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Ⅰ. 서론

디지털 기술의 발전으로 온라인 쇼핑은 빠르게 

성장해 왔으나 온라인 환경에서 필연적으로 존재

하는 판매자와 소비자 간의 정보 비대칭이라는 

한계는 지속되어 왔다. 소비자는 이미지와 텍스트 

중심의 정적인 정보만으로는 제품을 충분히 이해

하기 어렵다고 느끼며, 보다 생생한 정보와 실시

간 소통을 제공하는 새로운 쇼핑 방식을 요구해 

왔다. 이러한 배경에서 소셜미디어 상에서의 라이

브 스트리밍을 온라인 쇼핑과 결합한 라이브커머

스(live commerce)가 새로운 채널로 주목받기 시

작하였다. 
기존 온라인 쇼핑이나 TV홈쇼핑과는 달리 라이

브커머스는 실시간 상호작용을 핵심으로 하며, 소
비자와 인플루언서(또는 쇼호스트)가 제품에 대해 

즉각적으로 소통할 수 있는 환경을 제공하여 제

품 이해도를 높이고 온라인 쇼핑의 정보 비대칭
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라이브커머스에 관한 기존 연구는 채널 특성, 인플루언서 특성, 제품 특성 가운데 일부 변수군에 초점을 두는 경우가 많았으

며, 이들 요인이 구매의도에 어떠한 경로로 연결되는지를 통합적으로 설명하는 데에는 한계가 있었다. 이에 본 연구는 라이브커

머스 시청자의 구매의도 형성 과정을 보다 정교하게 이해하기 위해, 채널 특성(상호작용성, 오락성, 편리성), 인플루언서 특성

(전문성, 매력성, 인지도), 제품 특성(제품 품질, 브랜드 인지도)이 지각된 유용성과 구매의도에 미치는 영향을 부분매개모형을 

통해 검증하였다. 이를 위해 라이브커머스 쇼핑을 경험한 중국 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하여 총 367부의 유효 표본

을 확보하였다. 수집된 자료는 확인적 요인분석을 통해 측정모형의 신뢰도와 타당도를 점검한 후, 구조방정식모형을 이용하여 

제안된 경로를 분석하였다. 또한 지각된 유용성의 매개효과는 부트스트랩 방식을 통해 검증하였다. 분석 결과, 채널 특성 중 상

호작용성과 오락성, 인플루언서 특성 중 전문성과 인지도, 제품 특성 중 브랜드 인지도가 지각된 유용성에 유의한 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 또한 지각된 유용성은 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 편리성은 구매의도에 직접적인 

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 라이브커머스의 여러 특성이 구매의도에 동일한 방식으로 작용하는 것이 아

니라, 일부는 지각된 유용성을 통해 간접적으로, 일부는 구매의도에 직접적으로 연결될 수 있음을 보여준다. 본 연구는 라이브커

머스에서 구매의도 형성 과정을 통합적으로 설명함으로써 관련 연구의 이론적 논의를 확장하고, 유통 및 플랫폼 관점에서 콘텐

츠 설계, 기능 운영, 인플루언서 선정 전략에 활용될 수 있는 실무적 시사점을 제공한다. 
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성을 완화할 수 있다. 실시간 상호작용 과정에서 

라이브커머스 콘텐츠의 특성과 이를 진행하는 인

플루언서의 개인적 특성, 그리고 방송에서 제시되

는 제품 관련 단서는 소비자의 몰입과 신뢰 형성

에 영향을 미치고, 소비자가 인식하는 정보의 가

치와 쇼핑의 효율성에도 영향을 줄 수 있다. 이와 

같은 요소들은 단순한 흥미를 넘어 실제 구매행

동으로 이어질 가능성이 있다는 점에서 중요하다. 
따라서 라이브커머스 관계자는 소비자의 구매의

도에 영향을 미치는 요인을 체계적으로 파악하고, 
방송 품질과 운영 전략을 지속적으로 개선할 필

요가 있다.
특히 라이브커머스는 비교적 최근에 확산된 쇼

핑 방식인 만큼, 라이브커머스의 특성과 소비자 

구매반응을 설명하는 연구가 보다 활발히 이루어

질 필요가 있다. 기존 연구는 채널 특성, 인플루언

서 특성, 제품 특성 중 일부 변수군에 초점을 두

는 경우가 많았으며, 이들 요인이 어떠한 경로를 

통해 구매의도와 연결되는지를 통합적으로 설명

하는 데에는 한계가 있었다. 이에 본 연구는 관련 

선행연구를 바탕으로 라이브커머스의 주요 요소

인 채널 특성, 인플루언서 특성, 제품 특성이 소비

자의 지각된 유용성에 어떠한 영향을 미치는지를 

하나의 모형 안에서 검토하고, 이러한 요인들이 

구매의도에 직접적으로 영향을 미칠 가능성과 지

각된 유용성을 통해 간접적으로 연결될 가능성을 

함께 살펴보고자 한다.
현재까지 이루어진 라이브커머스 연구의 이론

적 확장과 실무적 의사결정에 추가적으로 기여할 

것으로 기대되는 본 연구의 구체적 목적은 다음

과 같다. 첫째, 본 연구는 채널 특성, 인플루언서 

특성, 제품 특성이 어떠한 방식으로 소비자의 지

각된 유용성을 형성하는지를 규명하고자 한다. 이
를 통해 라이브커머스 환경에서 소비자가 무엇을 

유용한 경험으로 인식하는지 보다 구체적으로 파

악하고자 한다. 둘째, 본 연구는 주요 선행요인들

이 구매의도에 직접적으로 작용하는지, 혹은 지각

된 유용성을 통해 간접적으로 연결되는지를 함께 

검토함으로써 라이브커머스에 대한 소비자의 반

응 과정을 보다 정교하게 파악하고자 한다. 셋째, 
라이브커머스 환경의 주요 선행요인의 효과를 검

증하여 라이브커머스에 참여하려는 관계자에게 

시사점을 제공하고자 한다.
이러한 목적에 따라 본 연구는 라이브커머스를 

시청한 경험이 있는 중국 소비자를 대상으로 설

문조사를 실시하였다. 중국은 라이브커머스가 비

교적 빠르게 확산되고 소비자의 이용 경험이 널

리 축적된 시장이라는 점에서, 라이브커머스의 주

요 특성과 구매의도 간 관계를 분석하기에 적절

한 환경이다. 2024년 12월 기준 중국의 인터넷 이

용자는 약 11억 800만 명, 온라인 쇼핑 이용자는 

약 9억 7,400만 명, 라이브스트리밍 이용자는 약 

8억 3,300만 명으로 나타났다(China Internet Net-
work Information Center, 2025). 이는 라이브커머

스가 중국 소비자의 실제 쇼핑과 구매결정 과정

에 깊이 결합되어 있음을 보여준다. 따라서 중국 

소비자를 대상으로 한 분석은 라이브커머스의 작

동방식과 구매의도 형성 과정을 보다 선명하게 

파악하는 데 도움이 될 수 있다.
본 연구는 설문조사를 통해 367개의 유효한 데

이터를 수집하고, 구조방정식모형을 이용하여 실

증분석을 실시하였다. 분석 결과, 채널 특성 중 상

호작용성과 오락성, 인플루언서 특성 중 전문성과 

인지도, 제품 특성 중 브랜드인지도가 지각된 유

용성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 
지각된 유용성은 구매의도에 유의한 영향을 미쳤

다. 또한 일부 요인은 구매의도에 직접적으로도 

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 따라서 본 연

구는 유통 플랫폼 맥락에서 상대적으로 새로운 

모델인 라이브커머스에서 구매의도를 형성하는 
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주요 변수들과 지각된 유용성을 포함한 작동 경

로를 실증하였다는 점에서 이론적 의의를 가지며, 
인플루언서 선정, 방송 설계, 브랜드 운영에 관한 

실무적 시사점을 제시한다.

Ⅱ. 문헌 연구

1. 채널 특성

라이브커머스는 실시간 동영상 스트리밍과 온

라인 쇼핑을 결합하여, 소비자가 생방송을 시청하

면서 진행자가 제시하는 제품 정보를 기반으로 

구매 의사결정을 내리는 거래 방식으로 정의된다

(Wen & Lee, 2020; Yan et al., 2023; Yu et al., 
2018). 송예진과 이유리(2020)는 라이브커머스가 

전통적 전자상거래와 라이브 방송 기능을 접목한 

새로운 채널이라는 점을 강조하며, 방송을 통해 

소비자와 판매가 직접 연결된다는 측면에서 유통

의 접점으로 볼 수 있다고 설명하고 있다. 또한 

라이브커머스는 동영상 스트리밍을 기반으로 하

여 소비자와 진행자의 상호작용이 온라인 쇼핑 

과정에 포함된다는 점에서 디지털 전환 맥락의 

유통 및 소비 방식 변화로 논의되기도 한다(박현

길, 2020).
라이브커머스 관련 기존 연구들은 채널의 특성

이 소비자 반응과 관련될 수 있음을 보여왔다. 오
소패와 황진숙(2018)은 라이브커머스 채널이 영

상·문자·음성 등 다양한 단서를 융합, 소비자에게 

직관적이고 입체적인 정보 제공이 가능하다는 점

을 언급하였다. 손정희와 이보순(2022)은 라이브

커머스의 편리성, 정보성, 오락성, 실재감이 소비

자가 지각한 유용성에, 지각한 유용성이 만족과 

재구매의도에 미치는 긍정적 영향을 제시하였다. 
진가예와 김소연(2024)은 기존 플랫폼 대비 라이

브커머스의 경우 소비자가 평가하는 상호작용성

이 높고, 제품 품질과 가시성이 높을 때 소비자가 

평가하는 구매 후 인지부조화 수준이 낮아짐을 

보였다. 이러한 논의에 기반하여 본 연구는 라이

브커머스의 채널 특성을 상호작용성, 오락성, 편

리성으로 구분하였다.
상호작용성은 커뮤니케이션 과정에서 참여자들

이 상호 대화를 주고받고 역할을 교환하는 가운데, 
대화 흐름이나 상호작용의 정도를 어느 정도 통제

할 수 있는지를 의미한다(Rogers, 1986). McMillan 
and Hwang(2002)은 상호작용성을 사용자가 온라

인 환경과 상호작용하면서 경험하는, 기존 미디어

와 구분되는 중요한 심리적 상태로 설명하고, 사

용자가 지각하는 의사소통의 방향, 제어, 시간이 

온라인 환경의 상호작용성을 평가하는 데 중요 

요소임을 논하였다. 라이브커머스에서는 채팅, 댓

글, 실시간 질문 응답과 같은 기능이 진행자와 시

청자 간 소통을 가능하게 하며, 시청자 간에도 정

보가 교환될 수 있다는 점에서 상호작용성이 핵심 

특성으로 다뤄져 왔다(Joo & Yang, 2023; Kang 
et al., 2021). 

