
https://doi.org/10.5392/JKCA.2021.21.06.138

라이브 커머스의 의사사회적 상호작용성과 정보원 특성이 소비자의 
지속적 쇼핑 의도에 미치는 영향: 기술수용모델을 중심으로 

Technology Acceptance Model in Live Commerce Context: 
The Effect of Para-social Interactivity and Source Characteristics on Consumers’ 

Shopping Intention on Live Commerce Platform
유명주, 박지연, 이혜은

이화여대 커뮤니케이션‧미디어학부

 Mengqiu Liu(tvxq7474@naver.com), Jee-Yun Park(miapark@ewhain.net), 
Hye-Eun Lee(hyeeunlee77@ewha.ac.kr)

요약

온라인 생방송을 통해 실시간으로 판매 및 구매 활동이 이루어지는 ‘라이브커머스’라는 새로운 형태의 전자
상거래 시장이 폭발적인 성장세를 보이고 있다. 본 연구는 기술 수용 이론에 기초하여 중국 최대의 라이브커머
스 플랫폼인 <타오바오 라이브>의 의사사회적 상호작용성, 방송 앵커의 특성(신뢰성, 매력성, 전문성), 지각된 
사용용이성과 유용성, 타오바오 라이브를 통한 지속적 쇼핑 의도 간의 관계를 탐구하였다. 총 536명의 타오바
오 라이브 시청자를 대상으로 설문조사를 실시한 결과, 의사사회적 상호작용성은 타오바오 라이브에 대한 지
각된 사용용이성과 유용성에 긍정적인 영향을 미쳤으나, 앵커의 특성(신뢰성, 매력성, 전문성)은 지각된 유용성
에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 나아가 지각된 사용용이성이 높을수록 지각된 유용성 또한 
증가하였으며, 사용용이성과 유용성은 모두 타오바오를 통한 지속적 쇼핑 의도에 긍정적인 영향을 끼쳤다. 본 
연구는 중국의 라이브커머스 플랫폼의 지속적 발전을 위한 이론적 자원을 제공하고, 전자상거래 기업의 운영 
방식에 새로운 가능성과 전략을 제시한다는 점에서 의미가 있다.
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Abstract

‘Live commerce’, a brand new format of online shopping, is actively promoted in China recently. This 
research focused on ‘Taobao-live’, China’s largest live commerce platform to investigate the 
relationships among para-social interaction, source characteristics (e.g., trustworthiness, attractiveness, 
and expertise), perceived ease of use, perceived usefulness, and shopping intention based on 
Technology Acceptance Model. A total of 536 Taobao live users were recruited through the Chinese 
research platform. The results showed that para-social interactivity positively affected perceived ease 
of use and usefulness, whereas the source characteristics had no significant effect on consumers’ 
perceptions. Furthermore, higher perceived ease of use generated higher perceived usefulness, and 
both perceived ease of use and usefulness positively influenced consumers’ intention to shop through 
Taobao live. This research can provide theoretical background for understanding the potential of live 
commerce platforms and help brands come up with effective online shopping strategies using live 
commerce platforms.
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I. 서 론

인터넷 및 이동통신 기술의 발전과 소비자들의 생활 
수준 향상에 따라 전자상거래 산업의 성장이 급속히 이
루어졌다. 중국 인터넷 환경의 변화는 인터넷 사용 인
구의 급격한 증가에서 체감할 수 있다. 2019년 6월 중
국 인터넷 사용자 규모는 8억5400만 명이며 인터넷 보
급률은 61.2%에 이른다. 중국의 휴대전화 이용자 규모
는 8억4700만 명이고 모바일을 통해 인터넷에 접속하
는 사용자 수는 전체 인터넷 사용자의 99.1%를 차지한
다. 또한, 2018년 중국 인터넷 쇼핑몰 사용률은 73.6%
로 전년 대비 4.5%p 증가하였고, 모바일 쇼핑 또한 
72.5%로 전년 대비 5.3%p 증가하였다[1]. 인터넷과 모
바일 기술의 보급에 따라 온라인 쇼핑 이용률 또한 증
가한 것이다. 

2016년 한 해 동안 중국에서 타오바오 라이브, 징둥 
라이브 등을 비롯해 평균 세 시간당 한 개의 꼴로 새로
운 인터넷 생방송 플랫폼이 탄생하였으며[2][3], 그 시
장규모는 150억 위안에 이른다[4]. 이러한 온라인 생방
송 플랫폼은 특유의 양방향성, 사회적 기능 및 오락성
과 같은 특성으로 수많은 시청자의 관심을 사로잡았다. 
특히 온라인 쇼핑몰 영역에 온라인 생방송이 진출하여 
전례 없는 매출을 기록하면서 다수의 기업은 온라인 생
방송을 활용한 마케팅 전략을 경쟁적으로 펼치기 시작
하였고, 이에 따라 온라인 생방송을 통해 물건을 판매
하는 ‘라이브 커머스’가 거대한 산업으로 성장하였다
[5][6]. 라이브 커머스는 온라인에서 진행되는 생방송을 
통해 실시간으로 상품 및 서비스의 정보가 소비자에게 
전달되며, 판매자와 소비자 간 쌍방 소통이 가능하다는 
점에서 기존의 일방적 정보 전달을 특징으로 하는 온라
인 쇼핑과 분명한 차이를 보인다[7]. 

온라인 생방송 플랫폼과 온라인 쇼핑이 결합하여 형
성된 중국의 라이브 커머스 산업이 이룩한 급속한 발전
과 시장에서의 막강한 영향력은 라이브 커머스에 대한 
연구의 필요성과 중요성을 시사한다. 나아가, 
Livly.live, Popshop live 등의 국제적인 라이브 커머
스 플랫폼의 등장이 잇따르면서 라이브 커머스 시장은 
중국을 넘어 세계적으로 확장되고 있다[8][9]. 그러나 
현재까지 온라인 쇼핑과 온라인 생방송 각각의 분야에 

대하여서는 다양한 연구가 이루어져 왔지만, 두 분야를 
결합한 라이브 커머스에 대한 연구는 미비한 실정이다. 
따라서 본 연구는 중국 최대의 생방송 플랫폼인 타오바
오의 라이브 커머스를 대상으로 사용자의 지속적인 쇼
핑 의도에 영향을 미치는 요인을 기술수용모델
(Technology Acceptance Model; 이하 TAM으로 
약칭한다)에 기초하여 심층적으로 탐구하였다[10]. 구
체적으로, 여성 의류 관련 라이브 커머스 콘텐츠의 특
성과(의사 사회적 상호작용성) 생방송 앵커의 특성(매
력성, 전문성, 신뢰성)이 시청자가 인식하는 콘텐츠의 
용이성과 유용성을 통해 지속적 쇼핑 의도에 미치는 영
향에 대하여 탐구하였다. 특히, 라이브커머스 환경을 보
다 현실적으로 반영하여 왕홍 앵커와 일반인 앵커의 상
황을 분류하여 조사를 진행하였다. 이러한 연구는 중국
의 온라인 생방송 플랫폼의 지속 가능한 발전을 위한 
이론적 근거를 제공하고, 전자상거래 기업의 운영 방식
에 새로운 가능성과 전략을 제시한다는 점에서 의미가 
있다. 

II. 문헌 검토

1. 라이브 커머스의 등장
라이브 커머스란 실시간으로 진행되는 온라인 생방

송을 통해 제품 및 서비스의 판매 및 구매가 이루어지
는 새로운 형태의 온라인 쇼핑 행위이다[11]. 라이브 커
머스는 기존의 온라인 쇼핑과 달리 판매자와 구매자 간 
쌍방 소통이 실시간으로 가능하다는 점에서 상호작용
성을 가장 큰 특징으로 한다[7]. 본 연구는 라이브 커머
스의 특성이 소비자 행동에 미치는 영향을 조사하기 위
해 중국 라이브 커머스 시장의 강자로 자리매김한 ‘타
오바오 라이브(Taobao Live)’에 초점을 맞추고자 한
다.

