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국문 요약

2020년초부터 코로나19(COVID-19)가 확산되기 때문에 실물경제가 충격을 받아 

온라인 쇼핑이 전례없는 발전기회를 맞이하였다. 온라인 쇼핑은 오프라인 쇼핑 매

출액에 비해서 꾸준히 증가하였다. 소비자들은 실제 오프라인에서 온라인으로 구매 

행동을 전환하고 있고 라이브커머스 쇼핑을 통해 제품이나 서비스를 확보가 최신

의 소비방식이 되었다. 전통적인 소비자 행동와 비교하여 소비자는 오프라인 판매

자의 특성을 대신 온라인 라이브커머스 왕홍의 특성을 통해 제품을 구매하는 경향

이 있음으로 라이브커머스 왕홍의 특성과 온라인 구매 행동 사이의 관계를 연구하

는 것이 매우 중요하다. 라이브커머스 왕홍의 전문성, 매력성, 오락성 및 상호작용

성으로 인해 소비자들이 쇼핑 과정에서 제품에 대한 지각된 느낌의 양이 크게 영

향하는 것은 소비자들이 라이브커머스 왕홍을 통해 제품에 대한 느낌을 얻고 구매

하는 경향이 강해지거나 약해지기 때문이다. 이에 따라 라이브커머스 왕홍의 특성

은 소비자들의 구매 의사결정에서 중요한 역할을 할 것이다. 

본 연구의 내용 중 하나는 라이브커머스 왕홍의 특성이 소비자 구매의도에 미치

는 영향을 검토하는 것이다. 라이브커머스를 시청하는 과정에서 왕홍의 특성으로 

인해 소비자의 지각된 가치와 지각된 위험은 제품에 대한 소비자의 구매 행동에 

영향을 미치기 때문에 소비자의 구매의도가 지각된 가치, 지각된 위험과 관련이 있

다. 따라서 소비자의 지각된 가치와 지각된 위험은 구매의도에 대해 영향을 미치는 

것을 연구하는 것도 본 연구내용 중의 하나이다. 이에 따라 본 연구에서 라이브커

머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 가치, 지각된 위험 사이에서 소비자 주관적 제

품지식의 조절 효과에 대해 검토한다.

이에 따라 본 연구에서 라이브커머스 왕홍의 특성은 전문성, 매력성, 오락성 및 

상호작용성 네 가지로 분류되었고, 라이브커머스 왕홍의 특성이 소비자 지각된 가

치, 지각된 위험에 대한 미치는 영향을 검토하였으며, 소비자 지각된 가치, 지각된 

위험이 구매의도에 미치는 영향을 검토하였다. 또한, 소비자 주관적 제품지식은 조

절 변수로 도입하고 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 가치, 지각된 위험 

사이에서 소비자 주관적 제품지식의 조절 효과를 검토하였다. 본 연구는 설문지법
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을 통해 자료 수집을 진행하였고, 이렇게 수집된 자료는 SPSS 24.0 Windows와 

AMOS 24.0 Windows 활용해서 실증 분석을 진행하였다. 

연구 결과는 다음과 같다.

첫째, 라이브커머스 왕홍의 특성은 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미치는 

가설을 검증한 결과, 라이브커머스 왕홍의 특성의 하위 요인 즉, 전문성, 매력성, 

오락성, 상호작용성 중에서 모든 요인이 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향에 미

치는 것으로 밝혀졌다. 즉, <가설 1> 모든 가설은 채택되었다. 이는 라이브커머스 

쇼핑에서 왕홍의 네 가지 특성이 모두 소비자 지각된 가치에 긍정적으로 영향을 

미치고 있다는 결과를 밝혀졌다.

둘째, 라이브커머스 왕홍의 특성은 소비자 지각된 위험에 부(-)의 영향을 미치는 

가설을 검증한 결과, 라이브커머스 왕홍의 특성의 하위 요인 즉, 전문성, 매력성, 

오락성, 상호작용성 중에서, 전문성과 매력성은 소비자 지각된 위험에 부(-)의 영

향에 미치는 것으로 밝혀졌다. 이에 따라 가설 1-1, 가설 1-2는 채택되었고 가설

1-3, 가설 1-4는 기각되었다. 이는 라이브커머스 쇼핑에서 왕홍의 특성 중, 전문

성과 매력성은 소비자 지각된 위험에 부정적으로 영향을 미치고 있다는 결과를 제

시하였다.

셋째, 소비자 지각된 가치와 지각된 위험이 구매의도에 영향을 미치는지를 검증

한 결과, 소비자 지각된 가치가 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것이고 소비자 

지각된 위험이 구매의도에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다.

넷째, 소비자 주관적 제품지식의 조절 효과를 검증한 결과, 라이브커머스 왕홍의 

특성과 소비자 지각된 가치 사이에서 소비자 주관적 제품지식의 조절 효과가 있는 

것으로 나타났고, 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 위험 사이에서 소비

자 주관적 제품지식의 조절 효과가 있는 것으로 나타났다. 

주제어: 라이브커머스 왕홍의 특성, 소비자 지각된 가치, 소비자 지각된 위험, 구매

의도, 소비자 주관적 제품지식, 라이브커머스 쇼핑
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Abstract

  Since the beginning of 2020, the real economy has been shocked by 

the spread of COVID-19, and online shopping has faced unprecedented 

development opportunities. Online shopping has steadily increased 

compared to offline store shopping sales. Consumers are actually shifting 

their consumption behavior from offline store to online shopping, and 

securing products or services through live commerce shopping has 

become the latest method of consumption. Compared to traditional 

consumer behavior, it is very important to study the relationship 

between the characteristics of live commerce WangHong and online 

consumption behavior as consumers tend to purchase products through 

the characteristics of online live commerce WangHong instead of offline 

sellers. The professionalism, attractiveness, entertainment, and 

interaction of Live Commerce WangHong greatly affect the amount of 

perceived feeling about the product in the shopping process because 

consumers are more likely to get and purchase the product through Live 

Commerce WangHong. Accordingly, the characteristics of live commerce 

WangHong will play an important role in consumers' purchase decisions.

  One of the contents of this study dissertation is to examine the effect 

of the characteristics of live commerce Wang Hong on consumer 

purchase intention. In the process of watching live commerce, the 

perceived value and perceived risk of consumers due to the 

characteristics of Wang Hong affect the consumer's consumption 

behavior on products, so the consumer's purchase intention is related to 

the perceived value and perceived risk. Therefore, one of the contents of 

this study is to research that the perceived value and perceived risk of 

consumers affect purchase intention. Accordingly, this dissertation 
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examines the moderating effect of consumer subjective product 

knowledge between the characteristics of live commerce Wang Hong, 

consumer perceived value, and perceived risk.

  Accordingly, in this dissertation research, the characteristics of Live 

Commerce WangHong were classified into four categories: expertise, 

attractiveness, entertainment, and interaction, and the effects of Live 

Commerce WangHong on consumer perceived value and perceived risk 

were reviewed. In addition, consumer subjective product knowledge was 

incorporated as a control variable, and the moderating effect of 

consumer subjective product knowledge between the characteristics of 

live commerce Wang Hong, consumer perceived value, and perceived 

risk was examined. This study collected data through the questionnaire 

method, and empirical analysis was conducted using SPSS 24.0 Windows 

and AMOS 24.0 Windows.

  The results of the study research are as follows.

  First, after verifying the hypothesis that live commerce WangHong has 

a positive (+) effect on consumer perceived value, it was found that all 

of the sub-factors of live commerce WangHong's characteristics, namely, 

expertise, attractiveness, entertainment, and interaction, have a positive 

(+) effect on consumer perceived value. In other words, all hypotheses in 

<Hypothesis 1> were adopted. It was found that all four characteristics of 

Wang Hong in live commerce shopping positively affect consumer 

perceived value.

  Second, after verifying the hypothesis that Live Commerce WangHong 

has a negative (-) effect on consumer perceived risk, it is found that 

among the sub-factors of Live Commerce WangHong's characteristics: 

expertise, attractiveness, entertainment, and interaction, professionalism 

and attractiveness have a negative (-) effect on consumer perceived risk. 

Accordingly, Hypothesis 1-1 and Hypothesis 1-2 were adopted, and 
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Hypothesis 1-3 and Hypothesis 1-4 were rejected. This suggested that 

among Wang Hong's characteristics in live commerce shopping, 

professionalism and attractiveness negatively affect consumer perceived 

risk.

  Third, as a result of verifying whether consumer perceived value and 

perceived risk affect purchase intention, it was found that consumer 

perceived value had a positive (+) effect on purchase intention and 

consumer perceived risk had a negative (-) effect on purchase intention.

  Fourth, after verifying the moderating effect of consumer subjective 

product knowledge, it was found that there was a moderating effect of 

consumer subjective product knowledge between the characteristics of 

live commerce WangHong and the perceived value of consumers.

Topic words: Live commerce WangHong's characteristics, consumer 

perceived value, consumer perceived risk, purchase intention, consumer 

subjective product knowledge, live commerce shopping
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Ⅰ. 서론

1. 연구 배경

2020년초부터 코로나19(COVID-19)가 확산되기 때문에 실물경제가 충격을 받아 

온라인 쇼핑이 전례 없는 발전 기회를 맞이하였다. 온라인 쇼핑은 오프라인 쇼핑 

매출액에 비해서 꾸준히 증가하였으며(김순하, 김시우, 2020) 라이브커머스라는 새

로운 트렌드가 중국경제시장에서 빠른 성장을 보이고 온라인 유통 시장의 주류가 

될 것으로 예측되고 있다(Sjöblom & Hamari, 2017). 그리고 소비자는 온라인 쇼

핑이 습관으로 되어 지금 전자상거래를 통한 라이브커머스 쇼핑은 이미 소비자가 

가장 좋아하는 쇼핑 방식이 되었다. 

중국 인터넷 정보 센터가 2021년 2월에 발표한 데이터에 따르면, 중국은 이미 8

년 연속 인터넷 소매 시장에서 전세계 최대 점유율을 차지하고 있으며, 2020년 중

국의 온라인 소매 판매액은 11조 7600억 위안이다. 2020년 12월까지 중국의 인터

넷 쇼핑 이용자 규모는 7억 8200만 명으로 전체 네티즌의 79.1%를 차지하고 있으

며, 이는 <그림 Ⅰ-1>과 같다. 또한 전체 인터넷 쇼핑몰 가입자의 거의 2/3가 실

제 구매 행위를 하고 있으며, 17.8%의 가입자가 인터넷 쇼핑몰 전체 구매액의 

30% 이상을 차지하고 있다(Zhongguohulianwangxingxizhongxin, 2021).

<그림 Ⅰ-1> 2016-2020년 중국 인터넷 쇼핑 이용자 규모 및 이용률

중국 인터넷 정보 센터가 발표한 제47회 《중국 인터넷 개발 현황 통계 보고서》
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라이브커머스 쇼핑이 확산되면서 라이브커머스 왕홍 자신의 영향력은 인터넷을 

통해 소비자 구매의도에 긍정적인 영향을 주는 역할로 인식되고 있다(오수연, 

2019). 왕홍은 인터넷에서 엄청난 팬덤을 가지고 있며 관심도와 화제도를 갖고 있

어서 마케팅과 홍보에 효과적인 주체이다. 정보기술(IT)의 발달과 소비자 수요의 

상승으로 모바일 인터넷 시대의 왕홍은 경제적 가치를 더 많이 지니고 있다. '왕홍

'을 핵심 자산으로 소셜·커머스(e커머스) 플랫폼 등을 통해 팬 트래픽이 구매력으로 

바꾸는 새로운 비즈니스 모델이 만들어졌다. 왕홍 경제의 범주는 끊임없이 확대되

어 각 분야 각 업종으로 확대되었다. 현재 왕홍 경제의 중요한 영역은 바로 라이브

커머스 쇼핑이다. 

라이브커머스 왕홍은 인터넷 쇼핑몰에서 소비자와 실시간 '대면'처럼 소통하는 

방식을 만든다. 소비자와 제품의 거리가 순간에 가까워져 소비자가 직접 효율적으

로 제품 정보를 알 수 있게 된다. 라이브커머스 왕홍은 제품 기능의 설명, 장단점

의 분석 및 샘플의 사용을 통해 제품의 특성을 소비자에게 알려주며 실제 사용 경

험을 공유한다. 라이브커머스 쇼핑몰에서 소비자는 다른 소비자의 행동을 관찰하고 

대부분의 소비자에 따라 일치하는 행동을 한다. 소비자는 라이브커머스 왕홍과 상

호작용하여 다른 소비자와 관계를 형성하고 그에 따라 판단하여 구매 의사결정을 

내린다(Lu, Xia & Heo, 2018).

제품의 다양화와 정보 폭발의 네트워크 시대에 대량의 제품 정보는 소비자가 구

매 의사결정을 내리기 어렵게 만든다. 하지만 라이브커머스에서 왕홍와 소비자, 소

비자와 소비자 사이에 활발한 상호작용은 정보의 전달을 더욱 조밀하고 단순하며 

효율적이며 소비자의 구매 의사결정에 직접적인 영향을 미친다. 소비자가 구매 의

사결정을 내리는 첫걸음은 제품 정보를 수집하는 것이고, 정보수집 수단은 소비자

의 구매의도와 구매 행위에 중요한 영향을 미친다. 라이브커머스 왕홍이 가진 전문

성, 매력성, 오락성과 상호작용성의 특성 때문에 제공하는 제품 정보는 소비자의 

구매결정에 큰 영향을 미칠 수 있다.

 라이브커머스 왕홍은 사회적 이슈로 떠오르며 막대한 마케팅 능력을 갖추고 있

다. Zhang(2019)는 라이브커머스 왕홍이 중국 신경제의 큰 추동력으로 보고 있다. 

알리바바 연구원이 발표한 '2020 타오바오 라이브커머스 신경제보고서'에 따르면 

2019년 타오바오 라이브커머스는 이미 4억 명의 가입자를 넘었고, 연간 제품 총 
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거래 금액은 2000억 위안을 넘었으며, 타오바오 라이브커머스로 인한 거래 금액은 

3년 연속 150%의 증가율을 보이고 있다.

중국 정부와 기업은 '정보 격차 뛰어넘기, 안전한 거래, 건전한 순환'을 중요한 

목표로 삼고 있다(Zhongguohulianwangluofazhanzhuangkuntongjibaogao, 

2021). 중국은 라이브커머스 쇼핑이 "온라인 스트리밍+실체업 소비"의 디지털 경제

의 새로운 모델로 소비의 "질"과 "양"을 촉진하는 데 있어서 이중으로 업그레이드 

할 수 있는 거대한 잠재력을 보았다. 그리고 라이브커머스 왕홍은 국내 경제의 내

순환을 촉진하는 효과적인 방법이다. 각 지역의 정부는 각종 정책 규범과 라아브커

머스 경제의 발전을 장려한다. 예를 들면, 라이브커머스협회 설립, 라이브커머스학

원 건설, 라이브커머스 인재의 육성, 라이브커머스 산업 벨트의 조성, “라이브커머

스+” 산업의 발전을 촉진한다.

  라이브커머스 왕홍은 빠른 발전 트랜드와 막대한 마케팅 능력에 직면하여, 라이

브커머스 왕홍은 왜 소비자의 구매의도를 불러일으킬 수 있으며, 어떤 작용 경로가 

존재하는지 문제를 갖지 않을 수 없다. 라이브커머스 왕홍과 관련한 기존 연구들은 

거의 다 라이브커머스 왕홍의 특성과 구매의도 사이에 직접적인 영향 관계 분석이 

중심으로 두었다(이주희, 고경아, 하대권, 2018). 따라서 본 연구는 이 관련하여 연

구들을 참고하여 소비자의 관점에서 라이브커머스 왕홍은 어떤 특성이 소비자의 

구매의도에 영향을 미치는지 탐구하며, 그 작용요인을 연구하여 라이브커머스 왕홍

의 마케팅 능력을 향상시키는데 도움을 줄 수 있기를 희망하며, 기업이 라이브커머

스의 발전 조류에 더욱 잘 통합될 수 있도록 돕겠다.

2. 연구 목적 

  경영 환경과 경쟁 환경이 예전에 비해서 많이 달라졌며 앞으로 온라인을 활용한 

라이브커머스 쇼핑 활동이 중요한 마케팅 수단으로 여겨질 것으로 보여준다. 따라

서 본 연구는 라이브커머스 쇼핑 중 라이브커머스 왕홍의 어떤 특성이 소비자 지

각된 가치, 소비자 지각된 위험, 구매의도에 영향을 미치는지 심도 있게 검토하고

자 하였으며,  이 변수들의 관계에서 소비자 주관적 제품지식이 어떤 조절 효과를 

하고 있는지 검증하고자 한다. 
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  본 연구의 목적은 다음과 같다.

  첫째, 온라인상 라이브커머스 왕홍의 특성을 구성하는 다양한 요인들을 찾아보

고, 라이브커머스 왕홍의 특성(전문성, 매력성, 오락성, 상호작용성)이 소비자 지각

된 가치에 어떤 영향을 미치고 있는지를 검증하고자 한다.

  둘째, 라이브커머스 왕홍의 특성이 소비자 지각된 위험에 어떤 영향을 미치고 있

는지를 검증하고자 한다.

  셋째, 소비자 지각된 가치, 소비자 지각된 위험과 소비자의 구매의도 간의 관계

를 검증하고자 한다.

넷째, 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 가치의 관계에서 소비자 주관

적제품지식의 조절 효과를 검증하고자 한다.

다섯째, 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 위험의 관계에서 소비자 주

관적 제품지식의 조절 효과를 검증하고자 한다.

3. 연구 의의

본 연구는 관련 참고 문헌과 이론을 종합적으로 정리하여 대량의 라이브커머스 

쇼핑 경험을 가지고 있는 소비자에 대한 설문조사 결과에 근거하며 실증 분석을 

실시하여 라이브커머스 쇼핑에서 소비자의 구매의도에 영향을 미치는 요인 및 내

재적 메커니즘을 연구하였다. 라이브커머스 왕홍 관련 이론 연구를 충실하도록 하

고 관련 주체에게 실무적인 의의가 있는 의견을 제공하도록 하며 라이브커머스 왕

홍 경제의 발전을 돕기를 희망한다. 

본 연구는 이론적 의의 와 실무적 의의를 가지고 있다. 우선 이론적으로 라이브

커머스 쇼핑이 활발해지면서 많은 학자들이 라이브커머스 쇼핑, 왕홍 앵커 등의 주

제에 대한 학술 연구하고 있지만 기존 연구 성과는 왕홍 경제, 왕홍의 발전 단계와 

분류, 라이브커머스의 우열, 마케팅 모델, 미래 트렌드 등에 집중되어 있다. 하지만 

라이브커머스 왕홍의 특성에 따른 소비자 제품 구매의도에 대한 이론적 연구와 실

증 연구는 아직 드물다. 따라서 본 연구는 관련 이론과 연구를 바탕으로 라이브커

머스 왕홍의 특성에 대하여 설문지를 설계하고, 또한 광범위하게 설문지를 배포하

고, 조사 표분이 대표성을 가지며, 표분의 수가 충분하다는 것을 확보한 상태에서 
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실증분석을 실시하여 라이브커머스 쇼핑에서 소비자 구매의도에 영향을 미치는 결

정요인과 작용경로를 연구한다. 그 중에서 라이브커머스 왕홍의 특성은 전문성, 매

력성, 오락성, 상호작용성이 있다. 신흥 라이브커머스 왕홍 경제가 소비자 구매의

도에 영향을 미친다는 연구에 대해 보충하고 이론적인 가치가 있다.

실무적 의의에서는 실증적 연구 성과를 바탕으로 왕홍의 마케팅 능력을 향상할 

수 있도록 실무적인 가치가 있는 의견을 제공하고, 기업에 라이브커머스 왕홍을 선

택할 수 있는 근거를 제공하여 기업의 제품 판매 상황을 효과적으로 제고하며, 소

비자가 구매결정 과정을 이해하도록 돕고, 객관적이고 이성적으로 라이브커머스 쇼

핑에 임하기를 희망한다.

4. 연구 방법

본 연구는 라이브커머스 쇼핑에서 경험이 있는 소비자를 대상으로 구매의도 결

정요인,  소비자 지각된 가치,  소비자 지각된 위험과 구매의도 간의 관계, 소비자 

주관적 제품지식의 조절 효과를 밝혀내기 위하여 다음과 같은 연구 방법을 활용하

였다.

첫째, 선행연구를 통해 라이브커머스 왕홍을 이해하고 라이브커머스 왕홍의 특

성, 소비자 지각된 가치,  소비자 지각된 위험, 구매의도 및 소비자 주관적 제품지

식의 개념을 정리하였다. 또는 선행연구를 통해 정리한 구성 개념 간의 관계를 파

악하고, S-O-R 모형을 기반으로 본 연구에서 이용한 연구모형과 가설을 도출하였

다.

둘째, 실증적 연구를 위해 자료수집을 진행하는 동시에 온라인을 통한 설문지를 

배포하고 수집하였다. 또는 이렇게 얻어낸 자료는 SPSS 24.0 Windows와 AMOS 

24.0 Windows 활용하였고 빈도분석, 요인분석, 구조방정식，경로분석 등을 실시

하였다.
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5. 논문의 구성

본 연구는 총5장으로 구성되어 있다. 각 장의 주요 내용은 다음과 같다(<그림 Ⅰ

-2> 참조).

제1장 서론에서는 본 연구의 배경, 연구의 목적과 의의, 연구의 방법 및 논문의 

구성에 대해 제시하였다.

제2장 이론적 배경에서는 S-O-R 모형, 라이브커머스 왕홍, 라이브커머스 왕홍의 

특성, 소비자 지각된 가치, 소비자 지각된 위험, 구매의도 및 소비자 주관적 제품

지식에 관한 이론적 배경 및 선행연구를 고찰하였다.

제3장 연구가설의 설계에서는 제2장 이론적 배경에 바탕으로 연구모형을 제시하

고 연구가설을 설정하였다. 또는 변수의 조작적 정의 및 측정 항목을 제시하였다. 

제4장 실증 분석에서는 연구 표본의 특성, 신뢰성과 타당성을 확인하고 가설 검

증결과 를제시하였다.

제5장 결론에서는 본 연구의 요약 및 시사점 그리고 한계와 향후 연구의 방향을 

제시하였다.
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제1장 서론
연구의 배경

연구의 목적과 의의
연구의 방법

제2장 이론적 배경
S-O-R 모형

라이브커머스 왕홍의 특성
소비자 지각된 가치
소비자 지각된 위험

구매의도
소비자 주관적 제품지식

제3장 연구가설 및 방법
연구모형 및 가설

설문의 구성

제4장 실증분석
표분의 구성

신뢰성 및 타당성
가설 검증

제5장 결론
연구 결과의 요약 및 시사점

연구의 한계점 및 향후 연구 방향

<그림 Ⅰ-2> 논문의 구성
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Ⅱ. 이론적 배경

1. S-O-R모형의 개념과 응용

본 연구의 가장 기초적인 이론적 모형인 S-O-R(Stimulus-Organism-

Response) 모형은 Mehrabian & Russell(1974)가 처음 제시되었으며, S-O-R 

모형은 행동과학 분야에서 환경적 요인이 개인의 감정과 인지에 영향을 미친 후에 

상응하는 행동을 유발한다는 것을 보여줍니다. S-O-R 이론 모형은 자극, 유기체 

및 반응의 세 가지 중요한 요소가 포함된다. 다음 <그림 Ⅱ-1>과 같다.

