
https://doi.org/10.5392/JKCA.2022.22.02.734

라이브 커머스의 IT 어포던스가 상호작용성과 몰입감, 구매 의도에 
미치는 영향 

The Effects of Live Commerce’s IT Affordance on Interactivity, Immersion, 
and Purchase Intention

주은신
와세다대학교 국제교양학부

Eunsin Joo(eunsinjoo@gmail.com)

요약

실시간 온라인 방송이 다양한 플랫폼을 통해 보급되면서 전 세계적으로 큰 인기를 끌고 있다. 특히 코로나
19 대유행으로 인해 사회적 거리두기가 시행됨에 따라 국내 온라인 쇼핑 분야에서 전례 없는 성장세를 보여주
고 있다. 본 연구는 IT 어포던스의 관점에서 라이브 커머스의 디지털 플랫폼 차원의 기술 어포던스 특성이 
이용자의 상호작용성과 몰입감을 매개로 구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고자 했다. 이를 위해, 
국내 라이브 커머스 이용 경험자 440명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 수집된 자료는 확인적 요
인분석과 구조방정식모형을 실시하여 분석하였다. 연구 결과 플랫폼의 메타보이싱과 쇼핑가이드 특성을 높게 
인지할수록 이용자의 상호작용성은 높아지는 것으로 나타났다. 또한, 제품에 관한 가시성이 뛰어나다고 느낄
수록 이용자는 쇼핑 상황에 더 몰입하는 것으로 밝혀졌다. 나아가 상호작용성과 몰입감은 매개 변수로서 IT 
어포던스 특성이 구매 의도에 미치는 영향에 중요한 역할을 수행하는 것으로 나타났다. 본 연구의 결과를 바탕
으로 라이브 커머스 마케팅 전략 수립을 위한 이론적실무적 시사점을 제시하였다. 
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Abstract

Live streaming is becoming increasingly popular as it is distributed through various platforms around 
the world. In particular, after the outbreak of the COVID-19, it has shown unprecedented growth in the 
domestic e-commerce sector. Building a theoretical model from the perspective of IT affordance, this 
study aims to examine how live streaming affordance influences users’ purchase intentions through 
perceived interactivity and immersion. An online survey was conducted among South Koreans who had 
experience using live streaming commerce. Our results show that IT affordance, such as visibility, 
metavoicing, guidance shopping, had positive effects on purchase intentions through the serial 
mediation effects of perceived interactivity and immersion. Our study highlights the importance of 
understanding theoretical and practical implications of IT affordance for live streaming commerce.
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I. 서론

정보통신 기술의 발전으로 다양한 산업 분야에서 디
지털 전환의 도입이 가속화되고 있다. 더욱이 코로나19 
와 같은 전 세계적 팬데믹의 여파는 대면 없이 각종 서
비스와 상품을 구입하거나 이용하고자 하는 사회적 수
요를 증가시키며, ‘언택트(Untact)’ 라이프 스타일을 지
향하는 소비 양식의 확산으로 이어지고 있다[1]. 이는 
새로운 일상, 즉 ‘뉴 노멀(New Normal)’ 시대의 부상
으로 경제뿐만 아니라 사회 문화 등 일상생활 전반의 
광범위한 영역에서 미디어 소비 형태의 변화로 나타나
고 있다.

최근 실시간 동영상 스트리밍을 통해 소비자를 사로
잡고 제품을 판매하는 라이브 커머스가 국내외에서 성
행하고 있다. 이는 진행자가 생방송으로 상품을 소개하
고 판매한다는 점은 TV홈쇼핑과 크게 다르지 않다. 그
러나, 모바일 인터페이스에 최적화 된 형식과 구조로 제
품을 더욱 실감나게 소개하고 판매자와의 실시간 의사
소통을 가능하게 한다는 점에서 독특한 특징을 보여준
다[2]. 엔터테인먼트 요소를 곁들인 동영상 콘텐츠를 시
청하면서 동시에 구매 행위의 편리성을 경험한다는 점
에서도 기존의 온라인 쇼핑과 다르다. 현재의 라이브 커
머스는 소비자에게 디지털 공간에서 단순히 상품이나 
서비스를 구입하는 행위 이상의 가치를 제공하고 있다. 

라이브 커머스는 2016년 중국에서 처음 시작된 새로
운 온라인 마케팅 방식이다. 대한무역진흥공사
(KOTRA)가 발표한 최신 자료에 의하면, 중국 내 시장
의 전체 매출 규모만 한 해 1조 2,012억 위안(2021년 
기준 한화 약 180조)가량으로 이제는 하나의 거대 마케
팅 산업으로 자리 잡았다[3]. 시장 규모 부분에서도 전
년 대비 2019년에는 226%, 2020년에는 121.5%으로 
꾸준히 고속 성장을 이어가고 있다[3]. 라이브 커머스가 
포스트코로나 시대의 디지털 경제와 소비 활동의 새로
운 패러다임으로 급부상하고 있는 것이다. 

국내에서도 온라인 소비 패턴의 다변화 추세에 대한 
대응 전략으로 라이브 커머스가 떠오르고 있다. 최근 언
택트 소비 성향이 급격히 증가하면서 비대면 마케팅적 
한계를 극복하고자 다양한 기업과 소상공인들까지 라이
브 커머스 시장에 뛰어들고 있다. 유사한 상업 활동의 

일환으로 이전부터 SNS의 라이브 기능을 이용하여 상
품을 추천하거나 판매하는 셀러형 인플루언서들은 존재
하였다. 그러다 2020년 초 코로나 위기로 여러 면세점
들이 라이브 방송으로 직접 판매를 시도한 것이 잇따른 
성공을 거두면서 시발점이 되었다. 쇼핑호스트나 유명 
인플루언서가 아닌 실제 판매자들이 방송에 등장하고 
상품을 판매하기 시작한 것이 비대면 쇼핑 수요와 맞물
리면서 새로운 유통 활로로 개척된 것이다. 현재는 유명 
쇼핑몰부터 백화점, 지자체, 소상공인까지 다양한 형태
의 판매자들이 여러 라이브 플랫폼을 이용하며 국내 라
이브 커머스 시대도 본격화하고 있는 양상이다.

교보증권 리서치센터가 발행한 보고서에 따르면 향
후 국내 라이브 커머스 시장의 급격한 성장이 예상되고 
있다. 해당 보고서에는, 국내 라이브 커머스 시장 규모
가 2020년을 기준 약 3조 원가량으로 오는 2023년경
에는 매출액만 10조 원 이상의 시장으로 빠르게 성장
할 것이라고 예측했다[4]. 또한, 최근 네이버와 카카오
가 라이브 커머스 시장에 등장하면서 대형 플랫폼 사업
자를 중심으로 국내 라이브 커머스 생태계가 형성되고 
있는 양상이다[5]. 상업 활동에 국한되지 않는 킬러 콘
텐츠 사업으로 소비자와 판매자를 동시에 끌어안으며 
지속적인 영향력을 도모해가고 있다. 

국내 라이브 커머스 시장의 급격한 성장세와 이용률 
추이의 변화에 따라 학술적인 차원의 관심도 늘고 있
다. 이성준[6]과 최미영[7], 온가신과 이혜미[8]는 이용 
동기, 정보원의 특성, 콘텐츠 정보성 또는 플랫폼 차원
의 여러 특성들이 라이브 커머스의 이용자 반응에 미치
는 직접적인 영향을 살펴보았다. 유명주 외[9]와 김효정
과 박민정[10], 양뢰와 박현정[11]은 의사사회적 상호
작용성을 핵심 변수로 이용 만족도 또는 구매 의도에 
영향을 미치는 요인들을 살펴보았다. 김소담 외[12]와 
김성종과 허철무[13]는 라이브 커머스에서의 소비자의 
인지 반응과 행동 의도에 영향을 미치는 요인으로 플랫
폼 특성과 인플루언서의 특성을 함께 살펴보았다. 송과 
임[14]은 상호작용성과 관계 품질이 이애리[15]는 상호
작용성과 현장감, 상품 리뷰 신뢰도가 구매 의도에 미
치는 영향을 살펴보았다. 

그러나, 새로운 커뮤니케이션 기술로 보다 높은 즉시
성과 연결성이 존재하는 라이브 커머스 맥락에서 플랫
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폼 차원의 독특한 어포던스 특성에 대해 논의한 국내 
연구는 여전히 부족하다. 특히, 라이브 플랫폼의 기술적 
어포던스가 선행요인으로서 이용자 간의 상호작용과 
몰입감을 어떻게 유도하며, 행동 의도 결정에 어떠한 
영향을 미치는지에 대해 구조적인 메커니즘의 측면에
서 논의한 연구는 없다. 게다가 대다수 연구들이 관련 
서비스가 보다 보편화한 중국의 소비자들을 대상으로 
이루어지고 있어[8][9][11][12][14], 사회문화적 배경과 
가치가 다른 국내 소비자의 반응을 이해하기 위한 근거
로 삼기에는 다소 제약이 있다. 

이에 본 연구는 IT 어포던스의 관점에서 국내 라이브 
커머스 이용자를 대상으로 수집한 데이터를 토대로 라
이브 커머스의 독특한 플랫폼 차원의 특성이 구매 과정
에서 이용자의 인지적, 행동적 반응에 어떠한 영향을 
미치는지를 살펴보고자 한다. 전통적인 어포던스 이론
과 IT 분야의 어포던스 문헌을 통합하여 라이브 커머스
에 부합하는 플랫폼의 기술적 차원의 영향 요인들과 이
용자 반응과의 인과관계를 구조적으로 살펴봄으로써 
기존 라이브 커머스 연구와는 차별화를 두고자 한다. 

