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라이브 커머스에서 시간압박이 소비자의 구매의도에 미치는 

영향: 지각된 가치와 지각된 위험을 매개 변수로

The Effect of Time Pressure on Consumers' Purchase Intention in 

Live Commerce: Perceived Value and Perceived Risk as Parameters
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요 약

이 연구는 기존의 관련 문헌에 대한 광범위한 검토를 바탕으로 시간 압박, 지각된 가치, 지각된 위

험 및 구매 의도에 대한 이론을 체계적으로 검토한다. S-O-R 모델과 지각된 가치 이론을 통합하여 일

련의 연구 가설을 세우고 이론적 틀을 확립한다. 이 연구는 지각된 가치와 지각된 위험을 매개 변수

로 하여 시간 압박 자극을 독립 변수로, 소비자 반응을 매개 변수로 하여 궁극적으로 구매 의도에 영

향을 미치는 영향에 초점을 맞추고 있다. 국내외에서 수행된 선행 연구를 고려하여 라이브 커머스에 

특화된 데이터를 수집하기 위해 맞춤형 온라인 설문지를 설계한다. 총 254부의 유효한 설문지를 수집

하여 기술통계, 요인분석, 신뢰도 분석, 타당도 분석 등 SPSS 26.0을 사용하여 분석한다. 또한 AMOS 

26.0을 확인적 요인분석에 활용하여 모형과 가설의 타당성을 검증하고 이론적, 실무적 연구결론을 도

출한다. 연구 과정과 결과에 따라 실무자에게 구체적인 마케팅 권장 사항이 제공됩니다. 또한 연구의 

한계와 전망에 대한 종합적인 논의가 이루어진다.

핵심어 : 라이브 커머스, 구매 의도, 지각된 위험, 지각된 가치, 시간 압박

Abstract

Based on an extensive review of the existing relevant literature, this study systematically examines the 

theories of time pressure, perceived value, perceived risk, and purchase intention. By incorporating the 

S-O-R model and the theory of perceived value, a set of research hypotheses is formulated and a 

theoretical framework is established. The study focuses on the impact of perceived value and perceived risk 

as mediating variables, with time pressure stimuli as the independent variable and consumer responses as 

the mediating variable, ultimately influencing purchase intention. Taking into consideration previous research 

conducted both domestically and internationally, a tailored online questionnaire is designed to collect data 

specifically in the context of live streaming. A total of 254 valid questionnaires are collected and analyzed 

using SPSS 26.0, which includes descriptive statistics, factor analysis, reliability analysis, and feasibility 

analysis. Furthermore, AMOS 26.0 is utilized for confirmatory factor analysis in order to validate the model 
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and hypotheses, thus generating theoretical and practical research conclusions. According to the research 

process and findings, specific marketing recommendations are provided to practitioners. Additionally, a 

comprehensive discussion is conducted on the limitations of the research and future prospects.

Keyword :Live Commerce, Purchase Intention, Perceived Risk, Perceived Value, Time Pressure

1. 서론

빅 데이터 시대에는 인터넷 기술에 의한 개별화된 추천과 정밀 마케팅이 활발해지고 있다. 많은 

전자상거래 기업이 중국의 타오바오(Tao Bao), 징동(JD), 한국의 인스타그램, 틱톡 등 온라인 플랫

폼을 활용해 생중계를 시작하면서 새로운 마케팅 수단으로 성장했고, 강력한 마케팅 효과와 광고 

홍보 효과로 많은 기업들, 특히 전자상거래 기업의 주목을 받았다. SNS 라이브 커머스를 통하여 

소비자는 상품에 대한 정보 획득이 용이하게 되고 다른 소비자들과 구매 의도가 있는 상품에 대한 

자신의 의견을 자유롭게 공유할 수 있다 [1].

인터넷의 급속한 발전에 따라, 사람들은 소비 내용에 대한 문자, 사진, 동영상 등에 익숙해졌다. 

라이브 커머스 콘텐츠가 시청자의 상품에 대한 정보 욕구를 충족시키면 구매 의도가 생기게 된다. 