1.1 온라인 생방송
온라인 생방송이란 콘텐츠를 기획하고 제작하여 인

터넷을 통해 실시간으로 송출하는 방송을 말한다. 온라
인 생방송은 TV 생방송과는 달리, 최근에 급속히 성장
한 산업으로, 기존의 방송 매체는 물론, 개인 단위의 콘
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텐츠 제작자가 참여하여 다양한 라이브 콘텐츠를 제공
한다[4]. 온라인 생방송은 진행자만의 독특한 방송 스타
일을 강조할 수 있어서 다양성에 대한 제약이 없이 콘
텐츠가 송출된다는 점에서 큰 인기를 끌었다[12]. 온라
인 생방송 콘텐츠는 교육, 쇼핑, 패션, 연예, 게임 등의 
다양한 주제로 뻗어나가고 있으며, 기업과 자본의 주목
은 온라인 생방송 산업의 발전을 촉진하였다[13]. 
2016년 중국에서는 온라인 생방송 플랫폼의 수가 폭발
적으로 증가하였다[3]. 당해 생방송 시장규모는 150억 
위안에 이르렀으며, 인터넷 생방송 가입자 규모는 3억
4400만 명으로 인터넷 인구의 47.1%를 차지했다[14]. 
2017년 12월까지의 인터넷 생방송 가입자 규모는 4억 
2,200만 명에 달했다[15]. 이러한 수치는 중국의 인터
넷 생방송 산업의 잠재력을 반증한다. 

1.2 온라인 쇼핑
온라인 쇼핑이란 기업과 개인 간 이루어지는 전자 상

거래(B2C, Business to Consumer commerce)의 한 
형태로, 소비자들이 케이블 또는 디렉터리가 아닌 온라
인에서 전시된 제품을 관찰하고 구매하는 행위와 판매
자가 웹브라우저를 통해 쇼핑몰을 개설해 판매 행위로 
이루어지는 신종 시장을 형성하였다[16]. 이와 같은 온
라인 쇼핑의 가장 큰 특징은 소비자가 직접 제품을 만
지거나 경험하지 못하고 웹 스크린 상에서 제공되는 제
한된 정보만을 통해 제품의 특성과 품질을 인지한다는 
점에 있다[17]. 온라인 쇼핑 플랫폼의 특성을 조사한 연
구 또한 상품 전시 형식의 단일성, 소비자의 의사결정
에 필요한 사진 및 문자 정보의 부족, 그리고 소비자 및 
판매자 간의 낮은 상호작용성을 온라인 쇼핑의 특징으
로 제시하였다[18].

1.3 라이브 커머스의 발전: 타오바오 라이브
온라인 쇼핑에 온라인 생방송 방식을 결합한 ‘라이브 

커머스’는 기존 온라인 쇼핑에 비해 높은 오락성과 상
호작용성을 특징으로 하는 새로운 형태의 전자상거래
로 정의된다[19]. 즉, 최근 온라인 쇼핑이 생방송으로 
이루어지면서 소비자들은 판매자와의 실시간 의사소통
을 통해 제품과 서비스에 대한 구체적이고 포괄적인 정
보를 받을 수 있게 되었다[18]. 이러한 판매자와 소비자 

간 상호작용성이 구매 행위에 대한 긍정적 영향 요인으
로 나타나며 라이브 커머스의 중요성이 강조되었다
[20]. 

2016년 중국의 라이브 커머스 시장이 붐을 일으킨 
동시에 중국 최대 온라인 쇼핑 플랫폼인 타오바오는 같
은 해 5월‘타오바오 라이브’라는 라이브 커머스 플랫폼
을 출시하였다[21]. 당시 천여 명의 판매자들이 타오바
오 라이브의 시험 운영 단계에서 생방송에 참여했고, 
천만 명 이상의 사용자가 생방송을 시청했으며, 콘텐츠
는 뷰티, 패션, 육아, 스포츠, 헬스 등 다양한 주제로 이
루어졌다[14]. 타오바오 라이브는 판매자와 소비자 간
의 실시간 교류를 통한 상품 정보의 커뮤니케이션을 가
능하게 할 뿐만 아니라, 플랫폼에 탑재된 구매 기능을 
통해 생방송 채널과 구매 채널을 연결하면서 시청과 동
시에 소비를 촉진하는 구조를 이룩하였다[13]. 2019년 
기준 타오바오 생방송으로 성사된 거래액은 천억 원 이
상을 기록했고, 타오바오 앵커 85명의 연간 매출액 또
한 억대를 돌파했으며. 타오바오 라이브의 가입자 규모 
또한 350%의 성장률을 기록하였다. 이처럼 온라인 쇼
핑몰과 온라인 생방송의 결합으로 탄생한 라이브 커머
스는 2016년 중국 시장에서의 폭발적인 성장을 시작으
로 거대한 수익을 창출하는 전자상거래의 새로운 형태
로 자리매김하였으며 해당 산업의 향후 발전 방향에 대
한 업계와 소비자의 높은 기대가 제기되고 있다. 

2. 기술수용모델
2.1 기술수용모델의 역사
TAM은 개발된 합리적 행동 이론(Theory of Reasoned 

Action, 이하 TRA로 약칭한다)을 토대로 개발되었다
[10]. TRA는 원래 사회심리학에서 연구된 모형으로, 
개인의 실제 행동 집행은 행동 의도에 따라 나타나고, 
행동 의도는 개인의 태도와 주관적 규범에 따라 결정된
다고 주장한다[22]. TRA는 일반적인 인간의 행동을 설
명하기 위해 개발됐지만, TAM은 인터넷을 비롯한 다
양한 정보통신 기술의 이용 행동을 설명하기 위해 합리
적 행동 이론을 바탕으로 고안되었다. TAM은 특정 기
술에 대한 사용자의 태도와 행동을 결정하는 주요 요소
로서 그 기술에 대해 소비자가 지각하는 사용용이성
(perceived ease of use)과 유용성(perceived usefulness)
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을 제시하였다[10]. 
지각된 사용용이성이란 사용자가 큰 노력 없이 기술

을 사용할 수 있다고 느끼는 정도를 의미한다[23]. 즉, 
사용자가 새로운 기술을 접할 때 그 기술이 사용하기 
쉽다고 느끼는 정도이다. 사용용이성이 높은 기술은 사
용자의 노력을 절감하고 동일한 노력에서 더 높은 성과 
창출을 가능하게 한다는 장점이 있다[10][24]. 이 때문
에 새로운 기술의 이용이 편리하다고 느낄 때 사용자들
은 이에 대해 긍정적인 태도를 나타낸다[25]. 지각된 유
용성 또한 TAM의 주요 변인으로 언급되었다. 지각된 
유용성은 기술 사용자들이 특정 기술이 사용자에게 유
용한 정보에 대한 접근을 제공하고, 정보 간 합리적인 
비교와 신속한 정보 탐색을 가능하게 한다고 믿는 정도
라고 정의된다[23]. 지각된 유용성은 태도에 영향을 주
며, 태도는 구매 의도에 영향을 주고, 구매 의도는 실제 
구매 행동에 영향을 미친다[26]. 또한, 지각된 유용성은 
지각된 용이성의 영향을 받기 때문에 소비자가 특정 시
스템에 대한 이용이 편리하다고 지각할수록 그 시스템
의 유용성을 높게 평가하며, 이에 따라 긍정적 태도 변
화로 인한 시스템의 이용 증대 현상이 나타난다[10]. 정
리하자면, 사용자가 지각한 사용용이성과 유용성은 정
보기술 수용에 대한 태도에 직간접적인 영향을 미치며, 
태도는 행동 의도에, 행동 의도는 실제 사용에 영향을 
미치는 것으로 밝혀졌다[27]. 