<그림 Ⅱ-1> S-O-R 모형

그 중 자극(Stimulus)은 특정한 순간에 소비자를 자극하고 구매 의사결정에 영

향을 미칠 수 있는 브랜드, 가격, 광고 등 환경요인을 말한다(Jacoby, 2002). 본 

연구에서는 즉, 라이브커머스 쇼핑 과정에서 왕홍의 특성이 소비자의 구매의도에 

영향을 미칠 수 있는 요인이다. 유기체(Organism)는 일반적으로 소비자의 인지적 

행동, 심리적 행동, 생각, 감정을 말하며 외부 요인들인 자극에 의해 소비자의 행

동을 개입하며 내부적 반응 과정을 포함하며(Bagozzi, 1986). 본 연구에서는 매개 

변수이다. 행동은 소비자의 정보 획득, 처리, 보유 및 검색 과정이며 감정은 자극

에 대한 소비자의 느낌으로 이해될 수 있다. 즉, 소비자는 받은 자극을 가치 있는 

정보로 변환하여 소비자가 구매 의사결정을 내리는 데 도움을 줄 수 있다. 본 연구

에서는 소비자가 라이브커머스를 시청하고 나서 지각된 가치와 지각된 위험이다. 

그리고, 반응(Response)은 소비자가 외부 요인들인 자극에 의해 이어지는 최종적

인 구매 행동을 말한다(Sherman, Mathur & Smith, 1997). 본 연구에서 반응은 

복잡한 소비자의 기각된 가치와 지각된 위험 속에서 발생하는 소비자의 구매의도

로 구체적으로 반영된다(Arora, 1982). 

본 연구는 S-O-R 모형을 기반으로 환경의 다양한 요소들인 라이브커머스 왕홍
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의 특성(S)이 소비자 지각된 가치와 위험(O)에 영향을 미치며, 이것이 소비자 구매

의도(R)로 이어진다고 가정한다. 따라서 라이브커머스 왕홍의 구체적인 특성에 근

거하여 소비자의 구매의도에 영향을 미치는 요인을 탐구한다.

그리고, 온라인 쇼핑의 발달로 많은 학자들이 S-O-R 모형을 기반으로 소비자의 

구매의도를 연구한다. 다음 <표 Ⅱ-1>과 같다.

<표 Ⅱ-1> S-O-R 모형을 기반으로 소비자의 구매의도를 연구하는 관련 논문

2. 라이브커머스 왕홍

1) 라이브커머스와 라이브커머스 왕홍의 개념

(1) 라이브커머스의 개념

라이브커머스이란 실시간 비디오 콘텐츠와 채팅 채널을 결합한 라이브 스트리밍

(Live Streaming) 과 e-커머스의 합성어로서 실시간 동영상 스트리밍을 통해 제

품을 소개, 판매하는 것이다(한국금융, 2020). Wikipedia(2016)는 라이브커머스가 

스트리밍 기술을 황용하여 콘텐츠 하나를 인터넷을 통해 여러 시청자에게 동시에 

전달하는 미디어 방식으로 보고 있다. Liu(2016)는 라이브커머스는 '실시간 동영상

학자 자극(S) 유기체(O) 반응(R)
Li(2022) 콘텐츠 인플루언서 속성 제품신뢰 구매의도

조흥, 김현준

(2022)
인플루언서의 자실 공감, 신뢰도 구매의도

김필성(2021)
라이브커머스 서비스 특성, 

라이브쇼핑 상품 특성
지각된 유용성, 몰입감 구매의도

김서하(2021)
펼리성, 신뢰성, 

사회적 영향성

지각된 유용성, 

지각된 용이성
구매의도

김성종, 허철무

(2021)

라이브커머스 특성, 

쇼 호스트 특성
콘텐츠 몰입 구매의도

조서일(2021)
상호작용성, 시간 입박, 

인센티브 메커니즘

지각된 가치, 

지각된 위험
구매의도
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'으로, 하나는 실시간, 녹화되지 않고 라이브로 재생되는 것이고, 또 하나는 영상 

정보가 연속적으로 끊기지 않고 방송되는 것이다. 그리고 라이브커머스의 제작자는 

많은 비용과 시간을 투자하지 않아도 생산이 가능하며 시청자는 별도의 요금을 지

불하지 않아도 언제든지 어디든지 콘텐츠를 접할 수 있다는 것이 장점이다(이주희, 

고경아, 하대권, 2018). Zhang(2018)는 온라인 라이브커머스 마케팅이 기업이 온

라인 라이브커머스 플랫폼을 통해 소비자에게 브랜드 마케팅 활동을 수행하는 것

이다. 따라서 기업과 소비자 간의 긴밀한 관계를 구축하고 기업 마케팅 목표를 달

성하며 브랜드 평가와 소비자 충성도를 높이는 것이다. 라이브커머스는 많은 이용

자, 대량한 팬 트래픽과 관심도를 가지고 있으며 다른 미디어와 전혀 비교할 수 없

다. 다양한 요인으로 인해 많은 브랜드는 라이브커머스를 통해 마케팅 활동을 진행

하고 싶다. 또한 전문 마케팅 기획팀과 스타, 라이브커머스 왕홍의 참여함으로 라

이브커머스 마케팅은 지속적으로 전문화되고 성숙해지며 콘텐츠도 풍부해져서 라

이브커머스 마케팅의 큰 잠재력을 보여준다. 

지금까지 라이브커머스는 여러 가지 분야에 침투하면서 라이브커머스 마케팅의 

트랜드가 막대하게 확대하고 있다. Yang & Yang(2017)는 라이브커머스 마케팅에 

'라이브커머스+스타', '라이브커머스+플랫폼', '라이브커머스+오프라인 이벤트', '라

이브커머스+전자상거래'의 4가지 주요 모델이 있다고 보고 있다.

(2) 라이브커머스 왕홍의 개념

최근 몇 년 동안 라이브커머스가 빠르게 발전함에 따라 라이브커머스 쇼핑에서 

소비자와 상가를 연결하는 핵심 인물인 라이브커머스 왕홍으로서 소비자의 주목을 

받고 있다. 왕홍(网红)은 ‘인터넷’을 뜻하는 ‘왕(网)’과 ‘핫하다, 인기가 많다’를 의

미하는‘홍(红)’이 합쳐져 만들어진 신조어이다(전상, 김칠순, 2019). 라이브커머스 

플랫폼에서 영향력이 있는 인기를 끌고 있는 사람을 의미한다. 왕홍은 라이브커머

스 플랫폼에서 자신의 특성과 다양한 콘텐츠를 통해 영향력을 통하고 팬쉽을 형성

해 제품을 홍보하고 판매한다. 라이브커머스 쇼핑에서 소비자는 제품을 직접 사용

하고 경험 하지 못한 상태에서 판매자인 왕홍을 통해 제품을 구매한다. 이 과정에
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서 라이브커머스 왕홍은 제품정보를 제공하는 중요한 정보원이자 제품을 판매하는 

판매원 역할도 수행한다. Fang(2018)는 라이브커머스 왕홍이 제품 판매를 목적으

로 하는 동시에 그 분야에서 일정한 인지도와 전문성을 가지고 있으며 라이브커머

스를 통해 제품 정보와 세부사항을 소비자에게 소개하는 사람으로 제안하였다. 박

혜수(2014)와 China Advertising Association(2020)는 라이브커머스 왕홍이란 소

셜 미디어, 온라인 커뮤니티 등에서 소비자의 구매 행동에 영향력을 미치는 사람을 

말하며 “라이브커머스 마케팅 활동에서 소비자와 직접 소통하는 사람”으로 정의되

었다. Li(2019)도 라이브커머스 왕홍은 라이브커머스 플랫폼에서 제품 사용 경험을 

공유하고 할인 쿠폰을 지급하는 수단으로 소비자의 구매 행위를 유도하는 집단으

로 정의하였다. 따라서 라이브커머스 왕홍은 콘텐츠 제작자이며 정보 전달자이다. 

그리고 라이브커머스 왕홍은 전달된 제품에 대한 정보를 공유하면서 소비자의 피

드백을 수집하고 회수하는 작업도 가지고 있다. 

모바일 인터넷 시대가 비약적으로 발전하고 라이브커머스가 모든 분야에 침투함

에 따라 라이브커머스 마케팅도 백화제방하는 모습을 보이며 가장 인기 있는 온라

인 마케팅 모델이 되었다. 기업은 직접 라이브커머스를 하거나 유명인을 고용하여 

라이브커머스 플랫폼에서 테스트, 경험 공유, 소개 등의 방법을 통해 소비자의 시

청을 유도하여 제품을 구매하도록 유도하고 판매량 및 브랜드 홍보를 높이는 것이 

이미 익숙한 일이 되었다. 라이브커머스 왕홍은 중요한 역할로 기업에서 더 많은 

관심을 받을 뿐만 아니라 많은 학자들도 계속 연구하고 있다.

2) 라이브커머스 왕홍의 분류

Han(2020)는 라이브커머스 왕홍을 슈퍼 헤드 앵커, 가게 앵커, 특정 분야의 전

문가, 자체 팬이 있는 스타 및 왕홍의 네 가지 범주로 나눈다.

  첫 번째 유형의 슈퍼 헤드 앵커, 혹은 허리 앵커는 라이브커머스 산업의 피라미

드 꼭대기에 있으며, 이러한 라이브커머스 왕홍은 의심할 여지 없이 MCN(앵커 교

육 기관)이 추진하는 트래픽 라이브커머스 왕홍이다. 이 집단에는 Lijiaqi, Weiya, 

Lieerbaobei 등이 소비자가 많이 알려져 있다. 그들은 전문 기관에서 훈련 및 교
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육하고 전문팀이 제품 선택, 세트, 메이크업 등을 수행해 준다. 그리고 황금 시간

대에 라이브커머스를 오래 동안 진행하기 덕분에 짧은 시간에 엄청난 트래픽과 팬

을 확보하였다. 이러한 유형의 라이브커머스 왕홍은 전문팀과 막대한 트래픽을 가

지고 있어서 성숙한 판매 모델을 형성하여 이 장점을 활용하여 기업이 제품을 신

속하게 홍보하고 판매할 수 있도록 도울 수 있다. 그러나 소비자에 대한 감정적 몰

입이 부축한 단점으로 인해 기업이 충성 고객을 육성하고 장기적인 브랜드 이미지

를 구축하는 데 거의 효과가 없다.

  두 번째 유형은 가게 앵커, 이러한 유형의 앵커는 바로 가게 주인이 라이브커머

스 왕홍으로 자신의 가게에서 라이브커머스를 진행한다. 이러한 유형의 앵커는 상

품에 대한 자연스럽게 친숙하고 라이브커머스 운영 경험이 풍부하고 목표 고객과 

매장의 상황에 대해 더 잘 알고 있다. 따라서 라이브커머스 과정에서 제품의 장점

을 최대한 활용하여 종합적으로 소비자에게 제품을 소개하고 소비자와 적극적으로 

상호작용할 수 있어 충성 고객의 육성과 브랜드 이미지 구축에 도움이 된다. 하지

만 첫 번째 유형의 라이브커머스 왕홍에 비해 앵커 개인 이미지, 라이브커머스 운

영팀, 라이브커머스 시간대 등에서 차이가 있어 팬 수가 부족하다는 점은 부인할 

수 없다(Wang, 2021). 

  셋 번째 유형은 Chenyan와 같은 특정 분야의 전문가이다. 이런 라이브커머스 

왕홍은 어떤 분야에서 매우 전문적인 지식을 가지고 있으며, 이 분야의 오피니언 

리더로서 Goldsmith(2003)는 그들이 특정 분야의 권위를 갖고 있어 소비자에게서 

더 쉽게 신뢰를 받을 수 있다고 보았다. 동시에 이러한 유형의 라이브커머스 왕홍

은 소비자의 심리적 상태를 통찰하는 전문가이기도 하며 라이브커머스 중 전문적

인 의견을 제공할 수 있을 뿐만 아니라 소비자에게 추가 부가가치를 제공할 수 있

어 소비자가 많이 선호한다. 이러한 라이브커머스 왕홍은 오락성이 부족하고 라이

브커머스 분위기가 약한 심각하며 동시에 너무 단일 분야에 집중하여 제품의 종류

가 적기 때문에 팬의 확대가 제한된다.

  넷 번째 유형은 Louyonghao, Zhudan 등과 같은 자체 팬이 있는 스타와 왕홍

이다. 이러한 앵커는 이미 유명하면서 일정량의 팬을 가지고 있다. Yan(2019)는 

이러한 라이브커머스 왕홍의 이미지가 좋고 브랜드에게 팬을 가져올 수도 있다. 그

래서 대부분의 브랜드에게 사랑받고 있다. 그들은 어느 정도 유명하기 때문에 라이
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브커머스 과정에서 시청자와 일정한 거리감을 가지고 있으며 동시에 제품에 대한 

이해도 앞 유형의 앵커에 대해 못한다.

3) 라이브커머스 왕홍에 관한 선행연구

라이브커머스의 지속적인 발전으로 학자들은 이러한 그룹에 관심을 기울이고 연

구하기 시작하였다. 문헌을 정리하면 초기 연구는 현상 분석에 중심을 두었고 라이

브커머스 왕홍이 발달하는 원인, 마케팅 전략 및 향후 발전 방향을 연구하였다. 그 

다음 라이브커머스 왕홍에 대한 대부분의 연구는 왕홍 및 오피니언 리더로 나눠서 

라이브커머스 왕홍의 특성을 연구하였다.

  Chan & Misra(1990)는 정보원이 높은 제품의 친숙도, 개인화 등의 특징을 가

져야 한다고 생각하였고, Sussman(2003)는 정보원으로서 신뢰성과 전문성을 가져

야 한다고 생각하였다. Li(2012)는 인터넷 오피니언 리더가 강한 창의력과 강한 사

교력을 가지고 있으며, 소통을 통해 소비자가 구매를 유도한다고 주장하였다. 

Zhong(2016)는 라이브커머스 왕홍이 다양한 상호작용을 통해 소비자의 친근감을 

불러일으키고 소비자의 심리적 만족을 시킬 수 있다고 생각한다. Du(2018)의 연구 

결과에 따르면 라이브커머스 왕홍의 언어 특성은 소비자가 라이브커머스 과정에서 

존재감과 참여감을 구축하는 데 도움이 될 수 있다. 라이브커머스 왕홍은 뚜렷한 

독특성을 가지고 있다. Dong(2018)는 새로운 쇼핑 모델로 라이브커머스 쇼핑을 전

통적인 쇼핑 모델과 비교하였다. 라이브커머스 쇼핑은 라이브커머스 왕홍을 통해 

제품의 구체적인 세부 사항을 종합적으로 설명하고 체험 방식을 통해 소비자의 쇼

핑 경험을 향상시기고 소비자의 몰입감을 증가시켰다. Meng(2020) & 

Zhang(2016)는 라이브커머스 왕홍이 오락성과 매력성을 동시에 갖추었다는 점을 

내세우었다. Zhao & Wang(2021)는 라이브커머스 왕홍이 상호작용성, 진실성, 인

지도 및 전문성 등의 특성을 가지고 있다고 주장하였다. 분석을 통해 라이브커머스 

왕홍의 특성은 타의 추종을 불허하는 개인 독특성, 풍부한 지식의 전문성, 자연스

러운 언어성, 오락성, 매력성, 친근감 등의 특성으로 요약될 수 있음을 알 수 있다.

  라이브커머스 쇼핑 산업의 규모는 단기간에 빠르게 확장되었으며 Chi & 
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Liu(2021)는 라이브커머스 왕홍이 핵심으로서 많은 장점을 가지고 있으며 많은 문

제가 있다고 주장하였다. 

첫째, Yan(2019)는 라이브커머스 콘텐츠의 동질화가 심각하고 라이브커머스 왕

홍의 능력도 큰 차이를 보인다고 주장하였다. 라이브커머스 쇼핑은 신흥 산업으로

서, 앵커에 대한 요구가 비교적 낮고 대부분의 앵커는 전문적 교양이 높지 않다. 

단기적인 판매 목표를 추구하기 위해 콘텐츠 품질이 낮고 형태가 일치하다는 문제

가 발생하였다. 

둘째, 왕홍은 라이브커머스 과정에서 제품을 소개할 때 곽대하게 홍보을 한다. 

《라이브커머스 쇼핑 소비자 만족도 온라인 조사 보고서》(2020)에 따르면 라이브커

머스 쇼핑에서 허위 선전(disinformation campaigns)을 경험한 소비자의 비율은 

37.5%에 달하였다. 라이브커머스 왕홍은 제품을 홍보하고 판매율을 높이기 위해 

소개할 때 제품의 기능을 부풀려 소비자가 반품하는 일도 벌어졌다. 이러한 현상은 

다양한 유형의 라이브커머스 왕홍에 존재하며, 팬이 많은 슈퍼 헤드 앵커인 Lijiaqi 

역시 허위 선전(disinformation campaigns)에 문제가 있었다.

셋째, 주문서를 위조하는 것이다. 기업은 트래픽을 유치하기 위해 수동 또는 기

술 도구를 사용하여 라이브커머스의 시청량, 주문량, 팬 수 등을 브러싱한다. 많은 

라이브커머스 왕홍은 판매량과 뉴스에 노출을 추구하여 이러한 방식을 채택하여 

소비자를 오도할 뿐만 아니라 기업이 제품 선택 및 유통에 대해 잘못된 판단을 하

게 된다. 따라서  라이브커머스 시장의 악의적인 경쟁을 가속화된다.

넷째, 라이브커머스 왕홍의 판매 전환율은 불안적이다. 기업은 라이브커머스 왕

홍, 스타 등을 고용하여 라이브커머스에 막대한 트래픽을 유발하지만 트래픽이 높

다고 해서 높은 매출 전환율을 의미하는 것은 아니다. 왕홍 스타는 제품에 대한 전

문적인 지식을 갖고 있지 않기 때문에 시청자와 거래량도 높은 반품률을 동반하였

다.

다섯째, 라이브커머스 쇼핑에 대한 법률 및 규정이 불완전하고 소비자의 판매 후 

권리 보호가 어렵다. Xia(2021)는 라이브커머스 산업은 법률이 불완전하고 많은 불

법 라이브커머스 왕홍이 과도한 이윤을 추구하며 법적 감독의 틈을 이용하고 비공

식 인증 결제 링크를 사용하여 소비자의 이익을 손상시킨다. 동시에 소비자는 판매 

후 권리 보호가 어려워 벙어리 냉가슴을 앓을 수밖에 없어 결국 라이브커머스 왕
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홍에 대한 신뢰를 떨어뜨린다.

3. 라이브커머스 왕홍의 특성에 관한 선행연구

1) 라이브커머스 왕홍의 특성

라이브커머서 왕홍은 라이브커머스 마케팅 활동에서 소비자와 직접 소통하는 사

람으로서(China Advertising Association, 2020) 자질 SNS 이용이 활발해짐에 

의해 요즘에 사회문화 전반에 미치는 라이브커머스 왕홍의 자질과 관련 연구는 과

거 광고모델의 속성과 유사하게 이루어지고 있다(Baker & Churchil, 1977; 

Bower & Landreth, 2001; Ohanian, 1991; Rossiter & Percy, 1987). 오늘날 

인터넷의 대중화로 인해 소비자는 온라인 대중매체와 라이브커머스를 통해 제품이

나 서비스에 관한 정보를 얻어서 의사결정을 내릴 때 각종 정보원으로부터 영향을 

받는다(유진호, 2016). 소비자가 대부분 얻은 제품 정보는 일상생활에서 알지 못하

거나 친구 관계에서 이루어지는 경우가 많기 때문에 정보원인 라이브커머스 왕홍 

자신의 특성에 관한 연구의 필요성이 있다(정재흠, 2014). 왕양(2020)은 라이브커

머스 왕홍이 소비자의 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 라이브커머스 왕

홍의 특성을 연구하였으며, 연구 결과 왕홍의 특성이 모두 정(+)의 영향을 미쳤으

며, 라이브커머스 왕홍의 특성의 수준이 높을수록 시청자의 구매의도가 높아질 것

이라는 결론을 내렸다. 유현아, 박지연, 이혜은(2020)은 왕홍의 라이브커머스 시청

이 충동구매에 미치는 영향에 관한 연구에서 라이브커머스 왕홍의 특성이 충동구

매에 영향을 미쳤으며, 주의 집중, 시간 왜곡, 즐거움, 몰입 경험과 시청 만족도가 

소비자 충동구매에 매개 효과가 있다는 것을 제시하였다.

추우정(2019)은 중국 라이브커머스 왕홍의 특성의 하위요인으로 친밀성, 동일시, 

신뢰성으로 구성하였다. 장의녕, 박현정(2018)은 라이브커머스 왕홍의 특성을 신뢰

성, 독특성, 친밀성으로 구분하였다. 장야친(2017)은 라이브커머스 왕홍의 특성에 

대해 상호작용성, 전문성, 콘텐츠 품질, 진실성으로 구성하였다. 유맹맹(2018)은 라

이브커머스 왕홍의 특성을 정보 오락성, 상호작용 즉시성, 정보 유용성으로 선정하

여 연구하였다. Liu, Meng, Chen & Duan(2020)는 라이브커머스 왕홍의 특성은 
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전문성, 신뢰성, 상호작용성을 제시하였다.

본 연구에서는 라이브커머스 쇼핑에서 왕홍의 특성이 소비자 지각된 가치, 소비

자 지각된 위험, 구매의도에 미치는 관해 확인하고자 한다. 이와 같은 선행 연구에

서 제시된 라이브커머스 왕홍의 특성는 중요한 요인으로 나타나고, 공통적으로 다

수 제시하고 있는 전문성, 매력성, 오락성, 상호작용성 네 가지 라이브커머스 왕홍

의 특성을 채택하여 연구하고자 한다.

연구자들의 견해를 바탕으로 라이브커머스 왕홍의 특성을 정리해보면 다음<표 

Ⅱ-2>과 같다.

<표 Ⅱ-2> 라이브커머스 왕홍의 특성

2) 라이브커머스 왕홍의 특성의 분류

(1) 전문성

라이브커머스 왕홍의 전문성(professionality)은 특정 분야에 전문적인 지식과 

경험을 가지고 상당한 수준으로 정보을 제공하는 능력을 보이는 것으로 라이브커

머스 왕홍이 자신의 분야에 대해 많은 정보를 알고 있으며 정확한 정보를 전달할 

학자 년대 차원구분

장수평, 장옥도, 최재원 2018
가시성, 편의성, 오락성, 실시간 상호작용, 

진실성
박지해 2018 전문성, 매력성, 진실성
지혜림 2019 매력성, 유사성, 전문성, 신뢰성

He 2020 상호작용성, 정보성, 오락성
유현아, 박지연, 이혜은 2020 전문성, 신뢰성, 매력성

Meng 2020 신뢰성, 전문성, 기술성, 상호작용성, 매력성
왕양 2020 진실성, 신뢰성, 매력성, 오락성, 전문성

Liu, Meng, Chen & 

Duan
2020 전문성, 신뢰성, 매력성, 상호작용성

김성종 2021
상호작용성, 경제성, 오락성, 매력성, 전문성, 

인지도
송운도 2021 정보성, 오락성, 경제성, 편의성과
이채현 2021 편리성, 편재성, 사회적 실재감, 생생함, 매력성
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수 있으면 높은 전문성이 인식될 것이다(이영애, 하규수, 2020). 정보 전달자로서 

라이브커머스 왕홍이 제품 관련 주제, 문제, 이슈에 대해 올바른 해답 능력, 판단

력을 쌍방향에서 제공할 수 있으면 높은 전문성이 인식될 것이며 높은 전문성을 

가지고 있는 정보원이 정보를 전달할 때 소비자의 반응은 상당히 긍정적으로 나타

난다(Crano, 1970). 