일방적으로 정보를 전달하던 기존의 대중매체와는 달리, 제작자와 시청자 사이의 쌍방향 의사소통

과 신속한 피드백이 가능하다는 점에서 개인 라이브 커머스는 큰 인기를 얻었고, 지금까지도 그 

규모와 영향력을 확대해 왔다 [2]. 또한 매출 증대를 위해 시간적 제약을 통한 의사결정을 하도록 

유도하는 방송은 일반화 되어 있다.

본 논문은 전자상거래 라이브 커머스에서 소비자 구매 의도에 대한 연구로 기존 연구를 바탕으

로 S-O-R 모델 이론 관점에서 소비자들이 직면하는 라이브 방송 상황의 시간 압력이 소비자의 구

매 의도에 미치는 영향 메커니즘을 논의하고 해당 대책을 제시하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 S-O-R 모형

S-O-R 모형은 환경의 다양한 요소들이 개인의 감정 상태(O)에 영향을 미치는 자극(S)으로 작용

하고, 이것이 행동 반응(R)으로 이어진다고 가정한다. 그래서 S-O-R 모형은 온라인 소비자 행동을 

이해하기 위한 소매 영역에서 널리 사용되어 왔다 [3]. 온라인 쇼핑의 발달로 S-O-R 모형은 인터넷 

소매 영역에도 널리 보급 사용된다. S-O-R 기반 온라인 쇼핑 환경에서 소비자의 구매 의향을 연구

한 결과, 쇼핑몰의 분위기와 이미지가 좋을수록, 체감 품질이 높을수록 소비자의 구매 의향은 강하

다고 하였다 [4].

본 논문에서 수립한 라이브 커머스 환경에서 시간 압박이 소비자의 구매 의도에 영향을 미치는 
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연구 모델은 S-O-R 모델을 기반으로 시간 압력을 환경 자극으로, 지각된 가치와 지각된 위험을 유

기체 반응으로, 구매 의도를 행동 반응으로 사용한다.

2.2 시간 압박

시간 압박은 일종의 정서이고 개체의 생리적 반응뿐만 아니라 개체의 불안, 긴박함, 스트레스 

등 심리적 반응과도 관련이 있다. 시간 압박은 임무 완수 시한이 촉박해질 때 의사결정에서 심리

적으로 느끼는 초조함의 정도를 말한다 [5]. 구매 결정자의 시간 압박은 두 가지 측면으로 정리된

다. 첫째는 판매 시간제한(Promotion Time Limit, PTL), 즉 소비자가 결정을 내리는데 제공된 시간

이고, 둘째는 기회비용의 감지(Opportunity Cost Perception, OCP), 즉 짧은 시간 안에 구매를 포기하

거나 결정을 미룰 때 소비자들은 손해를 볼 가능성이 있음을 감지한다. 인터넷 라이브 커머스의 

프로모션은 시간 스트레스를 이용하여 소비자의 신속한 구매 의사결정을 자극한다.

2.3 소비자의 지각된 가치

소비자의 지각된 가치(Customer Perceived Value)는 1990년대 이후 계속된 기업 간 경쟁 환경에서 

소비자 지위가 부각되면서 소비자가 지각하는 가치가 기업에 미치는 중요성으로 학계와 업계의 공

통 관심사가 되고 있다 [6]. 소비자 인식에서 한발 더 나아가 소비자가 가치를 감지하는 것은 특정

한 사용 상황에서 자신의 구매 의도에 유리하게 작용하거나 방해되는 것으로 해석하고 감지된 제

품 속성, 제품 성능 및 제품 사용 결과에 대한 선호 및 평가를 연구하였다 [7]. 많은 학자는 온라

인 쇼핑 환경에서 소비자의 지각 가치가 구매 의사에 현저한 영향을 끼친다는 것을 증명하고 있

다. 지각 가치는 소비자의 온라인 구매 의사와 행위에 영향을 미쳐 소비자 만족도와 충성도에 긍

정적인 영향을 준다고 하였다 [8].