구체적으로는 라이브 커머스 이용에 있어 (1) 플랫폼
의 주요 IT 어포던스 특성(가시성, 메타보이싱, 쇼핑가
이드)들이 이용자의 인지적 반응인 상호작용성 또는 몰
입감에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고, (2) 상호작
용성과 몰입감이 구매 의도에 미치는 영향에 대해서 탐
색하고자 한다. 마지막으로 (3) 라이브 커머스 플랫폼의 
어포던스가 소비자의 구매 의도를 유발하는 데 상호작
용성과 몰입감이 매개 변수로 어떠한 역할을 수행하는
지를 실증적으로 검증하고자 한다.

Ⅱ. 기존 이론 및 문헌 검토

1. 라이브 커머스의 개념과 특성 
라이브 커머스(live commerce)는 생방송을 뜻하는 

‘live streaming’과 상거래를 뜻하는 ‘commerce’의 
영문 합성어이다. 라이브 커머스는 실시간 동영상 콘텐
츠와 텍스트 기반 채널이 결합된 것으로 실시간 스트리
밍으로 상품이나 서비스를 판매하는 미디어 커머스를 
일컫는다. 최근 MZ세대를 비롯해 전 세계의 다양한 시

청자들에게 인기를 얻으며 새로운 온라인 쇼핑 문화를 
선도해가는 방식으로 주목받고 있다[16]. 포스트 코로
나 시대에 최근까지 주목을 받던 오픈마켓과 소셜 커머
스가 여러 가지 장점에도 불구하고 소비자들이 요구하
는 소통의 재미를 충족시키지 못한다는 점에서 새로운 
대안이자 혁신으로 떠오르고 있다. 앞서 언급했듯, 라이
브 커머스의 가장 큰 특징은 ‘라이브 스트리밍’을 기반
으로 한다는 것이다. 실시간 방송을 시청하며 채팅 기
능으로 이용자 간의 동기적 커뮤니케이션을 극대화할 
수 있기 때문에 쇼핑의 즐거움과 편의성을 모두 제공해
준다. 

국내외로 다양한 형태의 라이브 커머스 플랫폼이 존
재하며 이는 크게 두 가지로 분류될 수 있다[17]. 첫 번
째 유형으로는 포털의 쇼핑 섹션이나 백화점, 홈쇼핑 
등과 같은 기존의 전자 상거래 사이트에 라이브 스트리
밍 기능이 도입되는 경우이다. 국내에서는, 네이버의 
‘네이버쇼핑라이브’, CJ올리브영의 ’올라이브‘, 롯데백화
점의 ’100라이브‘ 등이 전자상거래 기반의 대표적인 라
이브 커머스 플랫폼이라고 볼 수 있다. 배달의 민족 및 
쿠팡이츠와 같이 퀵 커머스 분야에서도 최근 사업 영역
을 확장하며 라이브 커머스 시장 진출에 박차를 가하고 
있다. 

두 번째 유형으로는 원래는 주로 소셜 네트워킹을 목
적으로 하는 플랫폼이나 최근 라이브 스트리밍 기능을 
도입해 상업 활동으로 영역을 확장한 것들이다. 네트워
킹 기능이 보다 강화된 이러한 플랫폼의 경우, 소셜 커
머스(social commerce)라고도 하는데, 소셜 네트워크
와 상거래 서비스가 결합된 형태로 볼 수 있다[18]. 대
표적인 국내의 소셜 커머스 플랫폼은 메신저 서비스 앱
인 카카오의 ‘카카오TV쇼핑‘으로, 온라인 마케팅 시장
의 저변이 확대되어가고 있다. 페이스북, 인스타그램, 
유튜브와 같은 글로벌 소셜 네트워킹 서비스(SNS)에서
도 인플루언서와 셀럽들이 공동구매와 같은 형태로 활
발한 커머스 활동을 보이고 있다. 최근에는 여러 지자
체와 공공기관 및 기업에서도 자신들의 SNS계정을 이
용하여 직접 스트리밍을 진행하는 등 라이브 커머스의 
활용 범위가 점차 다양해지고 있다. 

기존 전자 상거래 방식과 비교하였을 때 라이브 커머
스의 특징은 크게 세 가지로 요약할 수 있다. 첫째, 기
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존의 온라인 쇼핑에서 사진과 텍스트, 또는 짧은 동영
상 형태의 단편적인 정보가 제공되었다면 라이브 커머
스는 스트리머(streamer) 또는 판매자가 실시간으로 
등장하여 제품에 관한 상세한 설명을 영상으로 제공한
다. 소비자는 판매자의 언어적 표현과 제스처, 제품의 
시연 등 다양한 형태의 정보를 제공받으며 오프라인과 
유사한 쇼핑 경험을 가질 수 있다[18][19]. 이는 소비자
가 제품을 시각화하고 이해하는 것을 더욱 용이하게 하
며 콘텐츠에 대한 몰입을 유도할 수 있다[18]. 또한, 시
간과 장소에 제약 없이 스마트 폰으로 라이브 방송을 
시청할 수 있기 때문에 이용자의 편리성이 증대되어 온
라인 쇼핑에 대한 만족도를 극대화할 수 있다[6]. 

둘째, 라이브 스트리밍 플랫폼에서는 채팅 창으로 누
구나 자유롭게 질문할 수 있으며, 판매자는 그 질문에 
즉각적으로 응대할 수 있다. 특히 개인에게 맞춤화된 
답변과 상품 추천이 가능하기 때문에 비대면 쇼핑 시 
소비자가 느낄 수 있는 불안감과 리스크를 크게 줄여 
줄 수 있다[12][20]. 기존의 온라인 쇼핑은 관련 문제가 
발생할 때마다 제품 구매 페이지를 떠나 질의응답이나 
리뷰와 같은 형태로 연락을 취해야 하는 경우들이 대부
분이다. 또한 구매 페이지에 사진과 텍스트 위주의 판
매자 중심적 정보가 더 많아 소비자는 SNS나 블로그 
등에서 추가 정보를 수집해야 하는 불편함이 발생할 수 
있다. 라이브 커머스는 방송을 보면서 댓글로 상품과 
관련된 궁금증을 즉각적으로 해결할 수 있으며, 시청자 
간의 의견 교환도 가능하다. 판매자를 통해 판매 제품
을 시연하거나 대신 체험하게 하는 방식의 정보 수집도 
가능해 소비자의 쇼핑 욕구를 충족시키는 데 보다 유용
한 마케팅 방식이다[18][19]. 

마지막으로 라이브 커머스는 누구나 서비스 공급자
와 소비자가 될 수 있다는 점에서 다양한 부가 가치를 
창출할 수 있다. 특히 개인적 경험담이나 흥미를 유도
할 수 있는 이야기 등 즐거운 요소들이 삽입되며 하나
의 엔터테인먼트 콘텐츠로서 쇼핑 행위 이상의 가치와 
경험이 제공되기도 한다[6][19][21][22]. 또한 높은 수
준의 상호작용을 가능하게 하여 라이브 방송에 대한 몰
입과 중독을 유도하기도 한다[13][17][18][21]. 즉, 사
용자 측면에서 라이브 쇼핑은 친밀한 소통과 사회적 관
계를 경험할 수 있으며, 방송 자체가 소비하고 싶은 미

디어 콘텐츠로 재미와 쾌감을 느낄 수 있다[11][17] 
[19][22][23]. 다양한 경험은 향후 라이브 쇼핑에 대한 
보다 적극적인 참여를 유발할 수 있으며, 판매자가 선
보이는 제품에 대해서도 긍정적인 태도를 갖게 할 수 
있다[11][13][17][19].

2. 어포던스 
2.1 어포던스의 개념 
어포던스(Affordance)란 어원적으로 ‘~할 여유가 있

다’라는 사전적 뜻의 어포드(Afford)라는 단어에서 유
래된 용어이다. 대체적으로 ‘어떤 행동을 유도한다’는 
의미로 ‘행동 유도성’이라고 번역된다. 미국의 생태심리
학자인 깁슨(James J. Gibson)이 1977년에 처음으로 
이 용어를 차용하였다[24]. 그 후, 오늘날 다양한 산업 
분야에서 행위자와 환경 사이의 관계와 존재하는 행위
의 가능성(possibility of action) 등을 설명하기 위한 
용어로 폭넓게 사용되고 있다[18][25]. 깁슨에 따르면, 
환경은 동물이나 인간과 같은 행위자가 지각할 수 있는 
여러 종류의 정보를 제공하는데, 이때 특정 행동을 유
도하거나 쉽게 취할 수 있도록 하는 성질을 어포던스라
고 주장했다. 즉, 인간을 둘러싸고 있는 생활환경, 물질
이나 물체 등과 같은 모든 것들은 특정 행위를 유발하
는 의미 있는 정보와 가치를 내재하고 있으며, 개별 행
위자와의 상호 교감 및 관계 속에서 특정 행동의 가능
성이 결정된다는 것이다. 

깁슨에 의해 처음 사용된 어포던스는 인지 심리학자
이자 디자인 연구자인 노먼(Donald A. Norman)에 의
해 제품의 디자인 영역 또는 제품의 학습과 사용성의 
영역으로 확장되었다. 그는 저서에서 어포던스란 “사물
의 지각된 특성, 실제적 특성, 사물을 어떻게 다루면 될 
것인가에 대한 강력한 단서를 제공하는 것” 이라고 개
념을 재정립 하였다[26]. 노먼은 깁슨이 주장하는 어포
던스는 독립적인 형태의 환경 특성으로 절대적으로 변
하지 않는 물리적인 속성이며, 이를 ‘실제적 어포던스’
로 규정하였다. 또한, 사용자의 정보처리 과정에서 개별 
학습의 수준과 경험, 지식 등에 따라 차이가 나는 어포
던스를 ‘지각된 어포던스’라는 개념으로 따로 분류해야 
한다고 주장했다. 노먼은 절대적인 물리적 속성으로 제
품 사용자의 행동이 결정되는 것이 아니라, 적절한 단
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서가 제공되도록 사물의 속성 및 환경을 어떻게 설계하
느냐에 따라 특정 행위가 유도될 수 있음을 강조했다.

