브 커머스 연구는 주로 구매자의 이용 동기와 

만족감, 참여, 쇼핑 관련 행동 의도를 라이브 커머스에서 의미 있는 결과 변수로 간주하

고 이와 관련된 선행 변수를 탐색하고 있다. 크게 두 가지 주제로 플랫폼, 판매자, 시청

자 또는 비디오 콘텐츠 등의 구성 요소 중 하나에 초점을 맞춰 구매자의 반응과의 연관

성을 밝히거나 이러한 요소들 간의 시너지 효과를 탐색하는 방향으로 다양한 논의가 

이루어지고 있다. 

먼저, 실시간 상호작용과 같은 기술적 특성이 구매자의 인지 및 행동 반응에 미치

는 영향을 조사한 라이브 커머스 연구들이 있다. 선 외(Sun et al., 2019)와 툰서

(Tuncer, 2021), 주은신(2022)은 제품의 시각적인 시연 수준, 판매자가 반응하는 정도, 

맞춤형 쇼핑 가이드와 같은 IT 어포던스가 몰입감 및 구매 의도를 향상시킨다고 분석했

다. 장 외(Zhang et al., 2022)는 라이브 커머스의 사회기술적인 측면이 판매자에 대한 

신뢰감 형성에 영향을 미치며 쇼핑 의도를 증가시킨다고 주장했다. 김효정과 박민정

(2020)과 양뢰와 박현정(2021), 유명주 외(2021)는 의사사회적 상호작용성이 라이브 커

머스 이용자의 만족도와 구매 의도 향상에 유의미한 영향을 미친다고 주장했다. 이밖에 

연구들에서도 라이브 커머스의 상호작용적 특성은 매체의 핵심적인 변수로서 참여자 

간의 높은 유대감을 형성하게 하며, 시청자 유치 및 행동 의도를 높이는 데 영향을 미친

다고 제안했다(Kang et al., 2021; Li et al., 2021).

한편, 구매자가 인식하는 정보원의 특징 및 제품과의 관계를 강조한 연구들도 있

다. 김성종과 허철무(2021)와 이성준(2020), 루와 첸(Lu & Chen, 2021)은 외향적으로 

판매자와 닮은 정도나 자질 등이 구매자의 인지 및 행동 반응을 긍정적으로 촉진한다고 

주장했다. 후와 초드리(Hu & Chaudhry, 2020)와 첸과 그의 동료들은(Chen et al., 

2021) 대인 커뮤니케이션 관점에서 판매자와 형성하는 심리적 유대 관계가 중요하다고 

보고 구매자의 반응을 예측하는 강력한 변수라고 주장했다. 박과 린(Park & Lin, 2020)

과 구오 외(Guo et al., 2022) 또한 판매자의 매력도 또는 제품과의 적합성이 라이브 
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커머스에서의 구매 의도를 높인다고 설명했다. 

라이브 커머스 이용 동기와 가치 인식의 효과를 집중적으로 탐구한 연구들도 있다. 

카이 외(Cai et al., 2018)와 싱 외(Singh et al., 2021)는 구매자의 인식된 즐거움은 

시청 의도를 높이는 것과 밀접한 관련이 있다고 설명했다. 또한, 웡킷룽루엔과 아사루트

(Wongkitrungruen & Assarut, 2020)와 마(Ma, 2021)는 구매자의 실용적, 쾌락적 또는 

상징적 가치 인식이 신뢰감이나 방송 참여, 구매 의도 등을 유도한다고 주장했다. 김성

종과 허철무(2021)와 송원타오와 이종호(2021), 장의녕과 박현정(2018)은 라이브 방송

의 정보성, 경제성, 또는 오락성과 같은 동기가 구매자의 만족도 및 행동 반응에 영향을 

미친다고 제안했다.

마지막으로, 미디어 경험을 통해 느끼는 심리적 연결감의 중요성을 강조한 연구들

이 있다. 양뢰와 박현정(2021)은 사회적 실재감과 같은 심리적 요인들이 준사회적 상호

작용성을 인식하는 데 영향을 미치며 이는 궁극적으로 구매 의도를 유발한다고 주장했

다. 최미영(2021)은 사회적 실재감이 매개가 되어 라이브 커머스에서의 인지된 상호작

용성이 구매자의 행동 반응을 촉진한다고 분석했다. 선과 그의 동료들(Sun et al., 2019)

은 사회적 실재감과 원격 현장감은 라이브 커머스의 기술적 어포던스가 구매 의도를 

촉진하는 데 중요한 매개 변수라고 주장했다. 그러나, 앞서 서론에서 언급한 것과 같이 

사회적 맥락을 기반으로 한 라이브 커머스에서 구매자가 어떠한 객체에 대한 심리적 

반응을 통해 실재감을 형성하는지를 구조적으로 논의한 연구는 많지 않다. 밍과 동료들

은(Ming et al., 2021) 라이브 커머스에서는 판매자, 시청자, 플랫폼과 같은 여러 객체에 

대해 사회적인 존재감 또는 연결감을 느낄 수 있으며, 이는 판매자에 대한 신뢰감을 

매개로 구매 의도를 유발한다고 주장했다. 하지만, 해당 연구에서도 라이브 커머스에서 

핵심 변수인 상호작용성이 어떤 객체와의 실재감 형성에 연관되어 있으며 어떠한 과정

을 거쳐 구매 의사 결정까지 이어지는 지에 대한 설명을 명확히 제공하지 않고 있다. 

따라서, 본 연구는 판매자, 시청자, 플랫폼의 세 가지 주체가 존재하는 라이브 커머스에

서 구매자의 행동 의도로 이어지는 심리적 메커니즘을 탐구해 볼 가치가 있다고 판단하

고 이를 실증적 연구와 분석으로 밝혀내고자 한다. 

2) 상호작용성(Interactivity)

상호작용성은 인간이 주어진 환경 내의 사물 또는 존재와 함께하는 모든 행위를 
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의미하며 이러한 기회를 제공하는 매체는 상호작용적이라고 여겨진다(Lombard & 

Snyder-Duch, 2001). 최근 정보통신기술의 빠른 성장과 변화로 인하여 새로운 기술 

수용 및 활용에 관한 연구가 늘어나면서 상호작용성은 핵심 단어로 사용되고 있다

(Fortin & Dholakia, 2005). 위너(Wiener, 1950)와 로저스(Rogers, 1986), 뉴하겐과 라

파엘리(Newhagen & Rafaeli, 1996)는 상호작용성이란 대화에 참여하는 사람들이 반응

을 주고받을 수 있는 커뮤니케이션 시스템상의 능력이라고 정의하였다. 라이스와 어소

시에이스트(Rice & Associates, 1984)는 메시지의 발신자와 수신자 간의 역할의 호환성

을 제공해줄 수 있는 커뮤니케이션 시스템의 능력으로 정의하였다. 윌리엄스 외

(Williams et al., 1988)는 상호작용성을 다차원적인 개념으로 보고, 커뮤니케이션 행위

에 대한 통제성, 메시지 수신자와 송신자 간의 역할 교환, 상호적 대화를 의미한다고 

설명했다. 나아가 리우와 슈럼(Liu & Shrum, 2020)은 상호작용성은 커뮤니케이션 과정

에서 발신자와 수신자가 서로 반응할 수 있는 정도를 의미하며, 메시지와 미디어도 동기

화된 상태라고 표현했다. 

상호작용성은 컴퓨터를 매개로 하는 커뮤니케이션(Computer-mediated communications) 

상황에서 인간과 인간 간의 상호작용 및 인간과 컴퓨터 간의 상호작용을 이해하고자 

다양하게 논의되어 왔다. 과거 연구자들은 상호작용은 개인의 주관적인 인식에 의해 

만들어진 지각 변수라고 주장해왔다(McMillan & Hwang, 2002). 온라인 쇼핑 상황에서 

상호작용성이란 판매자의 정보 및 경험을 공유하는 과정에서 개별적으로 형성되는 구매

자의 인식 수준을 의미한다(Dong & Wang, 2018; Ou et al., 2014). 라이브 커머스는 

판매자 및 다른 시청자와의 소통과 정보 교류가 즉시적으로 이루어진다는 점에서 상호작

용성의 역할이 더욱 중요하다고 볼 수 있다. 즉, 제품의 시각적인 시연을 상세히 제공받을 

수 있고 판매자에게 정보를 쉽고 빠르게 요구할 수 있기 때문에 구매자는 보다 높은 

수준의 상호작용성을 인식할 수 있다는 것이다(주은신, 2022). 또한, 채팅 기능은 참여자 

간의 신속한 정보 교환도 용이하게 한다는 점에서 쇼핑의 재미와 소통의 장점이 극대화

될 수 있다. 라이브 방송을 시청하며 소통하고 있다고 인식하는 것은 대화 상대에 대한 

친밀감과 쇼핑의 현장감을 높일 수 있으며, 이는 구매 관련 행동 반응을 유도할 수 있다

(유명주·박지연·이혜은, 2021)
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3) 사회적 실재감(Social Presence)

실재감은 다양한 컴퓨터 매개 커뮤니케이션 맥락에서 참여자 간의 높은 상호작용

으로 발생하는 인간의 심리적 반응과 그 효과를 설명하고자 오랜 시간 광범위하게 검토

되어온 개념이다(유병관·송지희·이성호, 2009; Lu et al., 2016). 특히, 상호작용성과 

밀접하게 연관된 심리적 반응으로서 제품 구매에 대한 불확실성을 줄이고 구매 의사를 

결정하는 데 큰 영향을 미친다고 알려졌다(이애리, 2021; 송루이쉐·임승희, 2020; 최미

영, 2021; Tuncer, 2021). 실재감이란 어떤 환경 속에서 대상이 실재한다고 느끼는 인간

의 지각된 감각을 뜻하는 말로서 매개하는 매체의 질과 기술적 환경 특징이 인간의 

커뮤니케이션 경험에 영향을 줄 수 있다는 것을 설명하고자 제안되었다(Short et al., 

1976). 초창기 텔레커뮤니케이션 연구에서는 비대면 커뮤니케이션 과정에서 획득되는 

심리적인 밀접함과 친밀감, 즉시성의 중요성을 강조하고자 실재감을 사용하였다. 