소비자의 지각 가치 이론 및 관련 연구의 학습을 통해 소비자 지각 가치 관련 이론의 발전이 

지금까지도 비교적 성숙했음을 알 수 있다. 또한 많은 학자가 소비자 지각 가치 이론을 이용하여 

온라인 환경에서 소비자의 구매 의향을 연구하고 있다. 전자상거래 플랫폼 간의 경쟁이 점차 심화

함으로 인해, 각 플랫폼은 모두 데이터와 소비자를 가지고 경쟁하는 추세이다. 소비자의 지각 가치 

이론은 소비자를 중심으로 하므로, 소비자 지각 가치 이론을 이용하여 전자상거래 라이브 커머스 

환경에서 소비자의 구매 의사에 관한 연구의 필요성은 여전히 요구된다.

2.4 소비자의 지각된 위험

지각된 위험(Perceived Risk)에는 불확실성과 불리한 결과라는 두 가지 요인이 포함되어 있다. 즉, 

불확실성이란 사전에 알 수 없는 결과를 말하며 그 결과가 불리하다는 것을 의미한다. 인터넷 쇼
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핑의 발달로 인한 리스크 문제는 여전히 학자들의 주목을 받는 분야이다. 지각된 위험이란 소비자

가 객관적으로 느끼는 확률적인 위험과 달리 상표의 선택, 구매 방식의 선택, 상점의 선택 등과 같

은 선택 문제에서 지각하는 심리적인 위험이라고 했다 [9]. 지각된 위험이란 구매 행위의 결과에 

대한 주관적 불확실성과 구매 후 발생할 수 있는 손실에 대한 소비자의 주관적 기대를 모두 포함

하는 것으로 정의하였다 [10]. 위험이란 소비자의 주관적인 지각적 위험, 즉 현실에서 실제로 존재

하는 물리적 위험을 포함하여 객관적인 위험이 아닌, 인식된 위험이라고 하였다 [11].

그러나 이상에서 다양한 학자들이 인지한 위험의 구성요소에 대한 선입견을 살펴본 결과, 인지

된 위험은 일반적으로 불확실성과 중요성의 개념으로 식별된다는 것을 알 수 있다. 따라서 본 연

구는 지각된 위험은 소비자가 제품 선택의 결과에 대한 불확실성 및 선택 후 발생하는 손실에 대

하여 지각되는 중요성으로 정의한다.

2.5 구매 의도

소비자는 기업의 각종 경영 활동을 이끄는 중심이며, 소비자의 구매 의도(Consumer Purchase 

Intention)가 구매 행동을 통제하는 역할을 한다. 소비자의 구매 의도 결정 과정에 대하여 문제인지, 

정보검색, 방안 평가, 구매 의도 결정, 구매 평가 등 5단계로 나눈다. 구매 의도는 구매 결정 단계

에 속하며, 이 단계에서 소비자는 세 단계의 고려를 거친다 [12].

구매 의도의 전제는 특정 제품이나 서비스에 대한 고객의 주관적인 인식으로 외부 요인의 영향

과 함께 구매 의향을 나타낸다고 지적하였다 [13]. 다시 말해 소비자의 구매 행위는 자신의 욕구에 

의하여 필요한 상품이나 서비스가 인식되고 관련 정보 탐색을 통하여 상품을 평가 및 선택하여 최

종 구매하는 과정이다. 이러한 구매 행동 과정에서 구매 의도란 제품이 상업적 판매로 제공되었을 

때 소비자가 제품에 대해 지고 있는 구매하려는 의지를 의미한다고 볼 수 있다 [14]. 소비자의 구

매 의도란 특정한 제품을 구매할 가능성으로 표현했다. 일반적으로 구매 의도가 강할수록 관련 소

비 행동이 발생할 확률은 높아진다 [15]. 요약하면, 구매 의도는 소비자의 제품 구매 의향이나 의

지로 볼 수 있다.

