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요    약

코로나19로 비 면 소비문화가 확산되면서, 온라인에서 실시간으로 쇼호스트( 매자)와 소통하며 

쇼핑하는 라이  커머스(live commerce)가 주목받고 있다. 라이  커머스는 기존 다른 형태의 상거래 

유형에 비해 구매 환율이 높아, 충동구매가능성도 상 으로 높을 것으로 상된다. 하지만, 라이  

커머스 사용 환경에서 발생하는 소비자의 충동구매에 한 연구는 다소 부족한 실정이다. 이에, 본 

연구에서는 소비충동형성  실행통합모형을 활용하여 시나리오 기반 실험연구를 설계하 다. 이를 

통해, 라이  커머스 특성( 리경험, 실시간 상호작용성)이 소비자의 충동구매가능성에 미치는 향을 

검증하고, 나아가 쇼호스트 특성  하나인 문성이 라이  커머스 특성과 충동구매가능성 간 

향 계를 조 할 수 있는지를 추가 분석하 다. 연구결과, 라이  커머스 특성인 리경험과 실시간 

상호작용성 모두 소비자의 충동구매가능성에 정 인 향을 미치는 것을 확인하 으며, 리경험이 

소비자의 충동구매가능성에 미치는 향 계에서 문성의 조 효과가 있음을 실증하 다. 본 연구는 

라이  커머스 쇼핑 맥락에서의 충동구매가능성을 분석한 시나리오 기반 실험연구라는 에서 의의가 

있다. 본 연구결과를 통해 라이  커머스 서비스  랫폼 제공자에게 이윤창출 극 화  효율 인 

서비스 운 을 한 실무  시사 을 제시하 다.
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Ⅰ. 서  론

코로나19로 발된 비 면 소비문화의 확산으

로, 라이  커머스(live commerce) 시장이 주목받

고 있다. 라이  커머스는 실시간 방송을 통해 제

품을 소개하고 매하는 형태로, 라이  스트리

(live streaming)과 상거래를 의미하는 커머스

(commerce)의 합성어이다(김소담 등, 2021). 국내 

주요 유통업체에서는 비 면 비즈니스 모델 활성

화  은 세 를 겨냥한 새로운 마  방안으

로 라이  커머스에 한 투자를 늘리고 있는데

(이애리, 2021), 2020년 4,000억 원 정도이던 라이

 커머스 시장은 2023년 10조 원 규모로 성장

할 것으로 상된다(부애리, 2021). 기 라이  

커머스는 은 세 가 주 상층으로 패션, 뷰티 

련 상품만을 주로 다루었지만, 최근에는 소비층

이 ․장년층으로 확 되면서 매 품목도 식품, 

명품, 가  등으로 다양해지고 있다(박효주, 2020). 

라이  커머스에서 소비자는 쇼호스트( 매자) 

 다른 소비자들과 채  등으로 실시간 상호작용

할 수 있으며, 쇼호스트에게 제품을 신 사용해 

보도록 요청하여 리경험을 할 수 있는 특징이 

있다(Chen et al., 2017). 이러한 라이  커머스만의 

특성과 최근 팬데믹 상황으로 인해 기존 자상거

래 비 우수한 성과로 이어지고 있는데, 통상 

자상거래의 구매 환율이 0.3~1% 수 인 반면, 

라이  커머스는 5~8%의 높은 수 을 보이고 있

다(정우성, 2020). 이에 따라, 라이  커머스 환경

에서의 충동구매가능성 한 기존 자상거래 보

다 상 으로 높을 것으로 상할 수 있다.

한편, 코로나19 팬데믹 상황이 장기화되면서 여

행과 외출이 자유롭지 않게 되자, 온라인  모바

일 쇼핑을 통해 충동구매를 하며 스트 스를 해소

하는 사람들이 증가하고 있다(문세 , 2021). 즉, 

소비자는 스트 스 등 심리  요인에 의해 충동구

매와 같은 소비를 하게 되며(김가  등, 2012), 이

러한 과정에서 즐거움 혹은 만족과 같은 정 인 

감정을 느끼고 있는 것으로 풀이된다(Hauseman, 

2000). 이처럼 의 소비자는 비 면 쇼핑 환경 

하에서 사 에 계획하고 단하여 특정 제품을 구

매하기보다, 높은 할인율과 소셜네트워킹서비스

(social networking service: SNS) 등에서 이 지는 

상호작용, 상품평 등 여러 외부 자극에 향을 받

아 충동 으로 구매하게 될 가능성이 높아진 것이

다(LaRose, 2001). 실제로, 모바일 쇼핑 이용자의 

49%가 충동구매를 경험하 고(Karaatli et al., 

2010), TV(television)홈쇼핑 이용자의 87%가 방송

을 시청하다 충동 으로 구매한 경험이 있다고 답

한 바 있으며(최승진, 2008), 이때 의류 품목이 충

동구매의 가장 높은 비 을 차지하는 것으로 밝

졌다(최승진, 2008).

따라서, 충동구매는 최근 가장 각 받는 소비

자 행동 유형으로 떠오르며, 다양한 맥락에서 

련 연구가 활발하게 이 지고 있다. 충동구매 

련 선행연구를 살펴보면, 모바일 쇼핑( : Ozer 

and Gultekin, 2015; 박은주, 강은미, 2016; 박철, 김

인규, 2014; 양성목, 김형길, 2019), TV홈쇼핑( : 

심선희 등, 2009; 장지연, 이윤정, 2006), 인터넷 쇼

핑( : 강은미 등, 2014; 김화동, 2005), 소셜커머스

(social commerce)( : 김가  등, 2012; 심동녘 등, 

2015) 등 다양한 쇼핑 맥락에서 연구가 이루어지

고 있음을 알 수 있다. 이처럼 충동구매와 련된 

기존연구가 많이 존재하지만, 라이  커머스 사용 

환경에서 발생하는 소비자의 충동구매에 한 연

구는 다소 부족한 실정이다.

이에, 본 연구에서는 시나리오 기반 실험연구

를 통해 라이  커머스의 특성이 소비자의 충동구

매가능성에 미치는 향을 검증해 보고자 한다. 

구체 으로, Dholakia(2000)가 제안한 소비충동형

성  실행통합모형(Integrated Model of Consump-

tion Impulse Formation and Enactment: CIFE)과 선

행연구 분석을 통해 라이  커머스 특성 요인(

리경험, 실시간 상호작용성)을 도출하고, 실험 환

경에서 이러한 요인들이 소비자의 충동구매가능

성에 미치는 향을 확인해보고자 한다. 한, 쇼

호스트 특성인 문성을 조 변수로 설정하여 라
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이  커머스 특성 요인이 소비자의 충동구매가능

성에 미치는 향 정도가 어떻게 달라지는지를 추

가 으로 검증하고자 한다.