실재감의 개념은 크게 두 가지 측면으로 나뉘는데 사회적인 실재감(social presence)

과 원격 현장감(telepresence)으로 구성된다(Ou et al., 2014). 먼저 사회적 실재감은 

‘사회적 현존감’이라고도 하며 사회적 단서를 전달하는 통신 매체의 질을 설명하고자 

고안되었다. 이는 사회적 실제 이론(social presence theory)에 기초하여 대인관계에서 

발생하는 상호작용의 결과물로서 심리적 관점에서 대화 상대와의 친밀함 또는 심리적인 

밀접함이 느껴지는 상태를 나타낸다. “커뮤니케이션 참여자들이 상호작용에 함께 참여한

다는 느낌”의 정도라고도 해석될 수 있다(Short et al., 1976). 즉, 인간은 물리적인 만남이 

없는 비대면 커뮤니케이션 상황에서 맥락적 단서들만으로 실제로 만나서 대화하는 것과 

유사한 느낌을 전달 받을 수 있다. 이러한 과정을 통해 인간은 대화 상대에 대한 심리적인 

거리감을 줄일 수 있고, 실제로도 가깝고 친근한 존재로 인식할 수 있다(Short et al. 

1976). 따라서, 사회적 실재감은 포괄적인 개념의 정서적 유대감으로 기술을 매개로 

대화 상대와 심리적으로 관여되어 있는 상태라고 볼 수 있다(Hwang & Park, 2008). 

미디어에 내재된 인간적인 따뜻함 또는 세심함, 민감함과 같이 상대방과 인간적인 접촉을 

하는 것과 같은 느낌을 통해 실제 상대가 존재한다고 지각하는 느낌을 경험할 수 있으며 

개인의 인식 수준에 따라 상이하게 나타날 수 있는 주관적 개념으로 볼 수 있다(Ou 

et al., 2014). 

사회적 실재감을 강조한 기존의 연구는 미디어 기술의 발전에 대한 인지적 평가뿐

만 아니라 구매자의 심리적 반응도 구매 의도에 대한 긍정적인 성과를 창출할 수 있다고 
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주장했다(유병관·송지희·이성호, 2009). 특히, 가상의 커머스 환경에서는 실제로도 

판매자가 존재한다고 지각하는 것이 지속적인 시청과 참여, 구매를 유도하는 핵심 변인

이 될 수 있다고 설명했다(송루이쉐·임승희, 2020; 진굉위·이정, 2021; Sun et al., 

2019). 그러나, 라이브 커머스는 판매자뿐만 아니라 나와 같은 시청자 및 플랫폼과도 

소통하며 구매 의사가 결정될 수 있다는 점에서 다양한 객체들을 포함하는 접근법으로 

관련 현상을 살펴볼 필요가 있다. 루와 동료들은(Lu et al., 2016) 소셜 커머스는 상업적 

특징과 커뮤니티 활동의 결합이므로 사회적 실재감을 웹사이트의 기능에 따른 사회적 

실재감과 판매자와의 상호작용으로 발생하는 사회적 실재감, 다른 구매자에 대한 인식

의 세 가지 차원으로 구별하여 살펴보아야 한다고 제안했다. 장 외(Zhang et al., 2021)

와 밍 외(Ming et al., 2021)도 시청자와 판매자, 플랫폼과의 상호작용이 각각 이루어질 

수 있다는 점에서 라이브 커머스의 실재감은 여러 측면에서 논의 될 필요가 있다고 

주장했다.

따라서, 본 연구에서는 라이브 커머스를 여러 가지 형태의 사회적 존재를 느낄 

수 있는 가상의 쇼핑 공간으로 보고 사회적 실재감의 개념을 세 가지 차원으로 구별하여 

설명하고자 한다. 먼저, 사회적 행위자로서 다른 구매자가 존재하고 나와 함께 반응하고 

있다고 느끼는 정도를 다른 구매자에 대한 인식으로 발생하는 사회적 실재감으로 정의

하였다. 라이브 커머스의 실시간 채팅창은 사용자가 동일한 제품이나 주제에 대해 지속

적인 토론에 자발적으로 참여할 수 있게 하는데, 이는 타인에 대한 구매자의 심리적 

연결감을 증가시키는 데 상당한 영향을 줄 수 있다. 또한, ‘하트 누르기’와 같은 개별 

행동의 표현을 관찰하는 것은 다른 구매자의 행동을 쉽게 예측할 수 있도록 하며 그들의 

존재 및 관심 항목에 대한 단서를 제공한다. 다양한 경로를 통해 전달되는 여러 사회적 

단서들은 타인에 대한 실재감이라는 복합적인 인식 구성물로서 역할을 수행하는 것이

다. 특히, 소셜 커머스와 같이 사회적 존재를 기반 한 플랫폼 내에서 공동 구매나 상호 

호혜적 구매 활동이 강조되는 상황이 발생하면 다른 구매자에 대한 사회적 실재감이 

높게 인식될 수 있다(Lu et al., 2016). 

둘째, 판매자와의 원활한 상호작용으로 발생할 수 있는 심리적 친밀감의 정도를 

판매자와의 사회적 실재감이라고 볼 수 있다. 판매자와의 직접적인 상호작용이 거의 

이루어지지 않았던 전통적인 상거래 방식과는 달리 라이브 커머스는 온라인 채팅 기능

을 통해 판매자와 실시간 의사소통이 가능하다. 판매자와의 상호작용으로 그들의 존재

를 지각하고 심리적으로 친밀하게 느끼는 것은 사회적 실재감의 주요한 차원으로 신뢰
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감을 형성하는 데 긍정적인 영향을 미칠 수 있다(Zhang et al., 2021). 나아가 쇼핑 

상황에 대한 몰입을 유발하며 구매 의사 결정에 중요한 역할을 수행할 수 있다(Ming 

et al., 2021). 

마지막으로, 플랫폼의 기능적 역량에 따라 전달되는 인간적인 따뜻함과 사회성의 

정도를 플랫폼에 대한 사회적 실재감으로 정의하였다. 플랫폼에 내장된 고유한 기능들

은 다른 사람과의 상호작용을 직접적으로 유발시키지는 않지만, 이것이 사회적 실재감

을 전달할 수 없다는 것을 의미하지는 않는다. 물리적으로 구현된 라이브 커머스의 기

능과 디자인은(예: 채팅창, 하트 누르기, 구매 링크, 판매자 정보, 실시간 스트리밍 등) 

풍부한 멀티미디어 콘텐츠의 총 집합체로서 이용자는 가상의 상호작용을 통해 플랫폼에 

대한 실재감을 지각할 수 있다(Hess et al., 2009). 즉, 플랫폼은 그 자체로도 이용자에

게 개인적이고 사회적이며 밀접한 인간 간의 접촉에 대한 감각을 전달할 수 있다. 

4) 원격 현장감(Telepresence)

미디어를 통해 지각하는 상호작용성은 사회적 실재감과 원격 현장감을 인식하는 

데 큰 영향을 미친다. 일각에서는 원격 현장감을 두 번째 측면의 실재감으로 앞에서 

언급한 사회적 실재감과 유사성을 가지고 있는 개념으로 정의하고 있다. 호프만과 노박

(Hoffman & Novak, 1996)은 사회적 실재감을 원격 현장감과 동일시하고 상호 교환적

인 용어로 사용하기도 하였다(Fortin & Dholakia, 2005). 그러나, 사회적 실재감이 대인

관계에서 심리적 친밀감이나 연결감 등 미디어에 내재된 인간적인 접촉을 통해 상대방

이 실제 존재한다고 경험하는 것이라면(Ou et al., 2014), 원격 현장감은 영상미나 소리

와 같은 미디어의 환경적 요인이 풍부할수록 향상되는 반응으로서 물리적으로 멀리 떨

어진 상대방의 공간에 위치해 있다고 인식하는 것이다(Sun et al., 2019). 다시 말해, 

원격 현장감은 미디어에 의해 매개된 환경에서 물리적인 거리를 인식하는 정도로 존재

의 기술적인 측면에 가까운 개념이다(Reeves, 1991; Steuer, 1992). 슈튜어(Steuer, 

1992)는 사용자의 몰입을 높이는 웹 사이트의 생동감 있는 미디어 기능과 상호작용성은 

원격 현장감의 형성에 영향을 미치는 중요한 요소라고 주장했다. 즉, 비대면 커뮤니케이

션 상황에서는 참여자 간의 즉각적인 상호작용과 플랫폼에서 제공하는 미디어의 풍부성

(media richness)이 육체적으로 멀리 떨어져 있는 대화 상대가 같은 공간에 있는 듯한 

생생한 쇼핑 경험을 유도할 수 있다는 것이다(Ou et al., 2014). 본 연구에서는 가상의 
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쇼핑 환경에 몰입하여 판매자와 공간적으로는 떨어져 있지만 실제 물리적 관계를 맺을 

수 있다고 느끼는 정도로 원격 현장감을 정의하고 있다. 

