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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 중국 라이브 커머스에서 소비자 참여(관찰·대화·행동)가 몰입과 신뢰·위험 인식을 경유해 구매 의도로 이어지는 경로를 규명하였다. 500명 대상 실증 분석 결과, 능동적 참여일수록 몰입 강화에 효과적이었다. 또한 몰입감은 위험 감소와 신뢰 증진의 이중 효과를 보였으며, 특히 신뢰 경로(참여 → 몰입 → 신뢰 → 구매)가 위험 경로보다 강력한 영향력을 나타냈다. 이러한 결과는 몰입이 단순한 위험 차폐를 넘어 진정성 있는 신뢰 구축의 핵심 기제임을 입증하며 , 라이브 커머스 플랫폼이 정교한 상호작용 설계를 통해 소비자의 심리적 몰입을 유도하고 관계 신뢰를 형성해야 한다는 전략적 시사점을 제공한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study investigates the pathways through which consumer engagement (i.e., observation, conversation, and action) influences purchase intention in Chinese live commerce, from the perspectives of perceived immersion, trust, and perceived risk. An empirical analysis of 500 consumers revealed that active engagement types were more effective in enhancing perceived immersion, which exhibited a dual effect of reducing perceived risk and enhancing trust. Notably, the trust-building path (engagement → perceived immersion → trust → purchase) exerted a stronger influence than the risk-reduction path. These findings demonstrate that perceived immersion serves as a crucial psychological mechanism to build authentic trust rather than merely shielding against risks. This research highlights the strategic importance of implementing sophisticated interaction designs that foster deep psychological immersion to drive purchase intentions on live commerce platforms.
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      Ⅰ. 연구 배경 및 필요성
      최근 중국의 라이브 커머스는 단순한 상품 판매 채널을 넘어 엔터테인먼트, 사회적 상호작용, 그리고 실시간 거래가 융합된 종합적인 소비 생태계로 진화하였다. 중국인터넷네트워크정보센터(CNNIC)의 통계에 따르면, 2023년 기준 중국의 라이브 커머스 사용자 규모는 5억 명을 돌파하여 디지털 소비 분야의 핵심 형태로 자리 잡았음을 보여준다[1]. 그러나 산업이 성숙기에 접어들면서 라이브 커머스는 높은 상호작용, 낮은 구매 전환이라는 구조적 딜레마에 직면하고 있다. 즉, 라이브 방송 중 좋아요, 탄막(실시간 댓글), 댓글 등 소비자의 참여 행동은 매우 활발하게 일어나지만, 이것이 실제 구매 전환율의 동반 상승으로 이어지지는 않고 있는 실정이다. 선행 연구들 역시 소비자 참여 행동과 구매 의사결정 사이에는 단순한 선형 관계가 아닌, 보다 복잡한 심리적 전환 과정이 존재함을 지적하고 있다[2]

      비록 관련 연구들이 상호작용 행동이 판매 성과에 정의 영향을 미친다는 점을 보편적으로 입증해 왔으나, 다수의 연구는 행동적 결과 수준에 머물러 있을 뿐 참여가 어떻게 구매로 전환되는지에 대한 내적 심리 기제를 체계적으로 규명하는 데에는 미흡했다. 소비자 행동 연구에 따르면, 외부의 행동적 참여는 즉각적인 구매로 이어지기보다 소비자의 내적 심리 상태와 인지적 평가 과정을 거쳐 구체적인 의사결정으로 전환된다[2]. 라이브 커머스 상황에서 몰입감은 가장 대표적인 심리적 유기체 상태 중 하나로 간주되며, 상황에 대한 고도의 집중, 시간 감각의 약화, 그리고 깊은 심리적 관여를 특징으로 한다. 그러나 기존 연구들은 대부분 몰입감을 부수적인 체험 변수로만 다루었으며, 소비자 참여 행동과 구매 의사결정을 연결하는 핵심적인 허브로서의 역할에 대해서는 충분히 논의하지 못했다.

      더 나아가, 몰입 상태 자체가 곧바로 구매 의사결정과 동일시되는 것은 아니며, 그 효과는 소비자가 몰입 이후 거치게 되는 인지적 정보처리 방식에 따라 달라진다. 라이브 커머스 환경에서 소비자 구매 의사결정에 영향을 미치는 핵심 인지 요인은 주로 신뢰 인식과 위험 인식의 두 가지 측면으로 나타난다. 전자는 진행자와 추천 정보의 신뢰 인식에 대한 판단을 반영하며, 후자는 거래의 불확실성과 잠재적 손실에 대한 주관적 평가를 나타낸다. 이에 기반하여 본 연구는 몰입감이 두 가지 상이한 기제를 통해 구매 의도에 영향을 미칠 수 있음을 제안한다. 첫째, 몰입 경험에 수반되는 긍정적 정서는 소비자로 하여금 진행자에 대해 정서적 신뢰를 형성하게 할 수 있다. 둘째, 몰입 상태로 인한 인지 자원의 점유는 잠재적 위험에 대한 소비자의 신중한 평가 능력을 약화시켜 위험 인식을 낮출 수 있다. 그러나 라이브 커머스에서 신뢰 구축이라는 촉진적 경로와 위험 약화라는 방어적 경로 중 어느 쪽이 더 결정적인 역할을 수행하는지에 대해 기존 문헌은 명확한 결론을 제시하지 못하고 있다.

      기존 연구들이 몰입감의 신뢰 형성 촉진 효과[3]나 몰입 상태에서의 인지 자원 제한이 위험 판단에 미치는 영향[4]을 각각 검증한 바 있으나, 이러한 연구들은 단일 경로만을 분석 대상으로 삼아 두 가지 작용 기제에 대한 체계적인 비교와 통합적 검증이 결여되어 있다. 그러므로, 소비자-진행자 상호작용 및 소비자 따라서 본 연구는 참여-체험-평가-행동의 통합적 관점에서, 소비자-진행자 상호작용 및 포괄하는 다차원적 참여 관점에서 출발하고자 한다. 이를 통해 몰입감, 신뢰 인식, 위험 인식을 포함하는 연쇄 매개 모형을 구축하고, 소비자 참여 행동이 구매 의도로 전환되는 내적 심리 경로를 체계적으로 규명함과 동시에, 서로 다른 인지 기제의 상대적 영향력을 비교함으로써 라이브 커머스의 전환 효율 제고를 위한 구체적인 이론적 근거와 실무적 시사점을 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 연구 목적
      앞서 논의한 연구 배경을 바탕으로, 본 연구는 라이브 커머스 상황에서 소비자 참여 행동이 구매 의도로 전환되는 내적 심리 기제를 체계적으로 규명하기 위해 통합적인 이론 모형을 구축하고 이를 실증적으로 검증하고자 한다. 구체적으로는 소비자 참여를 관찰 참여, 대화 참여, 행동 참여의 세 가지 위계적 차원으로 세분화하고, 이러한 참여 행동이 핵심적인 심리 상태인 몰입감을 매개로 하여, 다시 신뢰 인식과 위험 인식이라는 서로 다른 두 가지 인지 경로를 거쳐 구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지 그 작용 기제를 심도 있게 고찰하고자 한다.