라이브 커머스 환경에서 실시간 스트리밍은 물리적
인 속성으로 사물 자체가 가지고 있는 기본적인 기술 
또는 형태적 속성이며 달라질 수 없는 것들이다. 여기
서 지각된 어포던스는 플랫폼의 특정 속성이 사용할 수 
있을 만한 단서로 인지되는 것으로 개별 시청자가 과거
에 획득한 쇼핑 경험, 지식, 문화 등에 따라 일정한 행
동을 취할 수 있게 하는 것이다[27]. 예를 들어 라이브 
플랫폼 환경의 여러 속성(예: 채팅창, 하트 누르기, 물
건 구매 버튼)은 시청자가 설명을 보거나 듣지 않더라
도 해당 서비스를 사용할 수 있게 하여 특정한 행위를 
할 수 있는 단서로 제공된다. 

깁슨과 노만의 정의를 토대로 또 다른 학자 하트슨
(H. Rex Hartson)은 디자인 차원에서 어포던스의 개
념을 제안했다. 하트슨의 어포던스는 사용자가 하고자 
하는 행동 등을 돕기 위해 무엇인가를 제공하는 총체적
인 개념으로 이를 4가지 개념으로 재분류하였다[28]. 
첫 번째로, 노만과 깁슨이 제안한 지각적 어포던스를 
‘인지적 어포던스’로 명명하였다. 이는 사용자가 어떤 
사물에 대해 알고자 할 때 어떤 것인지를 쉽게 인지할 
수 있도록 도움을 주는 특성이라고 주장했다. 두 번째
로, 상황에 따라 절대적으로 변하지 않는 사물의 속성
과 사용성을 ‘물리적 어포던스’라고 제안하였다. 이는 
실제 사용자가 물리적인 행위를 하고자 할 때 신체적으
로 편리하고 자연스럽게 행동할 수 있도록 도움을 주는 
특성이다. 세 번째, 인간이 가지고 있는 감각인 시각, 청
각, 촉각으로 나타나는 속성을 ‘감각적 어포던스’라고 
주장하였다. 이는 사용자가 보고, 듣고, 느끼는 행위를 
통해 감지할 수 있도록 도움을 주는 속성이다. 마지막
으로, 사용자들이 기능적으로 어떠한 임무나 목적을 완
수하는 데 도움을 주는 특성을 ‘기능적 어포던스’라고 
제안하였다. 기능적 어포던스는 사용자가 특정 목적을 
가지고 사물을 사용하였을 때 그 목적을 쉽게 달성할 
수 있도록 하는 특성이다. 

어포던스에 관한 선행 연구에서는 주로 하트슨이 제
안한 4가지 어포던스 유형을 적용하여 사용자들의 지
각 수준에 따라 제품과 서비스의 만족도 및 이용 의도
가 달라질 수 있음을 실증하고자 하였다. 먼저, 이금실

[29]에 따르면, 가상현실 기반 관광체험미디어의 지각
된 어포던스(인지적, 감각적, 물리적 어포던스) 특성은 
체험 서비스 이용 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 
주장했다. 이성준[6]은 화면 속 버튼의 크기 같은 물리
적 어포던스가 라이브 커머스 이용 만족도에 긍정적인 
영향을 미친다고 주장했다. 김우식 등[30]은 SNS에서
의 정보 속성은 인지적 어포던스 특성으로 광고효과에 
긍정적인 영향을 미친다고 주장했다.

한편, 정보통신기술에 대한 최근 어포던스 연구에서
는 전통적 어포던스 이론에서 제시한 개념의 한계를 지
적하고 맥락에 따라 사용자 행동에 영향을 미치는 서로 
다른 속성이 존재한다고 지적하고 있다[31][32]. 전통
적인 접근법은 라이브 커머스와 같은 IT 기술에 적용하
기엔 다소 추상적이며 플랫폼 특성을 구조적으로 이해
하기에는 여전히 부족함이 있다는 것이다[18][37]. 즉 
어포던스란 구체적인 환경에서 목표를 달성하기 위해 
다양한 방법으로 구현되며, 이는 다양한 종류의 어포던
스로 분류될 수 있기 때문이다[25]. 따라서 본 연구에서
는 라이브 커머스 맥락에서는 기술 어포던스의 영역에
서 제안하는 IT 어포던스가 이론적으로 보다 적합한 개
념으로 보고, 이용자의 반응과의 관계를 실증해보고자 
한다.

2.2 IT 어포던스 개념과 유형
최근 정보통신산업 분야에 사람과 기술 간의 상호작

용(HCI: Human-Computer Interaction)과 그 결과
를 이해하고자 하는 움직임이 늘어나면서 기술적 특색
을 구체적으로 제안하는 기술 어포던스(Technology 
Affordance)가 새로운 개념으로 활용되고 있다[33]. 
기술 어포던스는 전통적인 어포던스의 개념과 유사하
나, 정보통신기술에서 기술적 객체가 특정 사용자 그룹
에게 제공하는 목표 지향적 조치의 가능성을 보다 강조
하고 있다는 점에서 장점을 지니고 있다[33][34]. 파라
즈(Faraj)와 아자드(Azad)[35]는 이러한 기술 어포던스
를 “특정 기술에 참여하는 사용자가 취하는 행동의 가
능성과 기회“라고 정의했다. 즉 특정 기술이 주어질 때 
행위자가 취할 수 있는 행동의 잠재력을 의미한다[25]. 
연구자들은 기술 어포던스 개념이 기술의 사용 과정을 
분석하고 연구하는 수단으로서 특정 행동을 유발하는 
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기술적 역량과 사용자의 행위 간의 상관관계를 더욱 잘 
이해할 수 있는 접근법이라고 주장했다[18][35].

최근 기술 어포던스는 미디어와 정보통신 연구에서 
IT 기술의 용도와 결과를 조사하는 데 점점 더 많이 활
용되고 있는 추세이다[18][31][36][37]. 선행 연구에서 
기술 어포던스의 개념과 속성은 적용하고자 하는 IT 기
술의 특징과 유용 과정에 따라 다양한 유형과 방식으로 
적용되며 해석되고 있다[32]. 트림(Treem)과 레오나르
디(Leonardi)[36]는 소셜 미디어에서의 어포던스는 가
시성, 지속성, 편집성 및 연관성의 네 가지 범주로 나뉘
며 이는 조직의 사회화, 지식 공유 및 권력 프로세스의 
변화에 영향을 미친다고 주장했다. 아지리스(Argyris)
와 몬누아(Monuar)[38]는 어포던스 이론과 홍보이론
을 결합하여, 소셜 미디어의 어포던스를 표현 가능성, 
모니터링의 가능성, 도달 범위, 자기 표현, 참여, 연결, 
기록 가능성, 가용성과 같은 여덟 가지 범주로 규정하
고, 비즈니스 상황의 다양한 이해 당사자들 간의 커뮤
니케이션에 영향을 미친다고 주장했다. 

소셜 커머스 맥락에서 어포던스를 탐구한 동(Dong)
과 왕(Wang)[37]의 가시성, 메타보이싱, 참여 촉진, 쇼
핑 가이드, 사회적 연결성, 상거래의 여섯 가지로 개념
을 구분하고 이를 IT 어포던스로 정의하였다. 그들의 
연구에서는 이러한 기술적 특징들이 사회적 유대관계
를 강화시키며, 이는 구매자의 재구매 의도에 유의미한 
영향을 미친다고 제안했다. 선(Sun) 등[18]은 소셜 커
머스의 가시성, 메타보이싱, 쇼핑 가이드와 같은 특징이 
사용자 인게이지먼트과 구매 의도에 긍정적 영향을 미
친다고 주장했다. 따라서, 본 연구에서는 라이브 커머스 
상황에서 IT어포던스 특성이 상호작용성과 몰입감을 
매개로 소비자 구매 의도 미치는 영향에 대해 설명하고
자 한다. 

 
2.2.1 가시성
가시성(Visibility)은 디지털 플랫폼을 사용하여 원하

는 정보를 찾을 수 있을 뿐만 아니라 온라인에 스스로
가 표시되거나 식별될 수 있는 특성을 의미한다
[18][36][37]. 소비자가 라이브 쇼핑 시 제품의 시각적
인 시연이 잘되고 있다고 인지하는 정도를 나타내는 것
이다[37]. 라이브 커머스는 실시간 동영상을 통해 제품

의 상세한 정보와 설명을 제공하기 때문에 이용자는 기
존 온라인 쇼핑보다 높은 가시성을 경험할 수 있다. 또
한, 플랫폼의 푸시나 알람과 같은 기능은 다른 사용자
의 콘텐츠를 시청할 수 있게 도와주며 이용자의 시청 
행위를 적극적으로 유발하기도 한다[39]. 대개 디지털 
기술의 가시성은 확장성과 도달 범위 면에서 특정 지역
뿐만 아니라 전 세계적 접근 가능성을 열어두기 때문에 
네트워크의 긍정적인 외부 효과로 고려된다[40]. 

한편, 소셜 미디어에 개인의 신상 정보나 사진을 무
분별하게 게시하는 것과 같은 행위는 심각한 사생활 침
해를 불러올 수 있다. 이는 오프라인에서와 같은 불평
등 및 차별을 초래할 수 있으므로 가시성의 지나친 증
대는 심각한 사회 문제로 거론되고 있다[41]. 라이브 커
머스에서의 가시성은 소비자들이 판매 중인 제품의 전
체 모습을 직접 확인할 수 있게 하고, 제품의 사용법과 
세부 정보를 이해할 수 있게 도와줌으로써 구매의 불확
실성을 감소시켜 주는 기술적 요소이다[12][19]. 가시
성이 높을수록 진행자는 판매 제품을 잘 보여줄 수 있
으며 적절한 소개를 진행할 수 있다. 생생한 시각 정보
는 고객을 쉽게 끌어 모으는 데 용이한 수단으로 시청 
시 콘텐츠에 대한 몰입에 긍정적인 영향을 미친다
[18][21].