3. 연구방법론

3.1 연구모형

기존 이론적 배경에서 시간 압박, 지각된 가치, 지각된 위험, 구매 의도와 관련된 선행연구를 바

탕으로 아래 [그림 1]과 같은 연구모델을 제안한다.
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시간 압박

지각된 가치

지각된 위험

구매 의도

[그림 1] 연구모형

[Fig. 1] research model

3.2 가설설정

3.2.1 시간 압박과 지각된 가치의 관계

시간 압박이 개체의 상응하는 정서 변화를 일으키는 것은 시간이 이러한 스트레스 자극 요인을 

제한하기 때문에 유발되는 것으로, 개체의 인지 반응에 영향을 줄 뿐만 아니라 감정 변화에도 영

향을 줄 수 있다 [16]. 프로모션의 시간적 제한과 수량적 제한은 시간적 압력이 높을수록 소비자의 

지각 가치가 커지는 등 가치에 긍정적 영향을 준다 [17]. 판매자는 라이브 커머스 중에 시간제한을 

두는데, 이 시간제한이 일반적으로 비교적 짧으면, 소비자에게 시간 압박을 가하여 비교적 짧은 시

간 내에 구매 결정을 하도록 한다. 이에 지각되는 가치가 높아짐으로 소비자의 구매 의도에 영향

을 미칠 것이다. 이러한 선행 연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.

H1 시간 압박은 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 시간 압박과 지각된 위험의 관계

라이브 커머스 중에 소비자들은 비교적 많은 시간적 압박을 감지하기 때문에 소비자들은 상품

과 비교적 가까운 심리적 거리를 감지하게 된다. 이때 소비자의 구매 결정은 이성적이고 전면적인 

평가보다는 상품의 표면적인 정보에 의해 더 쉽게 영향을 받을 수 있다. 이 경우 판촉 시간제한은 

소비자의 지각된 위험을 낮출 수 있다. 또한 판촉 마감 시간 내에 구매 결정을 내리지 않으면 기

회비용이 발생하게 된다 [18]. 인터넷 라이브 커머스 프로모션 상황에서 시간 압박은 소비자들이 

지각된 가치를 과대평가하고 지각된 위험을 소홀히 할 수 있다 [19]. 시간 압박은 일종의 희소 정

보로서 소비자에게 잠재적인 경쟁을 인식시켜 상품에 대한 소비자의 지각된 위험을 낮춘다고 한다 

[20]. 시간적 압박 상황에서 정보 수집은 정보의 비대칭과 정보의 불확실성을 감소시켜 소비자의 

지각된 위험을 낮출 수 있다 [21]. 이러한 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.

H2 시간 압박은 지각된 위험에 부정적인 영향을 미칠 것이다.
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3.2.3 지각된 가치와 구매 의도의 관계

지각된 가치는 소비자의 주관적인 지각과 밀접하게 관련되어 있으며, 소비자의 제품 또는 서비

스에 대한 평가와 태도를 반영한다 [22]. 고객의 참여는 더욱 많은 즐거운 감정반응을 가져다주며 

즐거운 감정반응이 소비자의 충동적인 구매 의도에 미치는 영향이 가장 크다고 주장하였다 [23]. 

지각된 가치와 지각된 위험은 모두 소비자의 구매 의도에 영향을 주는 주요 요소라고 지적하였다 

[24]. 향의 정도로 보면, 지각된 가치는 지각된 위험보다 소비자의 구매 의도에 더 큰 영향을 준다. 

즉, 지각된 가치는 소비자의 구매 행동에 지각된 위험보다 더 큰 영향을 준다. 같은 맥락에서 다음

의 가설을 설정한다.

H3 지각된 가치는 구매 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3.2.4 지각된 위험과 구매 의도의 관계

인터넷 쇼핑에서 소비자들이 지각된 위험도가 높을수록 구매 의도가 낮아지고 구매 행위를 하

지 않을 수 있다고 지적했다 [25]. 소비자들이 지각하는 불확실성이 높을수록, 지각하는 위험은 더 

높고, 소비자의 구매 의지는 더 낮다 [26]. 인터넷 쇼핑 환경에서 위험에 대한 소비자의 지각이 온

라인 구매 의도에 영향을 미치는 중요한 요인임을 발견하였다 [27]. 위험 감지와 구매 의도 간의 

부정적 상관관계를 증명하였다. 같은 맥락에서 다음의 가설을 설정한다 [28].