      본 연구가 지향하는 구체적인 연구 목적은 다음과 같다.

      첫째, 각기 다른 참여 유형이 몰입감 형성에 미치는 차별적인 영향력을 규명한다. 관찰 참여, 대화 참여, 행동 참여가 몰입감에 미치는 영향력을 상호 비교 분석함으로써, 소비자 참여의 위계 수준에 따라 심리적 체험 생성 과정에서 어떠한 상대적 중요성을 갖는지 밝히고자 한다.

      둘째, 몰입감의 이중적 인지 작용 기제를 실증적으로 검증한다. 몰입감이 신뢰 인식을 강화하는 경로와 위험 인식을 완화하는 경로라는 두 가지 상이한 인지 기제를 통해 구매 의도에 유의한 영향을 미치는지를 분석한다.

      셋째, 신뢰 경로와 위험 경로의 상대적 영향력을 비교 분석한다. 몰입감 → 신뢰 인식 → 구매 의도의 경로와 몰입감 → 위험 인식 → 구매 의도로 이어지는 두 가지 연쇄 매개 경로를 대조적으로 분석함으로써, 라이브 커머스 의사결정 과정에서 몰입 체험이 수행하는 주된 심리적 기능이 무엇인지 명확히 하고, 이를 통해 소비자 구매 의사결정 메커니즘에 대한 학술적 이해를 심화하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅲ. 이론적 배경 및 연구가설
      
        3-1 라이브 커머스와 소비자 참여 유형
        라이브 커머스 환경 내에서 소비자 참여는 외부 환경 자극에 대해 발현되는 일련의 심리적·행동적 반응의 집합체로 간주된다. 전통적인 정적 온라인 쇼핑과는 달리, 라이브 커머스는 소비자로 하여금 제한된 시간 윈도우내에서 고강도의 정보 처리와 사회적 상호작용을 수행할 것을 요구한다는 점에서 차별화된다.

        학계에서 참여에 대한 정의가 아직 완전히 통일되지는 않았으나, 인지·정서·행동의 세 가지 차원을 포괄하는 다차원적 상호작용 관점이 널리 수용되고 있다[5]. 학계에서 소비자 참여에 대한 정의는 연구의 맥락에 따라 다양하게 제시되어 왔으나, 이를 단일 차원이 아닌 다차원적 개념으로 이해하는 관점이 지배적이다[5]. Brodie 등은 소비자 참여를 특정 대상(브랜드 등)과 상호작용하는 과정에서 발현되는 심리적 상태로 정의하며, 이를 인지적 정서적, 행동적 차원을 포괄하는 다차원적 개념으로 구조화하였다[5]. 또한 Vivek 등은 참여를 소비자가 브랜드나 기업과 맺는 강도 높은 연결성으로 보고, 이를 의식적 참여, 열정, 사회적 상호작용 등의 요소를 통해 구체화하였다[6]. Hollebeek 역시 참여를 브랜드와 관련된 특정 순간의 인지적 활성화, 정서적 애착, 그리고 행동적 노력의 수준을 반영하는 동기적 상태로 정의함으로써, 참여가 단순한 구매 행동을 넘어선 복합적인 심리-행동적 과정임을 강조하였다[7]. 최근 라이브 커머스 연구에서도 이러한 다차원적 관점이 수용되어, 참여를 시청(인지), 공감 및 애착(정서), 그리고 채팅이나 공유(행동) 등의 통합적 상호작용 활동으로 정의하는 경향이 뚜렷하다.

        본 연구는 참여 행동의 수준별 차이를 구체화하기 위해 제시된 COBRAs(Consumers’ Online Brand Related Activities) 분류 프레임워크를 채택하여[8], 라이브 커머스 환경에서의 소비자 참여를 다음의 세 가지 위계적 유형으로 구조화하였다. COBRAs 프레임워크는 소비자가 온라인상에서 브랜드와 맺는 상호작용을 참여의 능동성과 관여도 수준에 따라 소비, 기여, 창조의 세 가지 위계적 유형으로 범주화한다. 이러한 분류 체계는 라이브 커머스 환경에서 소비자가 단순히 방송을 시청하는 소극적 행위부터, 실시간 댓글을 통해 의견을 개진하거나, 나아가 제품 정보를 자신의 소셜 네트워크에 공유하고 2차 콘텐츠를 생성하는 적극적 행위까지 포괄적으로 설명하는 데 최적화된 이론적 틀을 제공한다. 특히 라이브 커머스는 실시간성과 상호작용성이 결합된 복합적 미디어 환경이므로, 참여를 단일 차원이 아닌 위계적 연속선상에서 파악하는 COBRAs 모델은 각 참여 유형이 몰입과 구매 의도에 미치는 차별적 영향력을 규명하는 데 유효한 타당성을 지닌다. 이에 본 연구는 COBRAs 프레임워크를 기반으로 라이브 커머스에서의 소비자 참여를 관찰, 대화, 행동의 세 가지 위계적 유형으로 재구조화하였다.

        참여의 기초적 형태인 관찰적 참여는 소비자가 소위 관망이나 수동적 탐색의 형태로 방송 콘텐츠를 소비하는 것을 의미한다. 이 단계의 행동 특성은 상호작용 없이 단순히 방송을 시청하거나 제품 상세 페이지를 열람하고, 타인의 댓글을 읽는 행위로 나타난다[4]. 이용과 충족 이론에 따르면, 관찰적 참여는 소비자가 인지적 부담을 줄이면서 낮은 진입 장벽으로 시장 정보를 획득하려는 행위이며, 이는 라이브 커머스 트래픽 전환의 초석이 된다.