 
2.2.2 메타보이싱
소비자들은 여러 구매 상황에서 관심 제품 또는 서비

스에 대한 가치 있는 정보를 찾고자 한다. 라이브 커머
스에서는 오프라인 쇼핑과 유사하게 판매자와 캐주얼
적인 방식의 쌍방향적 소통이 가능하다. 대면하지 않고
도 자신의 의견을 자유롭고 편안한 방식으로 표현할 수 
있다. 이는 상품에 관한 정보를 더욱 투명하게 교환할 
수 있게 해주며, 온라인 상거래 시 발생할 수 있는 여러 
위험 요소들을 줄이거나 문제를 해결하는 데 도움을 준
다[12][19]. 이러한 어포던스 특성을 메타보이싱
(Metavoicing)이라고 한다. 메타보이싱이란 소비자가 
판매자 또는 제품 관련 콘텐츠에 반응하는 것이 쉽다고 
인지하는 정도이다[37]. 라이브 방송 중에 판매자와 소
비자가 서로 의견을 표현할 수 있게 하여 제품에 대한 
정보 수집 과정을 보다 용이하게 도움을 주는 라이브 
플랫폼의 속성이다[18]. 
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이러한 연결감은 소비자로 하여금 판매자에 대해 좀 
더 따뜻하고 친근한 인상을 형성할 수 있게 하며, 심리
적 거리를 좁히는 데도 영향을 미칠 수 있다[42]. 개별 
대화와 피드백이 모여 형성된 메타보이싱 어포던스는 
구매자와 판매자와의 상호작용의 수준을 향상시킨다
[37]. 또한, 다른 이들과의 높은 상호작용은 상상력을 
자극함으로써 소비자가 라이브 쇼핑에 더욱 집중할 수 
있게 해 몰입감을 조성하는 데도 도움이 된다[21]. 

2.2.3 쇼핑가이드
쇼핑 가이드(Guidance Shopping)란 맞춤형 서비스

를 제공하여 소비자의 구매 결정을 도울 수 있다고 인
지하는 정도를 나타낸다[37]. 라이브 커머스에서는 소
비자가 판매자에게 직접 구매와 관련된 도움을 요청하
거나 질문을 할 수 있다. 이때 판매자는 개별 소비자의 
요구에 반응하며 적절한 정보를 빠르게 제공한다. 판매
자가 제공하는 쇼핑 정보가 소비자의 개인화 된 수요를 
반영하는 것이기 때문에 이는 쌍방향적인 소통 과정이
다. 구매자가 판매자와의 소통이 용이하다고 인식할수
록 높은 상호작용성을 형성할 수 있다[37]. 

또한, 개인화된 정보 서비스를 제공하는 것은 소비자
의 관심을 유발하는 데 유의미한 촉진제가 될 수 있다. 
기본적으로 구매자의 관심을 기반으로 의사소통이 이
루어지기 때문에 콘텐츠 시청 시 상황에 대한 몰입감 
조성에도 도움을 준다[18]. 그러나, 도움이 될 만한 정
보가 적절히 제공되지 않았을 때 몰입에 어려움을 느끼
며 시청자 이탈로 이어질 수 있다. 이는 구매자의 몰입
감이란 문제 상황을 해결하는 과정에서 쇼핑에 관한 실
질적인 동기와 욕구가 적절히 충족되었을 때 발생되기 
때문이다[43].

3. 라이브 커머스 이용자 반응
3.1. 상호작용성 
상호작용성(Interactivity)은 판매자와의 상호작용에 

있어서 구매자가 주관적으로 형성할 수 있는 인식이다
[44]. 상호작용성에 관한 주요 연구의 흐름은 크게 두 
가지로 유형으로 컴퓨터를 매개로 이루어지는 인간 대 
인간의 상호작용과 인간 대 컴퓨터의 상호작용(HCI: 
Human-Computer Interaction)이다. 인간과 인간의 

상호작용에 대한 연구 분야에서는 기술을 통한 쌍방향
적 대인 커뮤니케이션이 고객 서비스나 마케팅 홍보 등
의 상황에서 관계 형성에 미치는 영향에 대해 설명하고
자 한다[45]. 반면, 인간과 컴퓨터와의 상호작용에 관한 
연구는 인간이 다양한 커뮤니케이션 과정을 더욱 쉽고 
편리하게 수행할 수 있도록 하는 기술의 능력과 관련하
여 상호작용적 특성을 탐구한다[46][47].

상호작용성에 대한 기존 연구는 온전히 기술적인 특
징들만이 효과를 결정한다는 기술 위주의 시각과, 같은 
기술이라도 이용자의 인지 정도에 따라 결과가 달라질 
수 있다는 이용자 중심의 시각으로 분류된다. 본 연구
에서는 대인 커뮤니케이션 상황에 발생하는 상호작용
의 선행 요인과 후속 반응에 대해 이용자 중심의 관점
에서 탐구하고자 한다. 

라이브 커머스는 텍스트나 단순 이미지가 아닌 실시
간 영상의 형태로 상업적 정보를 제공하고 있으며, 판
매자와 구매자들 간의 즉시적 의사소통을 기반한다. 본 
논문에서는 라이브 플랫폼에서의 기술 어포던스가 판
매자와 구매자의 간의 상호작용성에 미치는 영향을 살
펴보고, 구매 의사 결정 과정에의 상호작용성의 역할을 
알아보고자 한다.

3.2. 몰입감
새로운 미디어 기술과 소비자 반응과의 관계에 대해 

논의한 선행 연구에서는 상호작용성과 함께 몰입감
(Immersion)의 중요성을 강조했다[21][48][49]. 미디
어 기술의 활용에 있어 상호작용성이 인지적, 감정적 
평가를 강화하는데 중요한 요소라면, 몰입적 경험은 이
러한 평가 과정에서 핵심 매개체로의 역할을 수행한다. 
가상 쇼핑의 맥락에서 대상과의 인지된 상호작용성이 
높을수록 구매자는 더욱 몰입된 미디어 경험을 가질 수 
있으며, 이는 궁극적으로 구매 행위를 촉진 시킬 수 있
기 때문이다[21].   

 몰입은 특정 환경에 감정적으로 관여되어 주변의 현
실 또는 일상 세계를 무시하는 인간의 감각을 의미한다
[43]. 평소와는 다른 경험으로 어떤 것에 깊이 파고 들
거나 흠뻑 빠져 심취하는 인간의 심리 상태를 일컫는다
[50]. 즉, 특정 대상 또는 활동에 빠져들어 다른 것들을 
잊고 몰두할 때 경험하게 되는데, 라이브 커머스와 같
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은 기술 어포던스는 몰입형 환경을 조성하는데 도움을 
준다[18]. 또한 새로운 기술에 대한 인지된 몰입감은 기
술의 사용 시 얻을 수 있는 개인의 가치와 편익을 파악
하는 데 도움이 된다[43]. 구매자가 방송에 몰입할수록 
더 큰 가치와 혜택을 인식할 수 있기 때문에, 라이브 커
머스 환경에서 몰입감은 구매 행위를 예측하는 중요한 
요소이다[18]. 

3.3. 구매 의도(Purchase Intention) 
구매 의도는 판매자로부터 제품 또는 서비스를 구매

하려는 개인의 의향 정도를 나타내는 것이다[18]. 소비
자 행동에 관한 전통적인 연구에서는 심리적 행동 의도
(behavioral intention)의 측정으로 실제 행위(actual 
behavior)의 가능성을 예측할 수 있다고 보고 이를 중
요한 요인으로 활용해왔다[18][51]. 구매 의도가 소비
자의 구매 의지의 표현이며 실제 구매 의향을 판단할 
수 있는 대표적인 지표이기 때문에 라이브 커머스 연구
에서도 상품 구매의 가능성 정도를 측정하는 변수로 널
리 활용되고 있다[8][12][13][15]. 따라서 본 연구에서
도 라이브 커머스에서 소비자의 구매 행동을 측정할 수 
있는 변인으로 구매의도를 상정하고 선행 변수와의 인
과관계를 탐색하고자 한다. 

Ⅲ. 연구가설 

라이브 커머스의 독특한 기술적 특성이 구매자의 인
지적, 행동적 반응에 미치는 영향에 대해 체계적인 이
해와 연구의 필요성이 요구되고 있다. IT 어포던스 관
점의 라이브 쇼핑의 특성을 탐구한 동과 왕[37]의 연구
는 어포던스가 인지된 상호작용성과 사회적 유대감을 
유발하여 행동 의도를 결정한다고 주장했다. 선 외[18]
의 연구에서는 IT 기술의 어포던스 특성은 몰입감과 사
회 존재감을 유발하며 이는 구매 의도에 긍정적인 영향
을 미친다고 주장했다.    

그러나, 새로운 미디어 기술에 대한 소비자의 인지 
반응이 구매 의도에 미치는 영향을 탐구한 여러 연구에
서는 몰입감과 상호작용성은 매우 밀접한 개념이라고 
강조해왔다[21][48][49]. 특히 미디어 기술의 활용에 있

어 몰입감은 상호작용의 역할을 매개하여 이용자의 만
족감을 증대와 이용 의도를 유발한다고 제안했다[49]. 
이러한 점에서 기존의 라이브 커머스 맥락의 연구들은 
몰입감이 상호작용성의 역할을 매개하는 중요한 변수
로 행동 의도에 미치는 영향을 명확하게 설명하고 있지 
않다. 따라서, 라이브 커머스 맥락에서 플랫폼의 기술 
어포던스가 사용자로 하여금 어떻게 상호작용성을 인
지시키며, 이때 몰입감은 구매 의도를 형성하는데 매개 
역할을 수행하는 지에 대해 구조적으로 탐색할 필요가 
있다.