Ⅱ. 이론  배경

2.1 라이  커머스

라이  커머스는 시간과 장소의 제약 없이 언제 

어디서나 쇼핑할 수 있는 모바일 쇼핑의 편의성과 

실감 있게 제품을 구매할 수 있는 TV홈쇼핑의 장

이 결합된 새로운 매방식이다(노승욱, 2020). 

최근 라이  커머스에서는 온라인 쇼핑몰에서 구

매 가능한 일반 인 상품 매뿐만 아니라 명품, 

자동차 등 ‘ 래그십’ 신상품을 선공개 하기도 한

다(노승욱, 2020). 

라이  커머스에서 소비자는 쇼호스트와 실시

간으로 상호작용하며, 쇼호스트가 소비자 신 제

품을 사용해 보도록 요청할 수 있다(Chen et al., 

2017). 를 들어, 방송  소비자는 채 창을 통해 

쇼호스트에게 입고 있는 옷 이외에 다른 색상의 

옷을 입어 보기를 요청하거나, 다른 자세를 취해

보도록 요청하며 자신이 제품에 해 알고자 하는 

정보를 얻을 수 있게 된다. 이러한 라이  커머스

만의 특성으로 인해 소비자는 기존의 온라인 쇼핑

과 달리 ‘ 리경험’의 혜택을 제공받는다.

한, 온라인 쇼핑에서는 소비자가 제품 이미

지, 텍스트, 상품 후기 등을 보며 혼자 구매결정을 

해야 하지만(김 호 등, 2021), 라이  커머스에서 

소비자는 궁 한 내용에 해 실시간으로 답변 받

는 과정에서 쇼호스트와 함께 구매결정을 한다는 

느낌을 받을 수 있다. 라이  커머스는 TV홈쇼핑

과 가장 유사한 형태로 보이지만, TV홈쇼핑에는 

없던 ‘댓  수’, ‘동시 속자 수’ 등과 같은 지표가 

포함된 채 을 추가하여 소비자와의 소통에 

을 맞추고 있다는 에서 TV홈쇼핑과 차별성이 

있다(온가신, 이혜미, 2020). 즉, 모바일 쇼핑과 TV

홈쇼핑에서의 일방  커뮤니 이션과 달리, 라이

 커머스에서는 시청하고 있는 소비자와 방향 

커뮤니 이션을 통한 ‘실시간 상호작용’을 진행

함으로써 소비자가 원하는 정보를 시에 제공한

다는 특징이 있는 것이다(김소담 등, 2021). 이상

의 논리를 근거로 본 연구에서는 라이  커머스를 

표하는 특성으로 ‘ 리경험’과 ‘실시간 상호작

용성’이라는 변수를 도출하 다. 

한편, 라이  커머스와 련된 연구를살펴보면, 

라이  커머스 특성이 구매의도( : 온가신, 이혜

미, 2020; 이애리, 2021), 시청자 태도  지속이용

의도( : 정수연, 정재희, 2021), 재구매의도( : 송

운도, 2021), 시청의도  구매의도( : 김소담 등, 

2021) 등에 미치는 향을 살펴본 연구가 주를 이

루고 있으나, 라이  커머스 환경에서 충동구매와 

련된 연구는 상 으로 부족한 상황이다. 최

근, 라이  커머스 환경에서 충동구매행동에 한 

연구가 일부 진행된 바 있으나( : 김효정 등, 

2021), 해당 연구에서는 설문 응답자의 부분을 

소비력이 부족한 학생이 차지하고 있어, 실제 충

동구매를 경험한 모집단을 표하기에는 다소 무

리가 있는 것으로 단된다. 실제 라이  커머스 

구매 데이터를 확인해 본 결과, 주 고객층이 소비

력이 있는 은 20  후반  30 라는 에 착안

하여(김성지, 2021), 본 연구에서는 소비력이 있는 

국내의 20~30  여성 직장인을 상으로 라이  

커머스의 특성( 리경험과 실시간 상호작용성)이 

소비자의 충동구매가능성에 미치는 향을 실증

해보고자 한다.

2.2 라이  커머스 특성: 리경험  

실시간 상호작용성

Taylor and Thompson(1982)은 TV 등의 다양한 

매체를 통해 직 인 참여나  없이도 간

으로 생생하고 유용한 정보를 얻을 수 있으며, 이

러한 간 경험은 정보에 한 태도에 큰 향을 

미친다고 주장했다. 라이  커머스 맥락에서 리

경험(vicarious experience)이란 소비자가 특정한 
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필요에 따라 쇼호스트에게 신 제품을 시험해 보

도록 요청할 수 있는 기회를 의미한다(Chen et al., 

2017). 이처럼 라이  커머스에서 소비자는 자신

의 요청에 따라 쇼호스트가 직  제품을 시연하는 

모습을 보며, 자신이 구매하고자 하는 제품에 

한 생생한 정보를 얻을 수 있다.

반면, 실시간 상호작용성(real-time interaction)

이란 시간 흐름에 따라 메시지가 연계되어 커뮤

니 이션 참여자 간 실시간으로 방향 커뮤니

이션이 일어나는 일련의 과정으로, 방향 혹은 

다방향 커뮤니 이션으로 정의된다(Rafaeli and 

Sudweeks, 1997). 즉, 실시간 상호작용성이란 양방

향으로 이루어진 상호 간의 커뮤니 이션 결과로

(배강미, 박재옥, 2010), 기존 매체와 구분되

는 뉴미디어의 가장 표 인 특징으로 볼 수 있

으며(온가신, 이혜미, 2020), 라이  커머스 역시 

라이  스트리  형태로 쇼호스트와 소비자 간 실

시간 상호작용이 활발히 이 지므로 실시간 상호

작용성이 기존의 자상거래와 구분되는 차별화

된 특성이라 할 수 있다(조윤희, 임소혜, 2019). 이

처럼 라이  커머스에서 쇼호스트와 소비자는 실

시간으로 소통할 수 있어 소비자에게 마치 면 

쇼핑을 하는 것과 같은 느낌을 주게 되고, 이러한 

실시간 상호작용을 통해 제품과 서비스에 한 구

체 인 정보를 얻음으로써 정 인 구매행 로 

이어지게 되는 것이다(Olbrich and Holsing, 2011). 

이러한 라이  커머스만의 특성은 기존 다른 형태

의 상거래에 비해 높은 구매 환율로 이어지고 있

으며(정우성, 2020), 이에 따라 라이  커머스 환

경에서의 충동구매가능성 한 상 으로 높을 

것으로 상된다.