일반적으로 정보 수신자에게 전문적이고 정확한 정보를 제공할 수 있는 사람은 

특정 분야의 전문가 또는 오피니언 리더라고 한다(Guo, Yang & Zhang, 2007). 

Gatignon & Robertson(1985)는 오피니언 리더를 일반적으로 지식을 가진 전문가 

또는 영향력 있는 사람으로 정의하였다. Gilly(1998)는 정보 전달자의 전문성은 커

뮤니티 구성원이 정보 전달자 자신이 가진 지식이나 풍부한 경험을 인지하는 정도

라고 지적하였다. 귀인이론에 따르면 행동의 성공과 실패에 대한 사람의 원인 분석

은 능력, 노력, 임무의 어려움, 운, 신체적, 정신적 정도 및 기타 요인으로 요약될 

수 있다. 전문성은 능력의 일종으로 소비자는 오피니언 리더가 일정한 전문성과 풍

부한 실천 경험을 가지고 있다고 생각하는데, 즉 오피니언 리더는 자신이 올바른 

구매 의사결정을 내리는 데 도움이 될 수 있는 능력을 가지고 있다. 

Ohanian(1990)는 전문 지식이 설득에 중요한 변수이며 태도 변화에 긍정적인 영

향을 미친다고 지적했으며, Momtaz(2011)는 오피니언 리더가 인터넷을 통해 제품 

또는 서비스에 대한 긍정적이고 부정적인 정보를 수신하여 다른 소비자의 제품 인

지에 영향을 줄 수 있다고 지적하였다. Chan & Misra(1990)는 전문성이 높은 정

보 전달자가 소비자의 추종과 선호도를 높일 가능성이 더 높다고 지적했으며, Du 

& Xu(2013)는 구전정보가 소비자 태도에 미치는 영향을 연구할 때 전문 지식을 

가진 정보 전달자가 신뢰성이 높기 때문에 소비자에게 더 잘 받아들여진다고 지적

하였다. 이에 따라 소비자는 전문성이 높은 라이브커머스 왕홍에게 개인적으로 정

보 품질, 소비자 태도, 인지적 태도, 감정적 태도, 구매의도에 대한 영향을 받는다. 

또한 Bansal & Voyer(2000)는 구전정보가 소비자의 구매의도에 미치는 영향을 

연구할 때 정보 전달자의 전문 지식이 소비자의 구매 의사결정에 영향을 미친다고 

지적하였다. 라이브커머스 왕홍은 온라인 오피니언 리더로서 특정 분야에 대한 깊

은 이해와 다 풍부한 경험 및 특정 전문 지식을 가지고 있으므로 라이브커머스 왕

홍이 추천하는 제품은 소비자에게 더 잘 받아들여진다. 즉 고품질의 전문 지식은 
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소비자가 오피니언 리더의 제공하는 정보를 듣도록 이끌어서 소비자의 구매 의사

결정에 영향을 미칠 수 있다(Bansal & Voyer, 2000).

(2) 매력성

라이브커머스 왕홍의 ‘매력성’은 인기를 판단하는 기준으로 왕홍의 기본적 특성

이라고 한다. 라이브커머스 쇼핑을 연구하는 자료를 살펴보면 대부분 연구에서는 

왕홍의 매력성을 분석하여 소비자의 구매의도에 중요한 영향을 미칠 것을 많이 주

장한다. 라이브커머스 왕홍이 소비자에게 정보를 전달하는 과정에서는 자신 가지고 

있는 매력성이 뚜렷할수록 인지도를 많아질 가능성이 증가하여 소비자가 정보를 

더 쉽게 받아들여질 것이다. 이를 라이브커머스 마케팅에 적용한다면 매력성은 소

비자가 라이브커머스 왕홍에 대해 매력이 있다고 생각하며 좋아하는 정도를 의미

한다. 

정보 전달자의 매력은 정보 전달 및 구매 행동에 영향을 미치는 중요한 요소 중 

하나이다(Li, Liu & Wang, 2017). Rogers(2003)는 오피니언 리더가 다른 사람에

게 정보를 제공하기 위해서는 전면적인 지식, 풍부한 사회 자원 및 특별한 매력성

이 있어야 한다고 생각한다. 라이브커머스 왕홍의 매력성은 임무적 매력, 사회적 

매력, 외모적 매력으로 나뉜다. Feingold(1992) & Langlois(2000)는 매력적인 라

이브커머스 왕홍은 외부적 매력, 가치 및 사회적 상호작용의 세 가지 측면에서 더 

잘 수행된다고 믿는다. Patzer(1983) & Chaiken(1979)는 정보 전달자가 매력성이 

높을수록 수신자의 신뢰를 받을 수 있고 더 많은 전문 지식을 가지고 있는 모습을 

보여 줄 수  있으며 수신자의 태도 변화를 유발할 가능성이 높다고 제시하였다. 

Ohanian(1990)는 매력성이 있는 라이브커머스 왕홍이 매력성이 없는 왕홍보다 많

은 인기가 있고 추천한 제품이 정보 수신자에게 더 잘 받아들여진다는 것을 발견

하였다. Fang(2014)의 연구를 통해 정보 전달자의 임무적 매력과 사회적 매력이 

제품 리뷰의 수용 정도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 제시하였다. 이것은 매력

을 가진 정보 전달자가 제품에 대한 정보 수신자의 인지에 영향을 미칠 수 있음을 

나타낸다. 
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또한 Shen, Li & Qu(2016)는 유명인이 광고하는 여행 상품을 연구할 때 사람들

이 외모에 대해 긍정적인 감정적 역할을 하는 동시에 외모 매력에 대한 긍정적인 

평가가 더 쉽다는 것을 제시하였다. 외모적 매력은 추천 제품에 대한 정보 수신자

의 느낌, 즉 추천 제품에 대한 정보 수신자의 감정적 태도에 어느 정도 영향을 미

친다. Li, Liu & Wang(2017)는 구전정보 채택에 대한 정보 전달자 특성의 영향을 

연구할 때 정보 전달자의 개인적 매력이 구전정보 채택에 상당한 영향을 미친다는 

것을 제시하였다. 라이브커머스 왕홍은 온라인 오피니언 리더로서 잘 생기는 외모

를 가지고 있으며 소셜 플랫폼에서 이를 팔로우하는 소비자와 상호작용하여 추천 

제품이 소비자에게 더 인기가 있다. Wang(2017)는 왕훙의 SNS 마케팅이 소비자 

태도에 미치는 영향을 연구할 때 왕훙의 개인적 매력을 소비자 태도의 사전 종속

변수로 사용하고 실증분석을 사용하여 왕훙의 매력이 소비자 태도와 소비자의 구

매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 결론을 내린다.

(3) 오락성

오락성(Entertainment)이란 쾌락, 흥미, 즐거움이라고 말한다(Pollay & Mittal, 

1993). 이경렬(2021)은 오락성이란 이용자가 채팅 앱을 이용할 때 재미있거나 즐겁

다고 느끼는 정도라고 정의한다. 이 외에 소비자가 즐겁거나 재미있거나 일시적으

로 스트레스를 해소하고 즐거워질 기회를 제공하기 위해 흥미와 집중을 유지하는 

활동이기도 한다（Chen, 2018）. 장의녕, 박현정(2018)의 연구에 따라 소비자가 

구매 과정에서 심리적 편안함, 기분전환, 정서적 안락함, 현실도피와 같은 심리적 

보상과 느껴지는 즐거움과 유쾌함으로 정의하였다. 개념 외에도 다양한 분야에서 

오락성의 의사소통 효과는 실증연구를 통해 입증되었다. 송운도(2021)에 의하면 오

락성은 사회 구성원이 가지고 있는 즐거움과 쾌적한 정서를 의미하며 현실에서 얻

은 불안감과 압박감에서 회피하는 심리적 즐거움과 편안함 같은 보상을 정의하였

다. 진영기(2020)에 따라 오락성은 소비자가 라이브커머스를 시청하면서 느끼는 유

쾌함, 즐거움, 재미있는 쇼핑환경의 분위기로 정의하였고 이러한 즐거운 분위기는 

소비자의의심리적 요구를 만족시킨다. 라이브커머스 왕홍의 오락성은 라이브커머스
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의 열기를 유지할 수 있고 소비자의 구매욕구를 증가시키며 소비자가 계속 라이브

커머스를 시청하도록 유도할 수 있다. 

즉, 소비자가 온라인에서 더욱 많은 쾌락을 느낄수록 해당 사이트를 지속적으로 

이용할 가능성이 높다. 그러므로 소비자가 해당 사이트에 오래도록 머물게 하며 재

방문하려는 의향은 온라인 쇼핑몰 차원에서 보면 오락성이 매우 중요한 역할로 하

고 있다(Maignan & Lukas, 1997). 그 밖에 오락성은 소비자의 구매의도에도 영

향을 미치고 있다(우애양, 2020). 소비자가 라이브커머스를 시청하면서 즐거움을 

느끼고 호기심을 만족시키며 심지어 매날 밤에 고정적인 프로그램으로 될 수 있다. 

Ha & Stoel(2012)에 의하면 소비 체험에 대한 평가와 소비 환경에 대한 느낌은 

소비자의 온라인 구매의도에 영향을 미치는 결정적인 요인으로 제시하였으며, 즉 

온라인에서 제품을 구매할 때 소비자는 즐거움을 느끼거나 흥분한 소비환경을 추

구하여, 심리적 자극을 통해 구매 의사결정에 대한 전반적으로 영향을 미칠 수 있

는 것으로 확인하였다. 오늘날 생활수준이 지속적으로 향상되면서 소비자는 필수의 

물리적 수요를 만족시키기 위해 쇼핑 뿐만 아니라 레크레이션(recreation)에 대한 

수요도 지속적으로 상증하고 있다. 따라서 소비자가 라이브커머스를 시청할 때, 라

이브커머스 왕홍의 오락성이 소비자의 구매의도를 촉진하는 것을 알 수 있다. 

앞에서 서술한 라이브커머스 왕홍의 특성 관련 선행영구를 바탕으로 오락성이 

소비자의 구매의도에 영향을 미치는 것을 알게 된다. 오락성은 소비자가 구매 행동 

과정에서 지각된 재미, 흥미, 즐거움의 정도로 인터넷에서 다른 이용자를 방해 없

이 스스로 새로운 체험과 시도를 할 때 지각된 자유감, 여유감 등 같은 경험을 의

미한다(곽지은, 2021). 라이브커머스 왕홍은 소비자의 시선을 잡기 위해 독창적인 

내용의 콘텐츠로 구성되어 있다. 따라서 본 연구에서는 선행연구를 근거하여 오락

성은 소비자가 라이브커머스를 시청하는 과정에서 받는 흥미 및 쾌락한 자극으로 

정의하며 소비자의 구매의도에 영향을 미칠 것으로 예측하고 있다.

  

(4) 상호작용성

  상호작용성(interactivity)은 라이브커머스 과정에서 왕홍과 소비자, 또한 소비자
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와 소비자 간의 즉각적이고 양방향적인 고강도 상호작용을 의미한다(Chen, 2020). 

Rogers(1986)는 상호작용성이 커뮤니케이션이 이루어지는 과정에서 참여자 간의 

역할 교환을 가능하게 하는 정도와 상호대화를 통제하는 정도를 의미한다. 이런한 

참여자 간의 서로의 역할 교환은 인터넷 환경에서 효과적이고 다양한 커뮤니케이

션 수단으로 활용될 수 있다. 과거 상호작용의 개념은 인간 간에 의사소통에서 이

루어지는 특성으로 정의되었지만, 오늘날 잡지, 신문, 라디오, TV 등 다양한 형태

의 모든 의사소통에서 교환되는 관련의 메시지 간에 서로의 이어지는 관계를 의미

한다(Rafaeli Sudweeks, 1997). 신매체의 상호작용성에 관한 연구는 여러 학문적 

분야에서 이루어지며 상호작용성을 구성하는 요인들에 관한 개념적 정의가 아직 

구체적으로 수립하지 않았다(조윤희, 임소혜, 2019). 

최지윤, 이규혜(2021)의 라이브커머스 쇼핑 소비자의 인식에 대한 연구에서 코로

나19 이후에는 라이브커머스의 정보원의 역할이 소비자에게 제품을 점문적으로 전

달하며 쌍방향 의사소통이 소비자의 인식에서 중요한 자리를 잡고 있다고 주장하

였다.

장윤정(2013)의 연구에서 상호작용성의 형태는 사람 대 사람, 사람 대 시스템과 

사람 대 문서의 세 가지 측면으로 제시하였다. 폭넓게 상호작용성의 개념을 정확한 

연구 중에서 온라인상에서  라이브커머스 왕홍의 가장 큰 특성으로 들 수 있다. 라

이브커머스 과정에 왕홍 앵커와 시청자는  실시간 채팅을 통해 의사소통을 할 수 

있다(김설예, 유은, 정재민, 2016). 또한 SNS 환경에서는 상호작용성이  이용자 간

의 커뮤니케이션과 이용자와 SNS 서비스 간의 상호작용(Human to Computer)을 

개념으로 제시되었다(김필성, 2021), 최이현(2021)의 연구에서 라이브커머스의 상

호작용성이 소비자 신뢰와 구매의도에 대해 영향을 미치는 것을 검증하였다. 라이

브커머스에서 상호작용성이 높아질수록 소비자 신뢰와 구매의도가 높아지는 것을 

제시하였다. 

라이브커머스 기술의 발전으로 왕홍 앵커와 소비자, 소비자와 소비자 모두가 실

시간으로 커뮤니케이션을 이루어지고 정보를 공유할 수 있는 플랫폼이 구축되었다. 

새로운 정보 기술의 발전은 인터랙티브 마케팅의 발전을 위한 기초와 지원을 제공

하며, 전통적인 마케팅에 비해 인터랙티브 마케팅을 실현할 수 있는 방법이 더 다

양해지고 마케팅 효과를 평가하는 것이 더 쉬울 것이다(Liu, 2006). 상호작용은 뉴
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미디어 환경과 오래된 미디어 환경의 가장 큰 차이이다. 인터넷에서는 시청자가 자

유롭게 표현할 수 있는 공간을 제공하는 동시에 정보를 받는 사람이 의사소통을 

할 수 있는 경로도 제공한다. 라이브커머스 쇼핑 과정에서 시청자가 실시간 대글을 

보내는 방식으로 앵커와 의사소통을 할 수 있고, 앵커는 시청자의 질문에 대해 적

극적으로 반응하며, 소비자의 구매의도를 높일 수 있다(Chen, 2020).

  김설예, 유은, 정재민(2016)은 사회적 시청 변인 중 사회적 실재감은 시청량에 

대해 부(-)의 영향을 미치고, 의사사회적 상호작용은 시청량에 정(+)의 영향을 미쳤

다. 이 것은 소비자가 아프리카 TV를 시청할 때 앵커와 친밀감을 느끼는 의사사회

적의상호작용이 높을수록 시청량이 많아진다. 따라서 다른 시청자와 함께 시청하고 

있다는 느낌이 약해지고 시청량이 떨어뜨리는 경향이 있는 것을 주목할 만한 결과

를 나타낸다. 본 연구에서는 상호작용성이 라이브커머스 과정 중에서 왕홍이 나타

나는 특성으로 소비자 지각된 가치, 지각된 위험에 대해 영향을 미칠 수 있는 것을 

전망이다.

4. 소비자 지각된 가치

1) 소비자 지각된 가치의 개념

소비자의 지각된 가치(Customer Perceived Value)는 Koler & Levy(1969)가 

처음으로 정의하고 가치와 소비자의 체험만족도 간의 친밀한 관계를 설명하였다. 

Drucker(1954)의 저서에서 소비자가 제품을 구매하고 나서 소비하는 것은 제품이 

아니라 가치라고 제시하였다. 그러나 시장경쟁이 치열해지기 때문에 소비자의 지

각된 가치에 관한 연구도 활성화 되고 있다. 

Zhong(2013)의 연구에서 소비자의 지각된 가치는 소비자의 주관적인 인식과 친

밀한 관계가 있으며, 소비자가 제품이나 서비스에 대한 태도와 평가를 반영한다. 

Zhong(2013)는 소비자의 지각된 가치가(감정적 가치, 기능적 가치 및 사회적 가치 

포함) 구매의도에 유의미하고 긍정적인 영향을 미친다는 것을 주장하였다. 또한 

Zeithaml(1988)의 연구에 따르면 소비자 직각된 가치는 소비자가 인식된 원가와 
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이익으로 인해 제품에 대한 전반적인 평가를 말하며, 인식된 원가은 소비자가 지각

할 수 있는 제품 획득으로 인한 시간, 비용 등의 측면에서 자신이 투입하는 총 원

가을 의미한다. 인식된 이익에는 감정적 가치, 기능적 가치 및 사회적 가치가 포함

되며, 그 중 기능적 가치는 품질 가치와 가격 가치로 구성된다(Chen, 2020). 

그 후에 가치를 제공하는 것과 받는 것에 대한 인식은 20초로 제품이나 서비스

의 효용성에 대한 소비자의 전반적인 평가를 간주될 수 있다고 제안하였다. 즉 소

비자의 지각된 가치는 파악된 내용과 주어진 내용에 따라 지각된 제품이나 서비스

의 효과에 대한 전반적인 평가를 나타낸다. Monroe(1990)가 소비자의 지각된 가

치는 지불하여 인지된 희생에 대한 제품이나 서비스의 인식된 편익과 품질의 비율

로 정의하였다.

Woodruff(1997)는 소비자의 인식에서 소비자의 지각된 가치를 감지하는 것은 

특정한 이용 상황에서 자신의 구매의도에 대해 유리하거나 유해하는 것으로 해석

하며 지각된 제품 기능, 제품 속성 및 제품 사용 결과의 평가를 하였다. 

앞 연구자들은 소비자를 이성적으로 생각하고 소비자가 지각된 가치에 대해서이

성적으로 저울질 할 수 있다고 본다. 하지만 구매 행동 과정에서 소비자는 감성적

으로 감정적인 요인이 영향을 받는다고 생각하는 연구자도 있다. Koter(1991)의 

연구에 의하면 소비자는 실용성을 중시하는 이성적인 구매 행동에서 심리적 만족

을 추구하는 감성적인 구매 행동으로 전환되기 마련이다. 그리고 소비자의 지각된 

가치는 어떤 선호성을 가지고 있는 특별한 경험이다(Holbrook, 1996). 따라서 소

비자의 지각된 가치에 대한 연구는 제품에 대한 소비자의 이성적인 욕구를 고려할 

뿐만 아니라 소비자의 감정적인 욕구를 고려할 필요도 있다.

2) 소비자 지각된 가치의 특성과 유형

소비자의 지각된 가치는 계층성, 주관성, 역동성 등의 특성을 가지고 있다(조서

일, 2022). 계층성은 소비자에 따라 차원이 다른 기대가치를 가리킨다. 주관성은 

소비자가 가치를 감지하는 개인적인 특성을 가리킨다. 역동성은 소비자의 지각된 

가치가 시공간의 차별성을 가지고 있으며 동일한 소비자더라도 장소, 시간, 환경에 
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따라 다른 기대가치를 지닌다는 것을 의미한다. 소비자의 지각된 가치에 대한 연구

가 많지만 연구자들은 연구 상황에 따라 동일한 기준을 아직 정해지지 못하며 차

별을 둘 것을 제안하고 있다. 

Gale(1994)의 연구에서 제품의 가격과 품질의 두 가지 측면에서만 소비자 지각

된 가치를 측정하였고 이성적인 구매 행위만을 고려하지만 감성적인 영향 요인을 

무시하였다. Sweeney & Soutar(2001)는 소비자의 지각된 가치를 감정과 사회의 

수준을 높였고, 감정과 사회 그리고 제품의 질과 가격의 네 가지 차원으로 구분하

여 많은 인증을 받았다. 

소비자의 지각된 가치는 지각된 실용적 가치와 지각된 쾌락적 가치으로 나눌 수 

있다(Li, 2021). 소비자 지각된 실용적 가치는 제품의 기능과 품질에 대한 소비자

의 인식, 쇼핑 과정의 효율성과 편리성에 대한 인식이라고 제시하였다. 라이브커머

스 쇼핑 과정에서 소비자의 지각된 실용적 가치는 소비자가 인식하는 제품의 기능

과 품질 측면의 가치, 그리고 전반적인 쇼핑 과정의 지각된 가치로 정의된다.

소비자의 지각된 쾌락적 가치는 주로 제품이나 서비스를 구매하는 소비자의 감

정과 전반적인 쇼핑 과정에서 느끼는 쾌락, 흥미, 흥분 등의 감정을 의미한다. 라

이브커머스 쇼핑 과정에서 소비자의 지각된 쾌락적 가치는 소비자가 제품 및 쇼핑 

과정에서 발생하는 즐거움, 흥미, 흥분 등 소비자의 감정적 인식 가치로 정의된다.

3) 소비자 지각된 가치에 관한 선행연구

소비자의 지각된 가치는 중요한 매개 변수로서 무시할 수 없으며 많은 연구자들

이 소비자 지각된 가치가 소비자의 구매의도에 매개 효과가 있음을 제시하였다. 

Mutlu(2015)의 연구에 따르면 소비자 지각된 실용적 가치와 지각된 쾌락적 가치는 

소비자의 구매의도에 유의미한 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

Jiao(2015)는 소비자 온라인 구매의도에 영향을 미치는 요인에 관한 연구에서 실용

적 가치와 쾌락적 가치의 매개 효과를 인증하였다. Zouj(2020)의 연구에 따르면 

제품에 대한 소비자의 지각된 가치는 구매의도에 대해 상당한 긍정적인 영향을 미

치는 결론을 제시하였다. Park(2020)의 연구에 따르면 판매자의 매력성과 신뢰성
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은 소비자의 지각된 가치에 영향을 미치고 소비자의 구매의도에 영향을 미친다. 

Sesilya(2020)의 연구에 따르면 쾌락적 쇼핑  가치를 매개 변수로 인식하며 지각

된 가치는 소비자의 구매의도에 영향을 미친다.

Zeithaml(1988)는 소비자의 지각된 가치가 구매의도에 상당한 긍정적인 영향을 

미칠 것이라고 제시하였다. Chang(1994)은 소비자의 지각된 가치가 구매의도에 

영향을 미치는 가장 중요한 영향 요인이라고 제시하였다. Wang, Wang & 

Wang(2019)는 인터넷 구전정보, 소비자의 지각된 가치, 소비자의 구매의도에 관한 

연구에서 소비자의 지각된 가치가 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 주장

하였다.