2.2 소비자 분야의 기술수용모델 연구
정보통신 기술의 발전으로 다양한 신기술의 도입이 

가속화되면서 사람들이 시스템을 효율적으로 수용하는 
일련의 과정을 검토하는 것이 연구자들의 주요 쟁점으
로 제기되었다. 이에 따라 TAM이 정보 기술의 이용 행
위에 관한 연구 분야에서 설명력 높은 모형으로 인정받
게 되었다[27]. TAM은 소비자 분야를 비롯한 다양한 
분야에서 채택 및 확장됐다[28]. TAM 연구는 다양한 
분야에 적용되는 특정 기술에 대하여 구성원이 가지고 
있는 태도, 믿음, 사용 의사와 실제 사용 간에 어떤 인
과관계가 있는지 뿐만 아니라 수용과정에서 어떠한 외
부요인들이 관여하는지 발견하는 데 초점을 둔다. 예를 
들어, TAM을 바탕으로 온라인 쇼핑몰의 특성변수들에 
초점을 맞춘 인과 모델을 구성하여 실증분석을 시행한 

결과에 따르면 시스템 설계의 질, 정보의 질, 의사소통 
방향성 등이 사용자의 지각된 사용용이성과 유용성에 
유의미한 영향을 미치고, 긍정적 태도와 행동의도를 유
발하는 것으로 확인되었다[29]. 이를 통해, 온라인 쇼핑
몰 환경에서 또한 TAM 설명력의 우수성이 검증되었
다. 또 다른 실증 연구는 전통적 쇼핑과 차별되는 홈쇼
핑의 혁신적 속성이 지각된 유용성과 사용용이성을 통
해 시청만족도와 구매 의도에 긍정적 영향을 미친다는 
결과를 도출하였다[30]. 이와 더불어 다양한 형태의 전
자상거래 플랫폼상에서의 소비에 관한 연구들이 TAM
과 이성행위이론 등을 활용한 것으로 나타났다[31]. 한 
연구에서는 크로스오버 플랫폼 사용자가 지각한 사용
용이성과 유용성, 그리고 안정성이 소비 의사에 긍정적
인 영향을 미친다고 밝혔다[32]. 이러한 선행 연구에 기
반하여 볼 때, 라이브 커머스 플랫폼의 사용에 대한 연
구에서 TAM은 설명력 있는 모델로 역할을 할 것이라 
예상할 수 있다.

3. 지각된 사용용이성과 유용성에 대한 영향요인
3.1 온라인 생방송의 의사사회적 상호작용성
라이브 커머스의 인기는 생생한 현장감과 실시간 상

호작용성에 기반한 친밀감 및 동질감에 기반한다[33]. 
시간적 거리가 가까운 것이 특징인 라이브 방송은 시청
자들이 더욱 가까운 심리적 거리감을 형성하게 하며, 
소비자와 라이브 방송 간 신뢰 관계 형성을 통해 구매
를 끌어낸다[34]. 온라인 생방송은 소비자와의 실시간 
상호교류를 통해 그들의 수요를 예측할 수 있으며, 직
접적인 대면을 통해 가장 효율적인 마케팅 포인트를 찾
아낼 수 있다[3]. 이에 따라 소비자들은 쇼핑 과정에 대
한 만족도가 높아져 구매에 이르게 된다[3][35]. 상호작
용성은 기존 매체들과 비교할 때 뉴미디어의 가장 눈에 
띄는 특징이다. 특히, 실시간 인터넷방송은 실시간 대화 
기능을 통해 방송을 시청하면서 방송앵커 또는 다른 이
용자들과 즉각적으로 의견을 나누고 서로의 의견에 빠
르게 반응할 수 있으므로 상호작용적 미디어의 대표적
인 예로 들 수 있다[36]. 선행연구를 종합하면, 인터넷 
생방송의 가장 큰 특징은 생방송의 앵커와 사용자, 그
리고 사용자 간의 상호작용성이다. 본 연구는 TAM에 
기반하여 라이브 커머스의 큰 특징인 의사사회적 상호
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작용성을 외부요인으로 고려하여 지각된 사용용이성과 
유용성에 어떤 영향을 미치는지를 탐색하였다.

상호작용의 일반적인 의미는 “교환 행동, 즉 사물들 
혹은 사람들이 서로 영향을 주고받는 행위”를 말한다
[37]. 상호작용성에서 상호작용은 둘 또는 그 이상의 사
용자들 간의 호혜적인 행동 과정으로 이해되며, 이러한 
행동 가능성을 제공하는 미디어를 상호작용적 미디어
라고 한다[38]. 상호작용적 미디어의 대표적인 특징으
로 제시된 의사사회적 상호작용(parasocial Interaction)
이란, 미디어 사용자들이 미디어를 경유하여 교류하는 
인물과 면대면(face-to-face) 커뮤니케이션을 하는 것
처럼 느끼는 현상이다[39]. 이와 관련된 초기 연구들은 
주로 드라마 속 등장인물이나 뉴스 진행자와 같은 전통
적 매체의 인물과의 관계에 집중하였는데[36], 최근 다
양한 인터랙티브 미디어의 등장으로 인해 그 적용 범주
가 홈쇼핑 쇼 호스트, 실시간 스트리밍 방송 진행자까
지 확장되고 있다[40][41]. 밴(Van, 1999)은 상호작용
성을 사람과 사람 간(human-human), 미디어와 사람 
간(human-media), 미디어를 매개로 한 사람과 사람 
간(human-media-human), 그리고 미디어와 미디어 
간(media-media)의 상호작용성 등 총 네 가지 유형으
로 정리하였다[42]. 본 연구에서는 타오바오 생방송의 
앵커와 소비자들 간의 상호작용성, 즉, 미디어를 매개로 
한 사람과 사람 간의 상호작용성에 대해 탐구하였다. 

인터넷 생방송 상황에서는 시청자들이 방송을 시청
하면서 등장인물인 BJ와 쌍방향 커뮤니케이션이 가능
함에 따라 면대면 상호작용과 유사한 과정을 체험할 수 
있다[36]. 이러한 실시간성으로 인해, 인터넷 생방송으
로 이루어지는 타오바오 라이브 플랫폼을 이용하는 소
비자들 또한 방송의 앵커와 강도 높은 상호작용을 경험
할 수 있다. 선행연구에 따르면 상호작용이 활발한 콘
텐츠일수록 그에 대한몰입과 신뢰가 높아진다[43]. 또
한, 이러한 상호작용성은 지각된 유용성과 지각된 사용
용이성에 정적인 영향을 미친다고 밝혀졌다[44][45]. 
이에 따라 본 연구는 타오바오 라이브 시청을 통해 형
성되는 의사사회적 상호작용성은 지각된 유용성과 사
용용이성에 긍정적인 영향을 미칠 것이라고 예측할 수 
있다.

가설 1: 타오바오 라이브의 의사 사회적 상호작용성
은 온라인 생방송에 대한 지각된 유용성(1a)
과 사용용이성 (1b)에 긍정적인 영향을 미칠 
것이다.