H4 지각된 위험은 구매 의도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

4. 실증분석 결과

4.1 인구통계학적 특성

응답자의 성별, 연령, 학력, 직업 등 인구통계학적 특성에 대하여 빈도 분석을 실시하였고 그 결

과는 [표 1]에 정리하였다.

  [표 1] 인구통계학적 특성 (N=254명)

  [Table 1] Demographic characteristics (N=254)

구분
빈도

(명)

비율

(%)
구분

빈도

(명)

비율

(%)

성별
남 117 46.1

가처분 금액/월

2000rmb 이하 44 17.3

여 137 53.9 2000-5000rmb 132 52

연령

18이하 9 3.5 5000-10000rmb 60 23.6

18-30 147 57.9 10000rmb 이상 18 7.1

31-50 93 36.7 하루 평균 

라이브 

30분 이하 35 13.8

50이상 5 1.9 30분-1시간 98 38.6
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먼저 응답자의 성별 특성을 살펴보면 전체 254명 중 남자가 117명 (46.1%), 여자가 137명(53.9%)

으로 나타나 여성이 남성보다 더욱 높은 비율을 차지하고 있음을 알 수 있다. 연령 특성에서는 라

이브 방송의 이용자들은 주로 18-30세에 집중되어 있으며 온라인으로 쇼핑하는 소비자의 연령 추

세에 부합함을 알 수 있다. 또한 하루 평균 라이브 커머스를 보는 시간이 30분에서 1시간 사이의 

소비자가 38.6%로 가장 높은 비중을 차지하였다. 그리고 구매한 제품 종류에서는 의상이 58.7%, 

식품 49.2%, 화장품 41.7%, 생활용품 33.1%, 전자제품 27.5%, 기타 3.9%의 순으로 나타나 의상, 화

장품 및 식품이 라이브 방송을 통한 구매에서 상위에 있음을 알 수 있다.

4.2 신뢰성과 타당성 분석

신뢰성은 측정의 일관성, 정확성, 안정성 및 예측 가능성 등의 개념으로 표현된다. 본 연구에서

는 측정항목 간의 내적일관성이 존재하는지를 알아보기 위해 Cronbach’s α 계수를 이용하여 모든 

변수의 신뢰성을 측정하였다. 측정결과 시간압박은 .818, 지각된 가치는 .803, 지각된 위험은 .853, 

구매의도는 .809로 Cronbach's α 계수는 모두 0.7 이상으로 전체적으로 측정 문항의 신뢰도는 좋은 

편이다.

  [표 2] 탐색적 요인분석 결과

  [Table 2] Exploratory Factor Analysis (EFA)

구성개념 측정 항목
구성 요소

1 2 3 4

지각된 위혐1 앵커설명과 다를수 있는 위험성 0.69

지각된 위혐2 상품가격이 비싸질 위험성 0.64

지각된 위혐3 애프터서비스가 좋지 않을 위험성 0.83

지각된 위혐4 환불정책에 대한 위험성 0.73

지각된 위혐5 개인적인 만족도가 낮을 수 있는 위험성 0.73

시간압박1 재고의 급속한 감소 발생 0.74

시간압박2 구매제한 시간에 대한 조급성 0.81

학력

고등학교이하 30 11.8 커머스를 보는 

시간

1시간-1시간30분 84 33.1

대학교나 전문대학교 재학/졸업 125 49.2 1시간30분 이상 37 14.5

대학원 재학/졸업 87 34.2

구매상품 종류

식품 125 49.2

대학원 이상 12 4.8 의상 149 58.7

직업

학생 66 26 화장품 106 41.7

개인사업자 73 28.7 생활용품 84 33.1

공무원 34 13.4 전자제품 70 27.5

전문직(의사, 교수 등) 26 10.2 기타 10 3.9

회사직원 51 20
합계 254 100

기타 4 1.7
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SPSS 23.0을 이용하여 시간 압박, 지각된 가치, 지각된 위험 및 구매 의도에 대해 KMO와 

Bartlett 구형성을 검사하였다. KMO 값은 .903로 나타나 변수 간 관련성이 강하기 때문에 요인 분

석하기에 적합하며 구형성 검정 결과 역시   , 유의확률의 추정치 p=0.000으로 유의수

준 0.01에서 유의하게 나타나 변수의 상관성이 인정되어 요인분석에 적합한 것으로 나타났다. 