선행연구에 의하면 Yan(2019)는 소비자의 지각된 가치가 브랜드 형평성에 영향

을 미치는 요인을 주로 소비자의 관점에서 상세히 설명하고 있다. 

Anderson(1993)의 연구에서 소비자의 지각된 가치는 제품이나 서비스의 효용성에 

대한 소비자의 주관적인 느낌을 나타낸다고 주장하였다. Chacour(2001)는 소비자

의 지각된 가치가 관련 서비스 기능, 관련 제품 기능, 홍보 기능 세 가지 차원으로 

구성되어 있다고 주장하였다. Gale(1994)는 소비자의 지각된 가치가 구매 행동 과

정에서 제품의 품질, 제품의 가격 및 받는 서비스 체험 세 가지를 구성되어 있다고 

주장하였다. Philip Kotler(2012)의 연구에서 소비자의 지각된 가치이란 고객 가치

와 고객 비용의 차이에 대해 소비자가 인식되는 것이다. 고객 가치는 소비자가 특

정한 제품으로부터 받는 이익을 의미하며, 고객 비용은 소비자가 구매 과정에서 투

입하는 시간 및 비용을 의미한다. Kleijnen(2007)를 포함한 연구자들은 소비자의 

지각된 가치가 고객 만족도과 충성도에 상당한 영향을 미친다고 하였다. 

5. 소비자 지각된 위험

1) 소비자 지각된 위험의 개념

Buaer(1960)는 심리학 분야의 '지각된 위험(Perceived Risk)'을 소비자 구매 행

동 연구 분야에 혁신적으로 도입하였다. 또한 Bauer(1960)는 처음 소비자 구매 행
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동학의 관점에서 소비자의 지각된 위험의 개념을 제시하였다. 즉, 소비자의 구매 

행동은 미래에 대한 소비자의 불안으로 이어질 수 있으며, 이러한 미래에 대한 불

안이나 우려는 부정적이고 불만족스러우며, 이로 인해 소비자가 위험을 느끼게 된

다. 그리고 소비자의 지각된 위험은 객관적이고 실제로 존재하지 않고 소비자의 인

지되고 주관적인 위험을 강조한다고 생각한다. Cox(1967)는 소비자의 지각된 위험

이 두개 변수를 같이 구성한다고 주장하였다. 하나는 소비자가 구매 행동 후에 위

험을 발생할 가능성이고, 더 하나는 소비자가 구매 행동 후에 지각된 위험으로 인

해 발생한 위험의 심각성을 제시하였다. 

Cunningham(1967)는 Cox(1964)의 연구를 기반으로 소비자 지각된 위험을 결

과(Consequence)와 불확실성(Uncertainty Consequence)으로 표현하며 두 가지

를 곱하면 소비자가 지각된 위험의 크기를 나타낼 수 있다고 주장하였다. 소비자 

지각된 위험에 대한 지속적인 연구에서 연구자들은 각각의 연구 관점에서 지각된 

위험에 대한 개념을 제안하고 있다.

예를 들어 Slovic(1987)는 소비자 지각된 위험이란 위험을 초래할 수 있는 유해

한 행동 또는 기술 활동으로 인해 발생할 수 있는 결과에 대한 소비자의 개인적이

고 주관적인 평가 및 판단이다. 전성률, 허종호, 강석준(2003)은 소비자 지각된 위

험은 구매 행위에 대한 주관적인 불확실성과 구매 행위 후에 발생할 수ㅣ있는ㅣ손

실에 대한 소비자의 주관적인 기대를 포함하는 것으로 정의하였다. 박애준(2019)은 

소비자 지각된 위험이란 소비자 주관적이고 현실에서 실제로 존재하는 물리적인 

위험을1포함하여 객관적인 위험이 아니라고 하였다. 

  Bauer(1960)가 제안한 소비자 지각된 위험의 개념은 대부분 연구자들에게 인증

을 받고 있다. 소비자의 지각된 위험에 대한 기존 국내외 문헌을 보면 대부분의 연

구자들은 '소비자 지각된 위험'의 개념을 정의할 때 Buaer의 개념을 참고하고 인

용한다. 위의 정의를 바탕으로 본 연구에서 소비자 지각된 위험을 다음과 같이 정

의하며 소비자의 구매 의사결정 과정에서 특정 구매 행동으로 인해 발생할 수 있

는 손실 또는 불리한 결과에 대한 주관적인 평가 및 판단이다.
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2) 소비자 지각된 위험의 영향요인

소비자 지각된 위험은 구매 의사결정에 영향을 미치는 중요한 요소이다. 소비자 

지각된 위험과 관련 문헌의 정리 및 요약을 통해 본 연구에서는 지각된 위험에 영

향을 미치는 요인을 소비자 개인 요인, 제품 요인 및 외부 환경 요인으로 요약한다

(Kong, 2019).  

  첫째, 소비자 개인 요인이다. Spence(1970)는 소비자의 개인 특성 요인으로부터 

소득, 학력 등 소득과 학력이 지각된 위험과 부정적인 상관관계가 있음을 나타낸

다. 또한 Pras & Summers(1978)는 소비자의 성별과 가족소득이 지각된 위험에 

영향을 미친다는 것을 확인하였고 가족소득이 높을수록 지각된 위험이 작아진다. 

Jing, Lv & Zhou(2006)의 연구에 의하면 소비자의 성별이 지각된 위험(경제, 기

능, 신체, 프라이버시 등)에 큰 영향을 미치고 여성의 지각된 위험 정도가 남성보

다 높으며, 온라인 쇼핑 경험은 경제적, 프라이버시, 기능적 위험에 부정적인 영향

을 미치고 관여도는 경제적, 기능적, 심리적 위험에 긍정적인 영향을 미친다는 것

을 도출하였다. Gao(2006)의 연구결과는 소비자의 연령, 학력과 소득이 지각된 위

험에 영향을 미치면서 소비자의 구매 경험이 지각된 위험에 미치는 영향은 크지 

않지만 구매의도에 영향을 미친다는 새로운 관점을 제시하였다.

  둘째, 제품 요인이다. Chaudhuri(2001)가 89 가지 제품에 대한 데이터를 수집

하고 분석하는 결과는 명품과 필수품이 위험을 지각되는 경로가 다르다는 결론을 

내렸다. Sweeney(1999)는 온라인 쇼핑에서 소비자의 지각된 위험은 제품 가격에 

의존하며, 가격이 높을 때 소비자는 거래 실패로 인한 금전적 손실이 발생할까 봐 

지각된 위험을 증가시킨다는 것을 제시하였다. Jing, Lv & Zhou(2006)는 제품 가

격이 소비자 지각된 위험에 긍정적인 영향을 미치고 제품 인지도와 표준화 정도가 

부정적인 영향을 미친다는 것을 제시하였다.

  셋째, 환경적 요인이다. Hans(2003)의 연구에 따르면 소비자가 온라인 소매에 

대한 신뢰를 높이기 위해 소비자의 지각된 위험을 줄이는 두 가지 방법이 있는데 

하나는 웹사이트의 사용 용이성이고 다른 하나는 웹사이트의 유용성이다. 

Andrew, John & Guiherme(2004)는 규모와 평가가 온라인 소매업체에 영향을 미
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치는 중요한 요소임을 주장하였다. Zhu(2012)는 온라인 공동구매에서 소비자 지각

된 위험의 영향요인을 연구하였고 소비자가 대중적인 심리를 가지고 있음을 제시

하였다. 데이터 조사를 통해 연구결과는 제품 브랜드, 가격, 제품에 대한 소비자의 

인식 정도, 참조 그룹 등의 요인이 모두 소비자 지각된 위험에 영향을 미친다는 것

을 확인하였다.

3) 소비자 지각된 위험에 관한 선행연구

소비자 지각된 위험은 소비자의 구매 행동과 마케팅에 관련하여 계속적으로 연

구되고 있다. 본연구는 소비자가 라이브커머스 쇼핑을 이용할 때 소비자 지각된 위

험이 미치는 영향을 살펴 보는 것을 목적으로 마케팅 분야에서의 지각된 위험에 

대한 선행연구를 살펴보고자 한다.

홍정민, 신수영(2018)의 연구에서 옴니채널의 특성요인들이 소비자가 지각된 위

험과의 상관관계를 분석하였고, 소비자 이용의도 및 옴니채널에 대한 태도에 미치

는 영향을 실증 분석을 하였다. 분석결과는 성가심, 경제적 위험, 프라이버시 위험

으로 구성되는 소비자의 지각된 위험 요인이 모두 옴니채널의 태도에 부정적인 영

향을 미친다는 결과를 확인하였다. 

김상훈, 임수현(2018)은 통합기술수용모델을 응용하여 옴니채널 환경에서 소비자 

지각된 위험 요인이 옴니채널 서비스의 수용의도에 영향을 미치는지를 연구를 하

였고, 이 요인이 옴니채널 서비스의 지속적으로 이용 및 수용의도에 미치는 영향을 

실증분석을 하였다. 분석결과에 의하면 소비자의 지각된 위험이 수용의도에 부정적

인 영향이 미치며, 수용의도는 지속적으로 이용에 영향을 미치는 것으로 확인되었

다. 그리고 통합기술수용모델에서 사용하는 조절변수인 연령, 성별, 경험은 소비자 

지각된 위험이 옴니채널 서비스의 수용의도에 미치는 영향이 따르다는 것을 알 수 

있다.

정덕화, 정철호(2018)는 O2O서비스 이용 경험을 있는 소비자를 대상으로 지각된 

위험이 소비자의 신뢰, 만족과 재구매 의도에 미치는 영향에 대해 실증적으로 분석

하였다. O2O서비스에서 정보의 불확실성, 프라이버시 위험, 상품성능 저하, 심리
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적 불안감의 네가지 요인을 소비자가 지각될 수 있는 위험으로 채택하였고, 연구결

과에 따르면, 지각된 위험이 신뢰, 만족과 재구매 의도 에 부정적인 영향을 미치는 

것으로 확인되었다. 

Du & Zhang(2020)는 전자상거래 환경에서 소비자가 신선 버섯 구매 과정에서 

지각된 위험 요인은 성능적, 시간적, 경제적, 신체적, 심리적, 사회적 요인으로 구

분하였다. 소비자가 전자상거래 플랫폼을 통해 신선 버섯을 구매할 수 있는지는 신

선 버섯이 소비자에게 주어진 지각된 위험과 지각된 이득의 비교에 달려있으며, 지

각된 위험이 이득보다 작을 경우에 소비자는 구매의도가 있으나 실제 구매 행동을 

하지 않을 수 있다. 

Tao & Gong(2020)는 소비자가 신선 농산물 앱을 지속적으로 사용의도의 영향 

요인에 대해 실증분석을 하였다. 신선 농산물의 특성을 고려하여 소비자 지각된 위

험 요인으로 시간적, 정보적, 경제적, 물류적, 서비스 위험 총 다섯 가지로 분류하

고 도출하였다. 연구결과에 따르면 경제적, 물류적, 서비스 위험은 고객만족도에 

부정적인 영향을 미치며, 시간적, 정보적 위험은 지속적으로  사용의도에 부정적인 

영향을 미친다 하였다. 

6. 구매의도

1) 구매의도의 개념

본 연구는 구매의도에 관련 문헌을 참고하여 많은 학자의 다양한 관점에서 구매

의도에 대한 정의를 정리하였다.

구매의도의 대한 정의는 <표 Ⅱ-3>과 같다. 

<표 Ⅱ-3> 구매의도에 대한 정의

학자 년대 구매의도에 대한 정의

Fishbeim & 

Ajzen
1975

구매의도는 소비자가 주관적인 태도와 외부 환경의 이

중적인 영향을 받을 경우에, 어떤 제품을 선택하고 구매

할 확률이다.
구매의도는 소비자가 마지막으로 구매 행위를 하는 전
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Mullet & 

Karson
1985

주곡이며, 소비자는 자신의 내적 요소(예: 선호도, 신분, 

성격 등)와 외적 요소(예: 가격, 브랜드 등)의 자극에 의

해 형성되는 어떤 제품이나 서비스를 구매하려고 하는 

주관적인 의도를 말한다.

Zeithaml 1988

구매의도는 소비자가 자신의 경험, 선호와 외부 환경에 

따라 정보를 수집하고나서 제품을 구매할 가능성이라고 

한다.

Dodds 1991

구매의도는 어떤 제품이나 서비스에 대한 소비자의 태

도를 포함할 뿐만 아니라, 소비자가 실제 구매 행동을 

취할 가능성을 포함하며, 주관적인 구매 성향을 가지고 

있다.

Ajzen & 

Driver
1992

구매의도는 소비자가 구매행를 하기 전에 반드시 거쳐

야 하는 과정으로 실제 구매 행위에 대해  결정적인 영

향을 미칠 것이다.

Eagly & 

Chaiken
1993

구매의도는 구매동기의 표현으로 소비자가 구매를 달성

하기 위해 노력한다는 것을 보여주며, 구매태도와 다르

다.

Wang 2003

소비자의 구매의도는 일종의 심리적 요구로, 소비자가 

자신에게 적합하고 내적 기대에 부응하는 제품이나 서

비스를 구매하는 표현방식이다. 이런한 소비자의 심리적

인 표현방식은 구매 행위나 의사결정의 전주곡이기도 

한다.

Hellier 2003
구매의도는 소비자가 현재 또는 미래의 특정한 상황에

서 구매 여부를 판단하는 것이다.

Han & Tian 2005
구매의도는 소비자가 특정 제품이나 서비스에 대해 구

매할 가능성이다.

Schiffman 2010

구매의도는 소비자가 어떤 제품이나 서비스를 구매할 

수 있는 가능성을 말한다. 소비자의 구매의도가 높을수

록 소비자가 실제 구매 행동을 취할 가능성이 높아진다.

Amoroso 2016

소비자의 구매의도는 개인이 특정한 행위를 수행하는 

것이나 제품이나 서비스를 구매할 의사결정을 측정하는 

큰 지표이다.
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학자들은 구매의도를 정의하면서 구매의도가 소비자가 구매 행위를 할 수 있는 

가능성임을 강조하였다. 하지만 Fishbein & Ajzen(1975)는 구매의도의 형성 과정

에서 외부 환경의 역할을 강조하였다. Hellier(2003)는 구매의도가 특정한 상황에

서 발생한다고 주장하였다. 본 연구는 라이브커머스 왕홍의 특성이 소비자의 구매

의도에 미치는 영향을 연구하기 때문에 소비자의 구매 의사결정은 특정한 환경에

서 발생하며, 위의 학자들의 구매의도에 대한 관련 정의와 결합하여 구매의도는 소

비자가 라이브커머스 소핑에서 제품이나 서비스를 구매할 수 있는 가능성으로 정

의된다.

2) 구매의도에 관한 선행연구

유맹맹, 임승희(2022)는 소비자가 판매자로부터 지각되는 사회적 지지가 라이브

커머스 구매의도에 미치는 영향에 있어 사회적 지지와 라포의 관계에서 진정성 지

각의 조절 효과를 규명하였다. 소비자는 라이브커머스 앵커를 통해 정서적 지지와 

경험하는 정보적 지지는 라포를 통해 라이브커머스 구매의도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 또한 연구결과에 따르면 라이브커머스 환경에서 사회적 

지지와 진정성 지각은 라포를 통해 소비자 구매의도를 촉진하는 중요 요인임을 제

시하였다.

김지현(2012)은 유통채널별 화장품의 매장 체험 유형이 소비자 구매의도과 브랜

드 관계의 질에 미치는 영향을 연구하였다. 연구결과는 화장품의 체험의 다섯 가지 

유형 중 감각 요인과 행동 요인만 소비자 구매의도에 유의미한 영향을 미친다. 이

는 소비자의 화장품의 매장 체험이 소비자 구매의도과 브랜드 관계의 질에 영향을 

미치며, 마트 코너와 화장품 브랜드 샵 간의 유통채널별 차이도 소비자 구매의도에 

영향을 미치다는 것을 제시하였다. 

전일구(2019)는 왕홍의 리뷰 정보와 소비자의 구매의도 간의 관계를 제시하였다. 

연구결과는 왕홍의 리뷰 활동이 소비자의 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 요

인임을 확인할 수 있었다. 정민서(2019)는 유튜브, 인스타그램과 화장품의 체험이 

천연화장품에 대한 소비자의 제품 태도 및 구매의도에 영향을 미치는 것을 확인하
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였다. 연구를 통해 유튜브 마케팅, 인스타그램 마케팅과 화장품의 체험 마케팅은 

소비자의 구매의도에 유의미한 영향을 미치는 것을 검증하였다. 이를 통해  유튜브 

마케팅, 인스타그램 마케팅과 화장품의 체험 마케팅 활동이 증가할수록 소비자의 

구매의도가 높아짐을 확인하였다. 

이인영(2021)은 뷰티 왕홍 신뢰도가 소비자 지각된 위험 및 구매의도에 미치는 

영향을 연구하였다. 분석 결과, 뷰티 왕홍 신뢰도가 소비자 구매의도에 미치는 영

향에서 뷰티 왕홍 신뢰도 중 상호작용성을 제외한 동질성, 진실성, 전문성이 구매

의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 뷰티 왕홍의 동질성, 진

실성, 전문성이 높아질수록 소비자의 구매의도도 높아진다는 것을 나타낸다. 

위의 선행연구를 바탕으로, 구매의도는 구매 의사결정 과정에서 중요한 요인이며 

구매 행동과 긴밀한 관계를 맺고 있다. 따라서 본 연구는 선행연구에서 리이브커머

스 왕홍의 특성이 소비자 지각된 가치, 지각된 위험 및 구매의도에 미치는 영향을 

연구하였다.

7. 소비자 주관적 제품지식

1) 소비자 주관적 제품지식의 개념

소비자 주관적 제품지식은 Bettman & Park(1980)에 의하면 소비자가 구매 행

위를 하기 전에 획득하여 머리 속에 기억한 정보로 정의하였다. Brucks(1985)는 

제품지식을 주관적 지식과 객관적 지식의 두 가지 차원으로 분류하였는데, 주관적 

지식은 소비자가 자신이 가지고 있는 제품에 관련 지식에 대한 확신을 말하며, 객

관적 지식은 소비자가 제품에 대해 실제로 알 고 있는 것이 무엇인지를 의미한다. 

다수의 선행연구에서는 소비자 주관적 제품지식을 측정 하기 위해 정식 교육, 객

관적 시험, 구매 빈도, 자기 보고 등과 같은 방식을 활용하였다. 소비자 주관적 제

품지식은 전문성과 친소숙성으로 구분하였으며, 전문성은 제품에 관련 업무를 성공

적이고 전문적으로 수행할 수 있는 능력이라고 정의하였고, 친숙성은 소비자에 의

해서 축적된 제품에 관련 경험의 수라고 표현하였다(Alba & Hutchinson, 1987). 
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Rao & Monore(1988)는 지식에 관한 자신의 인지와 제품대안에 대한 머리 속에 

저장된 정보의 양으로, Pack, Motherbaugh & Freick(1994)는 제품 유형에 대한 

장기기억에 저장된 정확한 정보와 제품 유형에 대하여 얼마나 알고 있는지에 대한 

소비자 주관적 제품지식으로 정의하였다.

그리고, 김은경(1997)에 연구에서는 의류제품에 대한 소비자의 주관적 제품지식

을 소비자가 기억 속에 저장되어 있는 의류제품과 관련된 내용이나 정보의 양으로 

정의하였다. 김세범, 전영종, 허남일(1998)에 의하면 소비자 주관적 제품지식은 다

수의 구매 의사결정에 영향을 미치며, 소비자가 언제 구매 하고, 얼마만큼의 가격

을 지불하고, 무엇을 구매하였는지에 대한 기본적인 의사결정은 소비자가 가진 지

식과 깊은 관련이 있다는 것을 제시하였다.

따라서 본 연구는 소비자의 주관적 지식은 제품에 대한 친숙성이나 사전 지식으

로서 특정 제품에 대한 가지고 있는 정보나 경험으로 정의하였다. 

2) 소비자 주관적 제품지식에 관한 선행연구

소비자 주관적 제품지식에 관한 선행연구를 살펴보면, 소비자의 지식수준에 따라 

정보검색, 정보처리, 선택 등 행동이 달라짐을 알 수 있다. 주관적 제품지식 수준

이 높은 소비자는 낮은 소비자보다 구매 의사결정과 관련 정보를 얻고자 할 때 정

보를 선택적으로 선별하여 자신에게 필요한 정보만 받아들이며 분석하는 경향이 

있다(Bettman & Park, 1980). 제품지식 수준이 낮은 소비자는 제품의 혜택이나 

내재적 특성으로 근거하여 제품을 평가하기보다는 브랜드 인지도와 같은 외재적 

특성으로 근거하여 제품을 구매하는 경향이 있다(Alba & Hutchinson, 1987). 

Hong & Sternthal(2010)의 연구에서는 사전 제품지식이 높은 소비자는 세부적

으로 평가할 수 있는 제품 정보보다 목표 달성을 표현할 수 있는 제품 정보를 주

어진 경우 브랜드에 대해 더 호의적으로 평가하는 것으로 나타났으며, 사전 제품지

식이 낮은 소비자는 반대되는 경향이 나타났다. 또한, 제품에 대한 정보처리와 평

가에서도 소비자가 가진 주관적 제품지식은 중요한 역할을 한다. Muthurkishana 

& Weitz(1991)는 주관적 제품지식의 수준이 높은 소비자는 제품을 비교할 때  제
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품 속성정보를 활용하여 새로운 제품과 기존 제품의 유사성을 기반으로 제품평가

를 할 수 있다고 하였다.

제품지식 수준이 높아질수록 소비자는 제품의 소유를 통해 얻을 수 있는 소유 

혜택이 더 많다. Belk(1988)는 제품의 소유가 안락함 및 효능감을 제공해 줄 수 있

다는 것에 기인하였다. 구체적으로 살펴보면, 제품지식 수준이 높아질수록 제품에 

의한 불확실성이 감소하므로 제품의 소유가 소비자에게 안락함을 제공해 줄 수 있

며, 제품지식이 많이 알수록 제품을 어떻게 조작하고 어떻게 다루어야 하는지를 더 

잘 알게 되므로 제품의 소유는 소비자의 효능감에 대한 동기를 만족시켜준다(Belk, 

1988; Brown, Pierce & Crossley, 2014; Pierce et al, 2003). 

제품속성을 평가할 때도 제품지식이 많을수록 제품의 외재적 속성과 내재적 속

성 모두를 활용하거나 브랜드, 광고 등과 같은 외재적 속성을 활용하였으며, 제품

지식이 많을수록 속성 정보를 덜 활용하였으며, 외재적 속성 보다는 제품의 디자

인, 소재 등과 같은 내재적 속성을 활용한다고 하였다(이지연, 2002). 경험에 의해 

제품지식이 축적된 소비자는 광고, 브랜드, 제조국과 같은 사회 적 속성을 중요한

다고 생각한다. 이윤경(2007)은 소비자 주관적 제품지식이 많을수록 사전 제품지식

을 가지고 있지 않은 새로운 제품이라도 자신이 가지고 있는 제품지식을 기반으로 

제품에 대한  필요성을 느끼며 구매하는 성향이 높고, 제품지식이 적을수록 성향은 

낮아진다고 하였다. 