3.2 라이브커머스 앵커의 특성
라이브 커머스의 전통적 온라인 쇼핑 대비 가장 큰 

차이점은 앵커의 존재다. 라이브 커머스 앵커는 생방송 
플랫폼상에 자체적인 가상의 방을 가지고 콘텐츠의 기
획, 제작, 진행, 그리고 소비자와의 상호작용 등을 포함 
일련의 작업을 담당하는 라이브 커머스 주도자이다
[46]. 이들은 라이브 커머스에서 상품 및 서비스에 대한 
정보원 역할을 담당한다. 정보원이란 정보가 제공되는 
출처를 의미하며 이와 관련된 많은 연구가 이루어져 왔
다. 일례로, 언론 보도 관련 정보원 연구에 따르면 동일
한 이슈에 대하여 어떤 정보원을 선택하느냐에 따라 뉴
스의 내용이 달라진다[47]. 또한, 기업 웹사이트가 개인 
블로그보다 신뢰도가 더 높은 정보원으로 인식되지만, 
구매 의도에 대하여서는 개인 블로그가 기업 웹사이트
보다 더 영향력 있는 정보원으로 나타났다[48]. 이와 비
슷한 맥락의 다수 연구들은 정보의 출처가 소비자의 정
보원에 대한 평가, 상품태도와 구매의도 등에 특정한 
영향을 미친다고 보고하고 있다[49][50]. 이에 따라 타
오바오 생방송에서 다양한 앵커들이 동일한 물품을 소
개하고 판매한다고 해도, 앵커에 따라 소비자의 이해와 
평가가 달라지리라 예측할 수 있다. 예컨대 마윈(马云, 
알리바바 그룹의 회장)과 타오바오 라이브 유명 앵커 
이가기(李佳琦)가 5분의 생방송에서 누가 더 많은 립스
틱을 팔 것인가 경쟁한 결과 마윈은 10개의 매출을 기
록한 반면, 이가기는 1000개를 기록했다. 

성공적인 마케팅 커뮤니케이션의 조건으로 정보원의 
세 가지 특징인 전문성(expertness), 공신력(credibility), 
매력성(attractiveness)이 제안되었다[51]. 즉, 정보원
의 공신력과 매력성과 같은 개인적인 특성은 정보에 대
한 소비자의 수용 정도와 제품에 대한 태도 및 구매의
도에 영향을 미칠 수 있다[51]. 호블랜드와 와이스
(Hovland & Weiss)는 정보원의 속성 중 높은 설득 효
과가 있는 속성으로 정보원의 신뢰도, 유사성, 매력도, 
전문성 등을 제시하였다[52]. 나아가 생방송 진행자의 
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특징이 사용자에게 큰 영향을 미친다는 점도 입증되었
다[53]. 양종아 외 연구진은 TV 홈쇼핑에서 시청자들
이 지각하는 쇼 호스트에 대한 매력성이 TV 홈쇼핑에 
대한 태도에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔다[54]. 홈
쇼핑 환경에서 진행된 다수의 정보원 연구에 따르면 쇼 
호스트의 특성은 대체로 신뢰성, 전문성, 매력성의 3가
지 차원으로 구성되었다고 볼 수 있다. 타오바오 생방
송 앵커 또한 생방송을 통해 시청자의 제품 구매를 유
도한다는 점에서 쇼 호스트와 동일한 역할을 수행한다. 
따라서 타오바오 앵커 또한 신뢰성, 전문성, 매력성의 
세 가지 속성을 갖추고 있다고 할 수 있다. 본 연구는 
TAM에 기초하여 이와 같은 타오바오 라이브 앵커의 
특성의 지각된 유용성과에 대한 효과를 탐색하였다.

a. 신뢰성. 신뢰성은 소비자가 정보원이 편향되지 않
고 진실한 정보를 제공한다고 믿는 정도를 의미한다
[55]. 정보원이 주어진 이슈나 주제에 대하여 편견 없이 
순수한 동기에서 객관적인 의견과 입장을 솔직하게 제
시한다고 느낄 때 신뢰성이 높다고 평가된다[56]. 장의
녕과 박현정은 왕홍의 신뢰성이 방송 제품의 만족도에 
긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다[51]. 특히, 
왕홍이 진행하는 라이브 커머스에서 왕홍의 특징은 플
로우 경험을 유발하여 충동구매까지 이어질 수 있다[4]. 
또한 소비자들이 광고 메시지를 접할 때, 정보원에 대
해 인식하는 신뢰도에 따라 소비자의 설득 태도가 달라
지기도 한다[57]. 다수의 연구는 소비자가 정보원에 대
한 신뢰성을 높게 평가할 때 정보에 대한 회의가 적어
지므로 설득 효과가 증가한다고 입증하였다 [58][59].

b. 매력성. 매력성은 수용자가 정보원이 매력적이라
고 느끼고 호감을 느끼는 정도를 의미한다 [56]. 방송 
진행자의 매력성은 제품에 대한 태도에 긍정적인 영향
을 미치고 동일한 내용과 형식의 광고 메시지라도 이를 
어떠한 상황에서 누가 전달하는지에 따라 수용자에게 
상이한 효과를 유발할 수 있다고 밝혀졌다[60]. 마케팅 
담당자들은 매력성이 높은 유명인사를 파트너로 삼아 
그들의 생방송에서 브랜드 정보를 전파하면서 마케팅 
목표를 이루고 있다[61]. 

c. 전문성. 전문성은 정보를 전달하는 정보원이 해당 
이슈에 대하여 정확한 판단이나 올바른 해답을 제시할 
수 있다고 수용자들이 지각하는 정도를 말한다[62]. 게

임 관련 1인 인터넷 방송 진행자의 전문성은 시청만족
도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 밝혀졌다[57]. 정보
원의 전문성을 온라인 판매 생방송에 적용한다면, 생방
송 앵커가 판매 제품에 대한 전문적인 지식을 얼마나 
가졌는지를 소비자가 인식하는 정도로 정의할 수 있다.

앞서 제시한 것처럼 같은 이슈에 대해서 어떤 정보원
을 선택하는지에 따라 메시지의 내용이 달라지고 수용
자의 평가와 태도 또한 달라진다[47]. 구체적으로 온라
인 쇼핑 환경에서는 어떤 광고 모델이 상품을 추천하는
지에 따라 소비자의 구매 의사가 달라진다. 라이브 커
머스 앵커는 해당 방송의 정보원으로서, 시청자이자 소
비자인 라이브 커머스 사용자에게 특정한 영향을 미칠 
수 있다. TAM을 적용한 연구에 따르면 여론 주도자의 
전문성, 인지도, 입소문이 소비자가 지각하는 정보의 유
용성에 직접적인 영향을 미친다[63][64]. 이에 따라 본 
연구는 타오바오 생방송 앵커의 특성인 신뢰성, 매력성, 
그리고 전문성이 해당 방송에 대한 지각된 유용성에 긍
정적인 영향을 미칠 것이라고 가정하였다.

가설 2: 타오바오 라이브 앵커의 신뢰성 (2a), 매력성 
(2b), 그리고 전문성 (2c)은 타오바오 라이브
에 대한 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 
미칠 것이다.

3.3 지각된 사용용이성과 유용성의 관계
온라인 쇼핑에 대한 지각된 사용용이성은 사용자들

이 온라인 쇼핑을 이용하는 것이 어렵지 않다고 느끼는 
것이며, 지각된 유용성은 온라인 쇼핑의 활용이 높은 
가치를 창출할 것이라고 믿는 정도를 말한다[65]. 데이
비스(Davis)는 TAM을 기반으로 한 연구에서 이메일을 
통한 작업에 대하여 이용자가 지각하는 사용용이성이 
지각된 유용성에 현저한 영향을 미친다는 결론을 내렸
다[10]. 그는 어떠한 기술에 대해 사용자가 사용하기 쉽
다고 느낄수록 그 기술이 더욱 유용하다고 지각한다고 
설명한다[10]. 문과 김(Moon & Kim)은 기존 TAM에 
지각된 즐거움을 신념 변수로 추가한 확장 모델을 통해 
지각된 사용용이성이 지각된 유용성에 대한 정의 효과
를 확인하였다[66]. 장과 황(Chang & Huang)의 스마
트폰 사용자의 기술 수용에 관한 연구에서도 지각된 사
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용용이성이 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 주는 것
으로 나타났다[67]. 이 외 다수의 선행연구를 통해 지각
된 사용용이성의 지각된 유용성에 대한 긍정적인 영향
력이 입증되었다[68][69]. 이에 따라, 소비자들이 타오
바오 생방송을 사용하면서 해당 플랫폼의 사용이 쉽다
고 느낄수록 타오바오 생방송이 유용하다고 평가할 것
이라고 예측할 수 있다.