본 연구에서는 앞서 언급한 이론적 배경을 바탕으로 
IT 어포던스의 관점에서 상호작용성과 몰입감에 대한 
이용자의 지각 반응을 살펴보고자 한다. 또한, 이러한 
과정을 통해 라이브 커머스에서의 구매 의도는 어떻게 
향상되는지를 파악하고자 하였다. 따라서 [그림 1]과 같
은 연구 모델과 가설을 제안하여 라이브 커머스에서의 
이용자의 의사 결정 과정을 실증적으로 검증해보고자 
한다. 연구 결과는 라이브 커머스 환경에서의 이용자 
참여와 구매 행위에 대한 이론적 이해도를 높일 수 있
을 것이다. 또한, 장기적으로 라이브 커머스 환경에서의 
경쟁력 강화 전략을 위한 실무적 함의를 이끌어 내고자 
한다. 

그림 1. 연구 모델

[연구가설 1] 
라이브 커머스의 IT 어포던스 유형은 인지된 상호작

용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H1a. 라이브 커머스의 가시성은 인지된 상호작용성
에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.  

H1b. 라이브 커머스의 메타보이싱은 인지된 상호작
용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H1c. 라이브 커머스의 쇼핑 가이드는 인지된 상호작
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용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

[연구가설 2] 
라이브 커머스의 IT 어포던스 유형은 인지된 몰입감

에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2a. 라이브 커머스의 가시성은 인지된 몰입감에 긍
정적인 영향을 미칠 것이다.  

H2b. 라이브 커머스의 메타보이싱은 인지된 몰입감
에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H2c. 라이브 커머스의 쇼핑 가이드는 인지된 몰입감
에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

[연구가설 3] 
라이브 커머스에서의 인지된 상호작용성과 몰입감은 

구매 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H3a. 라이브 커머스의 인지된 상호작용성은 인지된 
몰입감에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H3b. 라이브 커머스의 인지된 상호작용성은 구매 의
도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H3c. 라이브 커머스의 인지된 몰입감은 구매 의도에 
긍정적인 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구방법 

1. 분석 대상과 표본 수집
본 연구의 데이터 수집은 리서치 전문 업체를 통해 

온라인 설문 조사를 의뢰하여 이루어졌다. 자세한 조사 
과정은 다음과 같다. 먼저, 본 연구의 연구자가 이론적 
프래임을 바탕으로 측정하고자 하는 개념들을 구조화
된 설문지로 작성하고, 이는 리서치 전문 업체로 보내 
웹 설문 페이지를 구축하였다. 몇 번의 수정 과정을 거
쳐 최종 확인된 웹 설문 페이지는 리서치 업체가 확보
한 패널(Panel)들의 메일로 발송되었다. 이러한 과정을 
통해 최종 440여 명의 패널이 본 연구의 웹 설문 페이
지를 방문하여 설문 참여를 완료하였다. 최종 응답자는 
불성실한 응답과 중도 이탈한 경우를 제외한 것으로 본 

연구의 분석 대상으로 활용하였다.   
   

2. 변수의 정의 및 측정 항목
2.1 IT 어포던스 유형 
IT 어포던스는 가시성, 메타보이싱, 쇼핑가이드의 세 

가지 차원으로 동과 왕[37]의 연구를 참조한 선 외[18] 
의 연구를 바탕으로 측정 항목을 개발했다. 먼저, 가시
성은 소비자가 제품의 시각적인 시연이 잘되고 있다고 
인지하는 정도로 정의하였다. 세부 문항은 총 4개로 ‘라
이브 쇼핑은 제품에 대한 자세한 사진과 동영상을 제공
한다’, ‘라이브쇼핑을 통해 제품의 속성을 잘 파악할 수 
있다’, ‘라이브쇼핑은 제품의 사용법에 대한 정보를 잘 
전달한다’, ‘라이브쇼핑을 통해 제품을 실감나게 상상할 
수 있다’이다. 7점 리커트 척도(1 = 전혀 그렇지 않다, 
7 = 매우 그렇다)로 측정되었다(Cronbach’s alpha = 
.867; M = 5.61, SD = .77). 

메타보이싱은 소비자가 제품 콘텐츠 및 판매자에 반
응하는 것이 쉽다고 인지하는 정도로 정의하였다. 측정 
문항은 총 4개로 ‘라이브쇼핑에서 나는 제품에 대한 댓
글을 달 수 있다’, ‘라이브쇼핑에서 나는 판매자의 피드
백을 받을 수 있다’, ‘라이브 쇼핑에서 나는 제품에 대한 
판매자의 의견을 공유할 수 있다’, ‘라이브 쇼핑에서 나
의 쇼핑 경험을 판매자와 공유할 수 있다’이다. 모든 항
목은 7점 리커트 척도(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 
그렇다)로 측정되었다(Cronbach’s alpha = .871; M 
= 4.96, SD = .99). 

쇼핑 가이드는 맞춤형 서비스를 제공하여 소비자의 
구매 결정을 도울 수 있다고 인지하는 정도로 정의하였
다. 측정 문항은 총 4개로 ‘라이브 쇼핑은 내가 구매하
고자 하는 모든 제품의 정보를 제공한다’, ‘라이브 쇼핑
은 다른 제약 조건 없이 제품 구입 여부를 고민할 수 있
다’, ‘라이브 쇼핑은 판매자를 통해 내가 필요로 하는 제
품의 특성을 파악할 수 있다’, ‘라이브 쇼핑의 판매자는 
나의 요구 사항에 맞춤화된 제품을 제공한다’이다. 모든 
문항은 7점 리커트 척도(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매
우 그렇다)로 측정되었다(Cronbach’s alpha = .801; 
M = 4.97, SD = .85)[표 1]. 



라이브 커머스의 IT 어포던스가 상호작용성과 몰입감, 구매 의도에 미치는 영향 743

2.2. 이용자 반응 및 구매 의도
상호작용성은 동과 왕[37]의 연구를 참조하여 측정 

항목을 개발하였다. 상호작용성은 판매자가 정보 및 경
험을 공유하며 시청자와 교류한다고 인지하는 정도로 
정의하였다. 구체적인 측정 문항은 총 3개로 ‘라이브 쇼
핑을 보면서 나는 내가 보고 싶은 것들을 자유롭게 선
택할 수 있었다’, ‘라이브 쇼핑은 판매자와의  쌍방향 소
통을 용이하게 한다’, ‘라이브 쇼핑의 판매자는 나에게 
대답할 기회를 준다’이다. 응답에는 모두 7점 리커트 척
도(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)를 사용하였
다(Cronbach’s alpha = .750; M = 4.56, SD = .93). 

몰입감은 임 외[21]의 측정 항목을 변용하였다. 몰입
감이란 대상에 몰입하고 빠져들며 집중하고 있다고 느
끼는 심리적 상태 정도로 정의하였다. 측정 항목은 총 
3개로 ‘깊이 몰입하지 않음/깊이 몰입함’, ‘빠져들게 되
지 않음/빠져들게 됨’, ‘집중되지 않았음/집중되었음’이
다. 모든 항목은 7점 의미분별척도로 응답되었다
(Cronbach’s alpha = .892; M = 4.45, SD = 1.12). 

구매 의도는 선 외[18]와 김소담 외[12]의 논문의 측
정 항목을 사용하였다. 구매 의도란 라이브 커머스에서 
추천하거나 판매하는 상품을 구매할 의향이 있다고 인
지하는 정도이다. 총 3개의 측정 항목인 ‘앞으로도 라이
브 쇼핑을 통해 제품이나 서비스를 구매할 생각이다’, 
‘나는 라이브 쇼핑을 통해 제품이나 서비스를 구매할 
것으로 예상한다’, ‘나는 라이브 쇼핑에서 추천한 제품
이나 서비스를 구매할 것이다’를 7점 리커트 척도(1 = 
전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)로 측정하였다
(Cronbach’s alpha = .888; M = 4.65, SD = .91)[표 1].  

표 1. 변수의 조작적 정의 및 측정 문항

3. 분석 방법
IT 어포던스 유형이 라이브 쇼핑 이용자의 구매 의도

에 미치는 영향과 이 관계에서 상호작용성과 몰입감의 
매개 효과를 검증하기 위해 구조방정식모델을 사용하
여 분석하였다. 구조방정식은 이론적이며 추상적 특성
을 지닌 잠재변인 간의 구조적 관계를 설명하는 데 용
이한 방법으로 널리 사용된다[52]. 먼저, 내적 일관성의 
검증을 위해 SPSS 28.0 프로그램을 이용해 각 구성개
념의 신뢰성 계수를 도출하였다. 모두 .75 이상으로 측
정도구의 높은 신뢰성을 확인하였다[표 3]. 그 다음 가
설의 체계적인 검증을 위해 측정모델과 구조 모델을 순
차적으로 분석하는 2단계 접근법을 실시하였다[53]. 제
안된 연구모델의 각 구성개념에 대한 측정항목을 모두 
투입하여 측정 모델의 타당성을 검증하고자 확인적 요
인분석(confirmatory factor analysis)을 실시하였다. 

구성변수 조작적 정의 측정문항 출처

가시성
소비자가 제품의 
시각적인 시연이 
잘되고 있다고 
인지하는 정도

① 라이브 쇼핑은 제품에 대한 자세한 사
진과 동영상을 제공한다. 