        심리적 관여도가 높아짐에 따라 소비자는 대화적 참여로 전이하는데, 이는 양방향 소통 채널을 통해 인플루언서나 다른 시청자와 상호작용을 형성하는 단계이다[4]. 대표적인 행동으로는 실시간 탄막(댓글) 전송, 질문, 타인의 댓글에 대한 답글 작성 등이 포함된다. 이러한 유형의 참여는 단순한 정보 수용을 넘어 사회적 실재감에 대한 심리적 욕구를 반영하며, 의사사회적 상호작용을 구축하는 핵심 고리이다[2].

        행동적 참여는 소비자 참여의 최상위 단계에 위치하며, 명확한 지지나 옹호, 혹은 거래 지향적 행동을 표출하는 것을 지칭한다. 관찰 및 대화 참여와 달리, 행동적 참여는 소비자가 개인의 사회적 자본을 투입해야 하므로 더 높은 심리적·행동적 비용을 수반한다. 선행 연구에 따르면, 행동적 참여는 브랜드나 진행자에 대한 고도의 동일시를 반영할 뿐만 아니라, 구매 의도 및 실제 구매 행동을 예측하는 가장 강력한 요인이다. 지속적으로 행동적 지지를 보내는 소비자가 단순 관찰이나 대화 단계에 머무르는 소비자보다 재구매율이 유의하게 높다는 점이 종단 연구를 통해 발견되었다[7].

        종합해 볼 때, 라이브 커머스에서의 소비자 참여는 동질적인 행위가 아니라 저차원에서 고차원으로 이어지는 위계적 구조를 띠며, 각 유형은 심리적 투입, 사회적 상호작용, 그리고 의사결정 지향성 측면에서 뚜렷한 차이를 보인다. 이는 후속 연구에서 각 참여 유형이 어떠한 심리적 기제를 통해 구매 의도에 영향을 미치는지 규명하는 데 중요한 이론적 토대를 제공한다.

      

      
        3-2 몰입감 
        몰입감은 특정 활동에 참여할 때 경험하는 고도의 집중 상태를 묘사하기 위해 사용되는 개념이다[9]. 그 핵심적인 특징으로는 시간 흐름에 대한 지각 약화, 자아의식의 일시적 소실, 그리고 주관적 즐거움의 현저한 고양 등을 꼽을 수 있다. 컴퓨터 매개 커뮤니케이션 환경에서 몰입감은 사용자 경험의 질과 행동 반응에 영향을 미치는 핵심적인 심리 변수로 간주되며[10], 후속 디지털 마케팅 및 온라인 소비 연구들에서도 반복적으로 검증되어 왔다.

        라이브 커머스 상황에서 몰입감은 개인이 자발적으로 형성하는 것이라기보다는, 콘텐츠의 오락성과 실시간성 등 외부 자극에 의해 유발되는 심리적 유기체 상태라 할 수 있다[4]. 소비자는 라이브 방송 시청, 상호작용 참여, 혹은 거래 행동을 수행하는 과정에서 즉각적인 피드백 기제와 고도로 상황화된 콘텐츠 제시로 인해 쉽게 고도의 집중 상태에 빠져들게 되며, 이를 통해 무아지경에 가까운 심리적 체험을 하게 된다. 이러한 몰입 상태는 외부의 방해 요소를 효과적으로 차단할 뿐만 아니라, 소비자가 라이브 커머스 상황 내의 정보 단서들을 보다 자연스럽게 수용하도록 유도하는 역할을 한다. 따라서 몰입감은 외부 자극과 내부 인지 평가를 연결하는 중요한 심리적 허브로 간주되며, 후속 의사결정 반응이 형성되는 데 필수적인 전제 조건을 제공한다.

      

      
        3-3 신뢰 인식 및 위험 인식
        몰입감이 구매 의도로 전환되는 메커니즘을 보다 구체적으로 규명하기 위해, 본 연구는 신뢰 인식과 위험 인식을 두 가지 핵심적인 인지 경로로 도입하였다. 신뢰 인식은 소비자가 진행자 및 추천 제품의 신뢰 인식과 진실성에 대해 갖는 주관적인 긍정적 기대를 의미한다. 정보 비대칭이 존재하는 거래 환경에서 신뢰는 불확실성과 의사결정의 복잡성을 낮추는 핵심 기제이다[11]. 라이브 커머스는 실시간 영상과 음성을 통해 제품 정보를 전달하지만, 소비자가 제품을 직접 만지거나 체험할 수 없는 비대면 환경의 특성상 정보 비대칭성이 존재한다[4]. 이러한 불확실성 상황에서 소비자는 제품의 품질을 사전에 완벽하게 검증하기 어렵기 때문에, 판매자(인플루언서)나 플랫폼에 대한 신뢰가 구매 의사결정의 핵심 기제로 작용한다[12]. 특히 경험재 성격이 강한 라이브 커머스 상품의 경우, 진행자의 전문성과 진정성에 기반한 신뢰가 지각된 위험을 낮추고 구매를 촉진하는 결정적 요인이 된다.

        신뢰를 단순히 진행자의 고유한 특성에 따른 결과물로만 보는 관점과 달리, 본 연구는 몰입 체험 또한 감정 전이기제를 통해 신뢰 형성에 영향을 미칠 수 있다고 본다. 소비자가 라이브 상호작용 속에서 강한 몰입감을 느낄 때, 그 과정에서 발생하는 긍정적 정서가 정보원에 투영되어 진행자와 추천 콘텐츠에 대한 신뢰 평가를 높일 가능성이 존재한다.

        한편, 위험 인식은 구매 행동이 초래할 수 있는 부정적 결과에 대한 소비자의 주관적 판단을 지칭한다. 라이브 커머스가 지닌 비대면성과 정보 비대칭적 특성으로 인해 소비자는 보편적으로 높은 수준의 위험 인식을 갖게 된다. 그러나 개인이 고도의 몰입 상태에 놓이게 되면 인지 자원이 상황적 체험에 점유당하게 되고, 이로 인해 잠재적 부정적 정보에 대한 체계적인 평가 능력이 저하될 수 있다. 결과적으로 이는 위험 인식을 약화시키고 구매 저항감을 낮추는 기제로 작용하게 된다[13].

      

      
        3-4 연구 가설 
        본 연구는 소비자 참여 행동이 심리적 체험(몰입)과 인지적 평가(신뢰/위험)를 매개로 하여 최종적인 구매 의도에 이르는 구조적 관계를 설정하였다. 구체적으로, 소비자 참여를 선행요인으로, 몰입감과 인지적 인식(신뢰/위험)을 매개변수로, 구매 의도를 종속변수로 설정하였다.