오락성은 이용 과정에서 느끼는 흥미, 즐거움, 
쾌락적 정서의 정도를 의미한다. Bosshart and 
Macconi(1998)은 오락 경험을 즐거움, 자극, 스트

레스 해소 등의 요소로 설명하였고, 정윤희(2012)
는 이용자가 서비스 사용 과정에서 재미를 느끼

는 정도로 오락성을 정의하였다. 박윤주와 윤성준

(2016)은 소비자가 온라인 쇼핑에서 소셜미디어

를 활용할 때 느끼는 즐거움이 구매의도로 이어

짐을 보고하였다. 라이브커머스와 가까운 인터넷 

개인방송 맥락에서도 콘텐츠 구성이나 커뮤니케

이션 방식이 시청자에게 즐거움을 주고 연대감을 

경험하도록 하는 요인으로 논의되어 왔다(안진, 
최영, 2016). 

편리성은 최소한의 노력으로 비교적 짧은 시간
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에 목적을 달성할 수 있다고 지각하는 정도로 설

명되어 왔다(Morganosky, 1986). 모바일 상거래 

맥락에서는 이동 중에도 항상 접속 가능한 특성

이 강조되며(이태민, 전종근, 2004), 기술 기반 서

비스가 맞춤형 서비스 제공과 편의성에 기여할 수 

있다는 논의도 제시되어 왔다(Keen & Mackintosh, 
2001). 또한 종영평 외(2019)는 주문 서비스 환경

에서 편리성이 만족도 및 충성도와 관련될 수 있

음을 검토하였다.

2. 인플루언서 특성

라이브커머스는 실시간 시청 경험을 제공하는 

동시에 진행자와 소비자 간 상호작용을 포함한다

는 점에서, 진행자(인플루언서/쇼호스트)가 정보

원으로 수행하는 역할이 중요하게 논의되어 왔다

(Rungruangjit, 2022). Gusty et al.(2025)은 라이브

커머스에서 진행자와의 상호작용이 소비자의 신

뢰와 충성도에 긍정적 영향을 줄 수 있음을 제시

하였다. 박상수 외(2023)는 진행자의 전문성, 신뢰

성, 매력성이 지각된 가치에 유의한 영향을 미치

고, 이 중 신뢰성은 지각된 가치를 통해 재구매의

도와 연결될 수 있음을 보였으며, Li and Peng 
(2021)은 인플루언서 속성이 소비자의 태도를 통

해 구매의도에 미치는 영향을 실증적으로 검토하

였다. 또한 홈쇼핑 연구에서도 쇼호스트는 핵심 

정보원으로서 제품 정보를 전달하며, 매력이나 진

정성 등의 정보원 특성이 소비자의 태도 및 반응

과 관련될 수 있음이 연구되었다(양종아, 김현철, 
2016). 탁진영과 석열(2013)은 중국 소비자가 인

식하는 홈쇼핑 쇼호스트의 자질은 전문성, 매력

성, 신뢰성, 유사성, 친근성 등임을 보였다. 본 연

구는 이러한 논의를 바탕으로 인플루언서 특성을 

전문성, 매력성, 인지도로 구분한다.
전문성은 정보원이 특정 주제나 문제에 대해 올

바르게 응답하거나 정확한 판단을 제시할 수 있다

고 지각되는 정도로 정의된다(Birnbaum & Stegner, 
1979; Ohanian, 1990). Gilly et al.(1998)는 정보원

의 전문성이 탐색자의 결정에 미치는 긍정적 영

향을 논의하였고, 김성종과 허철무(2021)는 라이

브커머스에서 진행자의 전문성이 콘텐츠에 대한 

몰입을 통해 구매의도에 영향을 미치는 것을 입

증하였고, 손정이와 이태민(2022)은 쇼호스트의 

전문성이 높은 경우 라이브커머스에서 탐색재 대

비 경험재의 구매의도가 더 높아짐을 보였다. 
매력성은 타인의 초기 판단에 중요한 역할을 하

는 개인 특성으로 논의된다(Morrow et al., 1990; 
Ohanian, 1990). 외모 이미지뿐 아니라 친밀성, 유
사성, 호감과 같은 심리적 요인을 포함하는 개념

으로 확장되어 왔다. Tan(1985)은 매력도가 단순

히 외모뿐 아니라 친밀성, 유사성, 호감과 같은 심

리적 요인을 포함하는 복합적 요인이라 논의하였

다. 또한 긍정적 신체적 매력이 대인 신뢰라는 사

회적 평가에 미치는 긍정적 효과가 논의되어 왔

으며(이은영, 차길수, 2017), 유명인의 매력이 메

시지 수신자를 더 수용적으로 만들 수 있음이 보

고되었을 뿐만 아니라(Santoki & Agrawal, 2025), 
디지털 미디어 환경에서도 정보원의 매력성이 구

전 반응(이형탁, 2018) 및 콘텐츠 소비(이혜린 외, 
2019)와 연결될 수 있다는 내용의 연구가 이루어

져 왔다. 
인지도는 특정 인물이나 대상이 대중에게 얼마

나 널리 알려져 있고 친숙하게 인식되는지를 의

미한다(조홍, 김형준, 2022). 특히 홈쇼핑이나 라

이브커머스와 같은 비대면 상황에서 진행자의 인

지도는 거래와 관련한 불확실성을 낮추는 데 큰 

역할을 할 수 있다(오유란, 고정민, 2017). 김은재

와 황상재(2019)에 따르면, 인지도가 높은 인플루

언서의 일반인 대비 유튜브 광고 효과는 경제적 

대가표시가 되어 있을 때 유의하게 높은 것으로 
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나타났다. 이현진과 김영희(2022)는 인플루언서의 

인지도가 소비자의 메시지 해석을 통해 광고 효

과에 영향을 주고 있음을 보였다. 조홍과 김형준

(2022)은 라이브커머스에서 인플루언서의 인지도

는 소비자 신뢰에 긍정적 영향을 미치고 이를 매

개로 구매의도에도 유의한 영향을 준다는 것을 

제시하였다. 

3. 제품 특성

온라인 쇼핑 환경에서는 구매 이전에 제품을 직

접 경험하기 어려운 경우가 많아, 소비자는 의사

결정 과정에서 다양한 단서를 활용해 품질을 추

론할 수 있다는 논의가 지속되어 왔다. 라이브커

머스에서도 방송을 통한 시연과 진행자의 설명 

및 질의응답이 제공되지만, 제품군에 따라 품질 

판단이 어려울 수 있다는 점에서 제품 관련 단서

를 연구의 중요 요소로 넣어야 할 필요가 있다. 
본 연구는 제품 특성을 제품 품질과 브랜드 인지

도로 구분한다.
지각된 품질은 제품의 전반적 우월성 또는 탁월

성에 대한 소비자의 주관적 판단으로 정의된다

(Zeithaml, 1988). 김문태과 이종호(2005)는 지각

된 품질이 브랜드 경험, 브랜드 충성도와 관련될 

수 있음을 온라인 브랜드 자산 평가 상황에서 보

였고, 창시양과 박기경(2023)은 라이브커머스에서 

제품 품질이 시청 만족과 제품 만족을 통해 구매

의도에 유의한 영향을 준다는 것을 제시하였다. 
브랜드 인지도는 소비자가 브랜드를 인식하거

나 회상할 수 있는 정도를 의미한다(Keller, 1993). 
Hoyer and Brown(1990)은 소비자가 이미 인지하

고 있는 브랜드를 구매할 가능성이 더 높을 수 있

음을 제시하였다. 또한 온라인 해외직접구매 채널 

중 인지도와 명성이 높은 채널이 소비자가 갖는 

지각된 위험을 낮추고 이용 의도를 높인다는 논

의가 존재한다(이성호, 2015). 이우철과 나정희

(2022)는 라이브커머스상에서 브랜드의 인지도에 

따라 설득 커뮤니케이션 전략이 달라짐을 보였다. 