일반적으로 온라인 쇼핑은 구매자가 제품을 직접 경험할 수 없기 때문에 풍부한 

미디어 단서들에 대한 의존도가 높아질 수밖에 없다. 비디오나 오디오, 텍스트 등 풍부

한 미디어를 제공받게 될수록 마치 판매자의 공간에 자신이 존재하고 있다는 심리적인 

느낌을 가질 수 있게 되는 것이다(Sun et al., 2019). 라이브 커머스의 실시간 스트리밍 

영상과 채팅 서비스는 구매자에게 물리적으로 높은 수준의 원격 현장감을 전달할 수 

있게 한다. 구매자는 영상을 통해 판매자의 움직임과 목소리를 보고 들을 수 있으며 

채팅창으로 판매자와 실시간 소통이 가능하기 때문에 실제 같은 공간에서 대화하고 있

다고 인지할 수 있다. 또한, 모바일에 특화된 영상 포맷은 이용자에게 상세한 정보를 

제공하고 사용법을 세세히 시연해 보일 수 있어 기존 전자 상거래나 홈쇼핑보다 훨씬 

높은 수준의 원격 현장감을 제공할 수 있다. 

3. 연구 가설

상호작용성과 사회적 실재감의 관계에 대한 연구에서는 커뮤니케이션 과정에서 

참여자 간의 상호작용이 빈번하게 발생할수록 유대감이나 친밀감과 같은 심리적 연결감

을 인지할 수 있게 되며, 이는 대화 대상이 심리적으로 존재한다고 지각하는 데 영향을 

미친다고 주장했다(Short et al., 1976). 라이브 커머스 맥락에서 구매자는 다양한 차원

의 실재감을 지각할 수 있다. 먼저 채팅창을 통해 시청자 간의 즉각적인 의사소통이 

가능하기 때문에 서로의 존재를 더욱 실감할 수 있다. 또한, 판매자의 언어적인 특징과 

표정, 눈빛 등과 같은 다양한 신체적 움직임은 유의미한 사회적 단서로 판매자를 지각하

는 데 도움이 될 수 있다. 라이브 방송의 판매자들이 가상의 인물이 아닌 실제 상황 

속에 존재하는 ‘진짜 사람’ 으로 느낄 수 있게 하며 그들이 실제로도 자신과 친밀하다고 

생각할 수 있다(Dong & Wang, 2018; Sun et al., 2019). 대인간의 상호작용과 유사하게 

구매자는 플랫폼이 제공하는 다양한 기능을 활용하며 상호작용을 할 수 있고 해당 플랫

폼이 실제 존재하고 있다고 지각할 수 있게 된다(Lu et al., 2016). 또한, 라이브 커머스

의 상호작용성은 판매자와 같은 공간에서 쇼핑을 하고 있는 듯한 느낌을 들게 할 수도 

있는데, 이는 쇼핑 공간에 대한 몰입을 유도하며 물리적으로 떨어져 있는 공간이 실재한
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다고 느끼는 현장감도 향상시킬 수 있다(Pavlou et al., 2007). 이에 따라, 다음과 같은 

연구 가설을 제시하고자 한다.

[연구 가설 1a]: 라이브 커머스의 상호작용성은 시청자에 대한 사회적 실재감을 높이는 데 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

[연구 가설 1b]: 라이브 커머스의 상호작용성은 판매자에 대한 사회적 실재감을 높이는 데 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

[연구 가설 1c]: 라이브 커머스의 상호작용성은 플랫폼에 대한 사회적 실재감을 높이는 데 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

[연구 가설 1d]: 라이브 커머스의 상호작용성은 원격 현장감을 높이는 데 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.

전통적으로 쇼핑은 일종의 사회 활동이다. 여러 차원의 사회적 실재감과 원격 현장

감은 판매자에 대한 신뢰감 형성 및 구매 관련 행동 반응에도 큰 영향을 미칠 수 있다. 

더욱이 물리적으로 제품을 만지고 볼 수 없는 상황에서 소비자 간의 커뮤니케이션은 

가상의 쇼핑에서 느끼는 비현실성을 감소시키며 구매에 확신을 갖는 데 중요한 심리적 

변수가 될 수 있다(Pavlou et al., 2007). 라이브 커머스 환경에서 다른 시청자와 함께 

방송을 시청하고 채팅을 통해 서로의 존재감을 확인하는 것은 정보 교환에 적극적으로 

참여할 수 있게 몰입을 장려하고 공동으로 구매하는 행위를 촉진시킬 수 있다(Ming 

et al., 2021). 판매자에 대한 사회적 실재감은 판매자가 시청자와 소통하며 시청자와의 

심리적 거리를 좁힐수록 신뢰감을 높이는 데 영향을 미칠 수 있다. 이전 연구에서도 

판매자에 대한 사회적 실재감이 소비자 신뢰와 밀접한 연관이 있으며 구매 의도를 높이

는 데 중요한 영향 요인이라고 주장했다(송루이쉐·임승희, 2020; 진굉위·이정, 2021; 

Sun et al., 2019). 플랫폼에 대한 사회적 실재감이 높을수록 더 많은 정보와 단서를 

제공 받을 수 있게 되는데, 이는 판매자에 대한 신뢰감 평가에 영향을 미칠 수 있다. 

구매자는 플랫폼을 이용하면서 느끼는 친밀감이나 연결감을 구매 관련 위험을 해소하는 

중요한 심리적 단서로서 판매자에 대한 신뢰감을 형성하는데 활용할 수 있다(Ming et 

al., 2021). 구매자가 판매자와 같은 공간에서 제품의 정보를 얻는 것처럼 지각하는 원

격 현장감 또한 쇼핑 관련 의도를 높일 수 있다. 실제 매장에서 쇼핑을 하는 것과 같은 

느낌을 받는 것은 구매 제품에 대한 불확실성을 줄이는 데 긍정적인 영향을 미칠 수 

있으며(Ming et al., 2021), 구매 의사를 결정하는 데 도움을 줄 수 있다(Sun et al., 
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2019). 따라서, 다음과 같은 연구 가설을 제시하고자 한다.

[연구 가설 2a]: 시청자에 대한 사회적 실재감은 판매자에 대한 신뢰감 형성에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다. 

[연구 가설 2b]: 판매자에 대한 사회적 실재감은 판매자에 대한 신뢰감 형성에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다. 

[연구 가설 2c]: 플랫폼에 대한 사회적 실재감은 판매자에 대한 신뢰감 형성에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다. 

[연구 가설 2d]: 원격 현장감은 판매자에 대한 신뢰감 형성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

[연구 가설 3a]: 시청자에 대한 사회적 실재감은 소비자의 구매 의도를 높이는 데 긍정적인 영향

을 미칠 것이다. 

[연구 가설 3b]: 판매자에 대한 사회적 실재감은 소비자의 구매 의도를 높이는 데 긍정적인 영향

을 미칠 것이다. 

[연구 가설 3c]: 플랫폼에 대한 사회적 실재감은 소비자의 구매 의도를 높이는 데 긍정적인 영향

을 미칠 것이다. 

[연구 가설 3d]: 원격 현장감은 소비자의 구매 의도를 높이는 데 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

[연구 가설 4]: 판매자에 대한 신뢰감은 소비자의 구매 의도를 높이는 데 긍정적인 영향을 미칠 

것이다. 

구매자가 느끼는 다양한 실재감은 쇼핑에 대한 모호함과 불확실성을 감소시키며 

판매자에 대한 신뢰감을 형성하는 데 중요한 가교 역할을 한다(Ming et al., 2021). 또

한, 이와 같은 심리적 반응은 상호작용성이 구매 의도에 영향을 미치는 데 주요한 매개 

변수가 될 수 있을 것이라고 기대할 수 있다. 진 외(Jin et al., 2017)는 온라인 게임에서 

이용자 간의 상호작용이 높아질수록 사회적 실재감은 증가될 수 있으며, 가상 아이템에 

대한 구매 의도를 높인다고 주장했다. 인터넷 광고에 대한 기존 연구에서도 상호작용적 

특성이 다양한 차원의 실재감과 밀접한 관련이 있으며, 이는 광고와 제품에 대한 태도 

및 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 요인이라고 주장했다. 리 외(Li et al., 2002)는 

인터렉티브 광고의 미디어 특성은 제품에 대한 태도 및 구매 의도를 결정하는데 이때 

원격 현장감과 같은 심리적 반응이 매개가 되어 영향을 미친다고 설명했다. 포르틴과 

돌라키아(Fortin & Dholakia, 2005)는 온라인 광고의 상호작용성은 웹에서의 소비자가 
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실재감을 느끼는 데 직접적인 영향을 미치며, 이는 광고와 브랜드에 대한 태도 및 구매 

의사 결정을 긍정적으로 유도하는 것과 밀접한 관련이 있다고 주장했다. 따라서, 본 

연구는 라이브 커머스의 상호작용성이 어떠한 심리적 메커니즘을 통해 판매자에 대한 

신뢰감과 판매 제품에 대한 구매 의도를 유도하는지 확인하고자 한다. 특히, 여러 차원

의 사회적 실재감과 원격 현장감, 신뢰감이 연속적 매개 요인으로 구매 의도에 미치는 

영향을 구조적으로 살펴보고자 한다. 상호작용성이 구매 의도에 미치는 영향에 있어 

사회적 실재감과 원격 현장감, 신뢰감의 연속 매개 효과에 대한 개념적 연구 모형의 

구성은 <그림 1>과 같으며, 이를 확인하기 위해 다음과 같은 연구 가설을 제시하고자 

한다.