        
          1) 소비자 참여와 몰입감의 관계
          플로우 이론에 따르면, 몰입 체험의 발생은 지속적인 주의 집중과 즉각적인 피드백 기제에 의존한다. 라이브 커머스 상황에서는 서로 다른 수준의 참여 행동이 모두 몰입 체험을 촉발할 수 있다. 관찰적 참여는 높은 오락성과 시각적 자극을 통해 소비자의 주의를 끌어 기초적인 집중 상태로 진입하게 하는 역할을 한다. 대화적 참여는 탄막과 상호작용 피드백을 통해 사회적 실재감을 강화함으로써 몰입의 정도를 심화시킨다. 행동적 참여는 소비자로 하여금 더 많은 인지 자원을 투입하게 하며, 이러한 고강도의 행동적 개입은 깊은 몰입 체험을 유발할 가능성이 더욱 높다[14]. 이에 근거하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          
            	H1a: 관찰적 참여는 몰입감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	H1b: 대화적 참여는 몰입감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	H1c: 행동적 참여는 몰입감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          2) 몰입감과 신뢰 인식, 위험 인식의 관계
          몰입 상태의 형성은 소비자의 정보 처리 방식을 변화시키며, 나아가 인지적 평가 과정에 영향을 미친다. 한편으로는, 몰입 체험에 수반되는 긍정적 정서가 감정 전이 메커니즘을 통해 정보원에 투영됨으로써, 진행자와 추천 콘텐츠에 대한 소비자의 신뢰 인식을 향상시킬 수 있다[15]. 다른 한편으로는, 몰입 상태로 인한 인지 자원의 점유가 잠재적 부정 정보에 대한 소비자의 체계적인 평가 능력을 약화시킬 수 있다. 이는 거래의 불확실성에 대한 주의를 분산시켜 결과적으로 위험 인식을 낮추는 기제로 작용한다[8],[13]. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          
            	H2a: 몰입감은 신뢰 인식에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	H2b: 몰입감은 위험 인식에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          3) 신뢰 인식, 위험 인식과 구매 의도의 관계
          전자상거래 환경에서 신뢰와 위험은 구매 의사결정을 결정짓는 동전의 양면과 같다. 신뢰 인식은 거래의 초석이다. 라이브 커머스와 같은 비대면 상황에서 높은 신뢰도는 정보 비대칭을 효과적으로 해소하고 제품 성과에 대한 소비자의 확신을 강화하여 구매 의도를 직접적으로 견인한다[16]. 반면, 위험 인식은 거래의 장애물이다. 경제적 위험이든 기능적 위험이든, 높은 위험 인식은 소비자의 방어 기제를 작동시켜 구매를 지연시키거나 포기하게 만든다. 비록 라이브 방송의 실시간 시연이 의구심을 부분적으로 완화할 수는 있으나, 잔존하는 위험 인식은 여전히 구매 의욕을 현저히 억제한다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          
            	H3a: 신뢰 인식은 구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	H3b: 위험 인식은 구매 의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          4) 몰입감과 신뢰/위험 인식의 연쇄 매개효과
          앞서 논의된 가설들을 종합해 볼 때, 본 연구는 소비자 참여 행동이 구매 의도에 미치는 영향이 직접적으로 발생하는 것이 아니라, 심리적 체험-인지적 평가라는 연쇄적 기제를 통해 실현된다고 본다. 구체적으로 소비자는 라이브 커머스 과정에서 관찰, 대화, 혹은 행동적 참여를 통해 우선적으로 몰입 체험을 형성하게 된다. 이후 형성된 몰입 상태는 한편으로는 감정 전이 작용을 통해 신뢰 인식에 긍정적 영향을 미칠 수 있으며, 다른 한편으로는 인지 자원 점유 기제를 통해 위험 인식을 약화시킴으로써 결과적으로 구매 의도에 영향을 미치게 된다[17],[18]. 즉, 몰입감은 외부적 참여 행동과 내부적 인지 평가 사이에서 핵심적인 허브 역할을 수행하며, 신뢰 인식과 위험 인식은 몰입 체험이 구매 의사결정으로 전환되는 구체적인 인지적 통로를 구성한다. 이에 근거하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          
            	H4a-4c: 몰입감과 신뢰 인식은 소비자 참여(관찰/대화/행동)와 구매 의도 간의 관계에서 유의한 연쇄 매개효과를 가질 것이다.


            	H5a-5c: 몰입감과 위험 인식은 소비자 참여(관찰/대화/행동)와 구매 의도 간의 관계에서 유의한 연쇄 매개효과를 가질 것이다.


          

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 방법
      
        4-1 자료 수집 및 표본 구성
        본 연구는 중국 라이브 커머스 이용 경험이 있는 소비자를 조사 대상으로 선정하여 온라인 설문조사 방식을 통해 데이터를 수집하였다. 설문은 2025년 10월, 전문 리서치 플랫폼인 Wenjuanxin을 통해 배포되었다. 데이터의 품질을 확보하기 위해 조사 과정에서 동일 IP 접속을 제한하였으며, 응답 시간이 120초 미만인 불성실 응답을 제거한 후 최종적으로 500부의 유효 표본을 실증 분석에 활용하였다. 연구 대상자의 인구통계학적 특성은 표 1과 같다. 성별 구성은 남성과 여성이 각각 250명(50.0%)으로 동일하게 할당되었으며, 연령 분포는 20세 이하(23.6%), 20대(26.4%), 30대(25.8%), 40세 이상(24.2%)으로 전 연령층이 비교적 고르게 분포되었다. 학력 수준은 대학교 재학 및 졸업자가 57.4%로 가장 많았으며, 석사 이상 소지자도 17.4%를 차지하였다. 소득 수준의 경우 중간층이라고 응답한 비율이 41.2%로 가장 높았으며, 상층 26.0%, 하층 17.6% 순으로 나타나, 본 표본이 다양한 사회경제적 배경을 가진 소비자들을 포괄하고 있음을 확인하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Demographic characteristics
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Category
              	Frequency (N)
              	Percentage (%)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	250
            	50
          