4. 지각된 유용성과 구매의도

지각된 유용성은 기술수용모형(TAM)에서 제시

된 변수로, 개인이 특정 시스템을 사용함으로써 

자신의 수행 성과가 향상될 것이라고 믿는 정도

로 정의된다(Davis, 1989). 선행연구는 지각된 유

용성이 기술 또는 시스템 수용 의도 및 실제 사용 

행동과 관련될 수 있음을 논의해 왔으며, 특히 

Crespo et al.(2009)은 온라인 쇼핑 사이트의 사용 

용이성이 지각된 유용성에 미치는 유의한 영향을, 
그리고 온라인쇼핑에 대한 지각된 유용성이 사용

자의 태도에 영향을 미치는 주요 요인임을 보였

다. 국내 연구에서도 지각된 유용성이 신기술 수

용 과정에서 타당성과 설명력을 갖는 변수로 보

고되었고(안준희, 이선형, 2015), 온라인 환경에서

의 정보 탐색과 의사결정에 적용 가능한 개념으

로 확장되어 논의돼 왔다.
온라인 및 모바일 쇼핑 맥락에서의 지각된 유용

성은 단순한 사용의 편리성이나 일반적 기술수용 

태도와는 구분되는 개념으로, 채널이나 서비스가 

소비자의 정보 탐색과 구매 결정에 제공하는 시

간과 노력의 절감, 구매 결정의 용이성, 정보 획득

의 효과성 등의 효율성을 포괄하는 인지적 평가

로 해석될 수 있다(Davis, 1989). 특히 앞서 논의

됐던 것과 같이, 기존 문헌 연구에서 라이브커머

스는 실시간 시연과 질의응답, 상호작용적 정보 

제공을 통해 소비자가 제품을 이해하고 구매를 

판단하는 과정에 영향을 줄 수 있는 채널로 논의

되어 왔으며, 이 과정에서 소비자가 체감하는 ‘의
사결정 시간 절약’ 또는 ‘쇼핑 효율성’은 지각된 

유용성의 중요한 내용으로 정리될 수 있다(황예
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영, 김형준, 2022). 
구매의도는 소비자가 미래에 특정 제품이나 서

비스를 구매하려는 계획적 행동 경향을 뜻하며, 
구매 행동을 설명하거나 예측하기 위해 널리 활

용되어 왔다(Taylor & Baker, 1994). Blackwell et 
al.(2001)은 구매의도를 제품에 대한 신념이나 태

도와 같은 주관적 요인이 향후 행동으로 나타날 

가능성을 반영하는 지표로 설명하였다. 라이브커

머스 맥락에서 구매의도는 채널 특성 및 진행자 

특성, 그리고 태도·신뢰·몰입 등 심리적 상태 변

수와 관련되어 논의되어 왔다. 김성종과 허철무

(2021)는 라이브커머스 채널과 진행자의 특성이 

몰입을 매개로 구매의도에 영향을 미칠 수 있음

을 제시하였다. 또한 주은신과 권은숙(2022)은 상

호작용성이 실재감과 현장감을 통해 구매의도를 

결정한다는 것을 보였다. 

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정

1. 연구 모형

라이브커머스는 비대면 거래라는 점에서 제품

과 정보원에 대한 불확실성이 존재할 수 있고, 소

비자는 채널 특성, 인플루언서 특성, 제품 특성을 

종합하여 해당 채널이 구매결정에 얼마나 도움이 

되는지를 평가할 가능성이 높다. 이러한 평가가 

구체적으로 드러나는 인지적 상태가 지각된 유용

성이다. 라이브커머스의 선행요인들은 소비자가 

해당 채널을 유용하다고 평가하도록 만든 뒤 구

매의도에 간접적으로 영향을 미칠 수도 있고, 구

매의도에 직접적으로도 영향을 미칠 수 있다. 따

라서 본 연구는 선행요인→지각된 유용성→구매

의도의 간접경로를 중심으로 설정하되, 부분매개 

여부를 검토하기 위해 선행요인→구매의도의 직

접경로를 함께 포함한 부분매개모형을 연구모형

으로 설정하였다. <그림 1>에서 실선은 가설로 

제시된 경로를, 점선은 부분매개 여부를 검토하고

자 추가한 직접경로를 의미한다.

2. 가설의 설정

라이브커머스의 시청자는 구매의도를 형성할 

때 단일한 단서에 의존하기보다 채널 경험에 관

한 단서, 정보원으로서의 인플루언서 단서, 제품 

자체에 관한 단서를 종합적으로 활용할 가능성이 

높다. 본 연구는 이에 주목하여 채널 특성, 인플루

언서 특성, 제품 특성이 소비자의 구매판단과 구

• 상호작용성
• 오락성
• 편리성

채널 특성

지각된 유용성

구매 의도

H1

H2

H3

H4

• 전문성
• 매력성
• 인지도

인플루언서 특성

• 제품 품질
• 브랜드 인지도

제품 특성

<그림 1> 연구 모형
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매의도 형성에 어떠한 방식으로 연결되는지를 검

토하고자 한다.
특히 본 연구에서의 지각된 유용성은 일반적인 

기술수용 태도 차원이라기보다는, 라이브커머스 

쇼핑이 전반적으로 유용하고 구매결정에 도움이 

되며 필요한 서비스를 충분히 제공한다고 인식하

는 정도와 관련된 개념으로 이해할 수 있다. 즉, 
본 연구에서의 지각된 유용성은 단순한 편리성이

나 흥미성과는 구분되는 개념으로, 라이브커머스

가 쇼핑 과정에서 도움을 주고 구매결정을 보다 

수월하게 만든다고 인식하는 정도를 의미한다. 물
론 라이브커머스 시청자의 구매의도는 신뢰, 몰

입, 사회적 존재감, 지각된 위험 등 다양한 심리적 

메커니즘을 통해서도 설명될 수 있다. 그러나 본 

연구는 그중에서도 라이브커머스 특성과 구매의

도 간 관계를 설명하는 하나의 중요한 인지적 경

로로서 지각된 유용성의 역할을 우선적으로 검토

하고자 한다.
채널 특성은 소비자가 라이브커머스 채널을 이

용하면서 경험하는 상호작용 방식과 콘텐츠 경험, 
그리고 이용의 용이성 측면을 포괄하는 개념이다. 
상호작용성은 실시간으로 정보원과 소통하고 피

드백을 받는 과정에서 정보가 양방향으로 전달될 

수 있음을 의미하며, 라이브커머스에서 시청자는 

진행자에게 질문하거나 다른 시청자와 경험을 공

유하는 형태로 상호작용에 참여할 수 있다(Wu et 
al., 2023). 모바일 패션 쇼핑 맥락에서 지각된 상

호작용성이 지각된 유용성에 영향을 미치고 다시 

구매의도와 연결될 수 있음을 보고한 연구가 있

으며(김민정, 신수연, 2015), 소셜커머스 상황에서

도 쌍방향 커뮤니케이션을 통한 정보 공유가 지

각된 유용성과 관련될 수 있다는 결과가 제시되

어 왔다(배재권, 2013). 궁금한 점을 즉시 확인하

고 추가적으로 정보를 획득하는 상호작용의 과정

에서 시청자는 해당 채널의 유용성이 높다고 인

식할 가능성이 있다.
오락성은 시청 과정에서 느끼는 즐거움과 쾌적

함과 같은 정서적 경험을 의미하며, 구매로 이어

지지 않더라도 기분 전환과 흥미, 스트레스 해소

와 같은 쾌락적 가치 추구는 쇼핑의 역할 중 하나

로 논의되어 왔다(Sherry, 1990). 관련 연구는 콘

텐츠의 오락성이 시청자가 지각하는 콘텐츠의 유

용성과 몰입에 유의한 영향을 미치고, 이를 통해 

사용의도에도 유의한 영향을 미칠 수 있음을 보

여주었다(오은해 외, 2009). 또한 모바일 서비스 

이용 연구에서는 오락적 요소가 지각된 유용성과 

용이성에 관련될 수 있다는 논의가 보고되었고(박
진표, 김재영, 2010), 라이브커머스 맥락에서도 오

락성은 지속사용의도에 영향을 미치는 것으로 나

타났다(정수연, 정재희, 2021). 본 연구에서도 오

락성은 시청 지속성과 몰입을 높여 정보 탐색의 

심리적 부담을 낮춤으로써 라이브커머스를 보다 

유용한 채널로 평가하게 할 가능성이 있다.
편리성은 이용 접근성, 사용 방법의 용이성, 시

간과 노력 절감과 관련되는 채널 특성으로, 기술

수용모델 관점에서는 소비자가 지각하는 사용의 

용이성이 높을수록 지각된 유용성과 신뢰가 강화

될 수 있다는 논의가 존재한다(Gefen et al., 2003). 
정원진(2012)은 쇼핑 채널의 편의성 및 접근성 등

을 의미하는 이용성이 온라인 쇼핑몰에 대한 지

각된 유용성에 유의한 영향을 미침을 보였다. 또

한 배달 애플리케이션 연구에서도 이용자가 지각

하는 사용의 용이성이 지각된 유용성에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다(김민정, 이수범, 
2017). 라이브커머스에서도 접근성, 탐색 용이성, 
구매 절차의 간편함 등은 소비자로 하여금 해당 

채널이 구매결정에 실제로 도움이 된다고 느끼게 

할 수 있다. 이에 따라 본 연구는 채널 특성의 세 

하위 요인과 지각된 유용성 사이를 잇는 다음 가

설을 설정하였다.



58 󰠛 유통연구 제31권 제3호

가설 1-1. 채널의 상호작용성은 지각된 유용성에 정(+)
의 영향을 미친다.

가설 1-2. 채널의 오락성은 지각된 유용성에 정(+)의 
영향을 미친다.

가설 1-3. 채널의 편리성은 지각된 유용성에 정(+)의 
영향을 미친다.

라이브커머스는 진행자가 실시간으로 제품 정

보를 전달하고 소비자와 상호작용하는 구조를 갖

는다는 점에서, 진행자 특성은 소비자의 정보 수

용과 구매결정에 이르는 판단에 중요한 영향을 

미칠 수 있다. 특히 정보원 특성 연구는 전문성이

나 매력, 인지도와 같은 단서가 메시지 수용 및 

태도 형성 과정에 관여할 수 있음을 제시한다. 

Mitchell and Dacin(1996)은 전문성이 높은 개인

이 제품에 대한 이해와 평가에서 보다 정교한 판

단을 할 수 있음을 논의하였다. 라이브커머스에서 

전문성이 높은 진행자는 제품 설명의 정확성과 

진단성을 높여 소비자가 구매결정에 필요한 정보

를 더 효율적으로 획득하도록 만들 수 있다(김성

종, 허철무, 2021). 따라서 인플루언서의 전문성은 

라이브커머스의 지각된 유용성을 강화할 가능성

이 있다.