SPSS에 의한 요인분석 결과는 [표 2]와 같다. 요인적재량이 대부분 0.6보다 높기 때문에 상관관계

가 좋으며 요인의 구성 타당성도 좋다. 동시에 4개 요인변수를 모두 추출 되었으며 누적분산 설명

력은 64.35% 로 준수한 편이다.

본 연구에서 시간압박에 대한 척도는 선행 연구가 사용한 4개 문항을 [18][29][30], 지각된 가치

는 선행 연구에서 사용된 4개 문항 [24][31][32], 지각된 위험은 선행 연구가 사용한 5개 문항을 

[33-35], 그리고 구매의도는 선행 연구를 참조하여 4개의 문항을 수정 사용하였다 [36-39].

  [표 3] 확인적 요인분석 결과

  [Table 3] Confirmatory Factor Analysis(CFA)

시간압박3 구매처리에 시간이 소요되는 압박감 0.86

시간압박4 할인가 등의 기회비용 압박 0.69

지각된 가치1 라이브 커머스 상품에 대한 일반적 구매 가치 0.76

지각된 가치2 라이브 커머스 상품의 경험상 구매 가치 0.72

지각된 가치3 라이브 커머스 상품의 구매 결정 경험 가치 0.70

지각된 가치4 라이브 커머스 상품의 즉흥 구매 경험적 가치 0.72

구매의도1 라이브 커머스 이기 때문에 구매 0.68

구매의도2 라이브 커머스에서 즉흥적 구매 0.79

구매의도3 라이브 커머스의 정서적 교감적 구매 0.72

구매의도4 라이브 커머스에서 강한 구매 충동 경험 0.72

Cronbach's α 0.858 0.818 0.803 0.809

설명분산(%) 18.25 15.74 15.40 14.96

누적분산(%) 18.25 33.99 49.39 64.35

요인 측정항목 요인부하(B)
표준화

요인부하(β)
S.E. t값 AVE 개념신뢰도

시간압박

Q11 1 0.689

0.537 0.821
Q12 1.114 0.787 0.107 10.451***

Q13 1.265 0.813 0.119 10.627***

Q14 0.921 0.63 0.105 8.737***

지각된 

기치

Q21 1 0.68

0.507 0.804
Q22 1.183 0.785 0.115 10.251***

Q23 1.027 0.675 0.112 9.147***

Q24 1.032 0.704 0.109 9.467***
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또한 측정모형의 신뢰성과 타당성 검증을 위해 AMOS에 의한 확인적 요인분석의 결과 [표 3]에 

나타난 바와 같이 표준화 요인 부하량은 최저 0.63으로 전체적으로 0.7을 상회하고 있어 집중타당

성을 확보하였다. 그리고 [표 4] 와 같이 척도의 판별타당성에 있어서 요인간의 상관계수 값은 

AVE 제곱근 보다 작음을 확인하였고, 구성 개념 간 상관계수 각각에 대한 95% 표준오차 구간추

정치가 1을 포함하는지의 여부를 확인한 결과 모두 1을 포함하지 않아 판별타당성이 존재하며, 전

반적으로 측정모델의 자료적합도 역시 만족스런 수준을 보여 주었다(=137.685, d.f.=113, P=0.057, 

RMR=0.048, RMSEA=0.029, GFI=0.942, AGFI=0.921, NFI=0.926, CFI=0.986).