[연구 가설 5]: 사회적 실재감(시청자/판매자/플랫폼)과 원격 현장감, 신뢰감은 상호작용성이 구

매 의도에 미치는 긍정적인 영향을 연속적으로 매개할 것이다. 

그림 1. 연구 모델

4. 연구 방법

1) 분석 대상과 자료 수집

라이브 커머스에서 상품 구매는 기존의 온라인 쇼핑 경험과는 다른 독특한 특성을 

지닌다. 구매자는 장소에 구애받지 않고 실시간으로 방송을 시청할 수 있으며 판매자 
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및 다른 시청자와도 원활한 의사소통을 경험할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 라이브 

커머스에 관한 소비자의 인지 심리학적 반응의 생태적 타당성을 높이기 위해 최근 해당 

서비스를 이용한 경험이 있는 이용자만을 조사 대상으로 선정하고 설문 조사를 실시하

였다. 다만, 구매력과 기술 접근성 등의 개인별 차이로 인해 발생할 수 있는 잠재적 

혼동 효과를 최대한 제거하고자 표본을 전국에 거주하는 만 20세 이상부터 60세 미만의 

성인 남녀로 제한하였다. 자료의 수집은 전문 조사 업체인 마크로밀엠브레인에 의뢰하

여 2021년 9월에 실시하였다. 온라인 설문 조사를 위한 웹 페이지를 사전에 구축한 

후, 조사 업체에서 확보한 패널 리스트에서 대상을 무작위로 선정하여 설문 페이지의 

링크를 배포하는 형식으로 진행하였다. 설문 조사 시에 라이브 커머스에 대해 미리 설

명하고 이용 경험, 사용하는 플랫폼, 구매 경험을 측정하면서 해당 서비스 이용에 대한 

전반적인 인식 수준과 구매 의도도 측정하였다. 이 과정에서 불성실한 응답 및 중도 

이탈한 설문들을 제외하고 최종 440명으로부터 설문지를 회수하였으며, 이를 결과 분석

에 사용했다. 본 연구의 자료는 국내 라이브 커머스 이용자의 전반적인 인식을 탐구하

기 위해 실시한 설문 조사에서 일부 변수들만을 이용하여 분석하였음을 밝힌다. 표본의 

인구통계학적 특징은 본 논문의 연구 결과 부분에 빈도 분석과 함께 자세히 표기하였다. 

2) 변수 측정과 분석 방법

미디어의 사회기술적 특징과 심리적 반응의 관계에 대해 논의한 이커머스 분야의 

선행 연구를 토대로 측정 변수를 상호작용성, 세 가지 차원의 사회적 실재감(이용자, 

시청자, 플랫폼), 원격 현장감, 판매자에 대한 신뢰감, 구매 의도로 구분하였다. 각각의 

변수의 조작적 정의 및 측정 항목은 라이브 커머스 맥락에 맞게 재구성하고, 이를 <표 

1>에 정리하였다. 설문지의 모든 응답은 7점 리커트 척도(전혀 그렇지 않다 = 1, 매우 

그렇다 = 7)로 측정되었다. 먼저, 이커머스의 기술적 특징과 상호작용성, 몰입감 등의 

효과에 대해 논의한 동과 왕(Dong & Wang, 2018)의 연구를 참고하여 상호작용성의 

측정 항목을 개발하였다. 이때 구매자가 인지하는 상호작용성이란 라이브 커머스 참여

자들 간의 정보 및 경험을 공유하고 교류하고 있다고 인지하는 정도로 조작적 정의를 

규정하였다. 상호작용성의 구체적인 측정 항목은 총 세 개이며, ‘라이브 쇼핑을 보면서 

나는 내가 보고 싶은 것들을 자유롭게 선택할 수 있다’ 등으로 구성하였다(Cronbach’s 

α = .733). 
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세 가지 차원의 실재감은 소셜 커머스에서 형성되는 사회적 측면의 특성을 다차원

으로 분류하고 신뢰감 및 구매 의도와의 관계를 제안한 루 외(Lu et al., 2016)의 연구를 

참조하여 라이브 커머스 맥락에서 측정 항목을 개발하였다. 먼저 시청자에 대한 사회적 

실재감의 조작적 개념은 라이브 커머스 이용 시 다른 시청자가 실제로 함께 있다고 

느끼는 심리적 반응 정도로 정의하였다. 구체적인 측정 항목은 총 두 가지이며, ‘나는 

라이브 쇼핑을 보는 다른 시청자들이 그 제품에 관심이 있다고 생각한다’ 등을 포함하였

다(Cronbach’s α = .698). 둘째, 판매자에 대한 실재감은 라이브 커머스의 판매자가 

실제로 함께 있다고 느끼는 심리 상태로 정의하였다. 이 또한, 두 가지의 측정 항목으로 

구성하였으며, ‘라이브 쇼핑에서 판매자와 소통할 때 인간미가 느껴진다’ 등을 포함하였

다(Cronbach’s α = .875). 플랫폼의 기능적 역량에 따라 전달되는 사회적 실재감은 플

랫폼이 실제로 존재한다고 느끼는 심리 상태로 정의하였다. 총 두 가지의 측정 항목을 

포함하고 있으며, ‘라이브 쇼핑 플랫폼에는 개성이 있다’ 등으로 구성하였다(Cronbach’s 

α = .783). 원격 현장감은 소셜 커머스의 기술적 특징과 사회적 실재감, 원격 현장감의 

관계에 대해 논의한 선 외(Sun et al., 2019)의 연구를 참고하여 라이브 커머스의 맥락에 

맞게 측정 항목을 변용하여 사용하였다. 이때 원격 현장감의 조작적 정의는 라이브 쇼

핑 시 물리적으로 같은 공간 또는 장소에 있다고 느끼는 상태라고 규정하였다. 측정 

항목은 총 세 개이며 ‘라이브 쇼핑을 볼 때 마치 직접 가게에서 쇼핑하는 것 같은 느낌이 

들었다’ 등을 포함하고 있다(Cronbach’s α = .807). 

판매자에 대한 신뢰감은 소셜 커머스의 기술적 특성이 판매자 및 플랫폼에 대한 

신뢰감에 미치는 영향에 대해 논의한 툰서(Tuncer, 2021)의 연구를 참고하였다. 신뢰감

에 대한 조작적 개념은 판매자의 능력, 정직성, 선함에 대해 인식하는 정도로 정의하였

다. 총 세 개의 측정 문항으로 구성되었으며, ‘라이브 쇼핑의 판매자들은 믿을 만하다고 

생각한다’ 등을 포함하였다(Cronbach’s α = .855). 마지막으로 구매 의도는 앞서 언급한 

선 외(Sun et al., 2019)의 연구를 참고하여 라이브 커머스 맥락에 맞게 변용하였다. 

구매 의도는 라이브 커머스에서 판매 및 추천하는 제품을 구매할 의사가 있다고 인지하

는 수준으로 정의하였다. 총 네 개의 측정 항목에서는 ‘앞으로 온라인 쇼핑 시 라이브 

쇼핑을 우선적으로 고려할 것이다’ 등을 포함하였다(Cronbach’s α = .891). 변수의 측정

에 사용된 모든 항목과 출처에 대한 내용은 아래의 <표 1>에 명시하였다.  

자료의 통계적 검증에 필요한 기술적인 통계 분석과 신뢰도 분석은 IBM SPSS 28.0 

통계 프로그램을 이용하여 실시하였다. 요인분석 및 타당도 검증은 Amos 28.0을 사용
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하였다. 개별 경로 및 매개 효과에 대한 연구 가설의 검증은 SPSS Macro Process 4.0을 

사용하여 결과를 도출하였다.

표 1. 측정 문항과 출처

구성변수 조작적 정의 측정문항 출처

상호작용성

참여자 간 정보 
및 경험을 공유하
고 교류하고 있음
을 인지하는 정도

∙ 라이브 쇼핑을 보면서 나는 내가 보고 싶은 것들을 자유롭
게 선택할 수 있다. 동과 왕

(Dong & 
Wang, 2018)

∙ 라이브 쇼핑은 판매자와의 쌍방향 소통을 용이하게 한다. 

∙ 라이브 쇼핑의 판매자는 나에게 대답할 기회를 준다.

사회적
실재감
(시청자)

라이브 커머스에
서 다른 시청자가 
실재한다고 느끼
는 심리적 상태 

정도

∙ 나는 라이브 쇼핑을 보는 다른 시청자들이 그 제품에 관심
이 있다고 생각한다. 

루 외
(Lu et al., 

2016)

∙ 나는 라이브 쇼핑을 보는 다른 시청자들이 제품에 대한 정
보를 공유한다고 생각한다.  

사회적
실재감
(판매자)

라이브 커머스의 
판매자가 실재한
다고 느끼는 심리

적 상태 정도

∙ 라이브 쇼핑에서 판매자와 소통할 때 인간미가 느껴진다. 

∙ 라이브 쇼핑에서 판매자와 소통할 때 따뜻함이 느껴진다. 

사회적
실재감
(플랫폼)

플랫폼이 실재한
다고 느끼는 심리

적 상태 정도

∙ 라이브 쇼핑 플랫폼에는 개성이 있다. 

∙ 라이브 쇼핑 플랫폼에는 사회성이 있다. 

원격
현장감

물리적으로 같은 
공간에 있다고 느
끼는 심리적 상태 

정도 

∙ 라이브 쇼핑을 볼 때, 마치 직접 가게에서 쇼핑하는 것 같
은 느낌이 들었다.