매력성은 소비자가 진행자에게서 호감이나 긍

정적 인상을 형성하는 정도로 논의되어 왔으며, 

쇼핑 경험의 정서적 반응과도 관련될 수 있다. Ha 

and Stoel(2012)은 소비자가 경험하는 감정을 비

롯한 경험의 품질이 온라인 쇼핑 반응에 중요한 

역할을 한다는 것을 보였다. 진행자의 매력성은 1

인 미디어(김혜영, 안보섭, 2018)와 라이브커머스

(유현아 외, 2020) 맥락에서 시청자의 몰입에 유

의한 영향을 미친다. 즉, 매력성은 시청자의 주의

를 끌고 방송 전반에 대해 호의적인 태도를 형성

하여, 해당 채널을 보다 유용하게 평가하도록 만

들 가능성이 있다.

인지도는 대중적 친숙성, 사회적 영향력, 평판 

단서로 논의되며, 비대면 거래 상황에서 초기 신뢰 

형성에 관여할 수 있다는 연구가 제시되어 왔다. 
조홍과 김형준(2022)는 인플루언서 인지도가 구

매의도와 관련될 수 있음을 보고하였고, Santoki 
and Agrawal(2025)은 유명인의 영향력이 메시지 

수신자의 회상과 구매의도를 더 높일 수 있음을 

보고하였다. 이에 따라 라이브커머스에서 인지도

가 높은 인플루언서는 소비자의 신뢰와 메시지 

수용 가능성을 높일 수 있으며, 소비자로 하여금 

해당 채널을 보다 유용한 구매판단 수단으로 인

식하게 할 수 있다.

가설 2-1. 인플루언서의 전문성은 지각된 유용성에 정
(+)의 영향을 미친다.

가설 2-2. 인플루언서의 매력성은 지각된 유용성에 정
(+)의 영향을 미친다. 

가설 2-3. 인플루언서의 인지도는 지각된 유용성에 정
(+)의 영향을 미친다. 

제품 특성은 소비자가 제품의 가치와 성능을 판

단하는 데 활용하는 핵심 단서 중 하나이며, 온라

인 환경에서는 직접 경험이 제한될 수 있다는 점

에서 제품 관련 정보의 중요성이 강조된다. 본 연

구는 제품 특성을 제품 품질과 브랜드 인지도로 

구분한다. 
먼저 제품 품질은 소비자가 주관적으로 판단하

는 제품의 전반적 우월성 또는 탁월성으로 정의

되며, 소비자가 제품 정보를 평가하는 과정에서 

중요한 준거로 작동할 수 있다. 특히 라이브커머

스에서는 제품 시연과 상세 설명 및 질의응답이 

제공되기 때문에, 시청자는 높아진 실재감과 현장

감을 느끼게 되고 그 상태에서 제품의 품질 수준

을 추론하고 이를 구매결정에 활용할 가능성이 

있다. 따라서 제품 품질이 높다고 인식될수록 소

비자는 라이브커머스 채널이 구매결정에 필요한 
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전반적 정보를 충분히 제공한다고 평가할 수 있

으며, 이는 채널의 유용성 인식으로 연결될 가능

성이 있다.
브랜드 인지도는 소비자가 특정 브랜드를 얼마

나 쉽게 재인하거나 회상할 수 있는지를 의미하

며, 소비자가 이미 알고 있는 브랜드일수록 선택 

가능성이 높아진다는 논의가 존재한다. 즉, 인지

도가 높은 브랜드는 친숙성과 신뢰의 단서로 작

동하여 의사결정 과정에서 위험 지각을 완화하고, 
제품 평가를 수월하게 만든다(Liu & Yu, 2024). 
따라서 방송되는 브랜드의 인지도가 높을수록 소

비자는 라이브커머스를 보다 유용한 구매판단 채

널로 인식할 수 있다. 

가설 3-1. 제품 품질은 지각된 유용성에 정(+)의 영향
을 미친다.

가설 3-2. 브랜드 인지도는 지각된 유용성에 정(+)의 
영향을 미친다.

지금까지 채널 특성, 진행자 특성, 제품 특성이 

소비자가 라이브커머스에서 필요한 정보를 얻고, 
구매결정을 효율적으로 내리는 데 효과가 있음을 

논의하였다. 이러한 요인들이 작용한 결과인 지각

된 유용성은 소비자가 특정 시스템이 성과를 얼

마나 향상시킬지 평가하는 인지적 신념을 의미한

다(Davis, 1989). 본 연구는 이를 라이브커머스가 

전통적 유통 채널에 비해 구매결정 시간을 줄이

는 데 도움이 되며, 소비자의 수요를 충족할 만큼 

충분한 서비스를 제공하여 전반적으로 유용하다

고 인식하는 정도와 관련된 개념으로 보았다. 따

라서 소비자가 라이브커머스를 더 유용한 채널로 

인식할수록 해당 채널을 통한 구매의도 역시 높

아질 가능성이 있다. 

가설 4. 지각된 유용성은 구매의도에 정(+)의 영향을 
미칠 것이다. 

기술한 라이브커머스의 선행요인들은 소비자가 

해당 채널을 얼마나 유용하다고 평가하는지를 통

해 구매의도에 간접적으로 영향을 미칠 수 있을 

뿐 아니라, 구매의도에 보다 직접적으로도 작용할 

수 있다. 예를 들어 채널의 편리성이나 상호작용

성은 소비자가 실제 구매를 실행하는 과정에서 

즉각적인 행동의도로 연결될 수 있다. 또한 인플

루언서의 전문성이나 인지도는 정보 수용과 신뢰 

형성을 통해 소비자의 구매결정을 직접 자극할 

수 있으며, 브랜드 인지도는 불확실성을 줄이고 

즉각적인 선호 형성에 기여할 수 있다. 즉, 채널 

특성, 인플루언서 특성, 제품 특성은 반드시 지각

된 유용성을 거쳐서만 구매의도에 영향을 미친다

고 단정하기는 어렵다.
따라서 본 연구는 앞서 가설로 설정한 선행요인

→지각된 유용성→구매의도에 이르는 간접경로뿐

만 아니라 선행요인→구매의도의 직접경로가 공

존할 가능성을 전제하고, 부분매개모형을 통해 지

각된 유용성의 매개 역할을 검토하고자 한다. 이

를 위해 직접효과, 간접효과, 총효과를 함께 추정

하여 각 선행요인이 구매의도에 미치는 영향의 

구조를 보다 엄밀하게 확인한다.

IV. 실증분석 및 결과

1. 변수의 조작적 정의

본 연구는 채널 특성, 인플루언서 특성, 제품 특

성을 독립변수로 설정하고, 지각된 유용성을 매개

변수, 구매의도를 종속변수로 설정하였다. 
채널 특성 중 상호작용성은 실시간 방송 중 진

행자와 시청자, 또는 시청자들 간에 제품 관련 정

보를 교환하고 피드백을 주고받는 정도로 정의하

였으며(Joo & Yang, 2023; Kang et al., 2021; 
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Rogers, 1986), Hoffman and Novak(1996)과 Song 
and Zinkhan(2008)에 기반하여 측정하였다. 오락

성은 라이브커머스 이용 과정이 흥미롭고 재미있

으며 즐거움 또는 스트레스 해소 경험을 제공한

다고 지각하는 정도로 정의하였고(황예영, 김형

준, 2022; Bosshart & Macconi, 1998; Venkatesh 
et al., 2012), 황예영과 김형준(2022), Venkatesh 
et al.(2012)의 연구를 근간으로 한 문항들로 측정

하였다. 편리성은 라이브커머스 채널이 정보 획득

과 구매 과정에서 용이하고, 이용 방법을 쉽게 익

힐 수 있다고 지각하는 정도로 정의하였으며 (김
수지 외, 2019; Morganosky, 1986), 구체적 측정 

문항은 김수지 외(2019)와 Kim et al.(2010)에 기

반하였다.
인플루언서 특성 중 전문성은 인플루언서가 제

품 정보를 정확하고 신뢰할 만한 방식으로 전달

할 수 있다고 소비자가 지각하는 정도로 정의하

였고(김성종, 허철무, 2021; Gilly et al., 1998; 
Ohanian, 1990), 박진희와 김주연(2018)의 연구를 

근간으로 하여 측정하였다. 매력성은 소비자가 인

플루언서의 친화력, 유머감, 개성 등에서 호감과 

긍정적 인상을 지각하는 정도로 정의하였으며(김
정렴, 전종우, 2016; Tan, 1985), 김정렴과 전종우

(2016), McCroskey and McCain(1974)의 연구를 

바탕으로 구체적 측정 문항을 구성하였다. 인지도

는 서상신과 표민찬(2023)을 기반으로 인플루언

서가 널리 알려져 있으며 영향력과 평판을 보유

하고 있다고 소비자가 지각하는 정도로 정의하고, 
3문항으로 측정하였다.

제품 특성 중 제품 품질은 제품의 전반적인 우월

성에 대한 소비자의 지각 정도로(Zeithaml, 1988), 
브랜드 인지도는 라이브커머스에서 소개되는 브랜

드를 소비자가 쉽게 알아보고 기억하며, 다른 브랜

드와 구별할 수 있다고 지각하는 정도로 정의하였

다(Keller, 1993). 두 변수 모두 Yoo et al.(2000)과 

Yoo and Donthu(2001)에 기반해 측정되었다. 
매개변수인 지각된 유용성은 라이브커머스가 

기존 온라인 쇼핑 대비 시간이나 노력을 절약하

고 쇼핑 효율성과 구매결정 용이성을 향상시킨다

고 인지하는 정도를 의미하고, 3문항으로 측정하

였다(황예영, 김형준, 2022; Davis, 1989). 
끝으로 종속변수인 구매의도는 라이브커머스 채

널에서 상품을 구매할 의도가 있는 정도로 정의하

였고(김성종, 허철무, 2021; Bai & Kim, 2024), 
Bai and Kim(2024)의 연구를 바탕으로 측정되었다.

측정도구는 구성개념별로 5점 리커트 척도(1=
전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)가 사용된 3개 

문항씩을 개발하여 총 30개 문항으로 구성하였다. 
구체적 측정 도구는 <부록 1>에 수록하였다.