2.3 충동구매

충동구매란 제품에 한 구매계획이 없는 상태

에서 어떠한 상황이나 자극에 노출되었을 때 발생

하는 제품에 한 호의 인 감정에 의해 순간 즉

흥 으로 구매가 이루어지는 상을 의미한다

(Rook, 1987). 의 소비자들은 실용 으로 특정 

제품을 계획 으로 구매하는 것만을 쇼핑의 목

으로 두지 않고, 경험 이고 쾌락 인 측면에서 

제품을 구매하는 데 그 목 을 두기도 한다(박철, 

김인규, 2014). 한, 소비자는 제품을 소유함으로써 

느끼는 만족감뿐만 아니라 구매 과정에서 느끼는 

즐거움을 통해 만족감을 느끼기도 한다(O’Guinn 

and Faber, 1989). 김종민(2017)의 연구에서 충동구

매 유형별 경험 여부를 조사한 결과, ‘최근 나에게 

주는 선물이란 명목으로 평소와는 달리 조  비싼 

제품을 산 이 있다.’, ‘별로 필요 없지만, 무 

뻐서(갖고 싶어서) 그냥 산 이 있다.’라는 응

답이 가장 높게 나타났으며, 체 응답자의 56.1%가 

충동구매이긴 하여도 자신의 기분이 좋아진다면 

그만한 가치가 있다고 응답한 것으로 나타나기도 

하 다.

충동구매와 련된 기존 연구를 살펴보면, 

기에는 충동구매를 경험한 소비자의 후회감, 불만

족 등 부정 인 감정에 을 맞춘 연구( : 

Rook, 1987; Zeelenberg and Pieters, 2007; 종근 

등, 2013; 지혜경, 2013)가 주를 이었으나, 최근에

는 의 쇼핑 채   마  방안의 다각화로 

인한 소비자의 변화된 쇼핑상황에 따라 충동구매 

후 만족을 느낀다는 정 인 측면의 연구들이 다

양하게 이루어지고 있다( : 강은미 등, 2014; 김

안 등, 2020; 박은주, 강은미, 2016; 박진우 등, 

2018).

한편, 라이  커머스는 코로나19의 장기화로 유

통업계의 주력 커머스 랫폼으로 부상하며, 소

비자의 축된 소비심리를 자극함으로써 팬데믹

으로 기를 맞은 유통업계에 활력을 불어넣고 있

다(등나, 김효규, 2020). 이에, 본 연구에서는 라이

 커머스 환경 하에서 발생하는 충동구매의 정

 측면에 을 맞춰 연구를 진행하고자 한다.

2.4 소비충동형성  실행통합모형

Dholakia(2000)가 제안한 소비충동형성  실행
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통합모형(CIFE)은 크게 소비자가 충동구매에 이

르는 과정과 충동구매가 소멸되는 과정을 제시하

고 있다. 먼  충동구매에 이르는 과정은 다음과 

같다. 소비자가 제품에 시각 으로 노출되었을 때 

소비하고 싶은 충동을 경험하게 되며, 마  자

극( : 제품 제시), 상황  요인( : 정 인 분

기에 노출되어 있거나, 지출할 여분의 돈이 있는 

것과 같은 개인 , 사회   환경  요인), 소비자

가 가지고 있는 충동  성향( : 많은 고민 없이 

자극에 빠르게 반응하는 경향) 등이 소비충동을 

형성하게 된다(Park and Lennon, 2004; 박은주, 

2005). 한편, 충동구매가 소멸되는 과정은 다음과 

같다. 소비충동은 쇼핑 과정에서 소비자가 가지고 

있는 제약요인( : 장애물 인식, 장기 인 유해 

향  상되는 감정)의 여부에 따라 향을 받게 

된다. 제약요인이 결정되면 소비자는 충동 행동을 

평가하게 되고, 평가가 부정 일 경우에는 충동구

매 행동을 그만두게 된다(Dholakia, 2000).

CIFE 모형은 온라인 환경에서 고객의 충동구매 

행동을 이해하는 데 유용하여, 련 연구에서도 

용된 바 있다( : Dawson and Kim, 2009). 이에, 

본 연구에서는 라이  커머스 특성이 소비자의 충

동구매가능성에 미치는 향 메커니즘을 검증하

는데 CIFE 모형(Dholakia, 2000)이 합하다고 

단하 다. 특히, CIFE 모형  충동구매가 이르는 

과정에 집 하여, 소비충동에 직 으로 향을 

미치는 선행요인인 마  자극(라이  커머스 특

성: 리경험, 실시간 상호작용성)과 상황  요인

(쇼호스트 특성: 문성)에 을 맞추고, 개인의 

충동  성향(충동구매성향)을 통제한 상황에서 이

러한 요인들이 충동구매가능성에 미치는 향을 

시나리오 기반 실험을 통해 실증해 보고자 한다.

2.5 쇼호스트 특성: 문성

소비자가 상품 정보를 제공하는 정보원의 특성

을 어떻게 지각하는지에 따라 정보 수신자의 정보

해석  수용의 결과가 달라질 수 있어, 정보원의 

요성이 차 강조되고 있다(유맹맹, 임승희, 

2021). 라이  커머스 맥락에서 정보원에 해당하

는 쇼호스트는 소비자와 실시간으로 상호작용하

며 제품에 한 시각 , 감각 , 경험 인 정보를 

제공한다. 이러한 과정에서 소비자는 쇼호스트가 

제공하는 정보의 내용과 달 방식에 많은 향을 

받게 된다(Sun et al., 2019). 

고모델 속성과 련된 기존 연구를 살펴보면, 

정보원의 속성은 매력성 모델과 공신력 모델로 나

눠지며, 매력성 모델의 표  속성으로 친 성, 

유사성 등이 있으며, 공신력 모델의 표  속성

에는 신뢰성과 문성 등이 있다(Erdogan et al., 

2001; Ohanian, 1990). 이 에서 정보원 공신력 모

델은 소비자의 반응에 향을 미치는 정보원의 속

성을 포 하는 개념이다(Ohanian, 1990; 김성종, 

허철무, 2021). Ohanian(1990)이 제안한 공신력 모

델의 표  속성인 문성은, 정보원이 자신의 

분야에 하여 정확한 지식을 가지고 있다고 수용

자가 인식하는 정도를 뜻한다(Kim, 2005). 련 연

구를 살펴보면, 정보수용자가 정보원의 문성을 

인지하면 정보원에 더 높은 신뢰를 보이는 것으로 

알려져 있다(Bendapudi and Berry, 1997; 윤정인 등, 

2014). Ohanian(1991)은 정보원의 매력성, 신뢰성, 

문성이 구매의도에 유의한 정(+)의 향을 미친

다는 것을 실증한 바 있으며, 그  문성이 구매

의도에 가장 큰 향을 미치는 요인임을 밝 낸 

바 있다. 

한편, 라이  커머스 환경에서 쇼호스트가 제

품에 한 생생한 정보를 제공하고 소비자의 질문

에 즉각 으로 답변하기 해서는 문성이 필수

요소이다. 한, 라이  커머스 소비자는 매하

는 제품에 해 많은 경험과 련 지식을 갖추고 

있는 쇼호스트에 해 더욱 문 으로 인지하게 

되며, 이들로부터 나오는 메시지에도 더욱 설득력

을 느끼게 된다(김성종, 허철무, 2021). 이에, 본 

연구에서는 쇼호스트 특성인 문성을 조 변수

로 선정하여 라이  커머스 특성( 리경험  실

시간 상호작용성)이 소비자의 충동구매가능성에 
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미치는 향 계를 어떻게 조 하는지를 검증해 

보고자 한다.