선 외(Sun et 
al., 2019)

∙ 라이브 쇼핑을 볼 때, 나는 내 주변의 '현실 세계' 보다 '온
라인 세계' 에 더 가까이 있다고 느꼈다. 

∙ 라이브 쇼핑을 볼 때, 실제로는 다른 공간에 있지만 마음은 
판매자가 만든 공간에 있는 것처럼 느꼈다. 

신뢰감

판매자의 능력, 
정직성, 선함에 

대해 인식하는 정
도

∙ 라이브 쇼핑의 판매자들은 믿을 만하다고 생각한다.
툰서

(Tuncer, 
2021) 

∙ 라이브 쇼핑의 판매자는 정직하다고 생각한다.

∙ 라이브 쇼핑의 판매자들은 고객과의 약속을 잘 지키는 것으
로 인식되길 바란다. 

구매 의도

라이브 커머스에
서 판매하거나 추
천하는 제품을 구
매할 의사가 있다
고 인지하는 정도

∙ 앞으로 온라인 쇼핑 시 라이브 쇼핑을 우선적으로 고려할 
것이다.

선 외
(Sun et al., 

2019)

∙ 앞으로도 라이브 쇼핑을 통해 제품이나 서비스를 구매할 생
각이다.

∙ 나는 라이브 쇼핑을 통해 제품이나 서비스를 구매할 것으로 
예상한다. 

∙ 나는 라이브 쇼핑에서 추천한 제품이나 서비스를 구매할 것
이다.
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5. 연구 결과

1) 인구통계학적 특성

응답자의 인구통계학적 특징은 성별, 연령, 교육 수준 및 플랫폼 이용 패턴에 대한 

빈도 분석 결과를 통해 살펴보고, <표 2>에 요약하였다. 최종 분석 대상자의 성별은 

여성이 71.8%(n = 316명), 남성이 28.2%(n = 124명)로 전체 응답자의 과반이 여성인 

것으로 나타났다. 응답자의 연령은 평균 36.6세로, 30세 이상 40세 미만이 43.6%(n 

= 192명)로 가장 많았다. 20세 이상 30세 미만이 22.7%(n = 100명), 40세 이상 50세 

미만이 21.8%(n = 96명)의 순으로 나타났다. 50세 이상 60세 미만의 응답자는 11.8%(n 

= 52명)로 가장 적은 비중을 차지했다. 최종 교육 수준은 대학 졸업이라고 응답한 사람

이 75.9%(n = 334명)로 가장 많았으며, 대학원 졸업이 10.2%(n= 45명), 고졸 이하가 

7%(n= 31명), 대학 재학이 6.8%(n = 30명) 순으로 뒤를 이었다. 월 가구 소득 수준은 

200만 원 이상부터 300만 원 미만이 20%(n = 88명)으로 전체 응답자 중에 가장 많았다. 

300만 원 이상부터 400만 원 미만이 18%(n = 79), 500만 원 이상부터 600만 원 미만이 

16.1%(n = 71명), 400만 원 이상부터 500만 원 미만이 15.5%(n = 68명) 순으로 나타났다.

현재 가장 많이 사용한다고 응답한 라이브 커머스 플랫폼은 네이버가 제공하는 

‘네이버쇼핑라이브’로 전체 대상자의 반 이상(56.4%, n = 248명)이 라이브 쇼핑 시 해당 

사이트를 이용하고 있었다. 다음으로는 온라인 전용 쇼핑몰에서 제공하는 라이브 커머

스(10.2%, n = 45명)와 배달 전용앱의 라이브 커머스(5.5%, n = 24명)를 많이 사용하는 

것으로 나타났다. 카카오쇼핑 라이브(5%, n = 22명)와 인스타그램 라이브(4.8%, n = 

21명), 유튜브 라이브(4.5%, n = 20명)와 같은 소셜 미디어도 쇼핑 목적으로 사용되고 

있었다. 라이브 커머스에서 물건을 구매하는 빈도는 ‘몇 달에 한 번’이라고 응답한 수가 

가장 많았고(30.2%, n = 133명), ‘한 달에 여러 번’(26.6%, n = 117명)과 ‘한 달에 한 

번’(18.6%, n = 82명)이라고 응답한 사람이 그 다음으로 많았다.

표 2. 응답자의 인구통계학적 특성

구분 분류 비율(%) 빈도 수(명)

성별
여성 71.8 316

남성 28.2 124
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2) 측정 변수의 신뢰성 및 타당도

연구 가설 검증에 앞서 측정 항목에 대한 신뢰성을 확인하고자 IBM SPSS 28.0을 

구분 분류 비율(%) 빈도 수(명)

연령

20세 이상 ~ 30세 미만 22.7 100

30세 이상 ~ 40세 미만 43.6 192

40세 이상 ~ 50세 미만 21.8 96

50세 이상 ~ 60세 미만 11.8 52

교육 수준

고졸 이하 7.0 31

대학교 재학 6.8 30

대학교 졸업 75.9 334

대학원 졸업 10.2 45

가구 
소득 수준
(월 기준)

~ 100만원 미만 2.0 9

100만 원 이상 ~ 200만원 미만 4.5 20

200만 원 이상 ~ 300만원 미만 20 88

300만 원 이상 ~ 400만원 미만 18 79

400만 원 이상 ~ 500만원 미만 15.5 68

500만 원 이상 ~ 600만원 미만 16.1 71

600만 원 이상 ~ 700만원 미만 15.0 66

700만 원 이상 ~ 800만원 미만 9.5 42

800만 원 이상 ~ 12.5 55

가장 많이 사용하는
플랫폼

(라이브 커머스 only)

네이버쇼핑 56.4 248

페이스북 1.4 6

인스타그램 4.8 21

유튜브 4.5 20

카카오쇼핑 5.0 22

 대규모 쇼핑몰 사이트(신세계/롯데/현대 등) 4.1 18

온라인 전용 쇼핑몰 사이트 (티몬/쿠팡 등) 10.2 45

모바일 배달 전용 앱 5.5 24

온라인 홈쇼핑 사이트(TV홈쇼핑제외) 3.9 17

기타 사이트 4.3 19

구매 빈도

일 년에 한 번 8.4 37

반년에 한 번 5.9 26

몇 달에 한 번 30.2 133

한 달에 한 번 18.6 82

한 달 여러 번 26.6 117

매주 한 번 5.5 24

매주 여러 번 4.5 20

매일 한번 이상 0.2 1
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이용한 신뢰성 분석(Chronbach’s α)을 실시하였다. 분석 결과, 모든 변수의 값이 .698에

서 .891으로 일반적인 수용 기준치 이상을 나타냈으며 구체적인 지표는 <표 3>에 제시

한 것과 같다. 타당성은 Amos 26.0을 사용하여 분석하였고 모든 변수에서 타당성이 

확인되었다 (average variance extracted [AVE] > 0.50; AVE > MSV [maximum shared 

variance]). 모델의 적합도(model fit)는 chi-square(χ2)/df, CFI, IFI, TLI, RMSEA와 

SRMR을 이용하여 확인하였다(χ2 = 362.146, df = 130, χ2/df = 2.786, CFI = .953, IFI 

= .953, TLI = .938, RMSEA = .064, SRMR = .0502).

표 3. 신뢰성 및 타당성 검증 결과

구성변수 문항 Mean(S.D.) Factor loadings Cronbach’s  α CR AVE MSV

상호작용성

문항 1 4.90(1.183) .637

.733 .767 .525 .511문항 2 5.03(1.006) .816

문항 3 4.53(1.194) .710

사회적 실재감
(시청자)

문항 1 5.18(0.994) .692
.698 .700 .540 .511

문항 2 4.92(1.000) .775

사회적 실재감
(판매자)

문항 1 4.63(1.272) .887
.875 .875 .778 584

문항 2 4.28(1.286) .877

사회적 실재감
(플랫폼)

문항 1 5.07(1.059) .761
.783 .786 .648 .584

문항 2 4.72(1.097) .847

원격 현장감

문항 1 4.19(1.305) .736

.807 .822 .608 .420문항 2 4.31(1.421) .699

문항 3 4.20(1.384) .893

신뢰감

문항 1 4.47(1.082) .887

.855 .864 .682 .419문항 2 4.25(1.096) .896

문항 3 4.90(1.096) .675

구매 의도

문항 1 4.16(1.202) .692

.891 .901 .697 .358
문항 2 4.84(.0992) .910

문항 3 4.87(0.992) .925

문항 4 4.66(0.971) .792

3) 가설 검증 

본 연구의 가설 검증은 SPSS의 Process Macro 모델 6를 사용하였다. Process는 

다중 매개 변수의 직접 효과와 간접 효과, 연속 간접 효과의 유의성을 모두 살펴볼 수 

있다는 장점이 있다(Hayes, 2017). 결과 분석은 총 네 번 실시하였는데 모든 모델에서 
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인식된 상호작용성을 독립변수로 소비자의 구매 의도를 결과 변수로 입력하였고 실재감

과 신뢰감을 매개 변수로 입력하였다. 다만, 각각의 분석 모델에서 네 가지 차원의 실재

감을 시청자에 대한 사회적 실재감, 판매자에 대한 사회적 실재감, 플랫폼에서의 사회적 

실재감과 원격 현장감으로 구별하여 입력하여 개별 경로에 대한 유의성을 검증하였다. 

개별 경로 분석 결과와 가설 검증 결과는 <그림 2>와 <표 4>에 구체적으로 제시하였다. 