- 35 -

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구 모형

본 연구는 선행연구를 통해 라이브커머스 왕홍의 특성을 전문성, 매력성, 오락성 

및 상호작용성의 4가지 하위 요인으로 도출하고, 선정한 요인이 소비자 지각된 가

치, 소비자 지각된 위험에 미치는 영향을 검증하고자 하였다. 또한, 소비자 주관적 

제품지식이 이러한 관계에서 어떤 조절 효과를 가지고 있는지를 밝히고자 하였다. 

그리고 소비자 지각된 가치와 소비자 지각된 위험이 구매의도에 미치는 영향을 검

증하고자 하였다. 이에 따라 각 요인간의 관계를 검증하여 다음과 같은 연구모형을 

도출하였다. (<그림 Ⅲ-1> 참조).

<그림 Ⅲ-1> 연구 모형
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2. 가설 설정

본 연구에서는 온라인 라이브커머스 쇼핑에서 구매 행동을 있는 소비자에 대한 

라이브커머스 왕홍의 특성, 소비자 지각된 가치,  소비자 지각된 위험 및 구매의

도, 소비자 주관적 제품지식 등의 변수의 이론 내용을 파악하는 바탕으로, 각 변수

간의 상관관계와 미치는 영향을 연구하기 위하여 가설을 설정하였다.

1) 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 가치

전문성은 소비자에게 정보를 전달할 때 정보원이 타당하게 주장하는 능력이나 

지식을 가지고 있는 정도를 인식되는 것을 의미한다(김상조, 2007). 정보 수신자의 

입장에서는 전달자가 제품 및 서비스 정보를 수신자에게 전달할 만한 능력이나 전

문 지식을 가지고 있다고 생각한다(김재훈, 백림정, 한진수, 2021; 이호배, 정이규, 

1997). 따라서 수신자는 전문성 높은 정보원에게서 영향을 받을 때 항상 정보원이 

전문적으로 문제 해결할 수 있는 능력을 가지고 있었으면 좋겠다고 생각한다(Till 

& Busler, 2000). Paul(2007)의 연구에 따르면 온라인 환경의 불확실성이 있을 때 

극단적인 정보는 소비자가 정확한 제품 정보를 더 쉽게 얻을 수 있는 것으로 나타

났다. 소비자는 온라인 라이브커머스 쇼핑에 참여할 때 라이브커머스 왕홍의 전문

성이 소비자의 지각된 가치에 더 큰 영향을 미친다는 것을 추측할 수 있다(Shen, 

2022).

매력성은 다른 사람과의 관계 형성에서 중요한 요인이다(Batool & Malik, 

2010). 정보 전달자의 매력성이 높을수록 그 관계에서 얻을 수 있는 영향은 더욱 

클 것이다. 따라서 정보 전달자의 매력성이 높을수록 소비자 지각된 가치도 증가할 

것이다. 매력적인 정보 원천과의 의사소통은 기쁨이나 즐거움 등의 쾌락적 가치도 

증가시킬 것이다. Lee(2020)의 연구에서는 소셜커머스의 왕홍 및 라이브커머스의 

왕홍의 특성 중 매력성이 소비자의 지각된 가치에서긍정적인 영향을이미치는 것으

로 확인되었다. 소비자가 구매의도를 달성하기 위해 투입하는 정보탐색 등의 노력

이 정보 전달자의 매력성에 의해 절감될 수 있으므로 지각된 가치도 증가할 수 있
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을 것이다. 

Moon & Kim(2001)는 소비자가 라이브커머스 쇼핑에서 느끼는 쾌락 정도를 오

락성으로 정의하였다. 사회의 발전에 의하여 소비자의 요구를 다양해진다. 자신의 

욕구를 충족시키기 위해 쇼핑에 참여하는 것은 물론, 감정을 풀어주려는 소비자도 

있다. 새로운 기술은 라이브커머스 쇼핑을 더욱 풍부하게 하고 온라인 쇼핑 과정의 

오락성을 향상시킨다. 라이브커머스 왕홍은 제품으로 판매하기 위해 항상 오락적인 

링크를 설치하여 즐거운 분위기를 조성해서 소비자의 관심을 끌며 구매의도에 영

향을 미친다. Guo & Li(2020)는 라이브커머스 왕홍의 오락성이 소비자의 구매의

도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 제시하였다. Xu, Qu & Cai(2020)도 라이브

커머스 왕홍의 오락성과 상호작용성은 소비자의 지각된 가치를 통해 소비자의 구

매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 제시하였다.

상호작용성은 라이브커머스 중 왕홍과 시청자, 또한 시청자 간의 커뮤니케이션을 

이루어진다(이수현, 2020). 라이브커머스는 용이하게 상호작용하며, 다양하고 효과

적인 커뮤니케이션을 일컫는 플랫폼이다. 라이브커머스 왕홍은 제품에 대한 실시간

으로 감정각적, 시각적, 경험적 정보를 전달하거나 공유하면서 소비자의 불안감을 

감소시키고 지각된 가치를 증가시킴으로써 라이브커머스 왕홍과 소비자 간의 상호

작용 수준을 촉진 시켜준다(최미영, 2021; Etemad-Sajadi, 2016; Hu & 

Chaudhry, 2020). 판매자인 라이브커머스 왕홍과 구매자 간의 상호적인 만족도를 

높일수록 구매자의 구매의도가 높아질 수 있다(최미영, 2021). 

따라서 선행연구를 통해 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 가치의 관

계에 대하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1: 라이브커머스 왕홍의 특성은 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H1-1: 라이브커머스 왕홍의 전문성은 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H1-2: 라이브커머스 왕홍의 매력성은 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H1-3: 라이브커머스 왕홍의 오락성은 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향을 
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미칠 것이다.

H1-4: 라이브커머스 왕홍의 상호작용성은 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

2) 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 위험

이인영(2021)은 뷰티 인플루언서의 신뢰도가 인플루언서 화장품에 대한 소비자의 

지각된 위험 및 구매의도에 미치는 영향에 대해 연구하였다. 연구결과는  뷰티 인

플루언서의  전문성과 상호작용성이 높을수록 소비자가 인플루언서 화장품에 대한 

성능적 위험은 낮아지며, 진실성이 높을수록 소비자가 인플루언서 화장품에 대한 

금전적 위험은 낮아지기 때문에 소비자의 구매의도가 높아질 것으로 나타낸다.

Chevalier & Mayzlin(2006)의 연구에서 대변인은 어느 정도 인지도를 가질 경

우 제품의 판매에 큰 영향을 미치는 것을 제시하였다. Li(2012)는 라이브커머스 왕

홍의 인지도가 사회적 영향력과 소비자에게 잘 알려진 것이 높은 동시에 높은 노

출도와 전문성을 나타낸다고 제시하였다. 그들의 관점은 소비자에게 더 쉽게 받아

들여지고 지각된 위험을 감소된다고 주장하였다. 

Zaichkowsky(1985)의 연구에 의하면 소비자가 원하는 것과 가치관에 따라 제품

이나 서비스에 대한 얼마나 중요한지를 판단하며, 그 제품이나 서비스에 대한 지속

적으로 원하는 강도에 따라 소비자의 지각된 신뢰와 위험이 결정된다고 하였다. 따

라서 라이브커머스 플랫폼에서 인지도 및 제품 관여도가 높은 라이브커머스 왕홍

은 제품이나 서비스에 대한 의견이 소비자의 지각된 위험에 영향을 미칠 것이다. 

따라서 본 연구에서는 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 위험의 관계

에 대하여 검증하고자 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2: 라이브커머스 왕홍의 특성은 소비자 지각된 위험에 부(-)의 영향을 미칠 것

이다.

H2-1: 라이브커머스 왕홍의 전문성은 소비자 지각된 위험에 부(-)의 영향을 

미칠 것이다.
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H2-2: 라이브커머스 왕홍의 매력성은 소비자 지각된 위험에 부(-)의 영향을 

미칠 것이다.

H2-3: 라이브커머스 왕홍의 오락성은 소비자 지각된 위험에 부(-)의 영향을 

미칠 것이다.

H2-4: 라이브커머스 왕홍의 상호작용성은 소비자 지각된 위험에 부(-)의 영향

을 미칠 것이다.

3) 소비자 지각된 가치와 구매의도

Shen(2022)의 연구에 따르면 TAM 모델에서 소비자가 외부 환경으로 인해 자신

의 지각된 가치가 향상될수록 구매 행동이 더 쉽게 발생함을 알 수 있다. 

Fenech(2001)가 인터넷 사용자의 소매시장에서 온라인 구매 행동에 영향을 미치

는 요인을 조사한 결과는 온라인 소비자의 지각된 가치는 온라인 쇼핑 태도에 긍

정적인 영향을 미친다는 것을 제시하였다. 라이브커머스 쇼핑에 대한 소비자의 수

용도가 어떤 요인에 의해 변경되는지 연구하는 과정에서 Pavlou(2003)는 플랫폼이 

소비자에게 더욱 많은 유용한 정보를 제공할수록 소비자의 지각된 가치와 신뢰가 

크게 향상되고 구매의도를 더 강해질 것을 주장하였다. Lin & Kim(2016)는 소비

자의 지각된 가치가 변화할 때 소비자의 구매의도에 따라서 변화되며 긍정적인 영

향을 미치는 것을 제시하였다. Zhou, Tang & Xiao(2021)는 사회적 몰입감의 관

점에서 정보의 전달 정도 등이 소비자의 지각된 가치의 증가를 통해 소비자의 구

매의도을 어느 정도 향상시킬 수 있음을 주장하였다.

따라서 선행연구를 통해 소비자 지각된 가치과 구매이도의 관계에 대하여 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

H3: 소비자 지각된 가치는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4) 소비자 지각된 위험과 구매의도
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Siau & Shen(2003)는 소비자가 모바일을 이용할 때 기술적인 요소가 소비자의 

신뢰에 영향을 미친다고 주장하며, 연구는 가설검증을 통해 모바일 쇼핑 기술이 소

비자 지각된 위험과 불확실성을 낮추고, 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 상관관계

를 검증하였다.

유재원, 조현철(2004)의 연구에서 참여행동과 역량은 서비스를 이용하는데 있어1

발생하는 소비자 지각된 위험에 부정적인 영향을 미치며, 즉 참여행동을 많이 제시

할수록 소비자는 서비스에 대한 역량이 높아지면서 지각된 위험의 수준이 낮아진

다고 하였다. 소비자 지각된 위험의 특성과 구매 가능성의 관계에서 지각된 위험은 

구매 가능성에 직접적인 영향을 미치며 ‘지식’은 구매1가능성과 긍정적인 상관관계

를1갖는다고 하였다.

김영국, 제민지(2011)의 연구에 의하면 소비자 지각된 위험은 구매의도에 부정적

인 영향을 미친다고 주장하였다. 또한 김중석, 송선옥, 방극봉(2011)의 연구에 따

르면 수입 대형 쇼핑몰의 재이용에 있어 소비자의 지각된 위험요인들 중 시간 손

실 위험, 금전적 위험, 성과 위험 등이 유의미한 영향을 미치는 결과를 보였으며, 

소비자가 제품 구매 과정에서 위험을 높게 지각될수록 재이용의도는 낮아지는 결

과를 확인하였다.

조서일(2022)의 연구에서는 상호작용성, 시간 압박 및 인센티브 메커니즘을 독립

변수로, 소비자  지각된 가치와 지각된 위험을 매개변수로, 구매의도를 결과변수로 

삼았다. 소비자 지각된 가치와  지각된 위험이 구매의도에 미치는 영향에 대한 회

귀분석을 하여 연구 결과는 소비자 지각된 가치가 구매의도에 긍정적인 영향을 미

치는 동시에 소비자 지각된 위험이 구매의도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 그리고 구매의도에 미치는 요인 중에 소비자 지각된 위험이 구매의도에 가

장 큰 영향을 미치는 것을 확인되었다.

Shen(2022)의 라이브커머스 중 채팅이 소비자 구매의도에 미치는 영향에 관한 

연구에서 소비자는 다수의 고품질이고 긍정적인 채팅 내용에서 효과적인 정보를 

얻을 때, 제품이나 서비스에 대한 인식된 불확실성의 감소에 따라 제품이나 서비스

의 구매의 지각된 위험이 감소해진다. 그러면 소비자는 구매의도를 더 쉽게 높일 

수 있다.

본 연구는 앞의 선행연구를 바탕으로 종합해 보면, 라이브커머스 쇼핑에서 소비
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자의 지각된 위험은 구매의도에 부정적인 영향을 미치는지를 검증하기 위하여 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

H4: 소비자 지각된 위험은 구매의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

5) 소비자 주관적 제품지식의 조절 효과

소비자가 가지고 있는 제품지식을 활용하여 제품을 평가하고 구매 의사결정과 

같은 행동을 할 경우, 소비자의 제품지식의 정도는 소비자가 제품의 가치를 인식하

므로 구매 행동을 이해하는데 중요한 요인이다(김경인, 2020). Bettman & 

Park(1980)는 소비자의 주관적 제품지식이 선택과 의사결정 과정에 어떻게 영향을 

미치는지를 연구하여, 소비자의 제품지식 수준이 낮거나 높은 소비자가 중간 수준

의 제품지식 정도를 가지고 있는 소비자보다 훨씬 더 구매 의사결정 과정에 깊이 

관여한다고 하였다. 제품지식이 많은 소비자는 지각된 가치를 더 많이 느끼며 제품

지식이 적은 소비자는 지각된 위험을 더 많이 느낀다는 것을 제시하였다. 라이브커

머스 쇼핑 환경에서 높은 제품지식 집단과 낮은 제품지식 집단에서 주관적 제품지

식의 높낮이에 따라 유의미한 조절효과를 나타낸다고 하여 소비자의 주관적 제품

지식의 수준을 높이는 전략이 필요하다고 하였다(이태민, 이은영, 2005). 

일반적으로 소비자 주관적 제품지식은 중요한 인지적 자원 중 하나로서 제품의 

기억과 평가에 영향을 주며(이병관, 2009), 제품평가를 위한 정보탐색, 태도와 행

동, 묘사나 제품선택과 같은 소비자 행동에 중요한 역할을 하는 것으로 나타났다. 

이와 같은 연구를 통해 제품지식은 조절 요인으로 중요한 역할을 하고 있는데, 이

병관(2009)은 제품지식이 많은 소비자는 제품의 가치를 더욱 지각되며 긍정적으로 

평가하였고 제품지식이 적은 소비자는 제품의 위험을 더욱 지각되며 긍정적으로 

평가하지 않은 것으로 나타났으며, 제품지식의 조절 효과를 검증하였다. 또한 조명

환, 전종근(2020)의 연구에서는 새로운 제품의 디자인 특성과 소비자 구매의도의 

관계에 있어 제품지식 수준은 유의미한 조절 효과가 있는 것으로 나타나며, 다양한 

분야의 선행연구에 의하면 제품지식의 유의미한 조절 효과를 검증하였다(김용범, 
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최자영, 2014; 이영우, 이인남, 2019). 

따라서 선행연구를 통해 소비자 조관적 제품지식의 수준에 따라 라이브커머스 

쇼핑에서 라이브커머스 왕홍의 특성이 소비자 지각된 가치과 소비자 지각된 위험

에 대한 조절 효과가 달라질 것이라고 예측에 다음과 같은 가설을 도출하였다.

H5: 소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 가치 

사이에서 조절 역할을 할 것이다.

  H5-1: 소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 전문성과 소비자 지각

된 가치 사이에서 조절 역할을 할 것이다.

H5-2: 소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 매력성과 소비자 지각

된 가치 사이에서 조절 역할을 할 것이다.

H5-3: 소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 오락성과 소비자 지각

된 가치 사이에서 조절 역할을 할 것이다.

H5-4: 소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 상호작용성과 소비자 

지각된 가치 사이에서 조절 역할을 할 것이다.

H6: 소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 위험 

사이에서 조절 역할을 할 것이다.

  H6-1: 소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 전문성과 소비자 지각

된 위험 사이에서 조절 역할을 할 것이다.

H6-2: 소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 매력성과 소비자 지각

된 위험 사이에서 조절 역할을 할 것이다.

H6-3: 소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 오락성과 소비자 지각

된 위험 사이에서 조절 역할을 할 것이다.

H6-4: 소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 상호작용성과 소비자 

지각된 위험 사이에서 조절 역할을 할 것이다.
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3. 변수의 조작적 정의와 측정

본 연구에서 사용된 각 요인의 측정항목들은 실증분석을 하기 위해서 요인들에 

대한 조작적 정의를 정리하고 설문 항목을 개발하였다. 모든 설문 항목은 기존 연

구에서 이용했던 척도에 따라 라이브커머스 왕홍의 특성, 소비자 지각된 가치, 소

비자 지각된 위험, 구매의도와 소비자 주관적제품지식에 맞게 조정되었다. 변수들

은 Likert 5점 척도를 활용하고 측정하였다(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다).

본 연구에 사용되는 변수들의 측정항목을 설명하려면 다음과 같다.

1) 라이브커머스 왕홍의 특성

손동진(2018)의 연구에 의하면 전문성은 정보 수신자의 관점에서 메시지 등과 같

은 제공하는 정보가 올바른 판단이나 정확한 해답을 제시할 수 있다고 지각되는 

정도로 정의하였다. 본 연구는 Li(2012), Li(2019) & Netemeyer & 

Bearden(1992)의 연구를 바탕으로 전문성 4문항의 Likert 5점처도로 구성하였다.

매력성은 다른 사람의 마음을 사로잡거나 마음을 끌리게 하는 힘을 말하여, 다른 

사람으로 하여금 긍정적인 반응과 태도를 갖게 하며, 구매의도에 영향을 미치기도 

한다(이종호, 2021). 본 연구는 Jiang(2019) & Ohanian(1991) 의 연구를 바탕으로 

매력성 4문항의 Likert 5점처도로 구성하였다.

오락성은 소비자가 구매 과정에서 지각된 흥미, 재미와 즐거움의 정도로 온라인

에서 이용자가 방해없이 스스로 새로운 시도와 선택을 할 때 지각되는 여유, 자유 

같은 경험을 의미한다(오미현, 김일, 2014). 본 연구는 Chen(2020) & Dong(2020)

의 연구를 바탕으로 오락성 3문항의 Likert 5점처도로 구성하였다.

상호작용성은 라이브커머스 중 왕홍과 시청자, 또한 시청자 간의 커뮤니케이션을 

이루어진다 (이수현, 2020). 본 연구는 김설예, 유은, 정재민(2016), 김혜영, 안보섭

(2018) & Burnett(2000)의 연구를 바탕으로 상호작용성 4문항의 Likert 5점척도로 

구성하였다.
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<표 Ⅲ-1> 라이브커머스 왕홍의 특성에 대한 측정항목

2)ㅈ소비자 지각된 가치

소비자 지각된 가치는 소비자의 인식에서 감지하는 것은 특정한 이용 상황에서 

자신의 구매의도에 대해 유리하거나 유해하는 것으로 해석하며 지각된 제품 기능, 

세부요인 번호 측정 항목 참고 문헌

전문성

EX1 라이브커머스 왕홍은 풍부한 실천 경험이 있다.

Li(2012),

Li(2019),

Netemeyer & 

Bearden(1992)

EX2
라이브커머스 왕홍은 이 제품 분야에 관한 지식

을 갖추고 있다.

EX3
라이브커머스 왕홍은 소비자 제품에 관련 질문

에 전문적인 지도와 대답을 한다.

EX4
라이브커머스 왕홍은 풍부한 표현력을 가지고 

있다.

매력성

ML1
라이브커머스 왕홍은 보기 좋은 외모를 가지고 

있다.

Jiang(2019),

Ohanian(1991)

ML2
라이브커머스 왕홍은 특별한 인격적 매력을 가

지고 있다.

ML3
라이브커머스 왕홍은 제품을 소개하는 방식이 

나를 사로잡는다.

ML4
라이브커머스 왕홍이 소개하는 제품을 사용하고 

싶다.

오락성

YL1
라이브커머스 왕홍이 제공하는 콘텐츠는 너무 

재미있다.
Chen(2020),

Dong(2020)
YL2

라이브커머스 왕홍은 정말 즐겁고 뿌듯하게 느

껴진다.

YL3
라이브커머스를 보면 마음이 편해지고 스트레스

가 풀린다.

상호작

용성

CI1
라이브커머스 왕홍은 시청자 질문이나 이슈에 

굉장히 적극적으로 응답한다. 김설예, 유은,

정재민(2016),

김혜영, 안보섭

(2018) ,

Burnett(2000)

CI2
라이브커머스 왕홍은 시청자와 제품에 대한 커

뮤니케이션을 잘 할 수 있다.

CI3
라이브커머스 왕홍은 질문에 대답할 때 시청자

의 요구에 따라 제품 디테일을 보여준다.

CI4
라이브커머스 왕홍은 여러 가지 형식으로 현장 

분위기를 띄울 것이다.
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제품 속성 및 제품 사용 결과의 평가를 하였다(Woodruff, 1997). 본 연구는 김민

정, 신수연(2014), 마효연(2009), 이량, 박찬욱(2016), 조서일(2022) & 

Wang(2007), 의 연구를 바탕으로 소비자 지각된 가치 4문항의 Likert 5점척도로 

구성하였다.

<표 Ⅲ-2> 소비자 지각된 가치에 대한 측정항목

3) 소비자 지각된 위험

소비자 지각된 위험이란 소비자가 실제로 느끼는 확률적인 위험과 달리 구매 과

정에서 구매방식의 선택, 상점의 선택, 상표의 선택 등과 같은 선택할 때 지각되는 

심리적인 위험이라고 하였다(Bauer, 1960). 본 연구는 최개봉(2006), Thompson, 

Teo & Yu(2005), Soyeon & Mary(2001) & Sweeney, Soutar & Johnson 

(1999)의 연구를 바탕으로 소비자 지각된 위험 4문항의 Likert 5점척도로 구성하

였다.

<표 Ⅲ-3> 소비자 지각된 위험에 대한 측정항목

세부요인 번호 측정 항목 참고 문헌

지각된

가치

JZ1
나는 이 제품은 구매할 만한 가치가 있다고 생

각한다.

김민정, 신수연

(2014),

마효연(2009),

이량, 박찬욱

(2016),

조서일(2022) ,

Wang(2007)

JZ2
나는 라이브커머스를 통해 구매하는 제품의 가

치가 있다고 생각한다.

JZ3
나는 라이브커머스를 통해 제품을 구매하는 것

은 정확한 결정이라고 생각한다.

JZ4
나는 라이브커머스로 구매한 제품이 마음에 들

다.

세부요인 번호 측정 항목 참고 문헌

지각된

위험

WX1
나는 라이브커머스 제품은 가짜 제품일까 봐 걱

정된다.
최개봉(2006),

Thompson, Teo 

& Yu(2005),

Soyeon & Mary

(2001),

WX2
다른 구매 수단에 비해 구매 가격이 비쌀까 봐 

걱정이 된다.