2. 자료 수집 및 표본 특성

앞서 제시한 이론적 모형과 가설 검정을 위해 

라이브커머스 플랫폼 이용 경험이 있는 중국 소

비자들을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였

다. 총 392부의 설문지를 배포했고, 답변이 유효

하지 않은 설문지를 제외한 367부를 최종 분석에 

활용하였다.
표본의 인구통계학적 특성의 경우, 남성 174명

(47.41%), 여성은 193명(52.59%)이었다. 응답자의 

연령의 경우 20세 이하는 47명(12.81%), 20~29세

가 89명(24.25%), 30~39세가 129명(35.15%), 40~ 
49세가 75명(20.44%), 50세 이상 27명(7.36%)이
었다. 직업은 회사원의 비중이 176명(47.96%)으로 

가장 높았고, 자영업 86명(23.43%), 학생 58명

(15.8%), 주부 14명(3.81%), 무직 29명(7.9%), 기

타는 4명(1.09%)으로 나타났다. 
라이브커머스 이용행태를 살펴보면, 이용 빈도

의 경우, 주 1~2회 이용이 216명(58.86%)으로 가

장 많았으며, 3~4회 이용은 119명(32.43%), 5회 
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이상 이용이 33명(8.99%)으로 나타났다. 1회 이

용 시간은 30~60분이 168명(45.78%)으로 가장 

높았고, 30분 이하가 119명(32.43%), 60~90분이 

58명(15.8%), 90분 이상이 22명(5.99%)으로 뒤를 

이었다. 마지막으로 1회 지출금액을 살펴보면 

100~200CNY가 159명(43.32%)으로 가장 높았고, 
100CNY 이하 78명(21.25%), 200~300CNY 70명

(19.07%), 300~600CNY 48명(13.08%), 600CNY 
이상이 12명(3.27%)으로 나타났다. 

응답자는 인구통계학적 변수 및 라이브커머스 

이용 행태에서 비교적 다양한 분포를 보이나 비

확률 표집에 기반하고 있어 모집단에 대한 대표

성을 강하게 주장하기에는 한계가 있다. 따라서 

본 연구는 앞서 제시한 이론적 모형 외에 성별, 
연령, 라이브커머스 이용빈도를 통제변수로 포함

한 추가 모형으로 결과의 강건성(robustness)을 검

증하고자 한다.

3. 측정모형의 신뢰도 및 타당도 검증

먼저 측정모형의 적합도와 신뢰도 및 타당도를 

검증하기 위해 통계프로그램 R의 lavaan 패키지

로 확인적 요인분석을 실시하였고, <표 1>에 그 

결과를 수록하였다. 먼저 구성개념별 내적 일관성

과 수렴타당성을 살펴본 결과, 측정된 모든 개념

들의 Cronbach’s α값이 기준치인 0.7을 상회, 표

본의 내적 일관성이 확보되었다. 또한 개념 신뢰

도(CR)는 0.7 이상, AVE 는 0.5 이상으로 수렴타

당성 역시 양호한 것으로 판단되었다. 각 문항별 

계수들까지 포함한 전체 요인분석 결과는 <부록 

2>에 수록하였다. 
다음으로 <표 2>는 측정된 개념들의 기술통계

량과 상관계수, AVE 제곱근 값으로 구성되어 있

다. 대각선 상의 AVE 제곱근 값과 비대각선상의 

각 개념들 간 상관계수를 비교한 결과, 모든 구성

개념의 AVE 제곱근 값이 다른 개념들과의 상관

계수보다 크게 나타나 판별타당성이 확보되었다. 
이는 본 연구가 사용한 측정도구가 개념 간 구분 

가능성을 전반적으로 확보하고 있음을 보여준다. 
한편, 본 연구에서 수집한 표본은 한 응답자가 

단일 시점에서 자기보고적 설문지에 응답한 내용

으로 수집된 데이터이기 때문에 공통방법편향

<표 1> 구성개념의 신뢰도 및 수렴타당도

구성개념 문항 수 CR AVE Cronbach’s α

채널상호작용성 3 .831 .621 .831

채널오락성 3 .844 .643 .844

채널편리성 3 .815 .595 .815

인플루언서 전문성 3 .827 .615 .825

인플루언서 매력성 3 .849 .652 .849

인플루언서 인지도 3 .834 .627 .834

제품품질 3 .857 .668 .852

브랜드 인지도 3 .822 .607 .822

지각된 유용성 3 .805 .580 .805

구매의도 3 .850 .653 .849

CR.: composite reliability; AVE: average variance extracte. 
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(CMB: common method bias)의 경향성을 점검하

여야 한다(허원무, 최종학, 2017). Harman’s 
single-factor 검정 결과 단일요인 설명분산이 

24.1%로 나타났는데, 이는 기준치인 50%보다 매

우 낮은 수치이므로 CMB의 위험성 문제는 낮다

고 볼 수 있다. 이에 더해 단일요인모형(One- 
factor CFA)과 다요인 측정모형(Full CFA)의 적합

도를 비교하였다. <표 3>에서 볼 수 있듯, 다요인 

측정모형이 단일요인모형에 비해 모든 적합도 수

치 면에서 매우 양호한 것으로 나타났다. 이 결과

는 모든 문항이 하나의 공통요인으로 설명되기 

어렵고 본 연구가 가정한 다차원 구조가 자료에 

더 적합함을 시사한다. 
또한 일부 문항은 개념의 핵심 의미를 다소 넓

게 포착할 가능성이 있는 것으로 판단되었으므로, 
이를 고려한 대안모형을 추가적으로 추정하였다. 
구체적으로 인플루언서 인지도 문항 중에는 구매

성향을 함께 반영할 수 있는 항목이 포함되어 있

었고, 구매의도 문항 중에는 추천의도에 가까운 

항목이 포함되어 있었다. 또한 지각된 유용성 문

항 중 일부는 전통적 의미의 유용성보다는 서비

스 충분성에 가까운 해석이 가능하였다. 이에 본 

<표 2> 기초통계량, 상관관계 및 판별타당도

평균
표준

편차
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. 채널상호작용성 3.333 1.024 .788

2. 채널오락성 3.252 1.058 .225 .802

3. 채널편리성 3.313 .988 .167** .248 .771

4. 인플루언서 전문성 3.360 .990 .185 .264 .258 .784

5. 인플루언서 매력성 3.289 1.026 .193 .252 .131* .217 .807

6. 인플루언서 인지도 3.305 1.056 .262 .231 .233 .227 .246 .792

7. 제품품질 3.321 1.002 .216 .239 .17** .115* .220 .207 .820

8. 브랜드 인지도 3.296 1.006 .251 .290 .266 .269 .319 .279 .247 .778

9. 지각된 유용성 3.392 .972 .336 .376 .282 .373 .317 .418 .255 .454 .762

10. 구매의도 3.258 1.077 .319 .341 .340 .344 .314 .349 .303 .365 .477 .808

 대각선은 각 구성개념의 AVE제곱근, 비대각선은 상관계수; * p<.05, ** p<.01; 표식이 없는 계수는 모두 p<.001에서 유의. 

<표 3> 측정모형 적합도 비교 

모형 χ2 df CFI TLI RMSEA SRMR

One-factor CFA 3,126.013 405 .447 .406 .135 .105

Full CFA 388.145 360 .994 .993 .015 .031

정제모형1 CFA 331.038 305 .993 .992 .015 .030

정제모형2 CFA 303.765 279 .993 .992 .015 .029

One-factor CFA: 공통방법편의 점검을 위한 단일요인모형; Full CFA: 모든 원척도 문항을 포함한 측정모형; 정제모형1 CFA: 인플루언서인지도

와 구매의도의 문제 가능성이 제기된 문항을 제외한 모형; 정제모형2 CFA: 정제모형1에 더해 지각된 유용성의 1개 문항을 추가로 제외한 모형.
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연구는 해당 문항들을 단계적으로 제외한 두 정

제모형을 추가 추정, 특정 문항의 포함 여부에 따

라 측정구조와 주요 결과가 과도하게 좌우되는지

를 점검하였다. 그 결과 개념적 중첩 가능성이 있

는 문항을 제외한 대안 모형들 역시 안정된 적합

도를 보였다. 이는 일부 문항을 정제한 이후에도 

측정구조가 전반적으로 유지됨을 보여준다. 따라

서 본 연구의 측정도구의 신뢰도와 타당도는 전

반적으로 양호하다고 판단할 수 있다. 

4. 가설검증

측정 항목의 신뢰성과 타당성이 확보된 것으로 

판단한 후, 본 연구는 구조방정식(R의 lavaan 패

키지 사용) 모형 추정으로 제안된 가설들을 검증

하였다. 앞서 제시한 부분매개모형뿐 아니라 세 

선행변수에서 구매의도로의 직접 경로를 배제한 

간접효과 중심 모형, 지각된 유용성을 구매의도의 

설명변수로 포함한 경쟁모형, 응답자의 성별, 연

령, 라이브커머스 이용빈도를 통제변수로 포함한 

모형도 추가적으로 추정하여 분석하였다. 
우선 각 구조방정식 모형의 적합도를 비교한 

<표 4>에 따르면, 본 연구가 설정한 부분매개모

형은 간접효과 중심 모형과 경쟁모형 대비 적합

도가 우수한 것으로 나타났고, 통제변수 포함 모

형과도 비슷하게 양호한 적합도를 보였다. 이에 

따라 부분매개모형의 결과에 기반하여 각 가설의 

채택 여부를 판단하였다. 
다음으로 <표 5>의 표준화경로계수에 따르면, 

채널 특성 중에서는 상호작용성이 .138(p=.008), 
오락성이 .156(p=.010)으로 경로가 유의했지만 편

리성의 경우 계수가 .048(p=.414)로 유의하지 않

았다. 따라서 가설 1-1과 1-2가 채택되었다. 
인플루언서 관련 세 경로 중, 전문성의 계수는 

.181(p=.002), 인지도의 계수는 .244(p<.001)로 그 

경로가 유의하였으나, 매력성의 경우 계수가 .073 
(p=.210)로 유의한 영향을 주지 않았다. 이에 따라 

가설 2-1, 2-3이 채택되었다.
제품의 품질에서 지각된 유용성으로 향하는 계

수는 .038(p=.491)로 유의하지 않았으나, 브랜드인

지도는 지각된유용성에 유의한 영향을 미쳤다(β
=.263, p<.001). 따라서 가설 3-2가 채택되었다. 한
편 지각된 유용성에서 구매의도로 향하는 경로는 

0.251(p=.003)로서 유의하였고, 이에 따라 가설 4
는 채택되었다. 