          
            	Female
            	250
            	50
          

          
            	Age
            	Under 20
            	118
            	23.6
          

          
            	20–29
            	132
            	26.4
          

          
            	30–39
            	129
            	25.8
          

          
            	40 or older
            	121
            	24.2
          

          
            	Education
            	High School or below
            	126
            	25.2
          

          
            	Undergraduate
            	287
            	57.4
          

          
            	Master's Degree or higher
            	87
            	17.4
          

          
            	Income Level
            	Top Tier
            	44
            	8.8
          

          
            	Upper
            	130
            	26
          

          
            	Middle
            	206
            	41.2
          

          
            	Lower
            	88
            	17.6
          

          
            	Bottom Tier
            	32
            	6.4
          

          
            	Total
            	500
            	100
          

        

        

      

      
        4-2 변수의 조작적 정의 및 측정
        본 연구의 모든 변수는 리커트(Likert) 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)를 사용하여 측정하였으며, 측정 항목은 선행 연구를 참고하되 중국 라이브 커머스 상황에 적합하도록 수정 및 보완하였다. 본 연구에서 사용된 변수의 구체적인 측정 항목 및 출처는 표 2와 같다. 소비자 참여 변수는 [8]이 제안한 분류 프레임워크에 기초하여 조작화하였으며, 구체적으로 관찰적 참여, 대화적 참여, 행동적 참여의 세 가지 차원으로 구분하였다. 이 중 관찰적 참여는 라이브 방송 과정에서 시청이나 제품 정보 탐색 등의 형태로 이루어지는 소비자의 수동적 참여 행동을 측정한다. 대화적 참여는 질문, 댓글 작성 및 타 시청자와의 상호작용 방식을 통해 이루어지는 교류 행동을 측정하기 위해 사용된다. 행동적 참여는 상품 링크 클릭이나 방송 콘텐츠 공유와 같이, 라이브 방송 중 소비자가 나타내는 거래 지향적 혹은 지지적 행동을 반영한다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Measurement items and sources
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Measurement Items
              	No. of Items
              	Source
            

          
          
            	Influencer Awareness
            	1. I know the name of this influencer.
2. I recognized this influencer's social media page immediately.
3. This influencer is a celebrity in the online world.
            	3
            	[19], [20]
          

          
            	Perceived Expressiveness
            	1. This influencer explains products attractively.
2. This influencer introduces products persuasively.
3. This influencer's explanation is clear and induces concentration.
            	3
            	[20], [21], [22], [23], [26]
          

          
            	Perceived Attractiveness
            	1. This influencer's appearance or style is impressive.
2. This influencer has a friendly and attractive image.
3. This influencer has a stylish and eye-catching appearance.
            	3
          

          
            	Perceived Trustworthiness
            	1. This influencer feels honest.
2. This influencer gives trust to consumers.
3. I think this influencer sincerely recommends products.
            	3
          

          
            	Perceived Expertise
            	1. This influencer has professional knowledge about the product or service.
2. This influencer conveys product information clearly and accurately.
3. This influencer seems able to answer product-related questions like an expert.
            	3
          

          
            	Observational Participation
            	1. I watch this influencer's broadcast carefully.
2. I tend to check product information while watching the broadcast.
3. I access information about various brands or products through the influencer's broadcast.
            	3
            	[4], [5], [7], [16], [19], [20], [24], [25]
          

          
            	Conversational Participation
            	1. I tend to ask questions or show reactions to the influencer.
2. I participate in the broadcast to share opinions about products with others.
3. I leave opinions to help or get help from other viewers.
            	3
          

          
            	Behavioral Participation
            	1. I click product links or search for related information during the broadcast.
2. I participate through actions such as liking and sharing.
3. I have left product reviews or uploaded them myself.
            	3
          

          
            	Flow Experience
            	1. I forget the passing of time while watching the live broadcast.
2. I am immersed in the broadcast and unaware of the external environment.
3. I feel that watching the broadcast is very enjoyable.
            	3
            	[10], [14], [26], [27]
          

        

        

        몰입감은 주로 소비자가 방송 시청 시 시간의 흐름이나 외부 환경에 대한 인식이 약화되는 고도의 집중 상태를 평가한다. 인지 변수는 신뢰 인식과 위험 인식의 두 가지 측면을 포함한다. 신뢰 인식은 진행자 및 추천 제품의 신뢰성과 안전성에 대한 소비자의 주관적 평가를 측정하며, 반대로 위험 인식은 제품 품질이나 잠재적인 경제적 손실에 대한 소비자의 우려 정도를 측정하는 데 사용된다. 마지막으로 구매 의도는 방송 상품을 구매하거나 타인에게 추천하고자 하는 소비자의 주관적 의지를 반영한다. 본 연구의 데이터 분석에는 SPSS 26.0과 AMOS 26.0을 활용하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 실증분석 결과
      
        5-1 표본의 인구통계학적 특성
        본 연구에 활용된 표본의 인구통계학적 특성을 분석한 결과, 연령대별로는 20대가 26.4%, 30대가 25.8%로 비교적 높은 비중을 차지하였으며, 40대 이상 응답자 또한 고루 포함되어 있어 라이브 커머스의 주요 소비층을 적절히 포괄하는 것으로 나타났다. 학력 수준은 대학교 재학 및 졸업 이상이 전체의 74.8%를 차지하여, 응답자의 다수가 고등교육을 이수한 집단으로 구성되어 있음을 확인하였다.

      

      
        5-2 신뢰도 및 타당도 검증
        
          1) 신뢰도 및 수렴타당도
          측정모형의 신뢰도와 타당도를 검증하기 위해 확인적 요인분석(CFA)을 실시하였다. 분석 결과, 모든 잠재변수의 Cronbach’s α 값은 0.754에서 0.813 사이로 나타나 내적 일관성 기준인 0.7을 상회하였다. 또한 개념 신뢰도(CR)는 0.781~0.831, 평균분산추출값(AVE)은 0.560~0.715로 산출되어, 수렴타당성 판단 기준(CR > 0.7, AVE > 0.5)을 모두 충족하는 것으로 확인되었다. 구체적인 분석 결과는 표 3과 같다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Reliability and validity analysis results
            
            

          

          
            
              
                	Factor
                	Cronbach's   α
                	CR
                	AVE
              

            
            
              	Observation Engagement
              	0.804
              	0.808
              	0.585
            

            
              	Conversation Engagement
              	0.789
              	0.792
              	0.560
            

            
              	Action Engagement
              	0.784
              	0.792
              	0.560
            

            
              	Perceived Immersion
              	0.775
              	0.828
              	0.617
            

            
              	Perceived Trust
              	0.754
              	0.781
              	0.642
            

            
              	Perceived Risk
              	0.813
              	0.831
              	0.715
            

            
              	Purchase Intention
              	0.785
              	0.787
              	0.648
            

          

          

        

        
          2) 판별타당도 
          판별타당도를 검증하기 위해 각 잠재변수의 평균분산추출값(AVE)의 제곱근과 변수 간 상관계수를 비교하였다. 분석 결과, 모든 잠재변수의 AVE 제곱근 값(대각선 값)은 0.748~0.846의 범위를 보였으며, 해당 변수와 타 변수 간 상관계수보다 크게 나타나 본 연구의 측정모형은 판별타당성을 충족하는 것으로 확인되었다.