그림 2. 개별 경로 분석 결과

먼저, 가설 H1a-d와 H2a-d, H3을 검증하기 위해 인식된 상호작용성을 독립변수로 

입력하고 소비자의 구매 의도를 결과 변수로 입력하였다. 이때 네 가지의 실재감은 첫 

번째 매개 변수(M1)로 각각의 모델에 다르게 입력되었으며 판매자에 대한 신뢰감은 

두 번째 매개 변수(M2)로 동일하게 입력되었다. 가설 H1은 라이브 커머스의 상호작용성

이 세 가지 사회적 실재감(H1a: 시청자, H1b: 판매자, H1c: 플랫폼) 및 원격 현장감(H1d)

에 미치는 긍정적인 영향을 살펴보고자 하였다. 분석 결과, 인지된 상호작용은 라이브 

커머스에서의 세 가지 측면의 사회적 실재감(시청자에 대한 사회적 실재감: β = .50, 

se = .04, p < .001, 판매자에 대한 사회적 실재감; β = .67, se = .05, p < .001, 플랫폼에서

의 사회적 실재감: β = .52, se = .05, p < .001)과 원격 현장감(β = .65, se = .05, 

p < .001) 모두 긍정적이고 유의미한 기여를 하는 것으로 나타났다. 특히, 인지된 상호작

용성은 원격 현장감과 판매자에 대한 사회적 실재감을 높이는 데, 더욱 큰 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서, 가설 H1a-d가 모두 채택되었다. 

가설 H2는 세가지 사회적 실재감(H2a: 시청자, H2b: 판매자, H2c: 플랫폼) 및 원격 
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현장감(H2d)이 판매자에 대한 신뢰감 형성에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 분석 

결과, 가설 H2a-d도 모두 채택됨을 확인하였다. 구체적으로 살펴보면, 라이브 커머스의 

다차원적 사회적 실재감(시청자에 대한 사회적 실재감: β = .28, se = .05, p < .001, 

판매자에 대한 사회적 실재감: β = .31, se = .04, p < .001, 플랫폼에서의 사회적 실재감: 

β = .38, se = .04, p < .001)과 원격 현장감(β = .30, se = .04, p < .001)은 판매자에 

대한 신뢰감 형성에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그 중, 플랫폼에서의 

사회적 실재감이 미치는 효과가 다른 차원의 실재감이 미치는 효과보다 더 큰 것을 

알 수 있었다. 

가설 H3은 소비자의 구매 의도에 영향을 미치는 요인으로 세 가지 사회적 실재감

(H3a: 시청자, H3b: 판매자, H3c: 플랫폼) 및 원격 현장감(H3d)의 효과를 검증하고자 

하였다. 분석 결과, 여러 차원의 실재감(시청자에 대한 사회적 실재감: β = .18, se = 

.05, p < .001, 판매자에 대한 사회적 실재감: β = .22, se = .04, p < .001, 플랫폼에서의 

사회적 실재감: β = .21, se = .04, p < .001)과 원격 현장감(β = .18, se = .04, p 

< .001)은 소비자의 구매 의도를 높이는데 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이때 여러 사회적 실재감과 원격 현장감의 베타(beta)값이 전반적으로 유사한 수치를 

나타내며, 구매 의도에 미치는 영향의 크기에는 차이가 없음을 알 수 있었다. 이에 가설 

H3a-d도 채택됨을 확인하였다. 

가설 H4는 판매자에 대한 신뢰감이 소비자의 구매 의도에 미치는 영향을 검증하고자 

하였다. 분석 결과, 다른 차원의 실재감이 각각 선행되어 소비자의 신뢰감을 형성하였으며, 

이는 라이브 커머스에서 구매 의도를 향상시키는 것으로 확인되었다(시청자에 대한 사회적 

실재감 적용 모델: β = .38, se = .04, p < .001; 판매자에 대한 사회적 실재감 적용 

모델: β = .31, se = .04, p < .001; 플랫폼에 대한 사회적 실재감 적용 모델: β = .34, 

se = .05, p < .001; 원격 현장감 적용 모델: β = .34, se = .04, p < .001). 특히, 시청자에 

대한 사회적 실재감이 선행되었을 때 형성된 소비자의 신뢰감이 구매 의도를 높이는 

데 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 따라 가설 H4도 채택되었다. 

표 4. 가설 검증 결과 

연구가설 경로 beta se p 검증결과

H1a 상호작용성 -> 사회적 실재감(시청자) .50 .04 *** 채택

H1b 상호작용성 -> 사회적 실재감(판매자) .67 .05 *** 채택
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***p < .001, **p < .01, *p < .05 

다음으로 가설 H5를 검증하였다. H5는 상호작용성과 구매 의도와의 관계에서 다차

원적 실재감과 판매자에 대한 신뢰감의 연속 매개 효과를 살펴보고자 하였고, 이를 검증

하기 위해 경로 모형 분석을 실시하였다. 연속 매개 모형의 검증은 95% 신뢰구간에서 

샘플 수는 5000의 bootstrapping 접근법을 사용하였으며, 분석 결과는 <표 5>와 같다. 

먼저, 시청자에 대한 사회적 실재감과 판매자에 대한 신뢰감은 인식된 상호작용이 소비

자의 구매 의도에 미치는 영향을 연속적으로 매개하고 있었다(B = .0528, BootSE = 

.0142, [BootLLCI][BootULCI] = [.0282][.0840], p < .01). 구매자는 상호작용을 통해 다른 

시청자로부터 사회적 실재감을 느낄 수 있으며, 이로 인해 판매자에 대한 신뢰감이 형성

되고 구매 의도를 갖게 된다는 것이다. 두 번째, 판매자에 대한 사회적 실재감도 신뢰감을 

통해 상호작용성이 소비자의 구매 의도에 미치는 영향을 순차적으로 매개한다는 것을 

보여주었다(B = .0658, BootSE = .0148, [BootLLCI][BootULCI] = [.0401][.0985], p < 

.01). 이는 인지된 상호작용성은 판매자가 실제 존재한다고 느끼게 하며 그들에 대한 

신뢰감을 형성하고 판매 제품에 대한 구매 의도를 이끌어 낸다는 것이다. 세 번째, 상호작

용성은 플랫폼에 대한 사회적 실재감에도 유의미한 영향을 미치며 판매자에 대한 신뢰감

연구가설 경로 beta se p 검증결과

H1c 상호작용성 -> 사회적 실재감(플랫폼) .52 .05 *** 채택

H1d 상호작용성 -> 원격 현장감 .65 .05 *** 채택

H2a 사회적 실재감(시청자) -> 신뢰감 .28 .05 *** 채택

H2b 사회적 실재감(판매자) -> 신뢰감 .31 .04 *** 채택

H2c 사회적 실재감(플랫폼) -> 신뢰감 .38 .04 *** 채택

H2d 원격 현장감 -> 신뢰감 .30 .04 *** 채택

H3a 사회적 실재감(시청자) -> 구매 의도 .18 .05 *** 채택

H3b 사회적 실재감(판매자) -> 구매 의도 .22 .04 *** 채택

H3c 사회적 실재감(플랫폼) -> 구매 의도 .21 .04 *** 채택

H3d 원격 현장감 -> 구매 의도 .18 .04 *** 채택

H4

신뢰감 -> 구매 의도
.38 .04 ***

채택

(model 1 - 사회적 실재감(시청자) 적용)

신뢰감 -> 구매 의도
.31 .04 ***

(model 2 - 사회적 실재감(판매자) 적용)

신뢰감 -> 구매 의도
.34 .05 ***

(model 3 - 사회적 실재감(플랫폼) 적용)

신뢰감 -> 구매 의도
.34 .04 ***

(model 4 – 원격 현장감 적용)



186

이 연속적으로 매개되어 구매 의도를 향상하는 것으로 나타났다(B = .0664, BootSE 

= .0154, [BootLLCI][BootULCI] = [.0394][.1012], p < .001). 라이브 커머스에서의 인지된 

상호작용성은 플랫폼이 실제로 존재한다고 믿게 하며, 판매자에 대한 신뢰감 및 구매 

의도에도 긍정적인 영향을 미친다는 것이다. 마지막으로, 원격 현장감 또한 신뢰감을 

통해 구매 의도를 높이는 데 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다(B = .0654, 

BootSE = .0148, [BootLLCI][BootULCI] = [.0397][.0978], p < .01). 구매자가 인지하는 

상호작용성은 물리적으로도 판매자와 같은 공간에 있다고 느끼게 하며 이는 판매자에 

대한 신뢰감과 구매 의도를 이끌어 낸다는 것이다. 정리하자면, 세 가지 사회적 실재감과 

원격 현장감은 판매자에 대한 신뢰감을 통해 모두 상호작용성과 구매 의도와의 관계에서 

연속적인 매개 요인으로서 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 이에 가설 H5 

또한 채택되었다.

표 5. 다차원적 실재감과 신뢰감의 연속 매개 효과 분석 결과

연구
가설 경로

Indirect

검증
결과Effect BootS.E.