 
동과 

왕[37] 
선 

외[18]

② 라이브쇼핑을 통해 제품의 속성을 잘 
파악할 수 있다. 

③ 라이브쇼핑은 제품의 사용법에 대한 
정보를 잘 전달한다. 

④ 라이브쇼핑을 통해 제품을 실감나게 
상상할 수 있다.

메타보이싱

소비자가 제품 
콘텐츠 및 
판매자에 

반응하는 것이 
쉽다고 인지하는 

① 라이브쇼핑에서 나는 제품에 대한 댓
글을 달 수 있다. 동과 

왕[37] 
선 

외[18]
② 라이브쇼핑에서 나는 판매자의 피드백

을 받을 수 있다. 

정도

③ 라이브 쇼핑에서 나는 제품에 대한 판
매자의 의견을 공유할 수 있다.

④ 라이브 쇼핑에서 나의 쇼핑 경험을 판
매자와 공유할 수 있다

쇼핑가이드

맞춤형 서비스를 
제공하여 

소비자의 구매 
결정을 도울 수 
있다고 인지하는 

정도

① 라이브 쇼핑은 내가 구매하고자 하는 
모든 제품의 정보를 제공한다.

동과 
왕[37] 

선 
외[18]

② 라이브 쇼핑은 다른 제약 조건 없이 
제품 구입 여부를 고민할 수 있다.

③ 라이브 쇼핑은 판매자를 통해 내가 필
요로 하는 제품의 특성을 파악할 수 
있다.

④ 라이브 쇼핑의 판매자는 나의 요구 사
항에 맞춤화된 제품을 제공한다.

상호작용성

판매자가 정보 및 
경험을 공유하며 

시청자와 
교류한다고 

인지하는 정도

① 라이브 쇼핑을 보면서 나는 내가 보고 
싶은 것들을 자유롭게 선택할 수 있다. 

동과 
왕[37]

② 라이브 쇼핑은 판매자와의  쌍방향 소
통을 용이하게 한다. 

③ 라이브 쇼핑의 판매자는 나에게 대답
할 기회를 준다.

몰입감

대상에 몰입하고 
빠져들며 

집중하고 있다고 
느끼는 심리적 

상태 정도

① 깊이 몰입하지 않음/깊이 몰입함 
임 

외[21]② 빠져들게 되지 않음/빠져들게 됨 

③ 집중되지 않았음/집중되었음

구매 의도

라이브 
커머스에서 
추천하거나 

판매하는 상품을 
구매할 의향이 

있다고 인지하는 
정도

① 앞으로도 라이브 쇼핑을 통해 제품이
나 서비스를 구매할 생각이다. 선 

외[18]
김소담 
외[12]

② 나는 라이브 쇼핑을 통해 제품이나 서
비스를 구매할 것으로 예상한다. 

③ 나는 라이브 쇼핑에서 추천한 제품이
나 서비스를 구매할 것이다.



한국콘텐츠학회논문지 '22 Vol. 22 No. 2744

그 다음 본 연구의 연구 가설을 검증하기 위해 구조방
정식모델(structural equation modeling)을 AMOS 
26.0 프로그램을 활용하여 분석하였다.

Ⅴ. 연구결과

1. 인구통계학적 특성
인구통계학적 특성으로는 전체 440명의 응답자 중 

여자가 316명(28.2%), 남자가 124명(71.8%)으로 여성
이 남성보다 많은 것으로 나타났다. 평균 연령은 36.6
세(S.D. = 9.14)로 응답자 중 30대가 192명(43.6%), 
20세대가 100명(22.7%), 40대가 96명(21.8%), 50대
가 52명(11.8%) 순으로 전체 응답자의 연령대는 30대
가 가장 높은 비율을 보여주었다. 교육 수준은 대학 졸
업이 334명(75.9%)으로 가장 많았으며, 대학원 졸업 
45명(10.2%), 고졸 이하가 31명(7.0%), 대학 재학이 
30명(6.8%) 순으로 나타났다. 가구당 월 소득 수준은 
200만 원 이상 300만 원 미만이 88명(20%)으로 가장 
많았고, 300만 원 이상 400만 원 미만이 79명(18%), 
500만 원 이상 600만 원 미만이 71명(16.1%), 400만 
원 이상 500만 원 이하가 68명(15.5%) 순으로 뒤를 이
었다. 

응답자가 가장 많이 이용하는 라이브 커머스 플랫폼
은 네이버의 ‘네이버쇼핑라이브’가 248명(56.4%)으로 
가장 높은 비율을 차지하였으며, 쿠팡라이브와 같은 온
라인 전용 대형 쇼핑 플랫폼이 45명(10.2%), 배민쇼핑
라이브 등의 배달 전용 앱이 24명(5.5%), 카카오의 ‘카
카오쇼핑라이브’가 22명(5.0%), 인스타그램 라이브가 
21명(4.8%), 유튜브 라이브가 20명(4.5%), 롯데, 신세
계, 현대 등 대형 쇼핑몰이 18명(4.1%) 순으로 나타났
다. 라이브 커머스의 평균 시청 시간은 ‘한 달에 여러 
번’이라고 응답한 수가 141명(32.0%)으로 가장 많았으
며, ‘매주 여러 번’이 83명(18.9%), ‘몇 달에 한 번’이 
65명(14.8%), ‘한 달에 한번’이 65명(12.7%), ‘매주 한 
번’이 46명(10.5%) 순으로 나타났다. 라이브 커머스를 
통한 물건의 구입 빈도는 ‘몇 달에 한 번’이 133명
(30.2%)으로 가장 많았고, ‘한 달에 여러 번’이 117명
(26.6%), ‘한 달에 한 번’이 82명(18.6%) 순으로 뒤를 

이었다[표 2]. 

표 2. 인구통계학적 특성 

 Note: 소수점 첫째짜리까지 반올림

2. 확인적 요인분석 
측정모델을 평가하기 위해 분석을 실시한 결과 적합

도 지수는 χ2(CMIN/DF)=2.314, df = 174, 
chi-square = 402.683, p＜.001, GFI = .927(＞.09), 

구분 항목 응답자 
수(명) 비율(%)

성별 여자 316 71.8
남자 124 28.2

연령

20세 - 29세 100 22.7
30세 - 39세 192 43.6
40세 - 49세 96 21.8
50세 – 59세 52 11.8

교육 수준

고졸 이하 31 7.0
대학 재학 30 6.8
대학 졸업 334 75.9

대학원 졸업 45 10.2

월 가구 소득

100만원 미만 9 2.0
100 – 200만원 미만 20 4.5
200 – 300만원 미만 88 20
300- 400만원 미만 79 18
400- 500만원 미만 68 15.5
500 – 600만원 미만 71 16.1
600 – 700만원 미만 66 15.0
700 – 800만원 미만 42 9.5

800 만원 이상 55 12.5

라이브 커머스
플랫폼 종류

네이버쇼핑LIVE 248 56.4
페이스북라이브 6 1.4

인스타그램라이브 21 4.8
유튜브라이브 20 4.5

카카오쇼핑라이브 22 5.0
대형 쇼핑몰 라이브(롯데/신세계/현대 등) 18 4.1

온라인 전용 쇼핑몰 라이브 (쿠팡/티몬 등) 45 10.2
배달전용앱 라이브 24 5.5

홈쇼핑 온라인 라이브(TV홈쇼핑제외) 17 3.9
기타 19 4.3

라이브 커머스
시청 시간

일 년에 한 번 3 0.7
반년에 한 번 8 1.8
몇 달에 한 번 65 14.8
한 달에 한 번 56 12.7

한 달에 여러 번 141 32.0
매주 한 번 46 10.5

매주 여러 번 83 18.9
매일 한번 이상 38 8.6

라이브 커머스
구매 빈도

일 년에 한 번 37 8.4
반년에 한 번 26 5.9
몇 달에 한 번 133 30.2
한 달에 한 번 82 18.6

한 달에 여러 번 117 26.6
매주 한 번 24 5.5

매주 여러 번 20 4.5
매일 한번 이상 1 0.2
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NFI = .962(＞.09), TLI = .954(＞.09), CFI = .962
(＞.09), RMSEA = .051(＜.08), SRMR =  .455(＜.05)
로 전체적으로 만족스러운 수준을 나타냈다. χ2/df 값
은 연구자의 분석에 따라 2에서 5까지를 적합하다고 
보고 있으며, RMSEA 값과 SRMR값도 최소 만족 기준
에 부합했다.  GFI, NFI, TLI, CFI와 같은 지표들도 모
두 기준치인 .90 이상으로 1에 가깝게 나타나 측정모델
을 수용하였다. 수렵 타당도(convergent validity)평가
를 위한 관련 지표에서는, 각 요인별 표준화 요인 부하
량(β ≥ .5)과 개념 신뢰도(CR: Composite 
Reliability ≥ 0.7) 및 평균 분산 추출값(AVE: 
Average Variance Extracted ≥ 0.5)이 모두 기준치 
보다 높게 나타나 측정 모델의 수렴 타당성이 확보됨을 
알 수 있었다[표 3][54].

표 3. 확인적 요인분석 결과

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

상관관계 분석을 통해 요인 간의 상관관계를 파악하
고 이를 평균 분산 추출값(AVE)의 제곱근과 비교하여 
판별 타당성(discriminant validity)을 검증하였다. 
[표 4]의 대각선을 이루는 변수들의 평균 분산 추출값
의 제곱근이 모든 변수 간의 추정된 상관계수의 값보다 
크거나 상회하는 것으로 나타나 판별타당성 역시 충족
되었음을 알 수 있었다.