        

      

      
        5-3 구조모형 분석 및 가설 검증 
        
          1) 모형 적합도 
          구조방정식 모형의 적합도를 검증한 결과, χ2/df=1.856(<3.0), RMSEA=0.041(<0.08), CFI=0.971, TLI=0.961, IFI=0.971, GFI=0.955(> 0.90)로 나타나, 제안된 연구모형이 자료에 양호하게 적합하는 것으로 확인되었다.

          본 연구에서 제안한 연구모형의 적합도를 검증하기 위해 χ2, df, CFI, TLI, RMSEA 등의 주요 지표를 확인하였다. 분석 결과, χ2=213.461(df=115, p<.001)로 나타났으며, 표본 크기에 민감한 χ2 검증의 한계를 보완하기 위한 χ2/df 값은 1.856으로 기준치인 3.0 이하를 충족하여 매우 양호한 것으로 나타났다. 또한, 적합도 지수인 CFI=0.971, TLI=0.961, IFI=0.971, GFI=0.955로 모두 권장 기준인 0.90 이상을 상회하였으며, RMSEA는 0.041로 기준치인 0.08보다 낮게 나타나 연구모형이 수집된 데이터에 매우 적합한 것으로 확인되었다. 구조모형의 분석 결과, 변수 간의 구체적인 경로계수와 유의성 검증 결과는 그림 1에 제시되어 있다.

          
            
            

            Fig. 1. 
				
            

            
              Path analysis results of the structural equation model
              Note. ***p < .001, **p < .01, *p < .05

            
            

            

          

        

        
          2) 경로계수 분석 및 가설 검증 
          구조모형의 경로계수 및 가설 검증 결과는 표 4와 같다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              Path analysis results of the structural model
            
            

          

          
            
              
                	Hypothesis
                	Path
                	
                  β
                
                	S.E.
                	C.R. (t)
                	p-value
                	Results
              

            
            
              	H1a
              	Observation Engagement → Perceived Immersion
              	0.124
              	0.053
              	2.074
              	.038*
              	
                Supported
              
            

            
              	H1b
              	Conversation Engagement → Perceived Immersion
              	0.269
              	0.057
              	4.434
              	
                ***
              
              	
                Supported
              
            

            
              	H1c
              	Action Engagement → Perceived Immersion
              	0.272
              	0.052
              	4.531
              	
                ***
              
              	
                Supported
              
            

            
              	H2a
              	Perceived Immersion → Perceived Trust
              	0.288
              	0.066
              	4.432
              	
                ***
              
              	
                Supported
              
            

            
              	H2b
              	Perceived Immersion → Perceived Risk
              	-0.290
              	0.071
              	-4.072
              	
                ***
              
              	
                Supported
              
            

            
              	H3a
              	Perceived Trust → Purchase Intention
              	0.170
              	0.055
              	2.815
              	.005**
              	
                Supported
              
            

            
              	H3b
              	Perceived Risk → Purchase Intention
              	-0.117
              	0.047
              	-2.305
              	.021*
              	
                Supported
              
            

          

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

          

          

          첫째, 소비자 참여와 몰입감 간의 관계를 검증한 결과(H1), 관찰적 참여(β =.124, p<.05), 대화적 참여(β =.269, p<.001), 행동적 참여(β =.272, p<.001) 모두 몰입감에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H1a, H1b, H1c는 모두 채택되었다. 영향력의 크기는 행동적 참여와 대화적 참여가 유사하게 높았으며, 관찰적 참여가 상대적으로 낮게 나타났다.

          둘째, 몰입감과 인지 변수 간의 관계를 검증한 결과(H2), 몰입감은 신뢰 인식에 유의한 정(+)의 영향(β =.288, p<.001)을 미치는 것으로 나타났으며, 위험 인식에는 유의한 부(-)의 영향 (β =-.290, p<.001)을 미치는 것으로 확인되었다. 따라서 모두 채택되었다. 이는 몰입감이 높아질수록 소비자의 신뢰가 강화되고, 동시에 위험 인식은 감소함을 의미한다.

          셋째, 인지 변수와 구매 의도 간의 관계를 검증한 결과(H3), 신뢰 인식은 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향(β =.170, p<.01)을 미쳤으며, 위험 인식은 구매 의도에 유의한 부(-)의 영향(β =-.117, p<.05)을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 몰입감 역시 구매 의도에 직접적인 정(+)의 영향(β =.333, p<.001)을 미치는 것으로 확인되었다. 이에 따라 가설 H3a와 H3b는 모두 채택되었다.

        

      

      
        5-4 매개효과 검증 
        본 연구는 부트스트래핑 기법을 활용하여 5,000회 반복 추출을 실시하고, 소비자 참여가 구매 의도에 미치는 영향에서 신뢰 경로와 위험 경로의 연쇄적 매개효과를 검증하였다. 분석 결과는 표 5에 제시하였다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Serial mediation effect analysis results
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Mediation Path
              	Effect Size
              	95% Boot CI
              	p-value
              	Results
            

          
          
            	
              H4a-4c
            
            	Observation Engagement → Perceived Immersion → Perceived Trust → Purchase Intention
            	0.006
            	[0.000, 0.020]
            	.037*
            	
              Supported
            
          

          
            	Conversation Engagement → Perceived Immersion → Perceived Trust → Purchase Intention
            	0.013
            	[0.004, 0.035]
            	.003**
            	
              Supported
            
          

          
            	Action Engagement → Perceived Immersion → Perceived Trust → Purchase Intention
            	0.013
            	[0.004, 0.031]
            	.004**
            	
              Supported
            
          

          
            	
              H5a-5c
            
            	Observation Engagement → Perceived Immersion → Perceived Risk → Purchase Intention
            	0.004
            	[0.000, 0.017]
            	.035*
            	
              Supported
            
          

          
            	Conversation Engagement → Perceived Immersion → Perceived Risk → Purchase Intention
            	0.009
            	[0.002, 0.024]
            	.010*
            	
              Supported
            
          

          
            	Action Engagement → Perceived Immersion → Perceived Risk → Purchase Intention
            	0.009
            	[0.002, 0.028]
            	.011*
            	
              Supported
            
          

        

        
          
            Note. Bootstrapping was performed with 5,000 resamples. Diff tests the difference in effect sizes between paths.
          