Ⅲ. 연구모형  가설설정

3.1 연구모형의 설정

본 연구에서는 소비충동형성  실행통합모형

(CIFE)과 선행연구 결과를 바탕으로 라이  커머

스 특성 변수로 리경험과 실시간 상호작용성을 

도출하고, 두 변수가 충동구매가능성에 미치는 

향을 검증해 보고자 한다. 나아가, 쇼호스트 특성

인 문성을 조 변수로 설정하여, 라이  커머스 

특성이 소비자의 충동구매가능성에 미치는 향 

계가 쇼호스트 특성에 따라 어떻게 달라지는지

를 추가로 검증하고자 한다. 본 연구에서 개발한 

연구모형은 <그림 1>과 같다.

<그림 1> 연구모형

3.2 연구가설의 설정

3.2.1 라이  커머스 특성이 충동구매 

가능성에 미치는 향

라이  커머스 환경에서는 소비자의 요청에 따

라 쇼호스트가 제품을 신 사용해 으로써, 소

비자의 실제 참여 없이도 제품에 한 보다 많은 

정보를 얻을 수 있게 된다(김소담 등, 2021). 즉, 

소비자는 쇼호스트가 직  제품을 시연하는 모습

을 보며 실시간으로 물음에 한 답변을 받는 과

정에서 구매하고자 하는 제품에 한 다양한 정보

를 축 하게 되며, 이로 인해 구매 의사결정에 도

움을 받는 것이다(김효정 등, 2021). 이경아, 이경

렬(2015)은 리경험의 생생함이 감정이입을 매

개로 하여 정보수용자의 행동의도에 미치는 향

을 실증한 바 있다. 이에, 본 연구에서는 라이  

커머스 환경 하에서 리경험이 소비자의 구매의

사를 자극하여 충동구매를 일으킬 가능성이 크다

고 상하여 다음과 같은 가설을 설정하 다.

H1: 리경험은 충동구매가능성에 정 인 

향을 미칠 것이다.

실시간 상호작용성은 뉴미디어의 표 인 특

징으로, 라이  커머스의  인기를 이끈 주요

한 원인  하나이다(김소담 등, 2021). 라이  커

머스에서 소비자는 상을 시청하며 실시간 채

창  댓 창 기능을 통해 쇼호스트 혹은 다른 소

비자와 즉각 인 소통이 가능하다는 에서, 라이

 커머스는 상호작용  미디어의 표 인 라

고 할 수 있다(조윤희, 임소혜, 2019). 선행연구에

서도 소비자들이 상호작용의 정도를 강하게 느낄 

경우, 라이  방송에 해 더욱 높은 신뢰감을 느

끼게 되며, 이는 궁극 으로 구매상황에 이르게 하

는 요한 요인임이 실증된 바 있다(등나, 김효규, 

2020). 이를 바탕으로, 본 연구에서는 라이  커머

스 환경 하에서 실시간 상호작용성이 소비자의 구

매의사를 자극하여 충동구매를 일으킬 가능성이 

크다고 상하여 다음과 같은 가설을 설정하 다.

H2: 실시간 상호작용성은 충동구매가능성에 

정 인 향을 미칠 것이다.

라이  커머스만의 리경험과 실시간 상호작

용성이라는 특성으로 인해, 소비자는 쇼호스트로

부터 다양한 정보를 축 하게 되어 험 요소에 
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한 구매 불안감이 감소하게 되고, 이로 인해 라

이  커머스 환경에서 충동구매가 빈번히 발생할 

것으로 상된다. 이는 쇼핑 과정에서 소비자의 

험 요소에 한 불안감이 어들게 되면 충동구

매를 하게 될 확률이 높아진다는 것을 실증한 연

구와 유사한 맥락으로(Park et al., 2018), 라이  

커머스에서 제품을 소개하고 매할 경우, 소비자

와 실시간으로 상호작용하며 제품을 신 사용해 

본다면 그 시 지 효과가 더욱 커질 것으로 상

된다. 이상의 논의를 바탕으로, 본 연구에서는 라

이  커머스 환경 하에서 리경험과 실시간 상호

작용성의 상호작용효과를 검증하고자 다음과 같

은 가설을 설정하 다.

H3: 실시간 상호작용성은 리경험이 충동구

매가능성에 미치는 정 인 향을 강화

할 것이다.

3.2.2 쇼호스트 특성의 조 효과

온라인 쇼핑 시장에서는 소비자가 실제로 제품

을 만지거나 경험해 볼 수 없어 매자의 설명에 

의존할 수밖에 없으므로, 높은 수 의 문성을 

보유한 매자의 메시지는 행동의도에 정 인 

향을 미칠 수 있다(양종아, 김 철, 2016). 이러

한 인터넷 쇼핑의 특성으로 인해, 라이  커머스

의 매자인 쇼호스트는 제품에 한 메시지를 

달하는 정보원으로서 요한 역할을 수행한다(양

종아, 김 철, 2016). Wilson and Sherrell(1993)은 

정보 제공자의 문성이 소비자 태도  행  변

화에 유의한 향을 미친다는 것을 실증한 바 있

으며, 한수정(2020)도 문 능력을 갖춘 문가가 

달하는 메시지에 소비자가 더욱 극 으로 반

응하게 된다고 주장하 다. 라이  커머스 련 

선행연구에서도 문성이 소비자 반응에 직

인 향을 검증한 연구가 진행된 바 있으나( : 

김성종, 허철무, 2021; 이성 , 2021) 문성의 조

효과를 살펴본 연구는 부족한 상황이다. 더욱

이, 라이  커머스 맥락에서 쇼호스트가 매하는 

제품에 해 풍부한 경험과 지식을 갖춰야 제품에 

한 생생한 정보와 시연( 리경험)  소비자의 

의견이나 질문에 한 즉각 인 반응(실시간 상

호작용성)이 소비자의 충동구매가능성에 미치는 

향을 더욱 증폭시킬 수 있다는 에서 문성의 

조 효과를 살펴보는 것은 매우 요하다. 이상의 

논의를 바탕으로 문성은 소비자 태도에 직

인 향을 미칠 뿐만 아니라, 라이  커머스 특성

과 유기 으로 결합하여 소비자의 충동구매가능

성에 미치는 향 계를 조 하는 요한 조 변

수로 작용할 수 있을 것으로 상된다. 이에, 본 

연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하 다.

H4a: 쇼호스트의 문성은 리경험이 충동구

매가능성에 미치는 정 인 향을 강화

할 것이다.