WX3
라이브커머스 제품을 구매하는데, 제품 A/S가 

잘 안 될까 봐 걱정된다.
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4) 구매의도

구매의도란 소비자가 어떤 제품이나 서비스를 구매하려고 하는 의지를 나타내는 

단어로, 특정한 제품을 구매하는 데 있어 개인적인 의도하거나 계획된 행동이 신념

과 태도로 전이되어 행동할 가능성을 의미한다(정민서, 2019). 본 연구는 박윤주, 

윤성준 (2016), 박종렬(2014), 우애양(2020) & Beatty & Ferrell(1998)의 연구를 

바탕으로 소비자 구매의도 4문항의 Likert 5점척도로 구성하였다.

<표 Ⅲ-4> 구매의도에 대한 측정항목

5) 소비자 주관적 제품지식

소비자 주관적 제품지식은 Selnes & Gronhaug(1986)의 연구에 따르면 소비자

의 기억에서 제품과 관련한 여러 정보들로 구성되는 하나의 복합적인 내용의 지식

이라고 정의하였다. 본 연구는 Alba & Hutchinson(1987), Sujan(1985) & 

Xue(2013)의 연구를 바탕으로 소비자 주관적 제품지식 5문항의 Likert 5점척도로 

구성하였다.

WX4
구매한 제품이 품질 차이가 존재하거나 흠집이 

있을까 봐 걱정된다.

Sweeney,Soutar

& Johnson(1999)

세부요인 번호 측정 항목 참고 문헌

구매의도

PI1
나는 이 라이브커머스에서 추천하는 제품이나 

서비스를 구매할 가능성이 높다. 박윤주, 윤성준 

(2016),

박종렬(2014),

우애양(2020),

Beatty & Ferrell

(1998)

PI2
나는 라이브커머스를 보면서 제품 구매 욕심이 

난다.

PI3

나는 다른 사람이 라이브커머스 제품을 사도록 

추천하거나 다른 사람이 라이브커머스를 시청하

도록 추천하고 싶다.

PI4
나는 구매를 고려하기 위해 정보를 좀 더 찾고 

싶다.
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<표 Ⅲ-5> 소비자 주관적 제품지식에 대한 측정항목

4. 조사 설계

1) 설문 구성 및 조사 방법

가설을 검증하기 위해 설문지법을 활용하였다. 설문지는 중국 问卷星

(www.wjx.cn)과 위챗(Wechat)등 수단으로 온라인에서 설문지를 배부하였다. 2020

년 9월 15일부터 9월 31일까지 총 517부를 수집하였다. 이중 온라인 라이브커머

스 쇼핑 경험이 없는 응답자, 불성실한 응답 등 81부를 제외하고 총 436부가 실증

분석에 활용되었다.

본 연구모형에 투입된 모두 변수는 Likert 5점 척도를 사용하였으며,  설문 내용

은 크게 독립변수로 라이브커머스 왕홍의 특성(전문성,  매력성, 오락성, 상호작용

성), 종속변수로 소비자 지각된 가치, 소비자 지각된 위험, 구매의도, 조절변수는 

소비자 주관적 제품지식, 그리고 인구 통계적 특성으로 성별, 연령, 학력, 직업, 월

수입 등을 조사하였다.

<표 Ⅲ-6> 설문의 구성

세부요인 번호 측정 항목 참고 문헌

주관적 

제품지식

ZS1
나는 이 제품의 각종 속성과 기능을 잘 알고 있

다고 생각한다.
Alba & 

Hutchinson(198

7),

Sujan(1985）,

Xue(2013)

ZS2
다른 사람이 나에게 이 제품에 대해 문의할 때, 

나는 제공할 수 있다.

ZS3
나는 다른 브랜드와 이 제품의 차이점을 말할 

수 있다.

ZS4
다른 사람보다 나는 풍부한 이 제품의 사용경험

이 있다고 생각한다.

ZS5
다른 사람보다 나는 풍부한 이 제품의 구매경험

이 있다고 생각한다.

변수 항목변호 척도유형 참고 문헌

전문성 1-4 5점 리커트
Li(2012), Li(2019), 

Netemeyer & Bearden(1992)
매력성 1-4 5점 리커트 Jiang(2019),
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2) 분석 방법

설문지를 통해 수집된 자료는 어떠한 SPSS 24.0 Windows와 AMOS 24.0 

Windows 활용하여 분석하였다. 구체적인 분석과정과 방법은 다음과 같다.

첫째, 표본의 성별, 연령, 직업, 학력, 월수입 등 인구 통계적 특성을 파악하기 

위해 빈도분석을 하였다.

둘째, 연구 가설에 도입된 변수들의 타당성을 검증하기 위해 요인분석을 하였고, 

탐색적 요인분석을 통해 구성요인을 확인되었고 확인적 요인분석을 통해 최종 사

용된 요인을 확보되었다. 각 요인의 신뢰도를 확보하기 위해 내부일관성을 나타내

는 크론바 알파(Cronbach'α)값을 측정하였다.

셋째, 확인적 요인분석을 통해 수정한 측정모형을 제시하였고, 수정한 측정모형

을 토대로 설정한 구조모형으로 경로분석을 실시하였다.

넷째, 조절효과를 검증하기 위하여 Hayes가 개발한Process Macro Model 7을 

활용하였다.

라이브커머스 

왕홍의 특성

Ohanian(1991)

오락성 1-3 5점 리커트
Chen(2020), 

Dong(2020)
상호작

용성
1-4 5점 리커트

김설예, 유은, 정재민(2016),

김혜영, 안보섭(2018), Burnett(2000)

소비자 지각된 가치 1-4 5점 리커트

김민정, 신수연(2014),

마효연(2009), 이량, 박찬욱 (2016),

조서일(2022), Wang(2007)

소비자 지각된 위험 1-4 5점 리커트

최개봉(2006),

Thompson, Teo & Yu(2005),

Soyeon & Mary(2001),

Sweeney, Soutar & Johnson(1999)

구매의도 1-4 5점 리커트

박윤주, 윤성준 (2016),

박종렬(2014), 우애양(2020),

Beatty & Ferrell(1998)
소비자 주관적

제품지식
1-5 5점 리커트

Alba & Hutchinson(1987),

Sujan(1985), Xue(2013)
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Ⅳ. 실증 분석

1. 표본의 구성

본 연구에 이용된 자료의 인구 통계적 구성은 다음의 <표IV-1>과같다.

분석결과는 성별, 연령, 학력, 직업, 월평균 소득등 5가지 항목에 따라 구성비를 

정리하여 그 내용을 살펴보았다.

전체 응답자 중에 남성이 201명으로 46.1%, 여성이 235명으로 53.9%가 나타났

다. 연련별로는 20세 미만이 11.5%, 20-29세가 38.8%로 가장 많았으며, 30-39세

가 21.3%, 40-49세가 15.8%, 50세이상이 12.6%로 구성되었다. 학력별로는 중등

학교 졸업 및 이하가 2.5%, 고등학교 졸업이 18.1%로, 대학 졸업이 56.0%로 가장 

많고, 대학원 졸업 및 이상이 23.4%로 구성되었다. 직업별로는 학생이 21.6%, 회

사원이 34.4%로 가장 많고, 공무원이 8.3%, 전문직이 12.8%, 자영업이 12.2%, 주

부가 3.2%, 기타가 7.6%로, 전체적으로 보면 회사원의 구성도가 높다. 월평균 소

득별로는 2000위안 미만이 20.2%, 2000-5000위안이 23.4%, 5000-8000위안이 

29.1%로 가장 많았으며, 8000위안 이상이 27.3%로 나타났다.
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<표 Ⅳ-1> 인구 통계적 특성

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남 201 46.1
여 235 53.9

연령

20세 미만 50 11.5
20-29세 169 38.8
30-39세 93 21.3
40-49세 69 15.8

50세 이상 55 12.6

학력

중등학교 및 이하 11 2.5
고등학교 79 18.1

학사 244 56.0
석사 및 이상 102 23.4

직업

학생 94 21.6
회사원 150 34.4
공무원 36 8.3
전문직 56 12.8
자영업 53 12.2
주부 14 3.2
기타 33 7.6

월 소득

2000위안 이하 88 20.2
2000-5000위안 102 23.4
5000-8000위안 127 29.1
8000위안 이상 119 27.3
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2. 신뢰도와 타당성

신뢰성 분석은 측정하려는 것을 얼마나 안정적으로 일관성 있게 측정되었는가를 

확인하는 것이다. 일반적으로 신뢰도를 측정할 때 크론바알파(Cronbach'a)값을 이

용한다. Cronbach'a 값이 높을수록 신뢰도가 높다고 볼 수 있다. 일반적으로 

Cronbach'a값이 0.60 이상이면 신뢰도가 있다.

타당성을 검증하기 위하여 요인분석을 실시하였고. 요인분석은 타당성을 검증하

려고 하는 개념을 정확한 정도를 측정하는 것이다. 요인분석은 연구 목적에 따라 

탐색적 요인분석과 확인적 요인분석으로 구분한다. 

본 연구에서는 타당성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석을 

실시하였다.

1) 탐색적 요인분석

요인의 구조를 더욱 명확히 보기 위하여 베리멕스(virimax) 회전법을 실시하였

다.  KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)는 변수 간의 상관관계가 다른 변수에 의하여 잘 

해설되는 정도를 나타내는 값이다. 일반적으로 0.90 이상 이면 매우 좋은 편이고, 

0.80-0.89이면 약간 좋은 편이며, 0.70-0.79이면 적당히 좋은 편이다. 공통성은 

주성분 분석으로 추출되는 값이다. 그 값은 0.50 이하 이면 낮다고 판단한다. 고유

값은 특정 요인에 적재된 모든 변수의 적재량을 제곱하여 총합한 값으로서 특정 

요인에 관련된 표준화된 분산이다. 사회과학분야에서 일반적으로 고유값은 1.0 이

상, 요인적재량은 0.50 이상 이면 유의미한 변수로 볼 수 있다. 위에 측정 기준에 

따라 종속변수 구매의도 총 4개 문항 중 ' 나는 이 라이브커머스에서 추천하는 제

품이나 서비스를 구매할 가능성이 높다.' 항목을 제거하였다. 이에 따라 본 연구에

서 사용된 타당한 구성요인을 확인되었다(<표 IV-2> 참조).
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<표 Ⅳ-2> 탐색적 요인분석
성분

1 2 3 4 5 6 7 8
라이브커머스 왕홍은 풍부한 

실천 경험이 있다.
.241 -.099 .161 .139 .732 .176 .173 .171

라이브커머스 왕홍은 이 제품 

분야에 관한 지식을 갖추고 있

다.

.194 .010 .249 .200 .754 .081 .107 .094

라이브커머스 왕홍은 소비자 

제품에 관련 질문에 전문적인 

지도와 대답을 한다.

.264 -.166 .231 .198 .708 .110 .114 .106

라이브커머스 왕홍은 보기 좋

은 외모를 가지고 있다.
.136 .066 .224 -.004 .071 .194 .754 .175

라이브커머스 왕홍은 특별한 

인격적 매력을 가지고 있다.
.239 -.095 .127 .267 .124 .177 .680 .136

라이브커머스 왕홍이 소개하는 

제품을 사용하고 싶다.
.196 -.131 .142 .156 .193 .100 .762 .195

라이브커머스 왕홍이 제공하는 

콘텐츠는 너무 재미있다.
.197 .168 .175 .029 .065 .749 .147 .166

라이브커머스 왕홍은 정말 즐

겁고 뿌듯하게 느껴진다.
.204 -.088 .182 .188 .175 .722 .220 .185

라이브커머스를 보면 마음이 

편해지고 스트레스가 풀린다.
.177 .057 .117 .132 .114 .802 .107 .171

라이브커머스 왕홍은 시청자 

질문이나 이슈에 굉장히 적극

적으로 응답한다.

.172 .141 .208 .105 .093 .117 .159 .739

라이브커머스 왕홍은 질문에 

대답할 때 시청자의 요구에 따

라 제품 디테일을 보여준다.

.098 .049 .187 .297 .115 .193 .204 .677

라이브커머스 왕홍은 여러 가

지 형식으로 현장 분위기를 띄

울 것이다.

.203 .031 .073 .050 .138 .223 .143 .756

나는 이 제품은 구매할 만한 

가치가 있다고 생각한다.
.283 -.029 .680 .114 .210 .168 .179 .137

나는 라이브커머스를 통해 구

매하는 제품의 가치가 있다고 

생각한다.

.308 -.246 .678 .221 .259 .143 .189 .137

나는 라이브커머스를 통해 제

품을 구매하는 것은 정확한 결

정이라고 생각한다.
.228 -.151 .721 .159 .225 .170 .153 .154

나는 라이브커머스로 구매한 .238 -.094 .734 .260 .146 .155 .152 .186
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제품이 마음에 들다.
나는 라이브커머스 제품은 가

짜 제품일까 봐 걱정된다.
-.141 .888 -.071 -.150 -.078 .037 -.071 .003

다른 구매 수단에 비해 구매 

가격이 비쌀까 봐 걱정이 된

다.

-.036 .873 -.092 -.049 .016 -.003 -.024 .033

라이브커머스 제품을 구매하는

데, 제품 A/S가 잘 안 될까 봐 

걱정된다.

-.127 .878 -.102 -.094 -.073 .077 -.001 .064

구매한 제품이 품질 차이가 존

재하거나 흠집이 있을까 봐 걱

정된다.

-.164 .879 -.042 -.056 -.090 .019 -.035 .073

나는 라이브커머스를 보면서 

제품 구매 욕심이 난다.
.749 -.025 .206 .142 .147 .184 .152 .125

나는 다른 사람이 라이브커머

스 제품을 사도록 추천하거나 

다른 사람이 라이브커머스를 

시청하도록 추천하고 싶다.

.708 -.237 .197 .210 .241 .147 .141 .155

나는 구매를 고려하기 위해 정

보를 좀 더 찾고 싶다.
.741 -.169 .196 .136 .182 .142 .166 .137

나는 이 제품의 각종 속성과 

기능을 잘 알고 있다고 생각한

다.

.787 -.147 .203 .182 .159 .145 .129 .124

다른 사람이 나에게 이 제품에 

대해 문의할 때, 나는 의건을 

제공할 수 있다.

.771 -.126 .185 .190 .144 .146 .133 .120

나는 다른 브랜드와 이 제품의 

차이점을 말할 수 있다.
.305 -.247 .247 .718 .201 .143 .193 .170

다른 사람보다 나는 풍부한 이 

제품의 사용경험이 있다고 생

각한다.

.257 -.147 .223 .742 .234 .160 .111 .167

다른 사람보다 나는 풍부한 이 

제품의 구매경험이 있다고 생

각한다.

.272 -.123 .208 .778 .204 .105 .143 .149

고유값 11.315 3.538 1.320 1.257 1.029 1.010 .908 .839
공통변량(%) 13.840 12.639 9.796 8.441 8.038 7.997 7.607 7.417
누적변량(%) 13.840 26.480 36.275 44.716 52.754 60.751 68.357 75.775

KMO=0.940, χ2=8119.769, p=0.000
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2) 확인적 요인분석

본 연구는 구성타당도를 검증하기 위해 AMOS를 활용하여 확인적 요인분석을 

실시하였다. 측정모델의 적합도 지수와 판단기준은 다음 <표 Ⅳ-4>과 같이 정리되 

었다. 본 연구에서는 χ2 (p value)=348.846(0.000), df=209, CMIN/df=1.669, 

CFI=0.977, GFI=0.933, NFI=0.945, RMSEA=0.039로 대체적 기준을 만족한다(<표 

Ⅳ-4> 참조). 

수렴타당성을 검증하는 방법은 첫째, 요인적재량 값이 0.5 이상, 둘째, 평균분산 

추출(AVE) 값이 0.5 이상, 셋째, 합성신뢰도(CR) 값이 0.7 이상이면 적합하다고 

할 수 있다. 

분석결과는 보면 적합하지 않는 변수들은 제거하였다( '라이브커머스 왕홍은 풍

부한 표현력을 가지고 있다', '라이브커머스 왕홍은 제품을 소개하는 방식이 나를 

사로잡는다', '라이브커머스 왕홍은 시청자와 제품에 대한 커뮤니케이션을 잘 할 

수 있다', '나는 이 라이브커머스에서 추천하는 제품이나 서비스를 구매할 가능성

이 높다' ). 이에 따라 최종 사용 변수를 확정하였다. 또한 Cronbach'α 값이 

0.760에서 0.922 사이로 나타났고, 평균분산추출(AVE) 값이 0.605에서 0.802 사

이로 나타났고, 합성신뢰도(CR) 값도 0.821에서 0.924 사이로 나타났다. 이에 따

라 지표의 내적 일관성이 확보되었고 요인 적재량에 따라 수렴타 당성을 확보되었

다(<표 Ⅳ-3> 참조).

54356365
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<표 Ⅳ-3>확인적 요인분석

                   

마지막으로 판별 타당성 분석결과이다. 평가 대상이 되는 두 잠재요인 각각의 

AVE의 제곱근과 그 두 잠재요인 간의 상관관계를 비교하여 두 AVE의 제곱근이 

모두 상관관계보다 크다면 판별 타당성이 있다고 할 수 있다. 이를 통해 이 연구 

에 사용된 개념들의 판별 타당성이 확보되었음을 확인할 수 있다(표Ⅳ-4 참조).

구성 변수 요인적재량
Cronbach'

s alpha
AVE CR

전문성
전문성1 0.773

0.810 0.680 0.865전문성2 0.738
전문성3 0.788

매력성
매력성1 0.660

0.778 0.634 0.838매력성2 0.753
매력성4 0.798

오락성
오락성1 0.713

0.810 0.702 0.876오락성2 0.829
오락성3 0.752

상호작용성
상호작용성1 0.706

0.760 0.605 0.821상호작용성3 0.762
상호작용성4 0.685

지각된 가

치

지각된가치1 0.736
0.884 0.741 0.919지각된가치2 0.885

지각된가치3 0.805
지각된가치4 0.814

지각된 위

험

지각된위험1 0.904
0.922 0.687 0.897지각된위험2 0.810

지각된위험3 0.874
지각된위험4 0.876

구매의도
구매의도2 0.926

0.904 0.802 0.924구매의도3 0.841
구매의도4 0.845

χ2 (p value)=348.846(0.000), df=209, CMIN/df=1.669, CFI=0.977, GFI=0.933, 

NFI=0.945, RMSEA=0.039



- 56 -

<표 Ⅳ-4> 구성개념 간 상관계수

*AVE **상관계수 ***상관계수 제곱

3. 가설검증

본 모형의 가설검증을 위해 AMOS를 통한 경로분석을 실시하였다. 분석 결과, 

모형의 적합도는 χ2 (p value)=917.499(0.000), df=220, CMIN/df=4.170, 

CFI=0.885, GFI=0.842, NFI=0.854, RMSEA=0.085으로 모두 기준에 근사하거나 

충족되는 것으로 나타났다. 일반적으로 모형의 적합도인 CFI, GFI, NFI, TLI는 

0.8에서 0.9 이상으로 1에 가까울수록 적합한 것으로 볼 수 있으며, RMSEA는 

0.05에서 0.08 이하라면, 좋은 모형으로 평가된다. 분석 결과는 대부분 적합한 수

준으로 나타나, 본 연구를 위한 구조방정식 모형의 적합성 기준을 충족하는 것으로 

판단하였다(<표 Ⅳ-5> 참조).

가설 1는 라이브커머스 왕홍의 특성이 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미

치는 관계는 살펴보면, 가설 1 모두 통계적으로 유의미한 결과가 나타냈다(<표 Ⅳ

전문성 매력성 오락성
상호작

용성

지각된

가치

지각된

위험

구매

의도

전문성
0.680*

매력성
0.481**

(0.231)***

0.634

오락성
0.439

(0.193)

0.502

(0.252)

0.702

상호작

용성

0.443

(0.196)

0.529

(0.280)

0.540

(0.292)

0.605

지각된

가치

0.640

(0.410)

0.559

(0.312)

0.512

(0.262)

0.510

(0.260)

0.741

지각된

위험

-0.229

(-0.052)

-0.153

(-0.023)

0.017

(0.000)

0.058

(0.003)

-0.285

(-0.081)

0.687

구매

의도

0.607

(0.368)

0.509

(0.260)

0.448

(0.201)

0.489

(0.239)

0.648

(0.420)

-0.333

(-0.111)

0.802
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-5>,<그림 Ⅳ-1> 참조). 구체적으로 결과는 가설 1-1(전문성 → 지각된 가치)는 β

=0.632 (t=10.146, p<0.001)으로 나타나고, 라이브커머스 왕홍의 전문성이 지각된 

가치에 대하여 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 1-1는 채택되었다. 가

설 1-2(매력성 → 지각된 가치)는 β=0.328(t=5.234, p<0.001)으로 나타나고, 라이

브커머스 왕홍의 매력성이 지각된 가치에 대하여 유의미한 영향을 미치는 것으로 

나타나, 가설 1-2는 채택되었다. 가설 1-3(오락성 → 지각된 가치)는 β

=0.217(t=3.692, p<0.001)으로 나타나고, 라이브커머스 왕홍의 오락성이 지각된 가

치에 대하여 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 1-3는 채택되었다. 가설 

1-4(상호작용성 → 지각된 가치)는 β=0.186(t=3.040, p<0.01)으로 나타나고, 라이

브커머스 왕홍의 상호작용성이 지각된 가치에 대하여 유의미한 영향을 미치는 것

으로 나타나, 가설 1-4는 채택되었다. 따라서 가설 1는 모두 채택되었다. 

가설 2는 라이브커머스 왕홍의 특성이 소비자 지각된 위험에 부(-)의 영향을 미

치는 관계는 살펴보면, 가설 2-3(오락성 → 지각된 가치)와 가설 2-4(상호작용성 

→ 지각된 가치)는 통계적으로 유의미한 결과가 나타나지 않았다(<표 Ⅳ-5>,<그림 

Ⅳ-1> 참조). 구체적으로 결과는 가설 2-1(전문성 → 소비자 지각된 위험)는 β

=-0.358(t=-5.818, p<0.001)으로 나타나고, 라이브커머스 왕홍의 전문성이 소비자 

지각된 위험에 대하여 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 2-1는 채택이

다. 가설 2-2(매력성 → 소비자 지각된 위험)는 β=-0.253(t=-3.854, p<0.001)으로 

나타나고, 라이브커머스 왕홍의 매력성이 소비자 지각된 위험에 대하여 유의미한 

영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 2-2는 채택이다. 가설 2-3(오락성 → 소비자 

지각된 위험)는 β=0.122(t=1.891, p>0.05)으로 나타나고, 라이브커머스 왕홍의 오

락성이 소비자 지각된 위험에 대하여 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나, 

가설 2-3는 기각이다. 가설 2-4(상호작용성 → 소비자 지각된 위험)는 β

=0.274(t=3.973, p<0.001)으로 나타나고, 라이브커머스 왕홍의 상호작용성이 소비

자 지각된 위험에 대하여 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나, 가설 2-4

는 기각이다. 따라서 가설 2-1와 가설 2-2는 채택되었고 가설 2-3와 가설 2-4는 

기각되었다. 