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

        

        

        분석 결과, 첫째, 소비자 참여 → 몰입감 → 신뢰 인식 → 구매 의도’로 이어지는 연쇄 매개 경로(H4a-4c)는 관찰적 참여(β =.006, p<.05), 대화적 참여(β =.013, p<.01), 행동적 참여(β =.013, p<.01) 등 모든 유형에서 95% 신뢰구간이 0을 포함하지 않는 것으로 나타났다. 이는 소비자 참여가 몰입감을 통해 신뢰를 형성하고, 이것이 구매 의도로 이어지는 경로가 통계적으로 유의함을 의미한다. 따라서 가설 H4a-4c는 채택되었다.

        둘째, ‘소비자 참여 → 몰입감 → 위험 인식 → 구매 의도’로 이어지는 연쇄 매개 경로(H5a-5c) 역시 관찰적 참여(β=.004, p<.05), 대화적 참여(β =.009, p<.05), 행동적 참여(β =.009, p<.05) 모든 유형에서 유의한 것으로 확인되었다. 이는 몰입감이 위험 인식을 낮추는 기제를 통해 구매를 촉진한다는 것을 입증한다. 따라서 가설 H5a-5c는 채택되었다.

        셋째, 매개효과 차이 검증 결과, 모든 참여 유형에서 신뢰를 경유하는 간접효과량이 위험을 경유하는 간접효과량보다 통계적으로 유의하게 큰 것으로 나타났다. 이는 라이브 커머스 환경에서 몰입감이 구매 의도로 전환될 때, 위험을 회피하려는 방어적 기제보다 신뢰를 기반으로 한 촉진적 기제가 더 강력하게 작용함을 시사한다.

      

    

    

  
    
      Ⅵ. 논 의
      
        6-1 연구 결과 요약 및 논의
        본 연구는 중국 라이브 커머스 상황에서 소비자 참여가 구매 의도로 전환되는 심리적 기제를 실증적으로 고찰하였다. 이를 위해 소비자 참여를 관찰, 대화, 행동의 세 가지 차원으로 세분화하고, 이것이 몰입 체험을 통해 신뢰와 위험이라는 상이한 두 가지 인지 경로를 거쳐 구매 의도에 미치는 영향을 체계적으로 검증하였다. 주요 논의 사항은 다음과 같다.

        첫째, 참여의 능동성 수준이 몰입감의 강도를 결정하는 것으로 나타났다. 분석 결과, 세 가지 참여 유형 모두 몰입감에 정(+)의 영향을 미쳤으나, 그 영향력의 크기는 행동적 참여(β =.272)≈대화적 참여(β =.269) > 관찰적 참여(β =.124)의 위계적 분포를 보였다. 이는 단순한 시청 행위에 비해, 소비자가 실시간으로 상호작용하거나 과업 지향적 행동을 수행할 때 심리적 실재감과 집중도가 극대화됨을 의미한다. 이러한 결과는 행동적 관여도가 심층적 몰입을 유발하는 핵심 요인이라는 [14]의 주장을 라이브 커머스 맥락에서 재확인한 것이다. 요컨대, 소비자를 단순한 방관자에서 참여자로 전환시키는 것이 몰입 유발의 핵심 열쇠라 할 수 있다.

        둘째, 몰입감은 신뢰 구축과 위험 감소를 동시에 수행하는 이중적 심리 기제임이 밝혀졌다. 본 연구의 분석 결과, 몰입감은 위험 인식을 유의하게 낮출(β =-.290) 뿐만 아니라, 신뢰 인식 또한 유의하게 강화하는(β =.288) 것으로 나타났다. 이는 몰입이 이성적 판단을 흐려 위험을 간과하게 만들 뿐 신뢰와는 무관하다는 기존의 일부 관점을 반박하는 결과이다. 즉, 라이브 커머스에서의 몰입 체험은 소비자의 인지 자원을 점유하여 불안감을 차단하는 위험 차폐 효과와, 긍정적 정서 전이를 통해 진행자와 제품에 대한 확신을 심어주는 신뢰 구축효과를 동시에 발휘하는 것으로 해석된다[17],[18].

        셋째, 구매 의사결정의 이중 동기가 확인되었다. 연구 결과, 신뢰 인식은 구매를 촉진하고 위험 인식은 구매를 저해하는 것으로 나타났다. 이는 고도의 불확실성을 내포한 비대면 거래 환경에서 소비자가 안전 추구(신뢰)와 손실 회피(위험 감소)라는 이중 동기에 의해 동시에 구동되고 있음을 시사한다.

        넷째, 연쇄 매개효과 검증 결과, 신뢰 경로가 위험 경로보다 구매 전환에 더 결정적인 역할을 하는 것으로 나타났다. 분석 결과, 참여 → 몰입 → 위험 → 구매 경로와 참여 → 몰입 → 신뢰 → 구매 경로가 모두 유의하였으나, 두 경로의 효과 크기를 비교한 결과 신뢰를 경유하는 매개효과가 위험을 경유하는 매개효과보다 통계적으로 유의하게 더 큰 것으로 확인되었다. 이는 라이브 커머스에서 몰입 체험이 구매를 촉진하는 핵심 메커니즘이 단순히 우려를 완화하는 소극적 방어 기제에 머무르기보다, 진행자/플랫폼에 대한 신뢰 형성을 통해 구매 결정을 직접적으로 견인하는 보다 적극적(공격적) 기제로 작동함을 시사한다. 이러한 해석은 라이브 커머스 맥락에서 신뢰가 구매 행동(또는 구매의도)의 핵심 선행요인으로 기능한다는 논의와도 일치한다[28]. 따라서 라이브 커머스의 성과는 위험 요인의 단순 제거를 넘어, 몰입 경험을 기반으로 한 진정성 있는 신뢰 관계를 얼마나 효과적으로 구축하는가에 달려 있다고 볼 수 있다. 한편, 라이브 스트리밍 환경에서 제품/정보의 불확실성 및 위험 관련 평가가 구매의도를 저해할 수 있다는 점을 고려할 때, 신뢰 구축 전략은 위험 관리와 결합될 때 전환 성과를 극대화할 가능성이 있다[29].