H4b: 쇼호스트의 문성은 실시간 상호작용성

이 충동구매가능성에 미치는 정 인 

향을 강화할 것이다.

Ⅳ. 연구방법

4.1 시나리오 기반 실험설계

본 연구는 라이  커머스 특성이 소비자의 충동

구매가능성에 미치는 향을 검증하기 해, 다음

과 같은 시나리오 기반 실험을 설계하 다. 우선, 

라이  커머스 특성 요인인 리경험(  vs. 고)과 

실시간 상호작용성(  vs. 고)을 2×2 요인설계

(factorial design)로 설정하 다. 실험을 해 직 

쇼호스트를 섭외하여 실험 세 에 맞도록 네 개 

버 의 상을 촬 하 다. 구체 으로, 리경험

이 ‘ ’인 경우, 쇼호스트가 방송  소비자 신 

옷을 입어보지 않는 형태로 제작하 으며, ‘고’인 

경우, 방송  쇼호스트가 옷을 여러 번 갈아입으

며 소비자 신 옷을 입어보아 리경험을 제공하

는 형태로 제작하 다. 한, 실시간 상호작용성

이 ‘ ’인 경우, 쇼호스트가 방송  채 창에 올
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라온 소비자의 물음에 답하지 않는 형태로 제작

하 으며, ‘고’인 경우, 쇼호스트가 방송  채

창에 올라온 소비자의 물음에 극 으로 답변해 

주는 형태로 제작하 다. 이외의 상의 길이, 댓

 속도  개수, 설문응답 기기 통일 등 외부 변인

을 최 한 통제한 상태로 실험을 진행하 다. 

상의 화면구성은 국내 라이  커머스 업계 표  

랫폼  하나인 ‘네이버 쇼핑LIVE’ 화면과 유사

하게 배치하 다(<그림 2> 참조).

네 가지 유형의 상 가운데, 1번 상은 리경

험 ‘ ’, 실시간 상호작용성 ‘ ’의 형태, 2번 상

은 리경험 ‘ ’, 실시간 상호작용성 ‘고’의 형태, 

3번 상은 리경험 ‘고’, 실시간 상호작용성 ‘ ’

의 형태, 4번 상은 리경험 ‘고’, 실시간 상호작

용성 ‘고’의 형태로 제작하 다. 실험 참여자들은 

1~4번 상 가운데 하나에 무작 로 배정되어 약 

7분 길이의 상을 모두 시청한 후, 설문에 응답하

도록 하 다.

<그림 2> 실험 상 화면 시

4.2 실험 자극물  측정척도의 설계

실험에 사용될 제품 카테고리로 의류 제품군을 

선정하 다. 의류제품의 구매는 인지  평가보다 

감성 인 선호에 의해 결정되며, 의류제품 구매 

시 타제품에 비해 지  통제가 낮아져 충동구매가 

빈번히 발생하게 된다(강은미 등, 2014; 박윤주, 

2016). 한, 식품이나 일반 생활용품 등의 품목과

는 달리 의류제품은 비교 착용 시연이 가능하여 

즉각 인 가시  효과가 있어 라이  커머스 이용

자의 구매결정에 상당한 향을 미치는 것으로 알

려져 있다(이 주, 2021). 이에, 본 연구에서는 실

험을 진행하 던 시 인 2021년 7~8월에 가장 충

동구매를 일으키기 합하다고 단한 여름 바캉

스룩을 실험 자극물로 선정하 다.

본 연구에서는 상을 시청하기  실험 참여자

가 실험 상황에 이입할 수 있도록 간략한 시나리오

를 제시하 다. 시나리오에서는 “여름휴가를 앞둔 

당신은 우연히 라이  커머스를 하게 되었으며, 

재 당신은 옷을 구매하고자 하는 계획이 없던 

상태로, 여성 소비자들을 상으로 바캉스룩을 

매 인 라이  커머스를 시청하게 된 상황”으로 

제시하 다. 실험 참여자는 네 가지 유형의 상 

 하나에 60명씩 무작 로 배분되었으며, 시나리

오를 포함한 간단한 실험 안내문을 읽은 후, 상을 

모두 시청하고 설문에 응답하도록 하 다.

실험 참여 직후 실시된 본 연구의 설문에 한 

내용은 충동구매가능성, 문성, 충동구매성향에 

한 문항들로, 연구의 맥락에 맞도록 수정하여 

구성하 다. 충동구매가능성의 세 가지 문항은 김

효정 등(2021)을 참조하 다. 쇼호스트 특성인 

문성은 송운도(2021)의 연구에서 세 문항을 참조

하여 사용하 으며, 충동구매성향은 Weun et 

al.(1998)의 척도를 활용하여 다섯 문항으로 구성

하 다. 구체 인 설문항목들은 <부록>에 제시하

다.

Ⅴ. 연구결과

5.1 표본 특성

본 연구에서는 라이  커머스의 특성이 소비자

의 충동구매가능성에 미치는 향을 검증하기 
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해 소비력이 있는 국내 20~30  여성 직장인을 

상으로 실험 참여자를 모집하 다. 국내 문 온

라인 설문업체 의뢰를 통해, 2021년 7월 26일부터 

8월 2일까지 8일간 실험을 진행하 으며, 회수한 

총 240부의 응답  불성실 응답을 제외한 218부

를 최종 분석에 사용하 다. 표본에 한 인구통

계학  분포 특성은 <표 1>에 제시하 다.

항목 구분

응답자(n=218)

빈도
비율

(%)

나이

20~24세 18 8.3

25~29세 80 36.7

30~34세 87 39.9

35~39세 33 15.1

결혼여부
유 51 23.4

무 167 76.6

월평균 

의류제품 

구입비용

0원 2 0.9

10만원 미만 64 29.4

10만원 이상~20만원 미만 74 33.9

20만원 이상~30만원 미만 50 22.9

30만원 이상~40만원 미만 20 9.2

40만원 이상 8 3.67

라이  

커머스 

구매경험

유 91 41.7

무 127 58.3

라이  

커머스 

시청경험

없음 67 30.7

1달 미만 70 32.1

1달 이상~6개월 미만 55 25.2

6개월 이상~1년 미만 18 8.3

1년 이상~2년 미만 8 3.7

월평균 

라이  

커머스 

이용횟수

없음 81 37.2

1회 이상~3회 미만 98 45.0

3회 이상~5회 미만 25 11.5

5회 이상~7회 미만 5 2.3

7회 이상~9회 미만 8 3.7

9회 이상 1 0.5

<표 1> 표본의 인구통계학  특성

5.2 조작검증

시나리오 기반 실험연구 환경에서 두 독립변

수( 리경험  실시간 상호작용성)에 한 실험 

조작이 잘 이 졌는지를 확인하기 해 조작검

증(manipulation test)을 실시하 다. 우선, ‘ 리경

험 ’ 그룹의 경우, 평균 0.07 수 으로, ‘ 리경

험 고’ 그룹의 경우, 평균 0.93 수 으로 리경

험 정도를 인지하는 것으로 나타났다(0 = 리경

험 없음, 1 = 리경험 많음). 다음으로, ‘실시간 

상호작용성 ’ 그룹의 경우, 평균 0.18 수 으

로, ‘실시간 상호작용성 고’ 그룹의 경우, 평균 

0.96 수 으로 실시간 상호작용성 정도를 지각하

는 것으로 나타났다(0 = 실시간상호작용 없음, 1 

= 실시간상호작용 많음). 독립표본 t-검정 결과, 

리경험  실시간 상호작용성 련 ‘ ’ 그룹

과 ‘고’ 그룹 간에는 모두 통계 으로도 유의한 

평균 차이를 보여( 리경험: t = -24.042, p < 

0.01; 실시간 상호작용성: t = -18.833, p < 0.01), 

연구자의 의도 로 실험 조작이 성공 으로 이

루어졌음을 확인하 다.