가설 3는 소비자 지각된 가치가 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 관계를 보면 

β =0.643(t=15.895, p<0.001)로 나타나고, 소비자 지각된 가치가 구매의도에 대하
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여 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 3는 채택이다(<표 Ⅳ-5>,<그림 

Ⅳ-1> 참조).

가설 4는 소비자 지각된 위험이 구매의도에 부(-)의 영향을 미치는 관계를 보면 

β =-0.203(t=-4.448, p<0.001)로 나타나고, 소비자 지각된 위험이 구매의도에 대

하여 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 4는 채택이다(<표 Ⅳ-5>,<그림 

Ⅳ-1> 참조).

<표 Ⅳ-5> 가설 검증

<그림 Ⅳ-1> 결과

가설 Estimate S.E. t-value p 채택여부
H1-1 전문성->지각된 가치 0.632 0.051 9.363 *** 채택
H1-2 매력성->지각된 가치 0.328 0.057 5.185 *** 채택
H1-3 오락성->지각된 가치 0.217 0.053 3.636 *** 채택
H1-4 상호작용성->지각된 가치 0.186 0.052 3.027 0.002 채택
H2-1 전문성->지각된 위험 -0.358 0.114 -5.724 *** 채택
H2-2 매력성->지각된 위험 -0.253 0.147 -3.760 *** 채택
H2-3 오락성->지각된 위험 0.122 0.137 1.903 0.057 기각
H2-4 상호작용성->지각된 위험 0.274 0.137 4.067 *** 기각

H3 지각된 가치->구매의도 0.643 0.074 13.800 *** 채택
H4 지각된 위험->구매의도 -0.203 0.030 -4.475 *** 채택

χ2 (p value)=617.499(0.000), df=220, CMIN/df=2.807, CFI=0.885, GFI=0.842, 

NFI=0.854, RMSEA=0.085
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가설 5는 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 가치 간의 관계에서 

소비자 주관적 제품지식의 조절효과로 본 가설을 검증하기 위하여 SPSS 24.0를 

활용하였다. 분석 결과, 가설 5-1는 t=-5.877, p<0.001으로 나타나고, 소비자 

주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 특성인 전문성과 소비자 지각된 가치 

사이에 조절 효과가 있다는 것으로 나타나, 가설 5-1는 채택이다(<표 Ⅳ-6> 참조).

가설 5-2는 t=-2.157, p<0.05으로 나타나고, 소비자 주관적 제품지식은 

라이브커머스 왕홍의 특성인 매력성과 소비자 지각된 가치 사이에 조절 효과가 

있다는 것으로 나타나, 가설 5-2는 채택이다(<표 Ⅳ-7> 참조). 

가설 5-3는 t=-2.424, p<0.05으로 나타나고, 소비자 주관적 제품지식은 

라이브커머스 왕홍의 특성인 오락성과 소비자 지각된 가치 사이에 조절 효과가 

<표 Ⅳ-6> 라이브커머스 왕홍의 전문성과 소비자 지각된 가치의 관계에서 

소비자 주관적 제품지식의 조절효과

모형
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
공선성 통계량

B 표준오차 베타 공차 VIF
1 1(상수) 4.025 .026 153.212 .000

전문성 .456 .026 .640 17.342 .000 1.000 1.000
2 (상수) 4.025 .023 171.544 .000

전문성 .269 .029 .377 9.134 .000 .636 1.571
주관적 제품지식 .310 .029 .435 10.539 .000 .636 1.571

3 (상수) 4.089 .025 162.824 .000
전문성 .211 .030 .296 7.025 .000 .568 1.761
주관적 제품지식 .253 .030 .355 8.438 .000 .569 1.757
전문성X주관적 제품지식 -.107 .018 -.236 -5.877 .000 .624 1.602

   종속변수: 지각된가치

<표 Ⅳ-7> 라이브커머스 왕홍의 매력성과 소비자 지각된 가치의 관계에서 

소비자 주관적 제품지식의 조절효과

모형 비표준화 계수 표준화 계수
t 유의확률

공선성 통계량
B 표준오차 베타 공차 VIF

1 (상수) 4.025 .028 142.028 .000
매력성 .399 .028 .559 14.049 .000 1.000 1.000

2 (상수) 4.025 .024 166.237 .000
매력성 .206 .029 .289 7.209 .000 .719 1.390
주관적 제품지식 .363 .029 .510 12.711 .000 .719 1.390

3 (상수) 4.043 .026 157.731 .000
매력성 .173 .032 .243 5.378 .000 .561 1.784
주관적 제품지식 .347 .029 .486 11.753 .000 .670 1.493
매력성X주관적 제품지식 -.036 .016 -.095 -2.157 .032 .585 1.709
종속변수: 지각된가치
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있다는 것으로 나타나, 가설 5-3는 채택이다(<표 Ⅳ-8> 참조). 

가설 5-4는 t=-3.164, p<0.01으로 나타나고, 소비자 주관적 제품지식은 

라이브커머스 왕홍의 특성인 상호작용성과 소비자 지각된 가치 사이에 조절 

효과가 있다는 것으로 나타나, 가설 5-4는 채택이다(<표 Ⅳ-9> 참조). 따라서 

가설 5는 모두 채택되었다.

가설 6는 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 가치 간의 관계에서 

소비자 주관적 제품위험의 조절효과로 본 가설의 분석 결과, 가설 6-1는 

t=-3.610, p<0.001으로 나타나고, 소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 

특성인 전문성과 소비자 지각된 위험 사이에 조절 효과가 있다는 것으로 나타나, 

가설 6-1는 채택이다(<표 Ⅳ-10> 참조).

<표 Ⅳ-8> 라이브커머스 왕홍의 오락성과 소비자 지각된 가치의 관계에서

소비자 주관적 제품지식의 조절효과

모형
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
공선성 통계량

B 표준오차 베타 공차 VIF
1 (상수) 4.025 .029 137.124 .000

오락성 .365 .029 .512 12.431 .000 1.000 1.000
2 (상수) 4.025 .025 163.361 .000

오락성 .170 .029 .238 5.944 .000 .745 1.343
주관적 제품지식 .387 .029 .542 13.527 .000 .745 1.343

3 (상수) 4.044 .026 156.902 .000
오락성 .129 .033 .182 3.930 .000 .554 1.805
주관적 제품지식 .371 .029 .520 12.704 .000 .707 1.415
오락성X주관적 제품지식 -.039 .016 -.109 -2.424 .016 .582 1.719

종속변수: 지각된가치

<표 Ⅳ-9> 라이브커머스 왕홍의 상호작용성과 소비자 지각된 가치의 관계에서

소비자 주관적 제품지식의 조절효과

모형
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
공선성 통계량

B 표준오차 베타 공차 VIF
1 (상수) 4.025 .029 136.928 .000

상호작용성 .364 .029 .510 12.363 .000 1.000 1.000
2 (상수) 4.025 .024 164.801 .000

상호작용성 .183 .028 .256 6.605 .000 .781 1.280
주관적 제품지식 .387 .028 .543 13.988 .000 .781 1.280

3 (상수) 4.048 .025 159.958 .000
상호작용성 .129 .032 .181 3.993 .000 .563 1.777
주관적 제품지식 .354 .029 .497 12.095 .000 .683 1.464
상호작용성X주관적 제품지식 -.051 .016 -.150 -3.164 .002 .509 1.963
종속변수: 지각된가치
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가설 6-2는 t=-7.462, p<0.001으로 나타나고, 소비자 주관적 제품지식은 

라이브커머스 왕홍의 특성인 매력성과 소비자 지각된 위험 사이에 조절 효과가 

있다는 것으로 나타나, 가설 6-2는 채택이다(<표 Ⅳ-11> 참조).

가설 6-3는 t=-3.648, p<0.001으로 나타나고, 소비자 주관적 제품지식은 

라이브커머스 왕홍의 특성인 오락성과 소비자 지각된 위험 사이에 조절 효과가 

있다는 것으로 나타나, 가설 6-3는 채택이다(<표 Ⅳ-12> 참조).

<표 Ⅳ-10> 라이브커머스 왕홍의 전문성과 소비자 지각된 위험의 관계에서 

소비자 주관적 제품지식의 조절효과

모형
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
공선성 통계량

B 표준오차 베타 공차 VIF
1 (상수) 2.405 .050 48.093 .000

전문성 -.245 .050 -.229 -4.900 .000 1.000 1.000
2 (상수) 2.405 .049 49.430 .000

전문성 -.060 .061 -.056 -.974 .330 .636 1.571
주관적 제품지식 -.308 .061 -.288 -5.047 .000 .636 1.571

3 (상수) 2.489 .053 46.676 .000
전문성 -.135 .064 -.126 -2.119 .035 .568 1.761
주관적 제품지식 -.383 .064 -.357 -6.011 .000 .569 1.757
전문성X주관적 제품지식 -.139 .039 -.205 -3.610 .000 .624 1.602
종속변수: 지각된위험

<표 Ⅳ-11> 라이브커머스 왕홍의 매력성과 소비자 지각된 위험의 관계에서 

소비자 주관적 제품지식의 조절효과

모형
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
공선성 통계량

B 표준오차 베타 공차 VIF
1 (상수) 2.405 .051 47.371 .000

매력성 -.164 .051 -.153 -3.218 .001 1.000 1.000
2 (상수) 2.405 .049 49.388 .000

매력성 .026 .057 .024 .453 .651 .719 1.390
주관적 제품지식 -.358 .057 -.334 -6.224 .000 .719 1.390

3 (상수) 2.529 .049 51.830 .000
매력성 -.189 .061 -.176 -3.080 .002 .561 1.784
주관적 제품지식 -.468 .056 -.436 -8.330 .000 .670 1.493
매력성X주관적 제품지식 -.234 .031 -.418 -7.462 .000 .585 1.709

종속변수: 지각된위험

<표 Ⅳ-12> 라이브커머스 왕홍의 오락성과 소비자 지각된 위험의 관계에서 

소비자 주관적 제품지식의 조절효과

모형
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
공선성 통계량

B 표준오차 베타 공차 VIF
1 (상수) 2.405 .051 46.822 .000

오락성 .018 .051 .017 .347 .728 1.000 1.000
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가설 6-4는 t=-4.923, p<0.001으로 나타나고, 소비자 주관적 제품지식은 

라이브커머스 왕홍의 특성인 상호작용성과 소비자 지각된 위험 사이에 조절 

효과가 있다는 것으로 나타나, 가설 6-4는 채택이다(<표 Ⅳ-13> 참조). 따라서 

가설 6는 모두 채택되었다.

2 (상수) 2.405 .048 50.604 .000
오락성 .257 .055 .240 4.669 .000 .745 1.343
주관적 제품지식 -.474 .055 -.443 -8.599 .000 .745 1.343

3 (상수) 2.461 .049 49.912 .000
오락성 .141 .063 .132 2.239 .026 .554 1.805
주관적 제품지식 -.520 .056 -.485 -9.319 .000 .707 1.415
오락성X주관적 제품지식 -.111 .030 -.209 -3.648 .000 .582 1.719
종속변수: 지각된위험

<표 Ⅳ-13> 라이브커머스 왕홍의 상호작용성과 소비자 지각된 위험의 관계에서

소비자 주관적 제품지식의 조절효과

모형
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
공선성 통계량

B 표준오차 베타 공차 VIF
1 (상수) 2.405 .051 46.895 .000

상호작용성 .062 .051 .058 1.213 .226 1.000 1.000
2 (상수) 2.405 .047 50.981 .000

상호작용성 .286 .053 .267 5.348 .000 .781 1.280
주관적 제품지식 -.478 .053 -.446 -8.940 .000 .781 1.280

3 (상수) 2.476 .048 51.438 .000
상호작용성 .126 .061 .118 2.058 .040 .563 1.777
주관적 제품지식 -.575 .056 -.537 -10.326 .000 .683 1.464
상호작용성X주관적 제품지식 -.150 .031 -.296 -4.923 .000 .509 1.963
종속변수: 지각된위험
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전체 가설 검증 결과는 <표 Ⅳ-14>과 같이 정리되었다.

<표 Ⅳ-14> 가설 검증 결과

가설 내용 결과

H1
라이브커머스 왕홍의 특성은 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

H1-1
라이브커머스 왕홍의 전문성은 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.
채택

H1-2
라이브커머스 왕홍의 매력성은 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.
채택

H1-3
라이브커머스 왕홍의 오락성은 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.
채택

H1-4
라이브커머스 왕홍의 상호작용성은 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.
채택

H2
라이브커머스 왕홍의 특성은 소비자 지각된 위험에 부(-)의 영향을 미칠 

것이다.

H2-1
라이브커머스 왕홍의 전문성은 소비자 지각된 위험에 부(-)의 영향을 미

칠 것이다.
채택

H2-2
라이브커머스 왕홍의 매력성은 소비자 지각된 위험에 부(-)의 영향을 미

칠 것이다.
채택

H2-3
라이브커머스 왕홍의 오락성은 소비자 지각된 위험에 부(-)의 영향을 미

칠 것이다.
기각

H2-4
라이브커머스 왕홍의 상호작용성은 소비자 지각된 위험에 부(-)의 영향을 

미칠 것이다.
기각

H3 소비자 지각된 가치는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
H4 소비자 지각된 위험은 구매의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다. 채택

H5
소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 

가치 사이에서 조절 역할을 할 것이다.

H5-1
소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 전문성과 소비자 지각된 

가치 사이에서 조절 역할을 할 것이다.
채택

H5-2
소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 매력성과 소비자 지각된 

가치 사이에서 조절 역할을 할 것이다.
채택

H5-3
소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 오락성과 소비자 지각된 

가치 사이에서 조절 역할을 할 것이다.
채택

H5-4
소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 상호작용성과 소비자 지

각된 가치 사이에서 조절 역할을 할 것이다.
채택

H6
소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 

위험 사이에서 조절 역할을 할 것이다.
H6-1 소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 전문성과 소비자 지각된 채택
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위험 사이에서 조절 역할을 할 것이다.

H6-2
소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 매력성과 소비자 지각된 

위험 사이에서 조절 역할을 할 것이다.
채택

H6-3
소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 오락성과 소비자 지각된 

위험 사이에서 조절 역할을 할 것이다.
채택

H6-4
소비자 주관적 제품지식은 라이브커머스 왕홍의 상호작용성과 소비자 지

각된 위험 사이에서 조절 역할을 할 것이다.
채택
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Ⅴ. 결론

1. 연구결과의 요약 

온라인 발전과 코로나19 사태로 인해 비대면적 구매 행동을 많이 이루어지고 있

다. 소비자는 전통적인 대면적 구매 행동에서 비대면적 구매 행동으로 전환하고 있

는 추세 이다. 동시에 소비자는 라이브커머스 왕홍의 영향력을 받고 구매의도에 긍

정적인 영 향을 미친다. 온라인 소비자는 매날 수 많은 라이브커머스를 시청하면서 

자신 가지고 있는 주관적 제품지식이 쇼핑 과정에서 지각된 가치나 위험에 영향을 

미치는 것으로 보인다. 본 연구에서 라이브커머스 쇼핑을 통해 왕홍에 대한 특성과 

소비자 지각된 가치, 지각된 위험 및 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지를 검증하

고, 소비자 주관적 제품지식과 소비자 지각된 가치, 지각된 위험 간의 조절 효과가 

있는지를 검증하기 위해서 실시되었다. 가설을 검증하기 위해 AMOS 24.0를 활용

하였고 경로분석을 실시 하였다. 분석 결과를 보면 다음과 같다.

첫째, 라이브커머스 왕홍의 특성에 대한 요인은 전문성, 매력성, 오락성, 상호작

용성의 4개 요인으로 나타났다. 

둘째, 라이브커머스 왕홍의 특성은 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미치는 

있다는 가설을 검증 한 결과, 라이브커머스 왕홍의 특성의 하위 요인 즉, 전문성, 

매력성, 오락성과 상호작용성은 전부 소비자 지각된 가치에 정(+)의 영향에 미치는 

것으로 밝혀졌다. 따라서 가설 1-1, 가 설 1-2, 가설 1-3와 가설1-4는 모두 채택

되었다. 이와 같은 결과는 Chen(2020)의 연구에서 라이브커머스 왕홍의 영향력,  

혜택속성, 즉시 상호작용성, 오락속성이 소비자 지각된 가치에 대한 긍정적인 영향

을 미친 다는 결과와 Xu, Qu & Cai(2020)의 연구에서 라이브커머스 왕홍의 오락

성과 상호작용성은 소비자 지각된 가치 간에 유의미한 관계를 나타나고 긍정적인 

영향을 미친 다는 결과와 일부 일치한다. 그리고 라이브커머스 왕홍의 특성인 전문

성, 매력성, 오락성, 상호작용성 순으로 소비자 지각된 가치에 많은 영향을 미치는 

것을 나타났다. 

셋째, 라이브커머스 왕홍의 특성은 소비자 지각된 위험에 부(-)의 영향을 미치는 
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있다는 가설을 검증 한 결과, 라이브커머스 왕홍의 특성의 하위 요인 즉, 전문성, 

매력성, 오락성, 상호작용성 중에 전문성과 매력성 요인이 소비자 지각된 위험에 

부(-)의 영향에 미치는 것으로 밝혀졌다. 따라서 가설 2에서 가설 2-1와 가설2-2

는 채택되었다. 이와 같은 결과는 이인영(2021)의 연구에서 뷰티 왕홍 신뢰도의 하

위요인인 전문성, 진실성, 동질성, 상호작용성 중에 전문성이 높을수록 소비자가 

인플루언서 화장품에 대한 성능적 위험은 낮아진 다는 결과와 일부 일치한다. 그리

고 라이브커머스 왕홍의 특성인 전문성, 매력성 순으로 소비자 지각된 가치에 많은 

영향을 미치는 것을 나타났다. 

넷째, 소비자 지각된 가치가 구매의도에 영향을 미치는지를 검증한 결과, 소비자 

지각된 가치가 구매의도에 정(+)의 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다. 이와 같

은 결과는 Pavlou(2003)의 연구에서 플랫폼이 소비자에게 많은 유용한 정보를 제

공할수록 소비자의 지각된 가치와 신뢰가 크게 향상되고 구매의도를 더 강해질 것

을 나타난 다는 결과와 Lin & Kim(2016)는 소비자의 지각된 가치가 변화할 때 소

비자의 구매의도에 따라서 변화되며 긍정적인 영향을 미친 다는 결과와 일부 일치

한다.

다섯째, 소비자 지각된 위험이 구매의도에 영향을 미치는지를 검증한 결과, 소비

자 지각된 위험이  구매의도에 부(-)의 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다. 이와 

같은 결과는 김중석, 송선옥, 방극봉(2011)의 연구에서 수입 대형 쇼핑몰의 재이용

에 있어 소비자의 지각된 위험요인이 유의미한 영향을 미치는 결과를 보였으며, 소

비자가 제품 구매 과정에서 위험을 높게 지각될수록 재이용의도는 낮아지는 결과

와 유재원, 조현철(2004)의 연구에서 소비자 지각된 위험의 특성과 구매 가능성의 

관계에서 지각된 위험은 구매 가능성에 부정적인 영향을 미친 다는 결과와 일부 

일치한다.

여섯째, 소비자 주관적 제품지식의 조절 효과를 검증한 결과, 라이브커머스 왕홍

의 특성과 소비자 지각된 가치 사이에서 소비자 주관적 제품지식의 조절 효과가 

있는 것으로 나타났다. 본 연구의 결과는 소비자 주관적 제품지식와 라이브커머스 

왕홍의 특성의 수준이 높을수록 지각된 가치에 낮아진 다는 것으로 나타났다. 선행 

연구(김만호, 2020; 정승훈, 2021)들의 결과는 본 연구의 가설 5를 지지한다. 

일곱째, 소비자 주관적 제품지식의 조절 효과를 검증한 결과, 라이브커머스 왕홍
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의 특성과 소비자 지각돤 위험 사이에서 소비자 주관적 제품지식의 조절 효과도 

있는 것으로 나타났다. 본 연구의 결과는 소비자 주관적 제품지식와 라이브커머스 

왕홍의 특성의 수준이 높을수록 지각된 위험에 낮아진 다는 것으로 나타났다. 이와 

같은 결과는 Belk(1988)의 연구에서 제품지식 수준이 높아질수록 제품에 의한 불

확실성이 감소하므로 제품의 소유가 소비자에게 안락함을 제공해 줄 수 있다는 결

과와 일부 일치한다. 또한 선행 연구(조명환, 전종근, 2020; Belk, 1988; Brown, 

Pierce & Crossley, 2014; Pierce et al, 2003)들의 결과는 본 연구의 가설 6를 

지지한다.

2. 연구의 시사점

1) 학문적 시사점 

본 연구의 결과에 따른 학문적 시사점은 다음과 같이 요약된다. 

첫째, 소비자 구매의도의 영향 요인을 소비자 지각된 가치와 지각된 위험으로 다

각적으로 분석하였다. 이는 소비자 구매의도 연구의 기초 자료가 될 것이다.

둘째, 라이브커머스 왕홍의 특성 요인을 검증하였다. 라이브커머스 왕홍에 대한 

연구는 각 영역에서 확산으로 왕홍 의인화와 라이브커머스 왕홍에 대한 논의가 확

대되고 있다. 이에 라이브커머스 왕홍의 특성에 대한 척도 검증은 학문적 의미가 

있으며, 후속 연구를 위한 기초 자료로 활용될 것이다.

셋째, 소비자 지각된 가치에 영향을 미치는 라이브커머스 왕홍의 특성 차원은 다

양하게 나타난다. 결과적으로 소비자 지각된 가치에 영향을 미치는 라이브커머스 

왕홍의 특성은 전문성, 매력성, 오락성, 상호작용성으로 나타났다. 이는 소비자 구

매의도를 향상시키기 위한 우수한 라이브커머스 왕홍을 육성 전략의 수립에 있어 

중요한 자료가 될 것이다. 

넷째, 라이브커머스 왕홍의 특성(전문성, 매력성, 오락성, 상호작용성)이 소비자 

지각된 가치를 강화한다는 연구결과를 통해 구체적으로 소비자의 욕구충족에 대한 

전략적 방법을 제시할 수 있다. 또한 일반 왕홍의 특성에 대한 연구에서 확인된 전

문성, 매력성, 오락성, 상호작용성의 관계적 중요성이 라이브커머스 왕홍에서도 동
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일하게 적용됨을 확인할 수 있었다. 이는 라이브커머스 왕홍과 소비자와의 관계 강

화를 위한 전략을 수립하는데 중요한 자료가 될 것이다. 

다섯째, 주로 심리학에서 사용되는 소비자 특성변수인 지각된 가치와 지각된 위

험을 마케팅 상황인 라이브커머스 쇼핑에 적용하여 살펴보았다. 소비자의 지각된 

가치가 높을수록, 지각된 위험을 낮을수록 구매의도에 긍정적인 영향 미치는 것을 

확인하여, 향후 소비자 특성에 따라 마케팅 전략을 수립하는데 소비자의 지각된 가

치와 지각된 위험이 중요한 변수임을 입증하는 이론적 근거가 될 것이다. 