95% 
Confidence 

Interval

Boot 
LLCI

Boot 
ULCI

H5

상호작용성 -> 사회적 실재감(시청자) -> 구매 의도 .0922 .0273 .0398 .1481

채택

상호작용성 -> 사회적 실재감(시청자) -> 신뢰감 -> 구매 의도 .0528 .0142 .0282 .0840

상호작용성 -> 사회적 실재감(판매자) -> 구매 의도 .1479 .0297 .0919 .2088

상호작용성 -> 사회적 실재감(판매자) -> 신뢰감 -> 구매 의도 .0658 .0148 .0401 .0985

상호작용성 -> 사회적 실재감(플랫폼) -> 구매 의도 .1089 .0272 .0608 .1662

상호작용성 -> 사회적 실재감(플랫폼) -> 신뢰감 -> 구매 의도 .0664 .0154 .0394 .1012

상호작용성 -> 원격 현장감 -> 구매 의도 .1195 .0255 .0701 .1713

상호작용성 -> 원격 현장감 -> 신뢰감 -> 구매 의도 .0654 .0148 .0397 .0978

6. 결론과 함의 

1) 결과 요약 

최근 온라인 쇼핑의 새로운 패러다임으로 라이브 커머스가 급격히 떠오르면서 시



라이브 커머스의 상호작용성이 구매 의도에 미치는 영향 187

장에서 큰 관심을 끌고 있다. 라이브 커머스 시장에 관한 연구의 필요성 또한 더욱 부각

되고 있으며 관련 주제에 대한 학문적 논의도 늘고 있는 추세이다. 라이브 커머스는 

실시간 댓글로 판매자가 시청자와 상호 소통하며 즉각적인 참여와 구매를 유도한다는 

점이 성장의 원동력이 되고 있다. 대부분의 라이브 커머스 연구에서도 이러한 높은 수

준의 상호작용성에 주목하고 구매자의 인식 및 구매 관련 행동 반응에 미치는 영향을 

다양한 이론적 관점에서 탐구하였다(송루이쉐·임승희, 2020; 주은신, 2022; 최미영, 

2021). 반면, 라이브 커머스는 판매자 및 다른 시청자와의 소통이 중요하다는 점에서 

기존의 온라인 쇼핑과 비교하였을 때 사회적 성격이 강한 매체적 특징을 보여주고 있다. 

따라서, 관련 연구에서도 사회적 측면의 존재감이 구매 행동과 신뢰 관계 구축에 미치는 

영향에 대해 보다 심층적인 이해가 수반되어져야 할 것이다. 기존 연구를 검토해볼 때, 

상호작용성을 선행 변수로 사회적 심리 반응이 구매자의 의사 결정 과정에 미치는 간접 

효과를 중점적으로 논의한 경우는 여전히 많지 않다. 라이브 커머스의 핵심 특성인 상

호작용성의 효과 측면에서 사회적 존재 요소와 같은 구매자의 심리 반응의 역할이 무엇

인지를 파악하는 검증과 논의가 더욱 필요한 시점이다. 

본론에서 언급하였듯, 라이브 커머스 연구에서는 상호작용성과 구매 의도 간의 관

계에서 사회적 실재감의 역할을 플랫폼의 특징에 따라 지각되는 원격 현장감과 유사한 

개념으로 설명하거나(최미영, 2021), 판매자 또는 다른 시청자와의 상호 교류를 통해 

느껴지는 존재감 등 일차원적으로 사용되는 경향이 있었다(김동채, 2022; 송루이쉐·임

승희, 2020; 이애리, 2021). 따라서, 본 연구는 라이브 커머스의 고유한 특징인 상호작용

성이 구매 의도를 유발할 때 구매자의 심리 기제를 초래하는 객체가 무엇인지를 다차원

적 실재감의 개념으로 자세히 살펴보고자 했다. 즉, 상호작용성을 중요한 독립변수로 

설정하고 사회적 실재감(시청자/판매자/플랫폼), 원격 현장감, 신뢰감이 연속적 매개 

변수로서 구매 의도에 미치는 심리적 메커니즘을 파악하고자 하였다. 이를 위해 소셜 

커머스와 라이브 커머스에 대한 기존 문헌과 사회적 실제 이론(Social Presence Theory)

을 바탕으로 시청자, 판매자, 플랫폼의 다차원적인 측면에서 사회적 실재감을 분류하고 

원격 현장감과 함께 구매 의사 결정 과정에서의 역할을 검증하였다(Lu et al., 2016; 

Ming et al., 2021). 

구체적인 연구 결과는 다음과 같다. 먼저, 인지된 상호작용성은 소비자의 여러 차

원의 실재감에 직접적이고 강력한 영향을 미치며, 중요한 예측 변수(.50≤β≤.67; .24≤

R2≤.26)인 것으로 나타났다. 라이브 커머스는 실시간 스트리밍 영상과 채팅 기능을 
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통해 높은 수준의 상호작용을 제공하는데 이는 참여자 간, 즉 다른 시청자 및 판매자와 

서로를 가깝게 느끼는 사회적 실재감 또는 존재감 지각에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 보인다. 실시간 스트리밍과 채팅 도구를 이용하여 구매자는 원하는 정보를 신속하게 

제공 받을 수 있기 때문에 판매자와의 심리적 거리가 단축되고 실제로도 그들이 존재한

다고 쉽게 지각할 수 있을 것이다. 또한, 다른 시청자와의 소통도 비교적 용이하기 때문

에 심리적으로 친밀하게 느낄 수 있으며 실제로 서로 존재한다고 쉽게 지각할 수 있는 

것으로 보인다. 나아가 구매자가 상호작용성을 높게 인지할수록 플랫폼에 대한 사회적 

실재감과 원격 현장감 또한 높게 지각되는 것으로 나타났다. 빈번한 상호작용은 구매자

가 가상의 공간에 존재하는 플랫폼이 실제로도 존재한다고 느끼게 하는 데 영향을 미친

다는 것이다. 특히, 라이브 커머스의 풍부한 단서들로 인해 가상 쇼핑 환경에 대한 몰입

감을 높여줄 수 있으며 판매자와 동일한 물리적 현장에서 쇼핑을 하는 것과 유사한 

느낌을 가질 수 있음을 시사했다(Sun et al., 2019).

둘째, 여러 차원의 사회적 실재감과 원격 현장감은 모두 판매자에 대한 신뢰감 

및 구매 의도에 직간접적인 영향을 미치는 강력한 예측 변수인 것으로 나타났다. 즉, 

라이브 커머스에서 구매자가 사회적 실재감이나 원격 현장감을 높게 지각할수록 판매자

에 대한 신뢰감이 높아지고(.31≤R2≤.38), 이는 순차적으로 구매 의도를 향상시키는 

데 기여한다는 것이다(.37≤R2≤.41). 이때 실재감은 판매자뿐만 아니라 다른 시청자, 

플랫폼에 대한 지각 및 물리적 공간에 대한 현장감으로도 형성될 수 있는데, 여러 차원

의 사회적 실재감과 원격 현장감 모두 판매자에 대한 신뢰감 향상에 긍정적인 영향을 

미친다는 것을 확인할 수 있었다. 또한 그 중에서도 특히 플랫폼에 대한 사회적 실재감

이 판매자에 대한 신뢰감 형성에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 라이브 

커머스에서 참여자 간의 원활한 소통뿐만 아니라 플랫폼 자체에서 전달하는 심리적 연

결감이 판매자로 인한 위험 요인을 완화시키며 신뢰감 형성에 중요한 역할을 수행하고 

있음을 알 수 있었다. 

셋째, 인지된 상호작용성과 신뢰감 또는 구매 의도 사이의 경로에서 세 가지 차원

의 사회적 실재감과 원격 현장감 모두 부분적인 매개 효과를 나타냈다. 이는 다른 시청

자와 판매자, 플랫폼에 대한 사회성 지각과 물리적 현장감이 구매 의사 결정에 중요한 

심리적 가교 역할을 수행하고 있음을 시사한다. 즉, 라이브 커머스의 상호작용성이 신뢰

감 및 구매 의도를 유발할 때 구매자가 다른 시청자와 판매자, 플랫폼이 실제로 존재한

다고 믿을수록 긍정적인 효과를 창출한다는 것을 확인하였다. 가상의 쇼핑 공간에 대해 
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물리적으로도 가깝다고 인식할수록 상호작용성이 신뢰감 및 구매 의도에 미치는 영향이 

증대되는 것도 알 수 있었다. 또한, 여러 차원의 실재감의 매개 효과는 판매자에 대한 

신뢰감을 통해 연속적으로 매개될 수 있다는 것을 확인하였다. 이는 라이브 커머스의 

사회적 측면에서 구매 의도에 영향을 미치는 여러 차원의 심리적 기제들을 구조적으로 

파악하는 데 도움이 되었다. 

2) 함의 

먼저, 본 연구의 결과는 몇 가지 중요한 학술적인 의의를 가지고 있다. 첫째, 라이

브 커머스에서 실재감의 역할을 여러 차원(사회적 또는 물리적)으로 조사하였다는 점에

서 구매자의 심리적 기제에 대한 이론적인 영역의 설명 범위를 확대했다. 실재감의 중

요성을 강조한 대부분의 연구에서는 사회적 실재감과 그 역할을 일차원적 개념으로 단

순화하여 논의하였는데, 이는 라이브 커머스 맥락에서 느낄 수 있는 여러 종류의 인간적

인 친밀감과 연결감을 두루 설명하기에 다소 모호한 부분이 있었다(이애리, 2021; 최미

영, 2021). 그러나 본 연구는 실재감을 시청자에 대한 사회적 실재감, 판매자에 대한 

사회적 실재감, 플랫폼에 대한 사회적 실재감, 원격 현장감(물리적 실재감)의 네 가지 

그룹으로 세분화하고, 각각의 실재감이 구매 의도에 미치는 영향을 다차원적으로 분석

했다. 구체적으로는 측정 변수의 타당성 검증을 통해서 네 가지 차원의 실재감이 개별 

개념으로 다뤄져야 한다는 것을 확인하였다. 가설 검증에서도 상호작용성이 네 가지 

차원의 실재감에 미치는 영향이 각기 다르며, 각각의 실재감이 판매자에 대한 신뢰감 

및 구매 의도에 미치는 효과 또한 상이한 것을 확인할 수 있었다. 이는 향후 라이브 

커머스 연구에서 실재감이란 다차원적으로 논의되어야할 개념이며, 구매자의 인식 및 

행동 반응에 미치는 영향도 각기 다를 수 있음을 시사한다.