5.3 신뢰성  타당성 분석

가설검증에 앞서 수집한 자료에 한 신뢰성 

 타당성 검증을 실시했다(<표 2> 참조). 먼 , 

신뢰성 검증을 하여 Cronbach’s Alpha 값을 도출

하 다. 보통, Cronbach’s Alpha 값이 0.6 이상이면 

신뢰성이 있다고 단할 수 있는데(Hair et al., 

2009), 분석 결과, 측정항목의 Cronbach’s Alpha 값

이 모두 기 치 0.6 이상인 것을 확인함으로써 신

뢰성을 확보하 다. 다음으로, 측정항목의 요인

재량(factor loading)을 확인하 다. 일반 으로, 요

인 재량이 0.6 이상일 경우, 집 타당성이 높은 

것으로 단할 수 있는데(Bagozzi et al., 1991), 분

석 결과, 요인 재량이 0.621에서 0.914 범 에서 

모두 유의하게 나타나 변수  측정문항의 집 타

당성이 확보되었음을 확인하 다. 
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소스
제 III 유형

제곱합
자유도 평균제곱 F 유의확률

수정된 모형  65.280a 4 16.320 10.846 .000

편 76.578 1 76.578 50.893 .000

충동구매성향 29.609 1 29.609 19.678 .000

리경험(H1) 12.195 1 12.195 8.104 .005

실시간 상호작용성(H2) 5.882 1 5.882 3.909 .049

리경험×실시간 상호작용성(H3) 7.999 1 7.999 5.316 .022

오차 320.502 213 1.505

체 3079.667 218

수정된 합계 385.782 217

a. R
2 = .169 (수정된 R2 = .154)

<표 3> 가설검증 결과(2-way ANCOVA)

변수/측정문항
요인 재량

(Factor Loading)

신뢰계수

(Cronbach’s 

Alpha)

충동

구매

가능성

IB1 0.834

0.928IB2 0.885

IB3 0.880

문성

PR1 0.838

0.877PR2 0.905

PR3 0.914

충동

구매

성향

TD1 0.831

0.877

TD2 0.872

TD3 0.621

TD4 0.900

TD5 0.822

<표 2> 신뢰성  타당성 분석결과

5.4 가설검증

5.4.1 리경험  실시간 상호작용성이 

충동구매가능성에 미치는 향

라이  커머스 특성( 리경험  실시간 상호

작용성)이 소비자의 충동구매가능성에 미치는 

향 가설을 검증하고자 통제변수인 충동구매성향

을 공변량으로 설정한 2-way ANCOVA를 실시하

다. 그 결과, 리경험은 충동구매가능성에 정

(+)의 향을 미치며(F = 8.104, p < 0.01), 실시간 

상호작용성보다 충동구매가능성에 좀 더 강한 

향을 미치는 것으로 나타났다(H1 채택). 실시간 

상호작용성 한 충동구매가능성에 정(+)의 향

을 미치는 것으로 나타나(F = 3.909, p < 0.05) H2가 

채택되었다. 마지막으로, 리경험과 실시간 상호

작용성의 상호작용효과 한 유의한 것으로 나타

나(F = 5.316, p < 0.05) 실시간 상호작용성이 리

경험이 충동구매가능성에 미치는 향력을 강화

할 것이라 가정한 H3도 채택되었음을 확인하 다

(<표 3>  <그림 3> 참조).

<그림 3> 리경험과 실시간 상호작용성의 

상호작용효과 분석 결과

5.4.2 조 효과 분석

쇼호스트 특성( 문성)의 조 효과 분석결과

는 <표 4>에 제시했다. 분석결과, 리경험에 
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변수
Model 1 Model 2 Model 3 Model 4

   

통제변수

충동구매성향 0.300*** 0.294*** 0.281*** 0.285***

라이  커머스 특성변수

리경험 0.185*** 0.186***

실시간 상호작용성 0.112* 0.114*

쇼호스트 특성변수

문성 0.204*** 0.190*** 0.190*** 0.188***

상호작용

리경험× 문성

(H4)

0.116*

(t=1.846)

0.068

(t=1.071) 
*p < 0.1, **p < 0.05, ***p < 0.01 

<표 4> 조 효과 분석결과

한 문성의 조 효과는 유의수  10% 내에서 유

의하게 나타나(  = 0.116, p < 0.10) H4a는 채택되

었으나, 실시간 상호작용성에 한 문성의 조

효과는 유의하지 않은 것으로 나타나(  = 0.068, 

p < 0.10) H4b는 기각되었다(<표 4>의 Model 3, 

Model 4 참조). 즉, 쇼호스트 특성인 문성은 충

동구매가능성에 직 인 효과가 존재하며(<표 

4>의 Model 1, Model 2 참조), 실시간 상호작용성

이 충동가능성에 미치는 향은 조 하지 못하지

만, 리경험이 충동구매가능성에 미치는 향은 

강화시키는 것으로 나타났다.

Ⅵ. 결과 토의  시사

6.1 연구결과 토의

본 연구에서는 소비충동형성  실행통합모형

(CIFE)과 선행연구 분석을 통해 라이  커머스 특

성으로 리경험과 실시간 상호작용성 변수를 도

출하여, 두 변수가 직 으로 혹은 상호작용으로 

소비자의 충동구매가능성에 미치는 향을 분석

하 다. 나아가 쇼호스트 특성( 문성)을 조 변

수로 설정하여 라이  커 머스 특성이 쇼호스트 

특성에 따라 소비 자의 충동구매가능성에 미치는 

향 정도가 어떻게 달라지는지를 추가 으로 검

증하 다.