표 4. 상관관계 및 판별타당성 결과  

가시성 메타보이싱쇼핑가이드상호작용성 몰입감 구매의도
가시성 .791

메타보이싱 .634*** .760
쇼핑가이드 .723*** .613*** .718
상호작용성 .555*** .717*** .671*** .720

몰입감 .378*** .307*** .439*** .485*** .861
구매의도 .413*** .382*** .565*** .497*** .555*** .877

Note: ***p < .001,**p < .01,*p < .05, 볼트체로 기입된 대각선 지표는 AVE값의 
제곱값을 나타냄

3. 구조방정식모델 결과
본 연구에서 제안한 잠재변수 간의 인과관계를 파악

하기 위해 각 경로들의 추정치가 실제값을 적절히 반영
하고 있는지를 검토하였다. 제안된 구조모델의 적합도 
검사를 수행한 결과 χ2(CMIN/DF)=2.4, df = 177, 
chi-square = 424.854, p＜.001, GFI = .915(＞.09), 
NFI = .922(＞.09), TLI = .944(＞.09), CFI = .953
(＞.09), RMSEA = .056(＜.08), SRMR =  .055(＜.05)
로 만족스러운 수준으로 나타났다. χ2(CMIN/DF) 값
은 2.4로 수용할 만한 영역에 있었으며, 다른 지표 모두 
만족할 만한 수준으로 나타났다. 단, p 값이 .001보다 
작게 나타났으나 이는 표본 사이즈가 증대됨에 따라 모
델 적합도가 높아진 것이 원인이 될 수 있으며, 일반적
으로 χ2값이 다변량 정규분포에 기초한다는 점에서 다
른 적합도 지수보다 샘플 사이즈에 대한 민감도가 높은 
것이 원인으로 판단되었다[55]. 따라서 본 연구는 다른 
서술형 적합도 지표가 모두 수용할 만한 수준이라는 분
석 결과에 기초하여, 제안된 구조모델의 전반적인 설명
력은 양호하다고 판단하였다. 

그림 2. 연구 모델 검증 결과

본 연구에서 제시한 가설 검증의 결과는 다음과 같다
[그림 2][표 5]. 첫째, 어포던스의 유형인 메타보이싱(β 
= .495, p < .001)과 쇼핑가이드(β = .522, p < .001)
는 모두 상호작용성에 긍정적인 관계를 보이며, 모두 

Constructs Items M(S.D.) factor 
loading t-value CR AVE

가시성

Item1 5.66(0.86) 0.767 -

0.870 0.626Item2 5.55(0.89) 0.846 19.18
Item3 5.59(0.90) 0.815 18.47
Item4 5.67(0.93) 0.732 16.40

메타보이싱

Item1 5.76(1.09) 0.618 -

0.843 0.577Item2 5.10(1.17) 0.824 14.25
Item3 5.16(1.10) 0.876 14.70
Item4 4.52(1.32) 0.692 12.63

쇼핑가이드

Item1 4.88(1.14) 0.729 -

0.808 0.515Item2 5.01(1.10) 0.715 14.68
Item3 5.40(0.89) 0.789 16.06
Item4 4.58(1.11) 0.627 12.93

상호작용성
Item1 4.90(1.18) 0.626 -

0.762 0.519Item2 5.03(1.01) 0.823 13.36
Item3 4.53(1.19) 0.699 12.23

몰입감
Item1 4.30(1.30) 0.832 -

0.895 0.741Item2 4.41(1.28) 0.906 23.72
Item3 4.64(1.11) 0.842 23.02

구매의도
Item1 4.84(0.99) 0.907 -

0.909 0.769Item2 4.88(0.99) 0.938 31.19
Item3 4.66(0.97) 0.778 22.60
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통계적으로 유의미한 수준에서 영향을 미치는 것으로 
나타나 가설이 채택되었다(H1b, H1c 채택). 단, 가시
성(β = -.205, p < .05)은 통계적으로는 유의미한 영향
을 나타냈으나, 제안한 가설과는 반대 방향의 결과로 
기각되었다(H1a 기각). 반면, 가시성은 이용자의 몰입
감(β = .444, p < .05)과는 긍정적인 관계로, 유의미한 
영향을 미치는 것으로 나타나 가설이 채택되었다(H2a 
채택). 메타보이싱은 몰입감(β = -.207, p < .05)에 유
의미한 영향을 미치는 것으로 나타났으나 가설과는 반
대 방향으로 결과가 도출되어 가설이 기각되었다(H2b 
기각). 쇼핑가이드는 몰입감(β = -.182, p = .19)에 유
의미한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타나 가설이 기
각되었다(H2c 기각). 한편, 상호작용성이 몰입감(β = 
.549, p < .001)과 구매의도(β = .383, p < .001), 두 
변수 모두와 긍정적인 관계로 유의미한 영향을 미치는 
것으로 나타나 가설이 채택되었다(H3a, H3b 채택). 몰
입감도 구매의도(β = .339, p < .001)와 통계적으로 유
의미한 관계로 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 
가설이 채택되었다(H3c 채택).

표 5. 연구 가설검증 결과  

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

[표 6]에서 추가로 분석한 부분 경로 검증 결과를 살
펴보면 메타보이싱(β = .089 SE = .04, 95% CI = 
.051, .158. p < .001)과 쇼핑가이드(β = .119, SE = 
.07, 95% CI = .064, .216. p < .001)는 상호작용성과 
몰입감이 연속적으로 매개되었을 때 구매 의도에 긍정
적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 가시성은 
몰입감이 연속적으로 매개 되었을 때 구매 의도에 긍정
적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β = .188, SE = 
.06, 95% CI = .103, .302. p < .001). 상호작용성은 

몰입감이 매개가 되었을 때 구매 의도에 긍정적인 영향
을 미치는 것으로 나타났다(β = .228, SE = .07, 95% 
CI = .132, .358. p < .001). 

표 6. 매개효과 검증 결과

Partial Paths Total Direct Indirect

가시성>상호작용성>구매의도 .034 -.205*
β = -.098, 95%CI 
[-.185,-.025], p < 

.05

메타보이싱>상호작용성>구매의도 .212*** .495*** β = .184, 95%CI 
[.126,.253], p < .001

쇼핑가이드>상호작용성>구매의도 .271*** .585*** β = .245, 95%CI 
[.155,.355], p < .001

가시성>몰입감>구매의도 .034 .444*** β = .188, 95%CI 
[.103,.302], p < .001

메타보이싱>몰입감>구매의도 .212*** -.207
β = -.068, 95%CI 
[-.142,-.014], p < 

.05

쇼핑가이드>몰입감>구매의도 .271*** -.182 β = -.067, 95%CI 
[-.177,.038], p = .28

상호작용성>몰입감>구매의도 .569*** .383*** β = .228, 95%CI 
[.132,.358], p < .001

가시성>상호작용성>몰입감
>구매의도 .034

β = -.048, 95%CI 
[-.117,-.014], p < 

.05
메타보이싱>상호작용성

>몰입감>구매의도 .212*** β = .089, 95%CI 
[.051,.158], p < .001

쇼핑가이드>상호작용성>몰입감
>구매의도 .271*** β = .119, 95%CI 

[.064,.216], p < .001

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

Ⅵ. 논의 및 결론

1. 결과 요약 및 의의
최근 들어 실시간 스트리밍과 쇼핑이 결합한 소비 형

태인 라이브 커머스가 국내 소비자들의 일상생활의 보
편적인 소비 형태로 확산하고 있다. 라이브 커머스는 
판매자의 얼굴을 공개하고 사무실이나 집 등 현장감 넘
치는 공간에서 주로 방송을 진행한다. 기존의 홈쇼핑 
방송과는 다르게 자연스러운 방식의 맞춤화된 상품 설
명을 제공하고 실시간 채팅과 댓글, 하트 누르기 같은 
기능은 이용자 간의 높은 수준의 상호작용을 가능하게 
한다. 

본 연구에서는 구매자가 제품에 대한 피드백을 받는 
것이 쉽다고 느끼거나 맞춤화 된 쇼핑 가이드가 제공된
다고 느낄 때 판매자와의 상호작용성을 높게 인식하는 
것으로 나타났다. 반면, 판매자가 제품에 대한 피드백을 
제공하거나 맞춤화된 쇼핑 정보를 제공하는 것은 이용

가설 Paths B S.E. t β    검증
결과

H1a 가시성>상호작용성 -.209 .094 -2.220 -.205* 기각
H1b 메타보이싱>상호작용성 .392 .057 6.909 .495*** 채택
H1c 쇼핑가이드>상호작용성 .522 .093 5.617 .585*** 채택
H2a 가시성>몰입감 .653 .164 3.994 .444* 채택
H2b 메타보이싱>몰입감 -.235 .111 -2.115 -.207 기각
H2c 쇼핑가이드>몰입감 -.233 .179 -1.302 -.182*** 기각
H3a 상호작용성>몰입감 .791 .191 4.152 .549*** 채택
H3b 상호작용성>구매의도 .469 .074 6.350 .383*** 채택
H3c 몰입감>구매의도 .288 .046 6.197 .339*** 채택
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자의 몰입감 자체에 직접적인 영향을 미치지 못하는 것
으로 나타났다. 그러나, 인지된 상호작용성이 매개가 되
었을 때 이러한 어포던스 특징은 몰입감을 유도하며 구
매 의도가 높아진다는 것을 알 수 있었다. 

눈에 띄는 결과로는 쇼핑 정보가 더 많이 제공될수록 
몰입감은 낮아질 수 있다는 것이 확인되었는데, 본 연
구의 예측 방향과는 반대의 결과이다. 이는 제품 관련 
정보가 구매 의사 결정 과정에서 인지적으로 처리해야 
하는 정보의 종류로 인식되며 방송의 전체 분위기나 쇼
핑 상황에 감정적으로 몰입되기보다는 정보 자체를 객
관적으로 처리하고자 하는 경향 때문인 것으로 해석된
다. 따라서 향후 정교화가능성모델이나 설득지식모델과 
같은 이론적 접근법으로 라이브 방송에서의 다양한 형
태의 쇼핑 정보가 구매 의사 결정 과정에서 인지적, 감
정적 반응에 미치는 영향에 대해 살펴볼 필요가 있음을 
시사한다.