가설 3: 타오바오 라이브에 대해 소비자가 지각하는 
사용용이성은 지각된 유용성에 긍정적인 영
향을 미칠 것이다.

4. 라이브커머스를 통한 지속적 쇼핑 의도
지속적인 쇼핑 의도는 소비자가 첫 번째 시도 후에도 

특정 시스템을 이용해서 쇼핑을 계속하고자 하는 의도
를 의미한다[70]. 이는 현재 서비스를 제공하는 제공자
에 대한 충성도로 이해할 수 있다[70]. 즉, 소비자가 서
비스 제공 기업과 일회성 관계를 맺는 것이 아니라, 장
기적 관계를 유지하려고 하는 것이다[71]. 정보시스템
의 지속적인 사용은 수용 단계 후 발생하는데, 이 단계
는 시스템의 존속 및 발전과 밀접하게 맞닿아 있기 때
문에 정보시스템 분야에서 수용 단계와 더불어 핵심 개
념으로 인식되고 있다[71]. 실제로 TAM 관련 연구들은 
초기 수용 단계뿐만 아니라 진입 후의 지속적인 사용에 
대한 주제에 활발한 관심을 기울여 왔다[72].

특정 기술에 있어서 이용자들의 지속적 사용이 중요
한 만큼, 이를 예측하는 요인에 대한 연구가 이루어져 
왔다. TAM을 적용한 다양한 연구에 의하면 기술에 대
한 지각된 유용성과 사용용이성이 사용자의 태도와 행
동 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혀졌다[73-75]. 
더 나아가, 기술에 대한 사용자의 태도가 사용 의사의 
중요한 결정 요인이며 지속적인 사용 의사에도 긍정적
인 영향을 미치는 것으로 확인되었다[76]. 온라인 쇼핑 
환경에서 또한 온라인 쇼핑 기술에 대해 소비자가 인식
하는 사용용이성과 유용성, 신뢰성 등의 특성이 소비자
의 재구매에 긍정적인 영향을 미친다[77-79]. 따라서 
본 연구는 사용자가 지각하는 타오바오 라이브 상 쇼핑
에 대한 사용용이성과 유용성이 해당 플랫폼을 통해 지
속해서 쇼핑하고자 하는 의도에 정의 효과를 나타낼 것

이라고 가정하였다.

가설 4: 타오바오 라이브에 대한 지각된 유용성(4a)
과 사용용이성(4b)이 타오바오 라이브를 통
한 지속적인 쇼핑 의도에 긍정적인 영향을 
미칠 것이다. 

4. 라이브커머스 앵커의 종류: 왕홍과 일반인
인스타그램, 유튜브와 같은 플랫폼에 일정 수준 이상

의 팔로워 및 구독자를 거느리고 거대한 영향력을 갖는 
인터넷 스타, ‘인플루언서’가 존재하듯, 라이브 커머스 
플랫폼인 타오바오 라이브에도 그러한 유명인사가 등
장하였다. 중국에서는 이들을 ‘왕홍’이라고 칭하는데, 
이는 ‘인터넷에서 인기가 있는 사람’이라는 뜻의 왕뤄홍
런(网络红人)의 줄임말이다. 타오바오 라이브는 왕홍 
뿐만 아니라 일반인 판매자도 참여할 수 있는 플랫폼이
기 때문에 생방송을 진행하는 앵커는 크게 왕홍 생방송 
앵커와 타오바오 일반인 앵커로 나뉜다[80]. 왕홍은 타
오바오 라이브에서 개인 채널을 구축하여 활동하며, 주
로 여러 브랜드와 협업하여 상품을 판매한다[80]. 이와 
달리 일반인 앵커는 타오바오에 입점한 점포의 매니저
에 의해 고용되며, 개인 채널이 아닌 타오바오 점포 채
널에서 생방송을 진행한다[81]. 고용주의 관점에서 왕
홍 앵커는 그들의 전문성과 인기를 기반으로 단기간에 
목표 수익을 달성할 수 있다는 장점이 있는 반면, 일반
인 앵커는 비용이 낮고 통제 가능성이 커 효율적인 마
케팅 전략으로 인식된다는 장점이 있다[80]. 이러한 차
이점 때문에 왕홍 앵커와 일반인 앵커, 이들이 진행하
는 생방송은 각기 다른 결과를 불러일으킬 가능성이 있
다. 일례로 인터넷의 유명 인사로 대표되는 소셜 미디
어 인플루언서에 관한 다수의 연구에 따르면, 인플루언
서와 일반인의 게시물에 대한 소비자의 반응에 차이가 
있다고 나타났다. 아직까지 라이브 커머스의 앵커 종류
가 미치는 영향은 알려진 바가 없기 때문에 본 연구는 
타오바오 생방송 앵커를 왕홍 앵커와 일반인 앵커로 구
분하여 앵커의 종류에 따라 본 연구가 가정한 전체 모
델에 차이가 나타나는지에 대해 알아보았다.
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연구문제1: 타오바오 라이브 의사사회적 상호작용성, 
앵커의 특성, 지각된 사용용이성과 유용
성, 그리고 지속적 쇼핑의도 간 관계에서 
타오바오 라이브 앵커의 종류에 따른 차
이가 나타나는가?

위 논의를 종합하여 본 연구는 다음과 같은 연구 모
델을 제시하였다.

그림 1. 연구 모델

Ⅲ. 방법론

1. 연구 대상 및 자료 수집
본 연구는 타오바오 생방송을 사용한 경험이 있는 

소비자들을 대상으로 리서치 전문 업체인 “원젠씽(问
卷星)”을 통해 설문조사를 실시하였으며, 총 436명의 
응답을 최종 분석에 사용하였다. 실험 참가자는 두 
가지 조건; 왕홍 앵커가 진행하는 생방송(n = 275)
과 일반인 앵커가 진행하는 생방송(n = 261)에 무작
위 배정(random assignment)되었다. [표 1]과 같이 
20~29세가 58.18%로 가장 높은 비율로 나타났으며, 
30~39세 22.55%, 40~49세 14.55%, 50세 이상 
4.73% 순으로 뒤를 이었다. 직업은 기업 및 회사 직
원 45.82%, 학생 24.73%, 개인 사업자 17.45%, 공
무원 9.09%, 그리고 기타 1.45%의 순서로 조사되었
다. 월평균 소득은 1,000~4,999위안이 40.36%로 가
장 높게 나타났으며, 5,000~9,999위안이 25.82%, 
10,000~14,999위안이 17.82%, 15,000위안 이상과 
1,000위안 이하가 각각 8% 순으로 나타났다. 

표 1. 인구통계학적 분석 결과

2. 자극물
왕홍 앵커는 개인 명의로 라이브 채널을 개통하고 1

만 명 이상의 타오바오 팬 및 5만 명 이상의 웨이보 팬
을 확보한 앵커로 정의하였으며, 일반인 앵커는 타오바
오에 입점한 점포의 고용주를 통해 고용되어 전문적인 
훈련 없이 생방송을 진행하는 앵커로 정의하였다[80]. 

조사를 위한 제품 품목은 여성 의류로 선정하였다. 
의류는 온라인 구매에서 큰 비중을 차지하는 품목이다. 
의류에 대한 온라인 구매 규모는 빠르게 증가하여, 
2016년 중국 의류 온라인 구매 규모가 9,343억 위안에 
이르렀다[82]. 또한, 타오바오의 알리 데이터 네트워크
를 살펴보면, 각 대도시의 타오바오 판매자 중 주력 업
종 비율에서 여성 의류가 다수 1위를 차지하였다[83]. 
이를 통해 여성복이 타오바오 쇼핑에서 중요한 위치를 
차지하는 것을 알 수 있다. 이에 본 논문은 타오바오 생
방송의 상품 종류 중, 여성 의류 구매 행위에 초점을 맞
춰 조사하였다.