  [표 4] 상관관계분석

  [Table 4] Correlation Analyses

시간압박 지각된가치 지각된위험 구매의도

시간압박 0.732

지각된가치 0.344** 0.712

지각된위험 0.334** 0.557** 0.733

구매의도 0.315** 0.532** 0.574** 0.717

대각선은 AVE의 제곱근임, **: p<0.01

4.3 연구모델의 평가 및 가설 검증

본 연구에서 제안된 구조모형의 적합도 지수 역시 전반적으로 우수한 수준으로 측정모형의 자

료적합도와 유사하였다(=138.934, d.f.=114, P=0.056 RMR=0.049, RMSEA=0.029, GFI=0.941, 

AGFI=0.921, NFI=0.925, CFI=0.986). 검증결과 [표 5]에 제시된 바와 같이 본 연구에서 제안한 가설 

4개 모두는 유의한 것으로 나타났다.

계속하여 시간압박이 구매의도에 미치는 영향관계에서 지각된 가치와 지각된 위험의 경로에 매

개효과가 있는지를 판단하기 위하여 간접효과에 대한 부트스트래핑 분석을 하여 95% 신뢰구간에 

0 이 포함되는지를 확인 하였다. 결과 95% 신뢰구간에 0 이 포함되지 않아 시간압박은 구매의도와 

관계에서 지각된 가치와 지각된 위험이 매개효과의 영향으로 작용하고 있음을 확인하였다. 그리고 

지각된 

위험

Q31 1 0.722

0.538 0.853
Q32 0.996 0.726 0.093 10.704***

Q33 1.036 0.759 0.093 11.159***

Q34 0.977 0.734 0.09 10.811***

Q35 0.998 0.729 0.093 10.746***

구매의도

Q41 1 0.699

0.515 0.809Q42 1.109 0.723 0.112 9.93***

Q43 1.047 0.699 0.109 9.651***

Q44 1.103 0.75 0.108 10.227***
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[표 6]에서 제시된 바와 같이 효과 비율을 비교하면 지각된 가치의 매개효과(41%)가 지각된 위험

의 매개효과(47%)보다 더 작은 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 즉, 시간압박의 강화로 인해 인지

적 위험을 약화 시켜서 구매로 이어지는 효과가 더 크게 나타난다.

  [표 5] 가설 검증의 결과(주효과 분석)

  [Table 5] Results of hypothesis testing (main effect analysis)

가설 가설 경로 경로계수 t-값 검증 결과

1 지각된 가치 ← 시간 압박 0.432 4.854*** 채택

2 지각된 위험 ← 시간 압박 0.487 4.840*** 채택

3 구매 의도 ← 지각된 가치 0.351 3.816*** 채택

4 구매 의도 ← 지각된 위험 0.345 4.448*** 채택

***:p<0.001

  [표 6] 직접 및 간접 효과의 요약

  [Table 6] Summarize direct and indirect effects

Type Effect Estimate Lower Upper P 효과비율

간접효과 경로 A 시간 압박-지각된 가치-구매의도 0.167 0.060 0.314 0.002 41%

간접효과 경로 B 시간 압박-지각된 위험-구매의도 0.189 0.095 0.334 0.002 47%

직접효과 시간 압박-구매의도 0.049 -0.137 0.209 0.089 12%

총효과 시간 압박-구매의도 0.406 0.243 0.620 0.002 -

전체적으로 연구가설은 모두 채택되어 시간압박은 소비자의 지각된 가치와 지각된 위험에 영향

을 주고 그 결과로 구매의도에 영향을 주는 것으로 확인 되었다. 즉 실제로 시간압박 자체가 구매

의도에 영향을 미치는 직접효과는 없다(p=0.089). 따라서 시간압박은 그 자체가 영향을 주는 것이 

아니라 매개체로 지각된 가치와 지각된 위험의 작용에 의하는 것으로 판단 할 수 있으며, 그 과정

에서 소비자는 상품의 가치가 크게 느껴지는 것 보다는 좋지 않은 상품일 수 있다는 인지적 위험

성이 둔감해지는 것으로 해석이 된다.