한편 세 선행요인에서 구매의도로 이어지는 직

접경로의 추정 결과, 채널편리성만이 구매의도에 

유의한 직접효과를 보였다(β=.177, p=.002). 한편 

채널상호작용성(β=.111, p=.067), 인플루언서전문

성(β=.113, p=.059), 인플루언서매력성(β=.101, 
p=.068), 제품품질(β=.104, p=.052)의 경로는 한

계적으로 유의했고, 채널오락성, 인플루언서인지

<표 4> 구조모형 적합도 비교 

모형 χ2 df CFI TLI RMSEA SRMR

간접효과 중심 모형 427.898 368 .988 .986 .021 .041

부분매개모형 388.145 360 .994 .993 .015 .031

경쟁모형 386.241 360 .993 .992 .016 .031

통제변수 포함 모형 403.712 396 .996 .995 .009 .029

간접효과 중심 모형: 선행요인→지각된 유용성, 지각된 유용성→구매의도 경로만 포함; 부분매개모형: 선행요인→구매의도 직접경로를 추가한 

모형; 경쟁모형: 지각된 유용성을 매개변수에 더해 구매의도의 추가 설명변수로 포함; 통제변수 포함 모형: 성별, 연령, 라이브커머스 이용빈도를 

함께 포함.
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도, 브랜드인지도의 직접효과는 유의하지 않았다. 
이에 따르면 라이브커머스의 여러 선행요인이 구

매의도에 동일한 방식으로 작동하지 않으며, 일부

는 지각된 유용성을 경유하는 간접경로를 통해, 
일부는 구매의도에 보다 직접적으로 연결될 가능

성이 있다.
다음으로 <표 6>에서는 부분매개모형의 직접효

과, 간접효과 및 총효과를 함께 제시하였다. 이때 

간접효과와 총효과의 유의성 및 신뢰구간은 부트

스트랩(5,000회)을 통해 확인하였다. 분석 결과, 
인플루언서인지도의 간접효과는 .083(p=.042), 브

랜드인지도의 간접효과는 .090(p=.035)으로 나타

나 두 변수는 지각된 유용성을 통해 구매의도에 

유의한 간접적 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

반면 채널 상호작용성(β=.047, p=.067), 채널 오

락성(β=.053, p=.097), 인플루언서 전문성(β=.062, 
p=.070)은 한계적 수준의 간접효과를 보였고, 채

널 편리성(β=.016, p=.506), 인플루언서 매력성

(β=.025, p=.327), 제품품질(β=.013, p=.585)의 

간접효과는 유의하지 않았다. 따라서 브랜드 인지

도와 인플루언서 인지도의 매개효과만이 명확히 

지지되었다.
총효과의 경우, 채널 상호작용성(β=.198, p=.018), 

채널 편리성(β=.257, p=.002), 인플루언서 전문성

(β=.215, p=.007), 인플루언서 매력성(β=.162, 
p= .029), 인플루언서 인지도(β=.190, p=.036)는 

유의했으나, 브랜드 인지도(β=.156, p=.119), 채

널 오락성(β=.151, p=.131), 제품품질(β=.154, 

<표 5> 부분매개 모형 경로 계수

가설(경로)
계수

S.E. z p-value
비표준화 표준화

채널 상호작용성 → 지각된 유용성 .203 .138 .076 2.653 .008

채널 오락성 → 지각된 유용성 .229 .156 .088 2.587 .010

채널 편리성 → 지각된 유용성 .071 .048 .086 .816 .414

인플루언서 전문성 → 지각된 유용성 .266 .181 .087 3.079 .002

인플루언서 매력성 → 지각된 유용성 .108 .073 .086 1.252 .210

인플루언서 인지도 → 지각된 유용성 .358 .244 .092 3.881 <.001

제품품질 → 지각된 유용성 .055 .038 .080 .688 .491

브랜드 인지도 → 지각된 유용성 .387 .263 .103 3.741 <.001

지각된 유용성 → 구매의도 .233 .251 .079 2.949 .003

채널 상호작용성 → 구매의도 .151 .111 .083 1.832 .067

채널 오락성 → 구매의도 .098 .072 .084 1.160 .246

채널 편리성 → 구매의도 .241 .177 .078 3.089 .002

인플루언서 전문성 → 구매의도 .153 .113 .081 1.888 .059

인플루언서 매력성 → 구매의도 .137 .101 .075 1.825 .068

인플루언서 인지도 → 구매의도 .107 .079 .084 1.267 .205

제품품질 → 구매의도 .142 .104 .073 1.943 .052

브랜드인지도 → 구매의도 .066 .048 .091 .724 .469
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p=.058)은 유의하지 않았다. 이러한 결과는 라이

브커머스의 여러 선행요인은 단일 매개구조가 아

닌, 변수별로 직접/간접 경로를 통해 구매의도에 

영향을 미친다는 점을 보여준다.
추가적으로 성별, 연령, 라이브커머스 이용빈도

를 통제변수로 포함한 모형과 일부 문항을 정제

한 대안모형을 함께 추정한 결과, 채널 상호작용

성, 채널 오락성, 인플루언서 전문성, 인플루언서 

인지도, 브랜드 인지도가 지각된 유용성에 미치는 

주요 영향과 지각된 유용성의 구매의도에 대한 

정(+)의 영향, 채널편리성이 구매의도에 미치는 

정(+)의 직접효과는 대체로 유지되었다. 세부 결

과는 <부록 3>에 제시하였다.
종합하면, 가설검증 결과 채널 특성 중 상호작

용성과 오락성이, 인플루언서 특성 중 전문성과 

인지도가, 제품 특성 중 브랜드인지도가 지각된 

유용성을 유의하게 높이는 것으로 나타났다. 또한 

지각된 유용성은 구매의도를 유의하게 증대시키

는 핵심 변수로 확인되었다. 따라서 가설 1-1, 
1-2, 2-1, 2-3, 3-2, 4는 채택되었고, 가설 1-3, 2-2, 
3-1은 기각되었다. 아울러 부분매개모형에서 직접

효과, 간접효과 및 총효과를 함께 검토한 결과, 라

이브커머스의 선행요인들은 직접경로와 간접경로 

모두를 통한 부분매개 구조로 구매의도에 영향을 

주고 있다는 점이 확인되었다.

V. 결론

1. 연구의 요약

본 연구는 라이브커머스 환경에서 채널 특성, 
인플루언서 특성, 제품 특성이 소비자의 구매의도

에 어떠한 방식으로 연결되는지를 통합적으로 검

토하고, 그 과정에서 지각된 유용성의 역할을 분

석하였다. 특히 선행요인들이 구매의도에 직접 영

향을 미칠 가능성을 인정하는 동시에, 지각된 유

용성을 통해 간접적으로도 영향을 미칠 수 있다

고 보아 부분매개모형을 중심으로 분석을 수행하

였다. 또한 지각된 유용성을 포함한 구조와 경쟁

모형을 비교하고, 통제변수를 포함한 모형과 정제

된 대안모형을 함께 검토함으로써 결과의 강건성

을 점검하였다.
분석 결과, 채널 특성 중 상호작용성과 오락성

<표 6> 부분매개모형의 직접효과, 간접효과 및 총효과

선행요인
직접효과 간접효과 총효과

95% 신뢰구간
계수 p-value 계수 p-value 계수 p-value

채널 상호작용성 .151 .067 .047 .067 .198 .018 [.025, .373]

채널 오락성 .098 .246 .053 .097 .151 .131 [–.012, .380]

채널 편리성 .241 .002 .016 .506 .257 .002 [.100, .424]

인플루언서 전문성 .153 .059 .062 .070 .215 .007 [.076, .373]

인플루언서 매력성 .137 .068 .025 .327 .162 .029 [.017, .291]

인플루언서 인지도 .107 .205 .083 .042 .190 .036 [.031, .385]

제품품질 .142 .052 .013 .585 .154 .058 [–.017, .312]

브랜드 인지도 .066 .469 .090 .035 .156 .119 [–.025, .374]

직접효과: 선행요인→구매의도; 간접효과: 선행요인→지각된유용성→구매의도; 총효과: 직접효과+간접효과.
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은 지각된 유용성에 유의한 정(+)의 영향을 미친 

반면, 편리성은 지각된 유용성에 유의한 영향을 

보이지 않았다. 인플루언서 특성 중에서는 전문성

과 인지도가 지각된 유용성에 유의한 정(+)의 영

향을 미쳤으나, 매력성은 유의하지 않았다. 제품 

특성 중 브랜드인지도는 지각된 유용성에 유의한 

영향을 미친 반면, 제품품질은 유의하지 않았다. 
또한 지각된 유용성은 구매의도에 유의한 정(+)의 

영향을 미쳤다.
직접경로까지 함께 고려한 결과, 편리성은 구매

의도에 대한 직접효과가 안정적으로 유의한 것으

로 나타났다. 반면 인플루언서인지도와 브랜드인

지도는 지각된 유용성을 통한 간접경로에서 의미 

있는 역할을 하는 것으로 확인되었다. 이러한 결

과는 라이브커머스의 여러 특성이 구매의도 형성

에 서로 다른 방식으로 관여하며, 변수에 따라 지

각된 유용성을 경유하는 간접경로와 직접경로의 

상대적 중요성이 달라질 수 있음을 시사한다.