반면, 제품의 시각 정보가 잘 전달되어 가시성이 높
다고 인식할수록 쇼핑 상황에 대한 몰입감은 높아지는 
것으로 나타났다. 그러나, 제품에 대한 가시성은 구매자
의 인지된 상호작용성을 높이는 데 유의미한 영향을 미
치지 못했다. 나아가 가시성이 높을수록 구매자가 인지
하는 상호작용성은 낮아질 수 있다는 것을 알 수 있었
다. 이는 본 연구의 예측 방향과는 반대의 결과로 제품
에 대한 시각적 정보가 과도하게 주어졌을 때 쇼핑 상
황에 대한 몰입은 증대시킬 수 있으나, 이용자 간의 상
호작용은 저하될 수 있음을 시사하고 있다. 향후 후속 
연구를 통해 가시성과 상호작용성, 몰입감의 상관관계
에 대한 상세한 논의가 이어져야 할 것이다. 

본 연구에서는 검증 결과를 바탕으로 다음과 같은 학
술적 의의를 지님을 밝힌다. 첫째, 본 연구에서는 기술 
어포던스의 관점에서 상호작용성과 몰입감이 구매 의
도에 미치는 영향을 구조적 메커니즘으로 분석하고자 
하였다는 점에서 학술적 의의가 크다. 특히 라이브 커
머스의 플랫폼 차원의 영향 요인인 IT 어포던스를 선행
요인으로 상정하고 인지적 반응과 행동 반응을 살펴본 
봄으로써 이론적 영역의 설명 범위를 확대하였다. 

둘째, 본 연구는 라이브 커머스의 기술 어포던스 유
형으로 가시성, 메타보이싱, 쇼핑 가이드가 상호작용성
과 몰입감과 같은 인지 반응에 미치는 직접적인 영향을 

살펴보았다. 이는 향후 플랫폼 차원의 IT 어포던스 특
징이 라이브 커머스 소비자의 이용 반응에 영향을 미치
는 주요한 요인으로 사료될 수 있다는 점에서 시사하는 
바가 크다고 볼 수 있다. 

셋째, 연구 결과에 따르면 플랫폼 어포던스 특성은 
상호작용성과 몰입감이 연속적으로 매개되어 구매 의
도에 영향을 미치는 것임을 알 수 있었다. 특히 어포던
스 특성에 기반한 구매자의 인지된 상호작용성이 구매 
의도를 형성할 때 몰입감이 주요한 매개 요인이 될 수 
있다는 것을 실증적으로 검증하였다. 선행연구들이 라
이브 커머스에서 구매 의도의 직접적인 영향 요인을 규
명하거나, 상호작용성 또는 몰입감의 효과를 분리하여 
다루었다는 점에서 라이브 커머스 연구 분야의 학문적 
지평을 넓혔다고 볼 수 있다.  

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같이 정리할 수 
있다. 첫째, 실시간 채팅 창이나 댓글을 통해 질문을 하
고 진행자로부터 즉각적인 피드백을 받는 행위는 라이
브 커머스의 대표적인 특징이다. 제품에 대한 의견 교
류와 판매자의 피드백이 보다 쉽게 이루어진다고 느꼈
을 때 소비자는 경험을 공유하고 소통하고 있다고 인지
하며 이는 궁극적으로 구매 의도를 촉진할 수 있다. 특
히, 소비자의 입장에서 제품에 관한 쌍방향 의사소통이 
활발해질수록 구매 행위에 관한 위험 변수를 줄일 수 
있어 구매에 관한 확신을 보다 쉽게 가질 수 있다. 따라
서, 라이브 커머스 판매자들은 라이브 방송 과정에서 
이용자 간의 활발한 의견 교환을 증대시키는 것이 구매 
행위를 촉진하는데 중요한 역할을 한다는 것을 유념하
고 메타보이싱 어포던스를 강화하는데 신경을 기울여
야 할 것이다.

둘째, 개별 이용자에게 맞춤화된 쇼핑 정보의 제공도 
소비자가 판매자와 상호 교류를 하고 있다고 느낄 수 
있는 중요한 요인으로 구매 의도에 긍정적인 영향을 미
친다. 소비자가 관심 있는 제품이나 서비스에 대해 실
시간으로 요구하는 정보를 판매자가 잘 제공할 때 쌍방
향적 소통을 경험하며 구매에 관한 의사 결정을 하게 
되는 것이다. 이는 라이브 방송의 판매자가 방송에 앞
서 적절한 제품 지식을 확보하고 있어야 한다는 것을 
시사한다. 소비자들이 제품 관련 질문을 하였을 때, 문
제 해결에 실질적으로 도움이 될 수 있는 정보가 제공
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되어야만 소통하고 있다고 느낄 수 있을 것이다. 이로 
인해 라이브 방송의 콘텐츠의 시청자가 아닌 구매자로
의 창출로 지속가능한 가치를 확보할 수 있을 것이다.  

셋째, 라이브 커머스에서는 동영상을 통해 제품의 시
연이나 간접 체험과 같은 방식으로 고객은 보다 자세한 
제품 정보와 설명을 제공받을 수 있다. 이는 구매자가 
라이브 쇼핑 상황에 몰입하는 데 중요한 역할을 수행한
다. 몰입 경험을 통해 궁극적으로 구매 의도를 갖게 되
는 것이다. 따라서 라이브 커머스 플랫폼을 설계하는 
담당자들은 더욱 실감나는 상품의 정보 전달을 위해 가
시성을 높일 수 있도록 하고 몰입을 유도할 수 있는 사
용자 인터페이스 환경을 구축해야 할 것이다.  

마지막으로 라이브 커머스는 실시간 쌍방향적 소통
을 기반으로 한다는 점에서 기존 전자 상거래와는 또 
다른 차원의 효과를 이끌어 내는 온라인 마케팅 전략이
다. 따라서, 이용자들이 실시간으로 정보를 공유하고 소
통하고 있다고 느끼며 몰입된 쇼핑 경험을 가질 수 있
을 때 구매 의도가 창출된다. 판매자들은 라이브 방송
을 할 때 원활한 의사소통이 지속될 수 있도록 힘써야 
할 것이며, 몰입 체험을 유발할 수 있는 커뮤니케이션 
환경을 조성하도록 노력해야 할 것이다.

2. 한계점 및 제언
본 연구는 라이브 커머스의 플랫폼 어포던스 유형, 

상호작용성, 몰입감, 구매 의도 간의 인과관계를 검증하
고, 플랫폼 차원의 특성이 상호작용성과 몰입감을 통해 
구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였
다. 본 연구의 결과는 라이브 커머스 맥락에서 구매 의
도 결정에 영향을 미치는 상호작용성에 대한 기본적인 
매커니즘을 파악하여 관련 분야에 대한 학문적 폭을 넓
히고 실증적 함의를 제공하였다는 점에서 의의가 있다. 
그럼에도 불구하고 다음과 같은 한계점도 있음을 밝힌
다. 먼저, 본 연구는 20세 이상의 성인 남녀를 대상으로 
연구를 진행하였음에도 불구하고 전체 응답자 중 여성
과 30대가 높은 비율을 보여 결과를 일반화하는 데 다
소 한계가 있다. 이는 국내 라이브 커머스 시장이 아직 
발전 초기 단계이며 특정 연령층과 성별을 중심으로 성
장하고 있다는 사실을 나타낸다. 이러한 한계점을 극복
하고자 향후 연구에서는 남성이나 고령층을 중심으로 

플랫폼 어포던스의 효과를 탐색할 필요가 있음을 밝힌
다. 

둘째, 본 연구에서는 특정 제품 군이 아닌 보편적인 
제품 구입의 상황에 초점을 맞춰 설문을 진행하였다. 
이는 라이브 커머스에서 판매되는 다양한 제품의 개별
적 특성과 영향 요인을 배제한 것으로, 이러한 특성은 
결과에 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 선행연구에 
따르면 제품의 관여도나 유형은 소비자의 의사 결정 과
정에 영향을 미치는 주요한 요인이다[56]. 따라서, 향후 
실험 연구 등에서 제품 관련 요인들을 핵심 변수로 반
영하여 효과를 살펴볼 필요가 있다. 

셋째, 본 연구는 국내 라이브 커머스 플랫폼의 IT 어
포던스 특성의 소비자 반응과 행동 의도를 탐구한 연구
로 개별 플랫폼의 특징과 차이를 반영하지 않았다. 현
재 SNS와 포털, 대형 온라인 쇼핑몰 등 다양한 종류의 
플랫폼에서 라이브 커머스를 도입하고 있다. 따라서 향
후 후속 연구에서는 플랫폼의 성격과 유형별 특징에 대
한 이해가 수반돼야 할 것이다. 특히 플랫폼 차이에 따
른 결과를 비교 분석하여 보다 구체적인 전략 방안을 
도출할 필요가 있다. 

마지막으로 본 연구는 설문 조사 방법을 활용하여 라
이브 커머스에 대한 소비자의 인식과 반응을 측정하였
다. 설문 조사 방법은 일반적인 구매 의사 결정 과정을 
이해하는 데는 유용한 도구이나, 개별 응답자의 과거의 
기억과 경험을 근거로 수집되었다는 점에서 결과에 한
계가 있을 수 있다. 또, 특정 상황에서 소비자의 반응을 
측정하고 행동을 이해하는 데도 어려움이 있다. 따라서 
향후 연구에서는 구체적인 상황을 제시하는 실험 연구
나, 실제 구매를 전제로 하여 의사를 검토할 수 있는 현
장 연구를 진행할 필요가 있다.
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