3. 변인의 측정
변인의 모든 문항은 5점 리커트 척도(1 = 전혀 그렇

지 않다, 5 = 매우 그렇다)로 측정하였다.

3.1 의사사회적 상호작용성
의사 사회적 상호작용의 측정은 ‘타오바오 라이브의 

시청자가 생방송 앵커에 대해 느끼는 가상의 유대 관계’
라는 정의에 초점을 맞추어 이루어졌으며, 선행연구를 

구분 비율
나이 20~29세 58.18%

30~39세 22.55%
40~49세 14.55%
50세 이상 4.73%

직업 기업 및 회사 직원 45.82%
학생 24.73%
개인 사업자 17.45%
공무원 9.09%
기타 1.45%

월평균 소득 1,000위안 이하 8%
1,000~4,999위안 40.36%
5,000~9,999위안 25.82%
10,000~14,999위안 17.82%
15,000위안 이상 8%
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기초로 설문문항을 재구성하여 총 5개의 항목으로 구
성하였다[36]. 측정항목은 ‘나는 타오바오 라이브의 앵
커가 마치 실제로 아는 사람처럼 친근하게 느껴진다’, 
‘누군가 타오바오 라이브 앵커에 대해 험담을 하면 기
분이 나쁠 것이다’ 등을 포함한다(α = 0.86). 

3.2 온라인 생방송 앵커의 특성
온라인 생방송 앵커의 특성은 시청자가 평가하는 라

이브 진행자의 전문성, 신뢰성, 매력성으로 구체적인 측
정 항목은 선행연구를 기반으로 재구성하였다[84]. 신
뢰성 4항목, 매력성 5항목, 전문성 6항목으로, 총 15개
의 항목을 사용하였으며, 모든 요인은 Cronbach’α 
0.88 이상을 나타냈다. 측정 항목은 ‘내가 가장 많이 시
청하는 타오바오 라이브의 앵커는 진실해 보인다’(신뢰
성), ‘내가 가장 많이 시청하는 타오바오 라이브의 앵커
는 호감형이다’(매력성), ‘내가 가장 많이 시청하는 타오
바오 라이브의 앵커는 상품에 대해 전문적 지식을 가지
고 있다’(전문성) 등을 포함한다. 

3.3 지각된 유용성
지각된 유용성은 ‘소비자들이 타오바오 라이브가 얼

마나 유용한지 평가하는 정도, 혹은 타오바오 라이브의 
이용이 생활의 효율성을 향상시킬 것이라는 믿는 정도’
로 정의한다. 이를 측정하기 위해 선행연구를 기반으로 
5개의 항목을 재구성하였다[66][85]. 측정 항목은 ‘타오
바오 라이브의 이용은 나의 삶의 질을 높여 준다’, ‘타오
바오 라이브를 통해 얻는 패션 정보는 매우 유용하다’ 
등을 포함한다(α = 0.88).

3.4 지각된 사용용이성
지각된 사용용이성은 ‘사용자가 타오바오 라이브를 

통해 쇼핑하기가 쉽다고 믿는 정도’로 정의한다. 이를 
측정하기 위해 선행연구를 기반으로 총 4개의 항목을 
선정하였다[66]. 측정 항목은 ‘타오바오 라이브를 통해
서 원하는 쇼핑 정보를 쉽게 찾을 수 있다’, ‘타오바오 
라이브를 통해 쇼핑하는 방법은 기억하기 쉽다’ 등을 
포함한다(α = 0.88).

3.5 지속적 쇼핑 의도

지속적 쇼핑 의도는 ‘소비자가 타오바오 라이브를 통
해 계쏙 온라인 쇼핑을 하고자 하는 의지의 정도’로 정
의하고, 총 4개의 항목으로 측정하였다(α = 0.87)[3]. 
측정 항목은 ‘나는 타오바오 라이브를 통해 쇼핑하는 
방법을 지인에게 추천하고 지인의 참여를 유도할 것이
다’, ‘나는 타오바오 라이브를 시청하면서 쇼핑하는 것
을 계속할 것이다’를 포함한다.

IV. 연구결과 및 해석

1. 요인 간 상관관계 분석
본 연구는 주요 측정 변인인 신뢰성, 매력성, 전문성, 

의사사회적 상호작용성, 지각된 유용성, 지각된 사용용
이성, 그리고 지속적인 쇼핑의도 간 상호 연관성을 검
증하기 위해 상관관계 분석을 실시하였다. 분석 결과는 
[표 2]와 같이 모든 변수 간 유의한 정의 상관관계가 있
는 것으로 확인되었다. 

표 2. 변수 간 상관관계분석 결과

*p < .05, **p < .01 괄호 값은 신뢰도 

2. 다집단 분석
본 연구는 왕홍 앵커와 일반인 앵커가 각각 진행하

는 타오바오 라이브 방송에서 가정된 변인 간 경로에 
차이가 있는지 검토하기 위해 다집단 구조방정식 모
델을 사용하였다. 다집단 분석 방법은 모든 경로가 
동일하도록 설정된 제한 모델과 그렇지 않은 비제한 
모델을 비교하여 카이제곱값(CMIN)에 유의미한 차이
가 나타나는지를 통해 모형의 동질성을 판단한다. 

M SD 1 2 3 4 5 6 7
1 신뢰성 3.67 1.05 (0.80)

2 매력성 3.75 1.01 0.51** (0.77)

3 전문성 3.70 0.99 0.55**0.59** (0.76)

4 상호작용성 3.46 1.03 0.45**0.53**0.54** (0.75)

5 유용성 3.56 1.05 0.47**0.47**0.51**0.50** (0.78)

6 용이성 3.66 1.05 0.48**0.52**0.49**0.44**0.52** (0.80)

7 지속적 
  쇼핑의도 3.61 1.08 0.50**0.47**0.48**0.40**0.54**0.47** (0.79)
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[표 3]과 같이 다집단 구조방정식 모형의 제한 모형
과 비제한 모형의 모형 적합도는 이상적이며, 이는 
모형이 수용 가능한 것임을 나타낸다. 제한 모델과 
비제한 모델의 카이제곱값 검정은 [표 4]에서 확인할 
수 있으며, CMIN = 12.01, p = 0.527로 p값이 
0.05보다 크기 때문에 모델 간 차이는 유의하지 않
은 것으로 나타났다. 따라서 앵커의 종류에 따른 경
로 간에는 유의미한 차이가 없다고 판단할 수 있다.

표 3. 비제한 모형 및 제한 모형에 대한 결과표

표 4. 비제한 및 제한 모형 카이제곱 검정 결과표

왕홍 앵커의 타오바오 라이브와 일반인 앵커의 타오
바오 라이브 각각의 환경에서 구체적인 가설 검증 결과
는 다음과 같다. 

2.1 왕홍 앵커
[표 5]에서 알 수 있듯이 왕홍 생방송의 경우, 생방

송의 특성인 의사사회적 상호작용성(β=0.21, p 
＜0.01), 앵커의 신뢰성(β=0.24, p ＜0.01)과 매력성
(β=0.21, p ＜0.01)이 지각된 사용용이성에 유의미한 
긍정적 영향을 미치는 반면, 전문성(β=0.12, p ＞
0.05)은 현저한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났
다. 이에 따라 가설1b가 지지되었다.