2. 이론적 시사점

라이브커머스를 비롯한 관련 분야의 기존 문헌

에 본 연구가 기여하는 점은 아래와 같다. 첫째, 
라이브커머스 맥락에서 구매의도 형성을 설명하

기 위해 본 연구는 채널 특성, 인플루언서 특성, 
제품 특성을 하나의 모형에 통합하여 검증하였다. 
이는 선행연구가 세 특성을 개별적으로 다루는 

경향이 있었던 점과 대비되며, 라이브커머스 구매 

상황에서 서로 다른 단서들이 구매의도에 동시에 

작동하면서도 단일한 방식으로 작동하지 않음을 

보여주었다. 즉, 일부 변수는 지각된 유용성을 통

해 간접적으로 작동하고, 일부 변수는 구매의도에 

보다 직접적으로 연결된다는 점에서, 라이브커머

스의 효과는 완전한 단일 매개구조라기보다 직접

경로와 간접경로가 공존하는 부분매개 구조로 이

해될 필요가 있다.
둘째, 본 연구는 기술수용모델(TAM)의 핵심 개

념인 지각된 유용성을 라이브커머스 맥락에 적용

하여 그 작동방식을 보다 구체적으로 살펴보았다

는 점에서 의미가 있다. 본 연구는 지각된 유용성

을 라이브커머스 쇼핑이 구매결정에 도움이 되며 

필요한 서비스를 충분히 제공하여 전반적으로 유

용하다고 인식하는 정도와 관련하여 이해하였다. 
분석 결과, 채널의 상호작용성과 오락성, 인플루

언서 전문성, 브랜드 인지도와 같은 특성은 소비

자로 하여금 라이브커머스를 실제 구매결정에 도

움이 되는 채널로 평가하도록 만드는 데 유의한 

역할을 하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 라

이브커머스를 단순한 콘텐츠 소비 환경이 아니라, 
소비자의 쇼핑 효율성과 구매결정을 지원할 수 

있는 상거래 채널로 해석할 필요가 있음을 시사

한다.
마지막으로, 비유의하게 나타난 결과들 역시 라

이브커머스 맥락을 이해하는 데 중요한 단서를 

제공한다. 예를 들어 제품품질이 지각된 유용성에 

유의한 영향을 보이지 않은 것은, 소비자가 방송 

시청이나 상호작용만으로 제품의 품질 수준을 충

분히 판단하기 어렵기 때문일 수 있다. 또한 본 

연구는 제품유형, 브랜드 친숙도, 가격대, 시청 목

적 등을 구분하지 못하였기 때문에, 특정 상황에

서 중요할 수 있는 제품품질의 효과가 전체 분석

에서는 약하게 나타났을 가능성이 있다. 즉, 제품

품질이 중요하지 않다기보다 그 영향이 상황에 

따라 달라질 수 있음을 뜻한다. 인플루언서매력성

이 유의하지 않은 결과는 라이브커머스가 오락적 

가치만을 충족시키는 것이 아니라 실시간 구매결

정이 이루어지는 상거래 환경이라는 점과 관련될 

수 있다. 매력성은 초기 관심이나 호감 형성에는 

기여할 수 있으나, 소비자가 라이브커머스 쇼핑을 

유용하고 구매결정에 도움이 된다고 인식하는 과
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정에서는 전문성이나 설명력보다 후순위에 놓일 

수 있다. 한편 편리성은 지각된 유용성에는 유의

하지 않았지만 구매의도에는 직접적인 영향을 미

쳤다. 이는 편리성이 라이브커머스의 차별적 가치

를 형성하는 인식 차원이라기보다, 실제 구매 실

행을 가능하게 하는 기본 조건으로 작동할 가능

성을 시사한다. 다시 말해 소비자는 라이브커머스

를 특별히 더 유용한 쇼핑 방식으로 인식하지 않

더라도, 탐색과 접근, 결제가 간편하다고 느낄 경

우 구매의도를 보다 직접적으로 형성할 수 있다.

3. 실무적 시사점

본 연구는 라이브커머스를 활용한 유통 및 마케

팅 전략의 효과를 높이는 데 다음과 같은 실무적 

시사점을 제공한다. 첫째, 라이브커머스 운영자는 

소비자가 해당 방송을 단순히 흥미로운 콘텐츠가 

아니라 쇼핑에 유용하고 구매결정에 도움이 되는 

채널로 인식하도록 설계할 필요가 있다. 본 연구 

결과 채널 상호작용성과 오락성, 인플루언서 전문

성 및 인지도, 브랜드 인지도는 지각된 유용성과 

유의하게 연결되는 것으로 나타났다. 이는 라이브

커머스의 성과가 단순한 노출이나 분위기보다, 소
비자가 방송을 통해 신뢰할 수 있는 정보를 얻고 

쇼핑 과정에서 실질적인 도움을 받는다고 느끼는 

정도와 밀접하게 관련될 수 있음을 시사한다. 따

라서 방송 운영에서는 브랜드 단서의 일관된 제

시, 핵심 정보의 명확한 요약, 제품 비교 설명, 실
시간 질의응답 구조의 강화가 중요하다.

둘째, 인플루언서 운영 전략에서는 외형적 호감

이나 친숙한 이미지보다 전문성과 설명력을 우선

적으로 고려할 필요가 있다. 본 연구에서 인플루

언서 전문성은 유의하였으나 매력성은 유의하지 

않았는데, 이는 라이브커머스가 단순한 오락적 시

청이 아니라 실제 구매로 이어질 수 있는 상거래 

플랫폼이라는 점을 보여준다. 따라서 기업은 진행

자 선정과 운영에서 팔로워 수나 이미지뿐 아니

라 제품에 대한 이해도, 설명의 정확성, 비교 기준 

제시 능력, 질문에 대한 응답의 일관성과 신속성 

등을 함께 고려할 필요가 있다. 또한 상호작용성

이 유의하게 나타났다는 결과는 라이브커머스의 

성과가 진행자 개인의 역량뿐 아니라 플랫폼이 

제공하는 상호작용 구조에 의해서도 달라질 수 

있음을 의미하므로, 질문 수집과 정렬, 답변의 가

시화, 핵심 질의응답 요약, 실시간 정보 업데이트

와 같은 기능적 지원도 함께 강화될 필요가 있다.
셋째, 편리성은 소비자가 라이브커머스를 더 유

용한 쇼핑 방식으로 인식하게 만드는 핵심 요인

이라기보다, 실제 구매를 실행하게 만드는 조건으

로 작동할 가능성이 있다. 본 연구에서 편리성은 

지각된 유용성에는 유의하지 않았지만 구매의도

에는 직접적인 영향을 미쳤다. 즉, 라이브커머스

의 편리성은 전반적 유용성 평가와는 별도로, 탐

색 및 접근과 결제의 용이성을 통해 구매의도 형

성에 직접적으로 작용할 수 있다. 따라서 플랫폼 

차원에서는 방송 중 상품 접근성 향상, 탐색 경로

의 단순화, 결제 단계 축소, 실시간 상품링크 제

공, 방송 후 재접속 동선 최적화와 같은 기능 개

선을 통해 구매전환율 제고에 직접적으로 기여할 

수 있다.

4. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

라이브커머스의 특성과 소비자가 지각한 유용

성 및 구매의도의 관계를 밝힌 중요한 시사점에

도 불구하고, 본 연구에는 향후 추가적 연구를 통

해 보완돼야 할 사항들이 존재한다. 우선, 본 연구

는 횡단자료를 사용하였기 때문에 변수 간 인과

적 방향성을 완전히 확정하기 어렵다. 공통방법편

의 점검, 부분매개모형과 경쟁모형의 비교, 통제
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변수 포함 모형, 정제된 대안 측정모형을 통해 결

과의 강건성을 확인하였으나, 독립변수 간의 잠재

적 내생성이나 상호영향 가능성을 완전히 배제할 

수는 없다. 따라서 향후 연구에서는 패널자료나 

실험설계 등 보다 엄밀한 식별전략을 통해 본 연

구모형의 인과적 방향성을 재검증할 필요가 있다.
둘째, 본 연구는 제품유형, 브랜드 친숙도, 가격

대, 시청 목적, 이용경험, 지식수준 등의 응답자별 

상황 및 맥락과 관련한 변수를 충분히 반영하지 

못하였다. 이로 인해 제품 특성과 인플루언서 특

성의 효과가 어떠한 조건에서 강화되거나 약화되

는지를 세분화하여 확인하는 데 한계가 있었다. 
예를 들어 제품품질의 효과는 제품의 성격이나 

소비 맥락에 따라 다르게 나타날 수 있으며, 인플

루언서 매력성 역시 초기 관심 유발에는 작동하

더라도 실제 구매결정과 연결되는 과정에서는 그 

영향력이 제한될 수 있다. 향후 연구에서는 탐색

재와 경험재의 구분, 카테고리별 비교, 브랜드 친

숙도, 가격대, 시청 목적, 이용경험, 지식수준 등

을 포함하여 이러한 차이를 보다 정교하게 검증

할 필요가 있다.
셋째, 일부 측정문항은 개념적으로 중첩될 가능

성을 내포하고 있었다. 본 연구는 이를 보완하기 

위해 해당 문항들을 단계적으로 제외한 정제모형

을 추가적으로 분석하였고, 주요 결과가 전반적으

로 유지되는지를 함께 점검하였다. 그러나 향후 

연구에서는 보다 정교한 척도를 개발하고, 국가나 

문화차이를 고려할 때도 각 문항이 같은 의미로 

이해되고 측정되는지를 점검하여 측정타당성을 

높일 필요가 있다.
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<부록>

<부록 표1> 측정 도구

측정 변수 측정 항목 관련 연구

채널 

상호작용성

라이브커머스는 인플루언서와 나와의 실시간 커뮤니케이션을 가능하게 한다. Hoffman and 
Novak(1996);

Song and 
Zinkhan(2008)

라이브커머스 채팅창에서 제품에 대한 정보를 다른 소비자와 공유할 수 있다. 

라이브커머스 채팅창에서 질문이나 문제에 대한 인플루언서의 피드백을 받을 수 

있다. 