      

    

    

  
    
      Ⅶ. 결론 및 시사점
      
        7-1 연구 결론 요약
        본 연구는 라이브 커머스 환경에서 소비자 참여 유형이 구매 의도로 전환되는 심리적 기제를 실증적으로 분석하였다. 연구 결과, 관찰적 참여, 대화적 참여, 행동적 참여 모두 몰입감에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그중에서도 행동적 참여와 대화적 참여의 영향력이 두드러지게 나타났으며, 이는 참여의 위계 수준이 높고 상호작용이 활발할수록 소비자의 심리적 투입과 몰입 체험이 현저히 강화됨을 시사한다. 또한, 본 연구는 몰입감이 소비자의 위험 인식을 유의하게 낮출 뿐만 아니라, 신뢰 인식을 유의하게 제고하는 이중적 효과가 있음을 확인하였다. 신뢰 인식과 위험 인식은 각각 구매 의도에 정(+)과 부(-)의 유의한 영향을 미쳐, 두 가지 인지 요인이 구매 의사결정 과정에서 동시에 핵심적인 역할을 수행함을 입증하였다. 나아가 매개효과를 심층 분석한 결과, 참여 → 몰입 → 신뢰 → 구매 의도 경로와 참여 → 몰입 → 위험 → 구매 의도 경로가 모두 통계적으로 유의한 것으로 확인되었다. 특히 두 경로의 상대적 영향력을 검증한 결과, 신뢰 인식을 경유하는 경로의 매개효과가 위험 인식을 경유하는 경로보다 통계적으로 유의하게 더 큰 것으로 밝혀져, 신뢰 구축이 구매 전환의 핵심 동인임이 규명되었다.

      

      
        7-2 시사점
        본 연구는 기존 라이브 커머스 연구에 중요한 이론적 보완을 제공한다. 본 연구의 결과는 몰입을 단순히 위험 감소 기제나 신뢰의 선행요인 중 하나로만 보던 단편적 시각을 탈피하여, 몰입이 위험 차폐와 신뢰 구축이라는 두 가지 심리적 기능을 동시에 수행하는 통합적 메커니즘임을 규명하였다. 특히 신뢰 경로의 영향력이 위험 경로보다 강력하다는 발견은, 라이브 커머스에서의 구매 행동이 단순한 불안 해소를 넘어선 적극적인 관계 신뢰에 기반한다는 새로운 이론적 관점을 제시한다. 아울러 소비자 참여를 관찰, 대화, 행동의 세 가지 차원으로 세분화하여 각 유형이 심리적 효과에 미치는 차이를 체계적으로 밝혀냈다. 이는 증강현실(AR) 환경에서 참여가 몰입과 플로우 경험을 촉진한다는 Huang 등의 연구 결과와 맥을 같이하며[30], 향후 디지털 소비 환경에서의 소비자 참여 행동 연구에 구체적인 방법론적 시사점을 제공한다.

        실무적 관점에서 볼 때, 본 연구는 라이브 커머스 플랫폼과 입점 업체에 효과적인 운영 전략을 제안한다. 첫째, 정교한 상호작용 설계를 통해 소비자의 몰입 체험을 극대화해야 한다. Cho 등이 온라인 환경에서 헤드라인 단서가 사용자 상호작용(댓글)에 직접적인 영향을 미침을 규명했듯이[31], 라이브 커머스에서도 단순히 참여의 양을 늘리는 것을 넘어, 대화와 행동적 참여를 유도하는 게이미피케이션 요소나 효과적인 시각적 단서(를 도입하여 소비자의 심리적 관여도를 높여야 한다. 단순히 참여의 양을 늘리는 것을 넘어, 대화와 행동적 참여를 유도하는 게이미피케이션 요소나 보상 체계를 도입하여 소비자의 심리적 관여도를 높여야 한다. 둘째, 위험 제거를 넘어선 신뢰 브랜딩 전략이 필수적이다. 연구 결과는 구매 전환을 촉진함에 있어 위험을 낮추는 것보다 신뢰를 쌓는 것이 더 결정적임을 보여준다. 따라서 플랫폼과 진행자는 단순한 반품 보장이나 정보 공개 수준을 넘어, 전문성 있는 큐레이션과 진정성 있는 소통을 통해 소비자가 브랜드와 진행자를 깊이 신뢰할 수 있도록 유도해야 한다. 이것이 궁극적인 구매 성과를 높이는 지름길이다.

      

      
        7-3 연구의 한계 및 향후 연구 방향
        본 연구는 유의미한 발견에도 불구하고 몇 가지 한계점을 지니고 있다. 첫째, 본 연구는 횡단면 설문 데이터를 사용하였기에 변수 간의 인과관계를 완벽하게 단정하기에는 한계가 있다. 향후 연구에서는 실험 연구나 종단적 데이터를 결합하여 몰입과 인지 변수 간의 동적 관계를 추가적으로 검증할 필요가 있다. 둘째, 연구 표본이 중국 라이브 커머스 이용자로 한정되어 있어, 연구 결론을 타 국가나 문화권으로 일반화하는 데에는 주의가 요구된다. 또한, 본 연구는 성별, 소득 수준 등 인구통계학적 변수가 연구 모형에 미치는 잠재적 영향력을 심층적으로 검증하지 못했다는 한계가 있다. 소비자의 경제적 수준이나 성별 특성에 따라 라이브 커머스 참여 행동의 양상과 몰입의 정도가 상이할 수 있음을 고려할 때, 향후 연구에서는 이러한 인구통계학적 변수들을 조절 변수로 투입하거나 다집단 분석을 수행하여 연구 결과의 정교함을 높일 필요가 있다. 후속 연구에서는 비교문화 연구를 수행함으로써 본 연구 모형의 설명 범위를 확장하고 타당성을 제고할 수 있을 것이다. 셋째, 기술적 진보에 따른 소비자 반응의 변화를 고려할 필요가 있다. Yan 등이 제시한 생성형 AI 기반의 지능형 3D 모델링과 같은 신기술은 향후 라이브 커머스의 시각적 제시 방식에 혁신을 가져올 것이다[32]. 따라서 향후 연구에서는 이러한 고도화된 기술 환경이 소비자의 몰입과 구매 행동에 미치는 영향을 추가적으로 검증할 것을 제안한다.
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