다음으로, 지각된 유용성에 관하여 왕홍 앵커의 신
뢰성(β=0.15， p ＞0.05), 매력성(β=0.13, p ＞0.05), 

전문성(β=0.15, p ＞0.05)이 모두 유의한 영향을 미
치지 않는 것으로 나타나면서 가설2a, 2b, 2c가 모
두 기각되었다. 반면, 의사사회적 상호 작용성은 지각
된 유용성에 대해 정적 영향을 미치는 것으로 드러나
(β=0.23, p ＜0.01) 가설 1a가 지지되었다. 

마지막으로 지각된 사용용이성이 지각된 유용성에 
긍정적인 영향을 미치고(β=0.20, p ＜0.01), 지각된 
사용용이성(β=0.28, p ＜0.01) 및 유용성(β=0.55, p 
＜0.01)이 모두 지속적 쇼핑의도에 유의미한 긍정적 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 따라 가설3과 
가설4a, 4b가 모두 지지되었다.

표 5. 왕홍 앵커 방송 경로 분석 결과

2.2 일반인 앵커
[표 6]에서 알 수 있듯이 일반인 생방송의 경우, 앵

커의 신뢰성(β=0.20, p <0.01), 매력성(β=0.35, p 
＜0.01), 전문성(β=0.22, p <0.05)이 지각된 사용용
이성에 유의미한 긍정적 영향을 미치는 반면, 생방송
의 특성인 의사사회적 상호작용성(β=-0.01, p 
>0.05)은 지각된 사용용이성에 영향을 미치지 않는 
것으로 나타났다. 이에 따라 가설 1b가 기각되었다. 

다음으로, 지각된 유용성에 대하여 일반인 앵커의 
신뢰성(β=0.13, p >0.05)), 매력성(β=0.04, p >0.05), 
전문성(β=0.17, p >0.05)이 모두 유의한 영향을 미
치지 않는 것으로 나타나면서 가설2a, 2b, 2c가 모
두 기각되었다. 반면, 의사사회적 상호 작용성은 지각

비제한모델 제한모델
c2 3787.99 3799.99
df 1758 1771

c2/df 2.16 2.15
SRMR 0.06 0.06
RMSEA 0.05 0.05

GFI 0.76 0.76
AGFI 0.73 0.73
NFI 0.79 0.79
IFI 0.88 0.88
TLI 0.86 0.87
CFI 0.87 0.87

Model DF CMIN p
NFI

Delta-1
IFI

Delta-2
RFI

rho-1
TLI

rho2

Model 2 13 12.01 .527 .001 .001 -.001 -.001

β B p

H1 상호
작용성 → 사용용이성 0.21 0.22 0.012 *

→ 유용성 0.23 0.25 0.004 **

H2 신뢰성 → 사용용이성 0.24 0.27 0.005 **

→ 유용성 0.15 0.18 0.065

매력성 → 사용용이성 0.21 0.22 0.025 *

→ 유용성 0.13 0.14 0.160

전문성 → 사용용이성 0.12 0.13 0.188

→ 유용성 0.15 0.18 0.076

H3 사용
용이성 → 유용성 0.20 0.21 0.006 **

H4 사용
용이성 → 지속적 

쇼핑의도 0.28 0.28 0.000 ***

유용성 → 지속적 
쇼핑의도 0.55 0.54 0.000 ***

* p <0.05, **p <0.01, ***p <0.001
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된 유용성에 대해 정적 영향을 미치는 것으로 드러나
(β=0.21, p <0.01) 가설 1a가 지지되었다. 

마지막으로 지각된 사용용이성이 지각된 유용성에 
긍정적인 영향을 미치고(β=0.31, p <0.01), 지각된 
사용용이성(β=0.30, p <0.01) 및 유용성(β=0.38, p 
<0.01)이 모두 지속적 쇼핑의도에 유의미한 긍정적 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 따라 가설3과 
가설4a, 4b가 모두 지지되었다.

표 6. 일반인 앵커 방송 경로 분석 결과
β B p

H1 상호
작용성 → 사용

용이성 -0.01 -0.01 0.937

→ 유용성 0.21 0.24 0.007 **

H2 신뢰성 → 사용용이성 0.20 0.18 0.009 **

→ 유용성 0.13 0.14 0.074

매력성 → 사용용이성 0.35 0.30 0.000 ***

→ 유용성 0.04 0.04 0.605

전문성 → 사용용이성 0.22 0.24 0.024 *

→ 유용성 0.17 0.22 0.069

H3 사용
용이성 → 유용성 0.31 0.37 0.000 ***

H4 사용
용이성 → 지속적 

쇼핑의도 0.30 0.35 0.000 ***

유용성 → 지속적 
쇼핑의도 0.38 0.38 0.000 ***

* p <0.05, **p <0.01, ***p <0.001

V. 결론 및 논의

1. 결과 요약 및 논의
온라인 생방송과 온라인 쇼핑은 현대인의 일상적 생

활 방식이자 보편적 소비 형태로 자리 잡았다. 최근 들
어 온라인 쇼핑에 온라인 생방송 방식이 더해지면서 
‘라이브 커머스’라는 새로운 소비 형태가 폭발적인 성장
을 기록했다. 라이브 커머스는 판매자의 영상을 인터넷
을 통해 실시간으로 송출하면서 소비자를 대상으로 현
장감 넘치는 상품 정보를 제공하여 구매를 끌어낸다. 
본 연구는 이러한 라이브 커머스 산업의 인기에 따른 
연구 필요성 및 중요성을 포착하여 중국 최대의 라이브 
커머스 플랫폼인 ‘타오바오 라이브’를 중심으로 소비자

의 쇼핑 행태에 대하여 연구하였다. 구체적으로, TAM
에 기초하여 타오바오 라이브 사용자가 라이브 커머스
라는 신기술을 수용하고 사용할 때 느끼는 사용용이성
과 유용성에 대한 영향요인을 탐구하였다[10]. 온라인 
생방송의 특성인 의사사회적 상호작용성과 앵커의 신
뢰성, 매력성, 그리고 전문성을 세부 영향요인으로 채택
하였다. 또한 소비자가 평가하는 사용용이성과 유용성
에 따라 라이브커머스를 활용한 지속적인 쇼핑 의도가 
어떤 영향을 받는지에 대하여 조사하였다. 특히, 본 연
구는 실제 타오바오 라이브의 환경을 보다 더 현실적으
로 반영하기 위해 타오바오 라이브를 왕홍 앵커가 진행
하는 방송과 일반인 앵커가 진행하는 방송의 두 가지 
유형으로 분류하여 조사를 실시하였다. 본 연구의 결과
를 정리하면 다음과 같다.

표 7. 연구 결과 요약

첫째, 왕홍 앵커 방송의 의사사회적 상호작용성은 생
방송에 대한 지각된 유용성과 사용용이성 모두에 긍정
적인 영향을 미칠 것으로 나타난 반면, 일반인 앵커 방
송의 경우 지각된 유용성에만 긍정적인 영향을 미치는 
것으로 나타났다. 이는 상호작용성이 지각된 유용성과 
지각된 사용용이성에 영향을 미친다는 기존 연구 결과
와 맥락을 함께 한다[36][86]. 따라서 앵커가 소비자와 
쌓아 올리는 관계가 견고할수록 소비자는 판매 생방송
을 더 유용하다고 평가하고, 쉽게 수용할 수 있다.

구분 가설 채택/기각 여부

H1

타오바오 라이브의 의사사회적 상호작용성은 
타오바오 생방송에 대한 지각된 유용성(2a)과 
사용용이성(2b)에 긍정적인 영향을 미칠 것이
다.

왕홍 채택

일반인 부분
채택

H2

타오바오 라이브 앵커의 신뢰성(1a), 매력성
(1b), 그리고 전문성(1c)은 타오바오 생방송에 
대한 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 
것이다.

왕홍 기각

일반인 기각

H3
타오바오 라이브에 대한 지각된 사용용이성은 
지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이
다.