채널 

오락성

라이브커머스를 통해 제품에 대한 다양한 정보를 수집하는 과정이 흥미롭다. 
Venkatesh et al.(2012);
황예영과 김형준(2022)라이브커머스 콘텐츠는 나의 호기심을 자극한다. 

라이브커머스를 시청하면서 스트레스를 해소할 수 있다. 

채널 

편리성

라이브커머스를 통해 어디서나 언제든지 원하는 정보를 얻을 수 있다. 
김수지 외(2019);
Kim et al.(2010)라이브커머스를 이용하여 제품을 구매하는 것이 매우 편리하다. 

라이브커머스 이용법은 배우기 쉽다. 

인플루언서

전문성

라이브커머스의 인플루언서가 상품에 대한 설명을 잘한다. 

박진희와 김주연(2018)라이브커머스의 인플루언서가 제품에 대한 전문 지식과 통찰력을 가지고 있다. 

라이브커머스의 인플루언서가 풍부한 경험을 가지고 있다. 

인플루언서

매력성

라이브커머스 인플루언서의 친화력이 뛰어나다. McCroskey and 
McCain(1974); 

김정렴과 전종우(2016)
라이브커머스 인플루언서의 유머감각이 뛰어나다. 

라이브커머스의 인플루언서는 개성이 있다. 

인플루언서

인지도

라이브커머스의 인플루언서가 인기가 있다. 
서상신과 표민찬(2023);

변상운(2019)라이브커머스의 인플루언서는 평판이 좋다. 

유명 인플루언서가 추천하는 제품을 구매하고 싶다. 

제품품질

라이브커머스에서 소개되는 제품의 품질이 매우 좋다. 
Yoo et al.(2000); Yoo 

and Donthu(2001) 라이브커머스에서 소개되는 제품의 소재와 디자인이 우수하다. 

라이브커머스에서 소개되는 브랜드의 제품은 다른 브랜드에 비해 품질이 높다. 

브랜드 인지도

라이브커머스에서 브랜드의 로고나 상징을 쉽게 기억할 수 있다. 
Yoo et al.(2000); 

Yoo and Donthu(2001) 라이브커머스에서 이 브랜드를 다른 경쟁 브랜드와 구별할 수 있다. 

나는 이 브랜드를 잘 알고 있다. 

지각된 유용성

라이브커머스를 통한 쇼핑은 전반적으로 유용하다. 

Davis(1989);
황예영과 김형준(2022)

라이브커머스를 통한 쇼핑은 전통적인 방식에 비해 구매 결정 시간을 줄이는 데 도

움이 된다. 

라이브커머스에서 제품에 대한 수요를 충족시키기에 충분한 서비스를 제공했다. 

구매의도

라이브커머스를 통해 지속적으로 제품을 구매할 의사가 있다. 
Bai and 

Kim(2024)라이브커머스를 통한 제품 구매를 다른 사람에게 추천할 의향이 있다. 

제품 구매 시 라이브커머스를 다른 채널 대비 우선적으로 고려할 의향이 있다. 
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<부록 표2> 확인적 요인분석 결과

변수 측정변수
계수

S.E. t-value CR AVE Cronbach’s 
α비표준화 표준화

채널 상호작용성 

INT1 1 .789

INT2 1.005 .789 .065 15.375

INT3 1.011 .787 .074 13.630 .831 .621 .831

채널 오락성 

ENT1 1 .805

ENT2 .99 .804 .060 16.432

ENT3 .99 .797 .056 17.604 .844 .643 .844

채널 편리성 

CON1 1 .799

CON2 .969 .769 .070 13.862

CON3 .932 .746 .065 14.259 .815 .595 .815

인플루언서 전문성 

EXP1 1 .746

EXP2 1.02 .801 .073 14.053

EXP3 1.097 .804 .078 13.980 .827 .615 .825

인플루언서 매력성

ATT1 1 .83

ATT2 .93 .771 .059 15.688

ATT3 1.007 .82 .062 16.146 .849 .652 .849

인플루언서 인지도

AWR1 1 .79

AWR2 .92 .766 .062 14.725

AWR3 1.008 .818 .065 15.440 .834 .627 .834

제품품질

PQ1 1 .735

PQ2 1.13 .81 .075 15.112

PQ3 1.278 .9 .077 16.552 .857 .668 .852

브랜드 인지도

BA1 1 .755

BA2 1.064 .815 .069 15.422

BA3 1.019 .766 .072 14.156 .822 .607 .822

지각된 유용성 

PU1 1 .764

PU2 1.015 .772 .071 14.316

PU3 .944 .748 .066 14.304 .805 .580 .805

구매의도

PI1 1 .844

PI2 .915 .793 .056 16.304

PI3 .954 .786 .052 18.462 .850 .653 .849

GFI=0.980,DF=360, RMSEA=0.015, NFI=0.928, IFI=0.994.
S.E.: 표준오차; CR.: composite reliability; AVE: average variance extracted.
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<부록 표3> 통제변수 포함 모형 및 정제모형의 전체 구조경로 추정 결과

경로
부분매개모형 통제변수 포함모형 정제모형1 정제모형2

계수 p-value 계수 p-value 계수 p-value 계수 p-value

채널 상호작용성 → 지각된 유용성 .138 .008 .137 .009 .134 .011 .175 .003

채널 오락성 → 지각된 유용성 .156 .010 .148 .014 .169 .005 .159 .016

채널 편리성 → 지각된 유용성 .048 .414 .057 .334 .044 .463 .054 .392

인플루언서 전문성 → 지각된 유용성 .181 .002 .192 .001 .184 .002 .184 .004

인플루언서 매력성 → 지각된 유용성 .073 .210 .067 .256 .072 .220 .076 .234

인플루언서 인지도 → 지각된 유용성 .244 <.001 .239 <.001 .227 <.001 .213 .002

제품품질 → 지각된 유용성 .038 .491 .041 .455 .035 .522 .025 .669

브랜드 인지도 → 지각된 유용성 .263 <.001 .263 <.001 .267 <.001 .232 .002

지각된 유용성 → 구매의도 .251 .003 .256 .003 .305 <.001 .277 .003

채널 상호작용성 → 구매의도 .111 .067 .114 .060 .134 .032 .127 .048

채널 오락성 → 구매의도 .072 .246 .075 .223 .065 .305 .072 .265

채널 편리성 → 구매의도 .177 .002 .175 .002 .201 .001 .201 .001

인플루언서 전문성 → 구매의도 .113 .059 .107 .073 .085 .184 .090 .168

인플루언서 매력성 → 구매의도 .101 .068 .104 .058 .079 .153 .080 .150

인플루언서 인지도 → 구매의도 .079 .205 .083 .177 –.007 .918 –.002 .976

제품품질 → 구매의도 .104 .052 .099 .066 .106 .057 .110 .050

브랜드 인지도 → 구매의도 .048 .469 .042 .532 .023 .743 .041 .565

성별 → 지각된 유용성 - - .060 .196 - - - -

연령 → 지각된 유용성 - - .056 .229 - - - -

라이브커머스 이용빈도 → 지각된 유용성 - - –.004 .931 - - - -

성별 → 구매의도 - - .017 .705 - - - -

연령 → 구매의도 - - –.074 .115 - - - -

라이브커머스 이용빈도 → 구매의도 - - –.003 .951 - - - -

계수는 표준화경로계수를 의미; 통제변수 포함 모형: 성별, 연령, 라이브커머스 이용빈도를 함께 포함.; 정제모형1: 인플루언서인지도와 구매의

도의 문제 가능성이 제기된 문항을 제외한 모형; 정제모형2: 정제모형1에 더해 지각된유용성의 1개 문항을 추가로 제외한 모형.
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and Product Characteristics on Live Commerce Viewers’ 

Purchase Intention*

Teng Lijun**, Yoonju Han***, Jeong Eun Park****

ABSTRACT

*

Purpose: This study investigates how consumers form purchase intention in live commerce by integrating 
three sets of antecedents (channel, influencer, and product characteristics) and by testing the role of 
perceived usefulness within a partial mediation framework. While prior studies have often examined these 
factors separately, this study proposes an integrated model in which multiple cues jointly shape perceived 
usefulness and purchase intention through both direct and indirect paths.

Research design, data, and methodology: A survey was conducted with Chinese consumers who had 
prior shopping experience via live commerce, yielding 367 valid responses. Measurement reliability and 
validity were assessed using confirmatory factor analysis. The proposed model was estimated using structural 
equation modeling within a partial mediation framework, in which channel characteristics (interactivity, 
entertainment, convenience), influencer characteristics (expertise, attractiveness, awareness), and product 
characteristics (product quality, brand awareness) were specified as antecedents of perceived usefulness, 
while both direct and indirect paths to purchase intention were examined. Mediation was further tested 
using bootstrapping with 5,000 resamples.

Results: Interactivity and entertainment among channel characteristics, expertise and awareness among 
influencer characteristics, and brand awareness among product characteristics positively and significantly 
influenced perceived usefulness. Perceived usefulness, in turn, had a significant positive effect on purchase 
intention. In the partial mediation model, convenience showed a significant direct effect on purchase 
intention, whereas most other direct paths were not statistically significant. Bootstrapping results indicated 
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that brand awareness and influencer awareness had significant indirect effects on purchase intention through 
perceived usefulness, suggesting that different antecedents operate through different paths.

Conclusions: The findings indicate that purchase intention in live commerce is shaped through a partial 
mediation structure where direct and indirect paths coexist. Perceived usefulness plays an important role 
in linking key channel-, influencer-, and product-related cues to purchase intention, while some factors 
(e.g., convenience) influence purchase intention directly. Overall, the findings highlight the importance of 
designing live commerce experiences that enhance consumers’ perceived usefulness, particularly through 
interactivity, entertainment, influencer expertise, influencer awareness, and brand awareness.

Keywords: Live Commerce, Influencer, Interactivity, Perceived Usefulness, Purchase Intention, Channel Management