여섯째, 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 주관적 제품지식에 따른 라이브커머

스 왕홍의 특성이 소비자 지각된 가치, 지각된 위험에 미치는 영향이 달라질 것이

라는 가설을 입증하였다. 본 연구는 소비자와 라이브커머스 왕홍 간의 소비자 주관

적 제푼지식 조절설정에 따라 소비자 지각된 가치 그리고 지각된 위험이 달라 진

다는 것을 증명하였다. 

일곱째, 라이브커머스 왕홍의 특성과 구매의도의 관계에 소비자 지각된 가치 그

리고 지각된 위험의 매개효과를 검증하였다는데 의미가 있으며, 연구를 통해 라이

브커머스 왕홍의 특성의 소비자 지각된 가치 그리고 지각된 위험에 따라 구매의도

에 미치는 영향력이 변화할 수 있다는 연구결과를 도출하였다.

2) 실무적 시사점

본 연구의 결과에 따른 실무적 시사점은 다음과 같이 요약된다. 

첫째, 가설 1 모두 채택에 따르면 라이브커머스 왕홍의 전문성은 소비자의 지각

된 가치에 가장 큰 영향을 미치므로 왕홍은 학습을 통해 제품에 대한 전문적인 지

식을 지속적으로 향상시키며, 소비자에게 잘 모르는 제품을 소개하는 것을 거부하

고 제품의 선택에 주의를 기울여야 한다. 동시에 라이브커머스의 흥미를 높이고 다

양한 커뮤니케이션 채널을 통해 소비자와의 상호작용성 및 연결성을 향상시키는 

것을 노력해야 한다. 또한 라이브커머스 마케팅을 활용하려고 하는 기업은 왕홍을 

선택할 때 왕홍의 매력성이 간접적으로 소비자의 구매 행동에 영향을 미치고 왕홍

의 특성이 중요하다는 시사점을 둘 수 있다. 

둘째, 연구 결과는 가설 2에서 가설 2-1와 가설 2-2는 채택되었다. 따라서 라이
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브커머스 왕홍이 가지고 있는 전문 지식은 소비자가 온라인 구매 과정에서 지각된 

위험을 줄일 수 있음을 알 수 있으므로 왕홍은 자신의 장점을 중시하고 자신의 특

성에 맞는 분야를 찾아 전문 능력을 향상시키고 특정 분야에서 전문가 수준에 도

달하며, 소비자를 속이는 행동을 거부하며 소비자에게 더 나은 서비스를 제공해야 

한다. 이를 통해 팬덤을 쌓고, 개인 브랜드를 구축해 인지도를 높인다. 또한 왕홍

의 개인적 매력은 외모뿐만 아니라 언어, 행동 측면도 포함한다. 예를 들어 성실은 

인격적인 매력이고, 왕홍이 성실을 중시하고 라이브커머스 과전에서 소비자를 진심

으로 대하며 소비자의 이익에서 출발하면 소비자의 신뢰를 얻을 수 있게 구매의도

를 높이다는 시사점을 제시할 수 있다.

셋째, 연구 결과는 가설 2 에서 가설 2-3 와 가설 2-4 는 채택되었다. 따라서 

왕홍은 라이브커머스 쇼핑 과정의 오락성과 상호작용성을 강화하고 제품의 할인 

및 판촉을 증가시켜 소비자가 구매 과정에 대한 위험 인식을 갖게 되었다. 또한 

라이브커머스 왕홍의 특성과 왕홍과 소비자 사이의 활동성은 소비자의 감정적 

체험에 긍정적인 영향을 미치고 계획되지 않은 충동구매로 이어지므로 소비자의 

위험 인식이 높아진다. 따라서 라이브커머스 왕홍은 제품 소개에 상대적으로 

집중해야 하는 시사점을 제시할 수 있다.

넷째, 가설 3와 가설 4에 따라서 비대면적 쇼핑에서 소비자의 지각된 가치와 지

각된 위험이 양면에서 구매의도에 영향을 미치고 소비자가 라이브커머스를 시청하

는 과정에서 지각된 가치와 위험으로써 그 제품를 인정하게 되고 소비자의 구매 

의사결정 과정에서 도움이 줄 수 있다는 연구결과를 제시하였다. 이와 같은 비대면

적 쇼핑에서 기업은 소비자의 구매의도를 유도하기 위해서 소비자 지각된 가치를 

향상시키고 지각된 위험을 감소시킬 수 있다는 시사점을 제시할 수 있다. 

다섯째, 가설 5에 의하여 소비자 주관적 제품지식의 수준이 높을수록 라이브커머

스 왕홍의 특성(전문성, 매력성, 오락성, 상호작용성)이 소비자 지각된 가치에 더 

부정적인 영향을 미치는 것으로 보인다. 이에 따라 소비자 주관적 제품지식이 있으

면은 라이브커머스 왕홍의 영향을 안 받은 것으로 나타났다. 예를 들어 라이브커머

스 왕홍의 전문성이 높아지면 지각된 가치는 낮아진다. 즉, 소비자 주관적 제품지

식이 있으면은 라이브커머스 왕홍을 믿지 않고 자신 가지고 있는 제품지식에 따라 

가치를 인지한다. 반면에, 소비자 주관적 제품지식이 없으면은 라이브커머스 왕홍
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의 특성이 높을수록 소비자 지각된 가치가 높아진다. 그래서, 기업의 입장에서는 

라이브커머스 왕홍이 있어도 소비자에게 알려주는 제품지식을 믿지 않을 수가 있

으므로 라이브커머스 왕홍보다 기업의 충성도가 높이는 것이 더 중요한 다는 시사

점을 제시할 수 있다.

여섯째, 가설 6에 의하여 소비자 주관적 제품지식의 수준이 높을수록 라이브커머

스 왕홍의 특성(전문성, 매력성, 오락성, 상호작용성)이 소비자 지각된 위험에 더 

부정적인 영향을 미치는 것으로 보인다. 이에 따라 라이브커머스 왕홍이 가지고 있

는 특성에 반응하는 소비자 주관적 제품지식을 가진 소비자가 제품에 대한 사전 

정보수집을 할 수 있는 방안을 실시하여 소비자 지각된 위험을 감소하며 구매의도

가 높이는 시사점을 둘 수 있다.

3. 연구의 한계점 및 향후 연구 방향 

  본 연구에서는 다음과 같은 몇 가지 한계점을 가지고 있지만, 한계점을 제시함으

로써 향후 연구에 도움이 되었으면 한다. 

첫째, 본 연구의 설문조사에서는 총 517건의 설문지를 접수되었지만 유효 설문

지는 436건에 그쳤는데, 이 중 81건이 라이브커머스 쇼핑을 하지 못한 채 작성돼 

무효 설문지로 판단되었기 때문이다. 라이브커머스는 아직 신흥 발전 분야에 속하

기 때문에  대학생과 젊은이들의 사랑을 많이 받고 있지만 여전히 많은 사람들이 

라이브커머스 쇼핑을 한 적이 없다. 따라서 라이브커머스의 일반 대중화율은 여전

히 낮은 것을 알게 되며 노력을 많이 하였지만 표본은 학생과 회사원인 20대와 30

대를 집중으로 이번 설문조사로 이어질 것이며, 이는 데이터 분석 결과에 약간의 

오차를 초래할 수 있다. 향후 연구에서는 표본의 대상이 일반적 소비자를 포함하여 

연령 차이가 없도록 더 균형적인 실증연구를 할 필요가 있다. 

둘째, 본 연구에서는 라이브커머스 왕홍의 특성인 전문성과 매력성이 소비자 지

각된 위험에 긍정적인 영향을 미치는 것을 검증하였지만, 오락성과 상호작용성에 

관한 가설에 대해 설명을 하지 못하는 한계를 가지고 있어서 향후 연구에서는 라

이브커머스 왕홍의 오락성, 상호작용성과 소비자 지각된 위험에 대하여 더 구체적

인 연구를 할 필요가 있다.
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셋째, 본 연구에서는 라이브커머스 왕홍의 특성이 소비자 구매의도에 미치는 영

향을 연구할 때 소비자 지각된 가치와 지각된 위험이라는 두 가지 매개 변수만을 

고려하였으며, 소비자의 주관적 제품지식은 이러한 관계를 강화시키거나 약화시키

기 위한 조절 변수로 설정되었다. 하지만 소비자의 연령이나 성별 등의 요인이나 

브랜드 가치 등의 요인은 이러한 상관 관계를 조절할 수도 있다. 각 연구의 초점이 

다르기 때문에 포괄적이지 못할 수 있으므로 본 연구에서는 소비자 지각된 가치, 

지각된 위험, 소비자 주관적 제품지식 이외의 변수는 고려하지 못한다. 그러나 이

러한 측정되지 못한 변수 요인은 향후 연구에서 계속 연구될 수 있었으면 한다.

넷째, 본 연구에서 라이브커머스 왕홍의 특성인 오락성과 상호작용성은 소비자 

지각된 위험에 정(+)의 영향을 미친 다는 결과를 나타났다. 즉, 라이브커머스 

쇼핑의 분위기가 즐거울수록, 라이브커머스 왕홍이 긍정적으로 소비자의 질문을 

응답할수록, 소비자가 위험을 많이 인식한다. 선행연구에서도 비슷한 결과를 

나타나기는 하지만 향후 연구에서는 소비자에게 라이브커머스 왕홍의 오락성과 

상호작용성이 어떻게 소비자 지각된 위험에 정(+)의 영향을 미치는지에 대해 심도 

있게 결정요인과 작용경로를 연구할 필요가 있다.

다섯째, 본 연구에서는 라이브커머스 왕홍의 특성과 소비자 지각된 가치의 관계

에서소비자 주관적 제품지식의 조절효과가 유의미한 결과를 나타나지만 예상과는 

다른 결과가 나타났다. 본 연문에서는 간략하게 설명하였으나 상당한 연구 가치가 

있어 향후 연구에서 더 자세하고 구체적인 연구를 수행하여 이 결과를 해석할 수 

있었으면 좋다.
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I. 다음은 라이브커머스 쇼핑의 이용 현항에 대한 질문입니다. 항목별로 체킈V)하

여 주시지 바랍니다.

I-i. 귀하는 라이브커머스 쇼핑하신 적이 있습니까?

① 예                                     ② 아니요

* I-i. 문항에서 ①예에 답변하신 분 설문조사를 계속 진행하고 ②아니요에 답변하

신 분 설문조사는 종료합니다.

II. 다음은 라이브커머스 왕홍의 특성에 대한 질문입니다. 항목별로 체크(V)하여 주

시기 바랍니다.

II-i. 전문성에 대한 질문입니다.

II-ii. 매력성에 대한 질문입니다.

구분 항목

전혀 

그렇지 

않다

그렇지

않다

보통 

이다

그렇

다

매우

그렇다

전문성

1. 라이브커머스 왕홍은 풍부한 

실천 경험이 있다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 라이브커머스 왕홍은 이 제품 

분야에 관한 지식을 갖추고 있

다.

① ② ③ ④ ⑤

3. 라이브커머스 왕홍은 소비자 

제품에 관련 질문에 전문적인 

지도와 대답을 한다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 라이브커머스 왕홍은 풍부한 

표현력을 가지고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

구분 항목

전혀 

그렇지 

않다

그렇지

않다

보통 

이다

그렇

다

매우

그렇다

1. 라이브커머스 왕홍은 보기 좋

은 외모를 가지고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 라이브커머스 왕홍은 특별한 

인격적 매력을 가지고 있다.
① ② ③ ④ ⑤
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II-iii. 오락성에 대한 질문입니다.

II-iv. 상호작용성에 대한 질문입니다.

III. 다음은 소비자 지각된 가치에 대한 질문입니다. 항목별로 체크(V)하여 주시기 

매력성

3. 라이브커머스 왕홍은 제품을 

소개하는 방식이 나를 사로잡는

다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 라이브커머스 왕홍이 소개하

는 제품을 사용하고 싶다.
① ② ③ ④ ⑤

구분 항목

전혀 

그렇지 

않다

그렇지

않다

보통 

이다

그렇

다

매우

그렇다

오락성

1. 라이브커머스 왕홍이 제공하

는 콘텐츠는 너무 재미있다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 라이브커머스 왕홍은 정말 즐

겁고 뿌듯하게 느껴진다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 라이브커머스를 보면 마음이 

편해지고 스트레스가 풀린다.
① ② ③ ④ ⑤

구분 항목

전혀 

그렇지 

않다

그렇지

않다

보통 

이다

그렇

다

매우

그렇다

상호작

용성

1. 라이브커머스 왕홍은 시청자 

질문이나 이슈에 굉장히 적극적

으로 응답한다.

① ② ③ ④ ⑤

2. 라이브커머스 왕홍은 시청자

와 제품에 대한 커뮤니케이션을 

잘 할 수 있다.

① ② ③ ④ ⑤

3. 라이브커머스 왕홍은 질문에 

대답할 때 시청자의 요구에 따

라 제품 디테일을 보여준다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 라이브커머스 왕홍은 여러 가

지 형식으로 현장 분위기를 띄

울 것이다.

① ② ③ ④ ⑤
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바랍니다.

IV. 다음은 소비자 지각된 위험에 대한 질문입니다. 항목별로 체크(V)하여 주시기 

바랍니다.

V. 다음은 소비자 구매의도에 대한 질문입니다. 항목별로 체크(V)하여 주시기 바랍

니다.

구분 항목

전혀 

그렇지 

않다

그렇지

않다

보통 

이다

그렇

다

매우

그렇다

지각된

가치

1. 나는 이 제품은 구매할 만한 

가치가 있다고 생각한다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 나는 라이브커머스를 통해 구

매하는 제품의 가치가 있다고 생

각한다.

① ② ③ ④ ⑤

3. 나는 라이브커머스를 통해 제

품을 구매하는 것은 정확한 결정

이라고 생각한다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 나는 라이브커머스로 구매한 

제품이 마음에 든다.
① ② ③ ④ ⑤

구분 항목

전혀 

그렇지 

않다

그렇지

않다

보통 

이다

그렇

다

매우

그렇다

지각된

위험

1. 나는 라이브커머스 제품은 가

짜 제품일까 봐 걱정된다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 다른 구매 수단에 비해 구매 

가격이 비쌀까 봐 걱정이 된다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 라이브커머스 제품을 구매하

는데, 제품 A/S가 잘 안 될까 

봐 걱정된다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 구매한 제품이 품질 차이가 

존재하거나 흠집이 있을까 봐 걱

정된다.

① ② ③ ④ ⑤
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VI. 다음은 소비자 주관적 제품지식에 대한 질문입니다. 항목별로 체크(V)하여 주

시기 바랍니다.

구분 항목

전혀 

그렇지 

않다

그렇지

않다

보통 

이다

그렇

다

매우

그렇다

구매의도

1. 나는 이 라이브커머스에서 

추천하는 제품이나 서비스를 

구매할 가능성이 높다.

① ② ③ ④ ⑤

2. 나는 라이브커머스를 보면

서 제품 구매 욕심이 난다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 나는 다른 사람이 라이브커

머스 제품을 사도록 추천하거

나 다른 사람이 라이브커머스

를 시청하도록 추천하고 싶다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 나는 구매를 고려하기 위해 

정보를 좀 더 찾고 싶다.
① ② ③ ④ ⑤

구분 항목

전혀 

그렇지 

않다

그렇지

않다

보통 

이다

그렇

다

매우

그렇다

주관적

제품지식

1. 나는 이 제품의 각종 속성

과 기능을 잘 알고 있다고 생

각한다.

① ② ③ ④ ⑤

2. 다른 사람이 나에게 이 제

품에 대해 문의할 때, 나는 의

건을 제공할 수 있다.

① ② ③ ④ ⑤

3. 나는 다른 브랜드와 이 제

품의 차이점을 말할 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 다른 사람보다 나는 풍부한 

이 제품의 사용경험이 있다고 

생각한다.

① ② ③ ④ ⑤

5. 다른 사람보다 나는 풍부한 

이 제품의 구매경험이 있다고 

생각한다.

① ② ③ ④ ⑤
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VII. 다음은 인구통계적 특성에 관한 질문입니다. 항목별로 체킈(V)하여주시기 바

랍니다.

(1) 귀하의 성별은 어떻게 되십니까?

① 남                                      ② 여

(2) 귀하의 연령은 어떻게 되십니까?

① 20세미만     ② 20-29세      ③ 30-39세     ④ 40-49세     ⑤ 50세이상

(3) 귀하의 학력은 어떻게 되십니까?

① 중등학교 및 이하         ② 고등학교        ③학사         ④석사 및 이상  

 

(4) 귀하의 직업은 어떻게 되십니까?

① 학생     ② 회사원     ③ 공무원     ④ 전문직     ⑤ 자영업     ⑥ 주부  

⑦ 기타

(5) 귀하의 월 수입은 어떻게 되십니까? (인민폐 RMB기준) 

① 2000위안이하        ② 2000-5000위안미만        ③ 5000-8000위안미만   

④ 8000위안이상

바쁘신 와중에 마지막까지 설문에 응답해 주셔서

대단히 감사합니다.
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问卷调查

尊敬的先生/女士： 您好！ 

首先很感谢您能花费您宝贵的时间来填写这份问卷。

本次问卷调查是用于毕业论文的数据研究，目的是研究在您参与的网红直播间
中，网红的特性是否会改变您对商品的购买意愿。本次问卷中的网红直播间主
要指您在淘宝，抖音等平台参与的具有销 售、引导行为的直播方式，比较典型
的直播间有李佳琦直播间。问卷选项不存在对错之分，请您根据您的实际感受
进行选择，本次问卷采取匿名的方式，绝不会将您的个人信息泄露出去，笔者
将对数据严格保密，请您放心填写。

再次感谢您的积极配合！

2022年 9月

济州国立大学 经营系研究生
指导教授 黄用哲
研 究 者 陈  林

对本问卷调查的疑问事项有疑问或者其他建议的话，可以通过发送邮件：
1997chenxo@gmail.com或者电话：010-6877-6487联系我。

mailto:1997chenxo@gmail.com
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I. 以下是关于网红直播购物的使用现状的问题。 请按照自身情况在项目类别(V)。

I-i. 您有没有进行过网红直播购物？

① 有                                           ② 没有

* 在I-i 问题中回答是“①有”的人请继续进行问卷调查, 回答是“②没有”的人问卷调查

结束。

II. 以下是关于网红直播带货中网红特性的提问。 请按项目标注(V)。

II-i. 这是关于专业性的问题。

II-ii. 这是关于吸引力的问题。

II-iii. 这是关于娱乐性的问题。

事项 测量题项
完全不

同意

不同

意
一般 同意

完全

同意

专业性

1. 网红主播具有丰富的实践经

验。
① ② ③ ④ ⑤

2. 网红主播具备该产品领域的相

关知识。
① ② ③ ④ ⑤

3. 网红主播对消费者提出的关于

产品的相关问题可以进行专业指

导和回答。

① ② ③ ④ ⑤

4. 网红主播具有丰富的表现力。 ① ② ③ ④ ⑤

事项 测量题项
完全不

同意

不同

意
一般 同意

完全

同意

吸引力

1. 网红主播有着好看的外表。 ① ② ③ ④ ⑤
2. 网红主播具有特别的人格魅

力。
① ② ③ ④ ⑤

3. 网红主播介绍产品的方式吸引

了我。
① ② ③ ④ ⑤

4. 我想使用网红主播介绍的产

品。
① ② ③ ④ ⑤

事项 测量题项
完全不

同意

不同

意
一般 同意

完全

同意
1. 网红主播提供的内容太有意思

了。
① ② ③ ④ ⑤
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II-iv. 这是关于交互性的问题。

III. 以下是关于消费者感知价值的提问。 请按项目标注(V)。

IV. 以下是关于消费者感知危险的提问。 请按项目标注(V)。

娱乐性

2. 网红主播感到非常开心和愉

悦。
① ② ③ ④ ⑤

3. 看网红直播的话,心情会变得

舒畅,压力也会缓解。
① ② ③ ④ ⑤

事项 测量题项
完全不

同意

不同

意
一般 同意

完全

同意

交互性

1. 网红主播非常积极地回答观众

的问题和热点问题。
① ② ③ ④ ⑤

2. 网红主播可以很好地与观众进

行产品的交流。
① ② ③ ④ ⑤

3. 网红主播在回答问题时,会根

据观众的要求展示产品细节。
① ② ③ ④ ⑤

4. 网红主播会以多种形式活跃直

播间的气氛。
① ② ③ ④ ⑤

事项 测量题项
完全不

同意

不同

意
一般 同意

完全

同意

感知

价值

1. 我认为这个产品值得购买。 ① ② ③ ④ ⑤
2. 我认为通过直播间购买的产品是

值得的。
① ② ③ ④ ⑤

3. 我认为通过直播间购买产品是正

确的决定。
① ② ③ ④ ⑤

4. 我喜欢通过直播间购买的产品。 ① ② ③ ④ ⑤

事项 测量题项
完全不

同意

不同

意
一般 同意

完全

同意

感知

危险

1. 我担心直播间购买的产品是假

货。
① ② ③ ④ ⑤

2. 我担心与其他购买方式相比,购

买价格会贵。
① ② ③ ④ ⑤

3. 我担心在直播间购买的产品售后

服务不好。
① ② ③ ④ ⑤
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V. 以下是关于消费者购买意愿的提问。 请按项目标注(V)。

VI. 以下是关于消费者对产品的主观认知的提问。 请按项目标注(V)。

VII. 下面是关于人口统计特性的问题。 请按项目标记(V)。

(1) 请问您的性别是什么？

① 男                                 ②女

(2) 请问您年龄代是什么?

4. 我担心购买的产品存在质量差异

或瑕疵。
① ② ③ ④ ⑤

事项 测量题项
完全不

同意

不同

意
一般 同意

完全

同意

购买

意愿

1. 我很有可能购买该网红主播推

荐的产品或服务。
① ② ③ ④ ⑤

2. 我看着直播产生了购买产品的

欲望。
① ② ③ ④ ⑤

3. 我想推荐别人购买直播间的产

品,或者推荐别人收看直播。
① ② ③ ④ ⑤

4. 我想多找一些信息再来考虑是

否购买。
① ② ③ ④ ⑤

事项 测量题项
完全不

同意

不同

意
一般 同意

完全

同意

产品主

观认知

1. 我认为我很清楚这类产品的各

种属性和功能。
① ② ③ ④ ⑤

2. 当别人向我咨询该产品时,我

可以提供建议。
① ② ③ ④ ⑤

3. 我可以说出这款产品不同品牌

的不同之处。
① ② ③ ④ ⑤

4. 比起别人，我认为我有丰富的

该产品的使用经验。
① ② ③ ④ ⑤

5. 比起别人，我认为我有丰富的

该产品的购买经验。
① ② ③ ④ ⑤
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① 未满20岁     ② 20-29岁     ③ 30-39岁     ④40-49岁     ⑤50岁及以上

(3) 请问您的学历是什么？

① 初中及以下           ②高中             ③大学            ④研究生及以上

(4) 请问您的职业是什么?

① 学生      ② 公司职员      ③ 公务员       ④ 专职       ⑤ 个体户     

⑥ 主妇      ⑦ 其他

(5) 请问您的月收入是多少？

① 2000元以下        ② 2000-5000元以下        ③ 5000-8000元以下     

④ 8000元以上

非常感谢您在百忙之中参与此次问卷调查
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