왕홍 채택

일반인 채택

H4

타오바오 라이브에 대한 지각된 유용성과 
(5a) 과 사용용이성(5b)이 타오바오 생방송을 
통한 지속적 쇼핑 의도에 긍정적인 영향을 미
칠 것이다. 

왕홍 채택

일반인 채택

RQ1

타오바오 라이브 의사 사회적 상호작용성, 앵
커의 특성, 지각된 사용용이성과 유용성, 그리
고 지속적 쇼핑 의도 간 관계에서 타오바오 
라이브 앵커의 종류에 따른 차이가 나타나는
가?

의사사회적상호작
용성-> 지각된 

유용성
(왕홍만 유의)
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둘째, 왕홍 앵커와 일반인 앵커 환경에서 모두 앵커
의 특성(신뢰성, 매력성, 전문성)은 타오바오 생방송에 
대한 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미치지 않았다. 
한편, 본 연구의 가설로 설정되지는 않았지만, 앵커의 
특성이 지각된 사용용이성에 대해서는 긍정적인 영향
을 미친다는 결과는 주목할 만하다. 지각된 사용용이성
이 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미친다는 선행연
구 결과들에 기반하여 볼 때, 앵커의 특성이 지각된 유
용성에 대해 직접적인 영향을 미치지는 않을지라도, 사
용용이성을 통해 간접적인 영향을 미칠 수 있다고 예상
할 수 있다. 

셋째, 소비자가 왕홍 및 일반인 앵커가 진행하는 방
송에 상관없이 해당 방송에 대해 평가하는 사용용이성
은 해당 방송의 유용성 평가에 긍정적인 영향을 미치는 
것으로 나타났다. 즉, 소비자들은 타오바오 라이브의 사
용 방법이 어렵지 않다고 느낄수록 해당 기술이 더욱 
유용하다고 평가한다. 이러한 결과는 데이비스(Davis)
에 의해 주창된 TAM을 입증하며 그 이론적 기반을 강
화한다.

마지막으로 왕홍 및 일반인 앵커의 방송 모두에서 지
각된 사용용이성과 유용성은 소비자들이 타오바오 라
이브를 통해 지속적으로 쇼핑하고자 하는 의도에 긍정
적인 영향을 미친다고 밝혀졌다. 기존 연구들은 지각된 
사용용이성 및 유용성, 신뢰성과 향락성 등의 특성이 
재구매 행동에 긍정적인 영향을 미치고[77][78], 지각
된 유용성이 사용 의사와 관련이 있다고 제시하였다
[73]. 또한, 온라인 쇼핑에서의 지각된 사용용이성과 소
비자의 태도 사이에 현저한 정의 관계가 있으며[75], 유
용성과 사용용이성이 소비자의 온라인 구매에 영향을 
미친다는 결과도 존재한다[79]. 이처럼 어떠한 기술이 
사용하기 쉽고 유용하다고 느껴질 때, 소비자들이 그것
을 반복적으로 사용할 가능성이 커진다. 본 연구에서 
또한 이러한 결과들과 일맥상통한 결과를 나타냈다. 소
비자들이 타오바오 라이브의 사용 방법이 간단하고 해
당 플랫폼의 사용이 자신에게 도움이 된다고 생각할 
때, 타오바오 라이브를 통한 쇼핑을 지속할 확률이 더 
높다는 것이다. 

지금까지 전통적인 온라인 쇼핑과 온라인 생방송을 
각각 분석한 연구들은 많았지만, 이들의 결합으로 탄생

한 라이브 커머스에 대한 연구는 미비했다. 이러한 맥
락에서 본 연구는 라이브 커머스 플랫폼에 대한 연구를 
시도하며 그 영역의 확장에 기여하였다. 또한, 인터넷 
생방송이 세계적인 현상으로 나타나고 있는 오늘날, 인
터넷 유명인사인 왕홍 앵커에 대한 연구는 다수 존재하
지만 일반인 앵커에 대한 연구는 상대적으로 매우 부족
하다. 이에 본 연구는 생방송 플랫폼의 생태계를 적극 
반영하여 두 가지 유형의 앵커를 대상으로 탐구하였고, 
이는 일반인 앵커 생방송 플랫폼 연구 분야에도 많은 
시사점을 제공할 수 있다. 마지막으로, 본 연구는 중국 
인터넷 생방송 플랫폼의 지속 가능한 발전에 대한 이론
적인 기반을 제공할 수 있으며, 인터넷 쇼핑 업체의 운
영 방식에 대한 새로운 전략을 제시한다는 점에서 의의
가 있다.

2. 한계점 및 제언
본 연구는 라이브 커머스 방송 앵커의 특성, 의사사

회적 상호작용성, 그리고 지각된 유용성 및 사용용이성 
간의 관계를 검증하고, 지각된 유용성과 사용용이성이 
라이브 커머스를 통한 지속적인 쇼핑 의도에 긍정적인 
영향을 미친다는 것을 확인하였다. 또한 앵커의 종류를 
왕홍과 일반인의 두 가지 유형으로 구분함으로써 서로 
다른 유형의 앵커에 대한 소비자의 반응을 보다 객관적
으로 파악했다. 이러한 라이브 커머스 및 왕홍/일반인 
앵커의 특성에 대한 검토는 관련 분야 연구의 폭을 넓
히고 기존의 실증연구를 보완하였다는 의의가 있지만, 
다음과 같은 한계점 또한 존재한다. 

먼저, 본 연구는 다양한 제품 품목 중 여성 의류에 초
점을 맞춰 연구를 진행하였다. 타오바오 라이브를 통해 
판매되는 제품 중 여성 의류의 비중이 매우 높은 것은 
사실이지만, 해당 연구 결과가 다른 보편적인 제품 유
형(예: 화장품, 전자제품 등)에도 적용될 수 있을 것인
지는 불분명하다. 타오바오 라이브는 메이크업, 식품, 
가전제품, 유아용품, 자동차 등 수많은 상품군이 입점하
여 판매 방송을 진행하는 플랫폼이기 때문에 본 연구의 
결과는 타오바오 라이브의 판매 상품 전체를 대표할 수
는 없다. 2019년 11월에 진행된 타오바오 쇼핑 카니발
에서 메이크업 제품의 거래 비율이 전체 거래량의 16%
를 차지하였으며, 가전제품의 경우 거래량이 전년 대비 
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400%를 넘겼다[87]. 향후에는 이러한 제품 유형도 추
가로 연구할 필요가 있다.

다음으로, 본 연구는 앵커의 특성을 신뢰성, 매력성, 
전문성의 세 가지 항목으로 측정하였으며, 다른 특성 
요인은 고려하지 않았다. 오늘날 생방송 앵커에 관한 
연구가 여러 영역에서 활발히 진행되고 있는바, 후속 
연구에서는 생방송 앵커가 가진 다른 특성들을 측정요
인으로 채택해 분석을 진행할 필요가 있다. 

마지막으로, 본 연구는 중국의 라이브커머스 플랫폼
인 타오바오 라이브의 이용자만을 대상으로 연구를 진
행했다. 현재 중국에서는 많은 기업이 생방송 마케팅을 
적극적으로 활용하고 있고, 다양한 라이브 커머스 플랫
폼(징둥 라이브, 취미 라이브 등)이 속속 등장하고 있다
[6]. 중국을 넘어 한국에서도 카카오와 네이버 등의 대
규모 IT 사업자를 중심으로 라이브 커머스 시장이 확장
되고 있다. 오늘날 정보통신 기술은 끊임없이 발전하고 
있으며, 소비자들은 국경의 구분 없이 다수의 플랫폼을 
동시에 사용하기도 한다. 따라서 향후 타오바오 라이브 
이외의 다양한 문화권의 라이브 커머스 플랫폼에 대한 
연구가 활발히 이루어져야 할 것이다.
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