둘째, 라이브 커머스의 독특한 상호작용성이 네 가지 유형의 실재감과 어떠한 연관

이 있는지를 살펴보았다. 앞서 언급하였듯, 상호작용성은 네 가지 유형의 실재감에 큰 

영향을 미치는 것으로 나타났으며, 나아가 판매자에 대한 신뢰감 및 구매 의도에도 순차

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 라이브 커머스의 독특한 상호작용성이 구매자의 

심리적 연결감에 미치는 영향을 논의한 연구들이 여전히 부족하다는 점을 고려할 때(송

루이쉐·임승희, 2020; 최미영, 2021), 본 연구에서는 상호작용성이 네 가지 유형의 실

재감과 판매자에 대한 신뢰감 및 구매 의도에 미치는 영향을 살펴보고, 주요 변수 간의 
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개별 경로를 면밀히 파악하였다는 점에서 기존 연구와의 차이점을 보여주고 있다. 특히, 

라이브 커머스 연구 분야에서 구매 의도를 유발하는 선행변수에 대한 학문적인 설명 

범위가 보다 확장됐다는 점에서 학술적으로 시사하는 바가 크다고 볼 수 있다. 

셋째, 본 연구는 상호작용성과 구매 의도 사이의 여러 실재감과 신뢰감의 연속적 

중재 효과를 검증하였다. 선행 연구에서는 라이브 커머스 이용자의 구매 의도에 영향을 

미치는 직접적인 요인들이 주로 규명되었으며 매개 변인으로 사회적 실재감의 중요성을 

단적으로 언급한 경우가 많았다. 더욱이 상호작용으로 발생되는 사회적 실재감과 같은 

심리적 기제가 어떻게 구매 의도까지 이어질 수 있는지에 대해 구조적인 설명이 충분히 

제공되지 않고 있었다. 이에 따라, 본 연구에서는 상호작용을 통해 느껴지는 참여자 

간 또는 플랫폼에 대한 친밀감이 판매자에 대한 위험 요소를 완화시켜주며 신뢰감을 

형성하고, 이를 통해 구매 의도가 높아진다는 것을 확인하였다. 이러한 점에서 라이브 

커머스 연구의 학문적 지평을 넓히는 데 기여했다고 볼 수 있다.

본 연구는 라이브 커머스의 판매자와 개발자를 위한 몇 가지 실무적 시사점도 가지

고 있다. 첫째, 라이브 커머스에서 구매자는 인간적인 접촉 또는 친밀감을 네 가지 차원

으로 각각 느낄 수 있으며 모두 구매자의 행동 의도에 중요한 영향을 미친다는 것을 

이해해야 한다. 라이브 커머스는 기존의 이커머스와와 비교하였을 때 높은 수준의 상호

작용성을 제공한다는 이점을 가지고 있다. 따라서, 이러한 차별성을 높이기 위해 실무자

가 각기 다른 차원의 실재감을 강화시키기 위한 다양한 상황적 전략을 사전에 구축할 

필요성이 있음을 시사하고 있다. 먼저, 판매자는 제품 소개를 위한 방송 진행 능력뿐만 

아니라 시청자와의 원활한 소통에 필요한 능력을 함양할 수 있도록 노력해야 한다. 또

한, 다른 시청자의 존재가 판매자에 대한 신뢰감 형성 및 구매 의도에도 긍정적인 영향

을 미치기 때문에 시청자 간에 활발한 정보 교류가 이루어질 수 있도록 실시간 채팅창의 

참여를 장려해야 한다. 

둘째, 판매자에 대한 신뢰감은 라이브 커머스에서 구매 의사 결정에 중요한 역할을 

한다. 이에 따라 라이브 방송의 판매자는 구매자로부터 신뢰감을 쌓을 수 있도록 다각

도로 노력을 기울여야 한다. 제품의 시연을 통해 보다 자세한 제품 정보와 설명을 제공

할 수 있어야 하며 되도록 편안한 분위기에서 정직하게 소개할 수 있도록 해야 한다. 

한편, 플랫폼에 대한 실재감이 판매자에 대한 신뢰감 형성 및 구매 의사 결정에 보다 

큰 영향을 미치는 것으로 조사되었다. 따라서, 플랫폼 자체의 사회적 성격을 전반적으로 

강화하는 것에 신경을 기울여야 한다. 즉, 플랫폼의 레이아웃이나 쇼핑을 위해 제공하는 
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다양한 기능을 통해 구매자가 인간적인 접촉 또는 친밀감을 느끼는 것은 판매자 및 

구매 행위 자체에 대한 위험성을 해소시키는 데 큰 영향을 미칠 수 있다. 특히, 개발자들

은 라이브 커머스의 지속가능한 성장을 위해 시청자들이 제품 관련 의사 표현과 정보 

공유에 불편함이 없이 참여할 수 있도록 사용자 친화적인 플랫폼 환경과 소통 기능을 

최적화해야 한다. 

3) 한계점 및 제언 

본 연구는 설문 조사법을 이용하여 라이브 커머스의 인지된 상호작용성이 구매자

의 인지적, 심리적, 행동적 반응에 미치는 영향을 측정하였다. 설문 조사는 생태적 타당

성 측면에서는 온라인 쇼핑 상황에서 구매자의 일상적인 의사 결정 과정을 이해하는 

데 유용한 도구이긴 하나, 여러 매개 변수 간의 영향력 차이를 측정하고 비교하는 데에

는 다소 한계가 있을 수 있다. 따라서, 향후 실험 연구나 현장 연구와 같은 후속 연구를 

통해 경계 조건을 설정하거나 구체적인 상황을 제시하여 여러 매개 변수 간의 영향력을 

비교하여 검토할 수 있도록 관련 주제에 대한 연구가 계속 진행되어야 할 것이다. 

둘째, 본 연구는 개별 참가자의 라이브 쇼핑에 대한 과거의 기억과 인식, 경험을 

바탕으로 자료가 수집되었다는 점에서 개인별 차이로 인해 발생할 수 있는 맥락적 오류

를 포함하였을 수 있다. 사전 분석 결과, 주로 이용하는 플랫폼의 차이로 인한 효과는 

유의미하지 않은 것으로 나타났다. 그러나, 라이브 커머스에서 판매하는 제품이 워낙 

광범위하고 판매자의 특징 또한 매우 다양하기 때문에 개인의 다양한 경험을 일반화하

여 한 번의 설문으로 내용을 파악한다는 것은 한계가 있을 수밖에 없다. 라이브 방송 

시청 시 개인별 시청 시간과 참여 여부, 판매자의 특징, 구매 유무, 구입했던 제품에 

대한 관여도 수준 등, 개인별 사례별 차이로 인해 응답의 변화가 발생할 수 있기 때문에 

이러한 맥락적 변수의 역할과 영향력을 구체적으로 고려해야 할 것이다. 따라서, 후속 

연구에서는 조절변인이나 통제변인으로 개인별·사례별 구매 경험의 차이를 반영하여 

이와 관련된 효과를 탐구할 필요성이 있다. 또한, 실험 연구와 같은 방법론을 이용하여 

변수 간의 관계를 반복적으로 확인할 필요가 있다. 이때 특정 판매자가 판매하는 동일 

제품에 대해 시청하고 인지 심리적 반응 및 구매 의사를 결정하게 하여 혼동 변수로 

인한 오류를 최대한 통제할 수 있도록 해야 할 것이다.

마지막으로, 본 연구는 국내 대표적인 조사 전문 업체를 통해 온라인 설문 링크를 



192

배포하였다는 점에서 표본 선정의 오류나 중도 탈락과 같은 문제들을 최소화할 수 있었

다. 그러나, 국내의 대부분의 조사 전문 업체들이 거대한 패널들을 사전에 확보하여 

그들을 대상으로 설문을 진행한다는 점에서 본 연구의 자료 수집이 완전하게 무작위로 

표본의 추출이 이루어지지 않았음을 확인하였다. 표본 선정에 있어서 편파의 문제가 

발생할 수도 있기 때문에, 향후 무작위 표본 추출이 가능한 온라인 조사 플랫폼을 활용

하여 관련 문제로 인해 발생하는 오류를 최소화할 필요가 있다.  
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Abstract

The Effect of Livestream Commerce’s 
Interactivity on Purchase Intentions

The Mediating Roles of Multidimensional Social 

Presence, Telepresence, and Consumer Trust
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This study examines the effects of live commerce's interactivity on consumers' purchase intention 

through psychological mechanisms. The mediating roles of multidimensional social presence(viewers, 

sellers, platform), telepresence, and consumer trust in the livestream context were examined through 

an online survey. Participants were 440 domestic consumers who had experience using livestream 

commerce. The results revealed that perceived interactivity significantly influenced purchase intention 

with multidimensional social presence, telepresence, and trust as serial mediators. The findings indicates 

that the interactive feature of livestream commerce influenced the social presence of viewers, sellers, 

and platform, and telepresence, which induced purchase intention through trust in sellers. This study 

provides empirical evidence that emphasizes the importance of psychological reactions such as 

multidimensional social presence and telepresence in the purchasing decision-making process in 

the livestream commerce. In addition, practical implications for efficient strategy establishment and 

management for revitalizing the use of livestream commerce are presented.
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