이를 해, 국내의 20~30  여성 직장인을 상

으로 시나리오 기반실험연구를 진행하여 다음과 

같은 결과를 도출하 다(<표 5> 참조). 첫째, 라이

 커머스 특성인 리경험과 실시간 상호작용성 

변수 모두 소비자의 충동구매가능성에 정 인 

향을 미치는 것을 확인하 다(H1, H2 채택). 이

는 라이  커머스 방송  쇼호스트가 소비자의 

요청에 따라 옷을 신 입어보고, 실시간으로 상

호작용함으로써 소비자의 구매 의사결정을 진

시켜 충동구매를 일으킬 수 있다는 것을 의미한

다. 즉, 소비자의 충동구매를 극 화하기 해서 

쇼호스트는 방송  극 으로 다양한 제품을 

신 사용해보며, 실시간으로 소통할 필요가 있는 

것이다.

둘째, 리경험과 실시간 상호작용성의 상호작

용효과는 유의한 것으로 나타났다(H3 채택). 이는 

리경험이 충동구매가능성에 미치는 정 인 

향력을 실시간 상호작용성이 강화할 수 있다는 

사실을 시사하기 때문에, 쇼호스트는 방송  제

품을 신 소개하고 사용해 볼 경우 소비자와 실

시간으로 활발히 소통하며 제품 시연을 한다면 그 

효과를 더욱 극 화할 수 있음을 의미한다.
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가설 경로
채택

여부

H1
리경험 

→ 충동구매 가능성
채택

H2
실시간 상호작용성 

→ 충동구매 가능성
채택

H3
리경험×실시간 상호작용성 

→ 충동구매 가능성
채택

H4a
리경험× 문성 

→ 충동구매 가능성
채택

H4b
실시간 상호작용성× 문성 

→ 충동구매 가능성
기각

<표 5> 가설검증 결과

마지막으로, 라이  커머스 특성이 소비자의 

충동구매가능성에 미치는 향 계에서 쇼호스

트 특성( 문성)의 조 효과는 리경험이 충동

구매가능성에 미치는 향 계에서만 약한 유의

성을 보여(p < 0.10) H4a는 채택되었으나, 실시간 

상호작용성이 충동구매가능성에 미치는 향 

계에서는 유의한 조 효과를 가지지 않는 것으로 

나타나 H4b는 기각되었다. 리경험이 충동구매

가능성에 미치는 향 계에서 문성의 조 효

과가 나타난 것으로 보아, 쇼호스트가 제품을 

신 사용하고 보여주는 과정에서 문성을 갖춘 모

습을 보인다면, 그 효과가 더욱 강화된다는 사실

을 확인할 수 있다. 이는 라이  커머스 쇼호스트

에 기 했던 문성의 정도가 TV홈쇼핑에 비해 

상 으로 낮았던 상태에서 쇼호스트가 소비자

의 상보다 높은 문성을 보일 경우, 이러한 

향 계가 강화되는 결과를 보이는 것으로 단된

다. 한, 실시간 상호작용성이 충동구매가능성에 

미치는 향 계에서 문성의 직 인 효과는 

유의하게 나타났으나, 조 효과는 유의하지 않게 

나타난 것으로 보아 실시간 상호작용성이 소비자

의 충동구매가능성에 미치는 향 계에 있어 

문성은 별개로 향을 미친다는 사실을 알 수 있

다. 이는 설문응답자의 특성상(20~30  여성 직장

인) 의류 제품군에 한 기본 인 지식을 이미 갖

추고 있어, 쇼호스트와의 상호작용을 통해 정보를 

얻는 과정에서 특별히 쇼호스트의 문성이 요구

되지 않았기 때문인 것으로 단된다. 즉, 높은 

문성을 가진 소비자들은 구매의사를 결정하는데 

이미 충분한 정보를 가지고 있기에, 타인으로부터 

제품에 한 추가 인 정보 혹은 평가를 얻고자 

하는 데 큰 노력이 필요하지 않기 때문으로 풀이

된다(Bloch et al., 1986).

6.2 연구의 시사

본 연구의 학술  시사 은 다음과 같다. 첫째, 

본 연구는 라이  커머스 쇼핑 맥락에서 소비자의 

충동구매가능성에 향을 미치는 요인을 검증한 

연구라는 에서 의의가 있다. 코로나19로 비 면 

소비가 확 됨에 따라, 주요 유통업체를 심으로 

새로운 마  방안으로 라이  커머스 랫폼을 

강화하고 있다. 모바일 쇼핑, TV홈쇼핑 등 다양한 

쇼핑 맥락에서 충동구매와 련된 연구가 활발히 

진행된 바 있으나( : 김화동, 2005; 박은주, 강은

미, 2016; 박철, 김인규, 2014; 장지연, 이윤정, 

2006), 라이  커머스 환경 하에서 발생하는 충동

구매에 한 연구는 다소 부족한 실정이었다. 이

에, 본 연구는 라이  커머스 맥락에서 라이  커

머스 특성이 충동구매가능성에 미치는 향을 실

증했다는 이론  의의를 가진다.

둘째, 본 연구는 소비충동형성  실행통합모

형(CIFE)을 변형하여 라이  커머스 쇼핑 맥락에

서의 충동구매가능성에 용한 연구라는 에서 

의의를 가진다. CIFE 모형에 따르면, 마  자극, 

상황  요인, 소비자의 충동  성향이 소비충동을 

형성하고, 제약요인과 제약요인에 한 소비자의 

평가에 따라 소비충동이 소멸하게 된다(Dholakia, 

2000). 이에, 본 연구는 CIFE 모형  충동구매에 

이르는 과정에 을 맞추어, 소비충동에 직

으로 향을 미치는 선행요인인 마  자극(라

이  커머스 특성: 리경험, 실시간 상호작용성)

이 개인의 충동  성향(충동구매성향)을 통제한 
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상황에서 충동구매가능성에 미치는 향을 실증

하 다. 나아가 상황  요인(쇼호스트 특성: 문

성) 조 변수로 설정하여, 라이  커머스 특성이 

소비자의 충동구매가능성에 미치는 향 계가 

쇼호스트 특성에 따라 어떻게 달라지는지를 추가

로 검증했다는 에서 이론  의의가 있다.

셋째, 라이  커머스 특성 련 부분의 선행

연구에서는 과거의 경험에 기반하거나, 지난 라이

 커머스 방송을 편집하여 설문을 진행한 반면, 

본 연구에서는 연구의 목 에 맞도록 시나리오를 

기반으로 한 실험 자극물(동 상)을 직  제작하

여 더욱 실감 있는 실험연구를 진행하 다는 

에서 방법론  측면에서 연구의 의의를 지닌다.

한편, 본 연구의 실무  시사 은 다음과 같다. 