5. 결론

본 논문에서는 라이브 커머스 특성의 시간 압박, 지각된 가치, 지각된 위험과 소비자의 구매 의

도에 대한 이론적 모델을 구축하고, 가설을 제시하여 SPSS와 AMOS를 통한 데이터 분석 및 검증

을 실시하였다. 최종적으로 아래의 분석 결론을 얻었다.

첫째, 인터넷 라이브 커머스의 이용 실태를 조사한 결과 이용자들의 하루 평균 라이브 커머스를 

보는 시간은 30분에서 1시간 사이(38.6%)로 가장 많았고 라이브 커머스 판매 제품의 구매 종류는 

의상(58.7%)과 식품(49.2%)이 가장 많았다.
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둘째, 라이브 커머스 상황에서 시동이 나는간 압박은 지각된 가치에 긍정적인 영향(가설 1)을 미

치고 지각된 위험에는 부정적인 영향(가설 2)을 미치는 것으로 나타났다. 라이브 커머스에서는 구

매할 수 있는 상품의 수량이 제한되어 있으며 상품 구매 시간도 제한되어 있다. 상품을 판매할 수 

있는 수량보다 훨씬 많은 사람이 생방송을 지켜봄으로 구매가 시작되자마자 동이 나는 경우가 흔

하다. 앵커도 품질 좋은 상품에 대한 구매 기회가 모처럼 찾아온 것이라고는 쇼핑의 분위기를 띄

운다. 이러한 요인으로 인해 시간 압박은 소비자에게 구매 의욕을 자극하고 소비자가 의사결정 과

정에서 상품의 표면적 특성에 더 많은 관심을 기울이게 하여 상품에 대한 인지적 이익을 과장하여 

느끼게 한다. 반면에, 상품에 대한 보다 더 포괄적인 이해와 객관적인 판단을 할 수 있는 충분한 

시간이 부족하기 때문에, 상품에 대한 위험평가는 약화한다. 그래서 인지적 위험의 약화는 구매에 

긍정적인 영향을 주게 된다.

셋째, 지각된 가치, 지각된 위험이 구매 의도에 미치는 영향에 대한 회귀분석 결과, 지각된 가치

가 구매 의도에 긍정적인 영향(가설 3)을 미치는 동시에 지각된 위험이 구매 의도에 부정적인 영

향(가설 4)을 미치는 것으로 나타났다. 시간압박이 구매의도에 직접적인 영향을 주는 것이 아니라 

지각된 가치, 지각된 위험을 매개로 하는 각각 경로에 의해 구매의도에 영향을 미치는데, 지각된 

가치의 증가보다는 지각된 위험의 감소를 통한 구매의도로의 연결 경로가 좀 더 크게 작용함을 확

인 할 수 있었다.

본 연구의 한계점은 아래 두 가지로 볼 수 있다.

첫째, 본 연구의 대상은 중국 소비자만을 대상으로 하였고 그 학력도 주로 대학 학력이 집중되

어 있어, 본 연구의 결과를 일반화하는 데에 다소 한계점을 갖는다. 현재 한국에서도 온라인 라이

브 방송은 중국 못지않게 1인 크리에이터들이 하는 먹방, 쿡방, 게임방 등과 같은 다양한 온라인 

방송들이 인기를 끌고 있다. 하지만 한국 인터넷 라이브 방송 판매 관련 자료를 수집하는 데 한계

가 있어 중국을 대상으로 하였으나 한국과 중국은 다소 문화적 차이가 있을 수 있어 향후 연구에

서는 다양한 문화권에서 여러 연령층을 대상으로 세부적인 연구가 진행되어야 할 것이다.

둘째, 인터넷 라이브 커머스 산업과 함께 나타난 신흥 쇼핑 방식의 특성이 소비자 구매 의도에 

미치는 영향에 대한 선행 연구가 충분하지 않아, 인터넷 라이브 커머스 특성 요인으로 ‘시간 압력’

만 고려했다는 한계점이 있다. 이에 향후 연구에서는 다양한 영향 요인을 고려하여 연구모형을 보

완할 필요가 있다.
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