첫째, 라이  커머스의 특성인 리경험이 충동구

매가능성을 가장 효과 으로 높일 수 있다는 본 

연구의 결과를 바탕으로, 제작 가이드라인을 제시

할 수 있다. 즉, 라이  커머스 소비자의 충동구매

가능성을 극 화하기 해 쇼호스트와 제작자는 

리경험을 높일 수 있는 방안을 구체 으로 비

해야 하는 것이다. 를 들어, 의류의 경우 여러 

체격의 모델이 같은 옷을 입어본다거나, 다양한 

소품을 이용해서 직  시연해 보이는 방식이 라이

 커머스에 가장 합할 것으로 단된다. 둘째, 

라이  커머스의 두 번째 특성인 실시간 상호작용

성이 충동가능성에 정 인 향을 다는 연구 

결과를 바탕으로, 랫폼의 고도화 방안을 제시할 

수 있다. 라이  커머스 랫폼 내 실시간 상호작

용성을 높이기 해 채  기능 등을 발 시킬 필

요가 있다. 를 들어, 비  채  기능, 메시지 

달 기능, 이모티콘 기능 등 소비자와 상호작용성

을 높일 수 있는 시스템의 고도화가 필요할 것으

로 단된다. 마지막으로, 충동구매가능성에 한 

쇼호스트 특성의 조 효과를 분석한 결과, 리경

험이 충동구매가능성에 미치는 향 계에서 

문성의 조 효과가 유의하게 나타난 본 연구의 결

과를 바탕으로, 쇼호스트가 소비자의 기 보다 높

은 제품에 한 문 인 정보를 제공할 수 있도

록 라이  커머스 환경에서 요구되는 쇼호스트의 

문성을 강화할 필요가 있다. 이를 통해 라이  

커머스가 TV홈쇼핑보다 문성이 떨어진다는 인

식을 보완한다면, 라이  커머스의 강 이 더욱 

부각될 수 있을 것으로 기 한다.

6.3 연구의 한계   향후 연구방향

본 연구 결과를 바탕으로 한 이론   실무  

시사 에도 불구하고, 향후 연구에서 풀어야 할 

한계 도 존재한다. 첫째, 라이  커머스는 ‘MZ’ 

세 가 주력 타겟층인 만큼 본 연구에서는 소비력

이 있는 20~30  여성 직장인만을 상으로 연구

를 진행하 으나, 표본의 표성에는 한계가 존재

한다. 따라서, 향후 연구에서는 여성에 한정하지 

않고, 남성을 포함한 다양한 연령층을 상으로 

연구를 확장하여 연구결과의 일반화 가능성을 높

일 필요가 있다. 이에 따라, 향후 연구에서는 연령

별 혹은 남성과 여성을 구분하여 성별에 따른 결

과의 차이에 해 토의할 수 있기를 기 한다.

둘째, 본 연구에서는 실험설계에 있어 다양한 

외생변수를 통제하기 하여 특정한 상황의 구체

인 시나리오를 제시하 으며, 실험을 진행하

던 시 인 7월에 충동구매를 일으키기 가장 합

하다고 단한 제품(여름 바캉스룩)을 실험 자극

물로 선정하여 실험을 진행하 으나, 연구결과의 

일반화에는 어려움이 있다. 따라서, 향후 연구에

서는 다양한 카테고리별  제품별 충동구매능성

의 차이를 분석한 연구로 확장할 필요가 있다.

마지막으로, 본 연구는 쇼호스트 특성을 보다 

다양하게 검증하지 못하 다는 한계가 있다. 따라

서, 향후 연구에서는 문성 이외의 라이  커머

스에 보다 특화된 쇼호스트 특성 변수를 도출하여

( : 유사성, 매력성 등), 이들 변수가 확연히 드러

날 수 있도록 실험환경을 조성다면, 이러한 변수

들의 조 효과를 추가로 검증할 수 있을 것으로 

상된다. 를 들어, 유명 연 인을 쇼호스트로 

하여 라이  커머스를 진행하도록 실험 세
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을 한다면, 이러한 연 인의 선호도, 인지도에 따

른 충동구매가능성을 검증할 수 있을 것으로 기

된다. 한, 매하는 제품의 속성에 따라 쇼호스

트에 요구되는 역량에는 차이가 있을 것으로 단

되므로, 향후 연구에서는 실험 자극물의 속성을 

고려한 쇼호스트 특성 변수를 선정하여 쇼호스트 

특성의 조 효과를 검증할 수 있기를 기 한다.
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<부록> 설문항목

변수

(Variable)

측정항목

(Measurement Items)

참조(Reference)

충동구매가능성

IB1
나는 해당 라이  커머스 방송을 시청하면서, 많은 고민 없이 바로 

제품 구매를 하고 싶어졌다.

김효정 등(2021)IB2
나는 해당 라이  커머스 방송을 시청하면서, 갑자기 계획에 없던 

구매를 하고 싶어졌다.

IB3
나는 해당 라이  커머스 방송을 시청하면서, 꼭 필요하지 않은 

제품이지만 구매하고 싶어졌다.

문성

PR1
해당 라이  커머스의 쇼호스트는 제품에 한 문 인 지식을 

갖추고 있다.

송운도(2021)PR2 해당 라이  커머스의 쇼호스트는 한 제품 정보를 제공해 다.

PR3
해당 라이  커머스의 쇼핑 호스트는 자신이 소개하고 있는 제품에 

해 잘 알고 있다.

충동구매성향

TD1 나는 쇼핑을 할 때 구매할 계획이 없던 제품을 구매한 이 있다.

Weun et al.(1998)

TD2 나는 계획에 없던 구매를 하기도 한다.

TD3 나는 평소 내가 좋아하던 제품을 보면 크게 고민없이 구매한다.

TD4 나는 즉흥 으로 구매할 때 기분이 좋다.

TD5 나는 내 쇼핑 목록에 없던 물건을 사기도 한다.
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Abstract

Live commerce has recently received substantial attention due to the spread of the non-face-to-face 
consumption culture driven by the COVID-19 pandemic. Live commerce has a higher purchase conversion 
rate than other forms of commerce. Accordingly, the likelihood of impulse buying in a live commerce 
environment is expected to be high. However, there is a shortage of research on consumer impulse buying 
in the live commerce environment. This study designs a scenario-based experiment using the integrated 
model of consumption impulse formation and enactment. Through this method, this study validates the 
influence of the characteristics of live commerce (i.e., vicarious experience and real-time interaction) 
on consumers’ likelihood of impulse buying and further examines the moderating role of a live commerce 
host feature (i.e., professionalism) in these relationships. The results of this study confirm that both vicarious 
experience and real-time interaction have a positive effect on consumers’ likelihood of impulse buying 
and that professionalism strengthens the impact of vicarious experience on the likelihood of impulse 
buying. This study’s scenario-based experimental design is meaningful because it analyzes the likelihood 
of impulse buying in the context of live commerce shopping. Additionally, it provides live commerce 
service and platform providers with practical insights into how to maximize profits and operate services 
more efficiently.

 2)

Keywords: Live Commerce, Likelihood of Impulse Buying, Vicarious Experience, Real-Time 

Interaction, Scenario-Based Experiment, Integrated Model of Consumption Impulse 

Formation and Enactment
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