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Ⅰ. 서론2)

생방송 기능이 전자상거래와 결합된 라이브 커머스는 

전자상거래 플랫폼에서 생중계를 활용하여 소비자와 연결

하는 혁신적인 비즈니스 모델로(허판, 이영찬, 2022), 뛰어

난 오락성과 상호작용성 덕분에 전자상거래 분야에서 핵심

적인 관심사로 부상하고 있다. 2016년부터 시작된 중국의 

라이브 커머스 시장은 현재 가장 인기 있는 온라인 쇼핑 채

널로 자리 잡고 있으며, 타오바오나 티몰 등과 같은 주요 플

랫폼을 통해 새로운 쇼핑 경험을 창출하고 있다. Iimedia 
Research(2023)에 따르면, 2022년 6월 기준으로 중국의 

라이브 스트리밍 이용자는 7억 명을 초과하며, 이는 전체 

인터넷 사용자 수의 68% 이상을 차지한다. 또한, 라이브 커

머스를 통해 구매하는 사용자는 5억 명에 이르고 있으며, 
2025년에는 산업 규모가 2,000억 위안을 초과할 것으로 예

상된다. 
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Abstract

This study investigates the effects of live commerce streamers’ characteristics and content on consumers’ mental 
simulation and vicarious experience. In live commerce, inducing vicarious experience of products is crucial, as consumers 
cannot directly interact with them. 

 Based on a survey analysis of users with live commerce shopping experience, the results indicate that the characteristics 
of streamers-such as credibility, expertise, and attractiveness-positively influence mental simulation. Additionally, the 
features of live broadcasts, including interactivity, immediate feedback, authenticity, and self-reference,also enhance 
mental simulation, which ultimately contributes to a positive vicarious experience.

 The findings suggest that to develop effective strategies for live commerce, it is essential to enhance the characteristics 
of both streamers and live broadcasts. This study expands research related to mental simulation and vicarious experience, 
offering implications for live commerce managers and related brands in enhancing consumer information processing 
and shopping experience.
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라이브 커머스는 소비자의 감각에 호소하고 경험의 질

을 향상시켜 인상적인 쇼핑 체험을 만들어낼 수 있는 강력

한 도구라 할 수 있다(Paul & Bhukya, 2021). 그러나 소비

자가 제품을 직접 경험할 수 없는 상황에서, 제품의 대리 체

험을 유도하는 것이 특히 중요하다(Lee & Lee, 2022). 대
리 체험이란 소비자가 특정 경험을 정신적으로 시뮬레이션

하여 실제 경험과 유사한 심리적 효과를 얻는 과정을 말하

며(Kappes & Morewedge, 2016), 이는 소비자가 제품의 

유용성을 평가하고 콘텐츠에 대한 인식과 이해를 높이는 

데 기여한다(Chen et al., 2019). 예를 들어, 온라인 쇼핑 환

경에서 제공되는 줌 기능, 360° 회전 뷰, 패션제품의 런웨

이 비디오 클립은 제품에 대한 이해를 돕기 위한 방법이다. 
이를 통한 대리 체험은 소비자가 상상으로 제품 경험을 대

체하는 과정을 의미하며, 이는 심적 시뮬레이션을 기반으

로 한다. 
심적 시뮬레이션은 과거, 현재, 미래의 경험을 정신적으

로 표현하여 실제 경험과 유사한 신체적, 정서적 효과를 가

져올 수 있다(Kappes & Morewedge, 2016). 예를 들어, 뷰
티유튜버가 메이크업 과정을 단계별로 설명하고 자기 경험

을 공유함으로써 시청자가 쉽게 이해하고 자신도 메이크업

하는 것처럼 상상할 수 있도록 한다(Lee & Lee, 2022). 심
적 시뮬레이션 경험은 대리 체험을 통해 소비자의 지속이

용의도를 증가시킬 수 있고(Chou et al., 2022), 심적 시뮬

레이션을 통해 상상된 내러티브에 참여할수록 소비 경험의 

질이 향상되며(Demangeot & Broderick, 2006), 이는 소

비자와 제품 간의 연결을 강화하는 데에도 중요한 역할을 

한다(Hsu et al., 2021).
따라서, 라이브 커머스의 효과적인 활용을 위해 심리적 

시뮬레이션과 대리 체험을 연구하는 것이 필수적이다. 이
러한 연구는 소비자의 경험 향상뿐만 아니라, 기업이 소비

자와 깊이 연결될 기회를 제공할 것이다. 선행연구를 살펴

보면, 라이브 커머스의 특성과 스트리머의 특성이 소비자

의 참여나 몰입감에 미치는 영향을 개별적으로 분석한 연

구는 존재하지만, 두 가지 요소를 통합적으로 연구한 논문

은 부족하다. 또한 이 과정에서 심리적 시뮬레이션이나 대

리 체험과 같은 심리적 경험의 질이 향상되는 메커니즘을 

체계적으로 분석한 연구도 드문 상황이다.
 본 연구는 라이브 커머스 서비스의 특성과 스트리머의 

특성이 심적 시뮬레이션을 통하여 대리 체험에 미치는 영

향을 조사하고자 한다. 라이브 커머스 특성으로는 상호작

용성, 즉각적 피드백, 콘텐츠 진정성, 자기참조를, 스트리

머 특성으로는 신뢰성, 전문성, 매력성을 검증할 것이다. 
연구 결과는 심적 시뮬레이션과 대리 체험 관련 연구를 확

장하고, 소비자의 정보처리 및 쇼핑 경험을 증진하기 위한 

관점을 통해 라이브 커머스 관리자 및 관련 브랜드에 실무

적 시사점을 제공할 것이다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 라이브 커머스의 발전과 심리적 경험의 중요성

중국 기업 알리바바는 2016년 타오바오 플랫폼에서 생

중계를 시작했는데, 패션, 뷰티, 맛집 등 다양한 분야에서 

제품의 세부 특징 및 사용 방법 등을 실시간으로 소개하였

다(허판, 이영찬, 2022). 중국에서 라이브 커머스는 왕홍이

라는 스트리머를 중심으로 시청자와 소통하고 대화하며 제

품을 판매하는 라이브 방송이다. 왕홍은 소비자에게 제품 

정보와 엔터테인먼트 서비스를 동시에 제공하며 소비자와 

실시간으로 상호작용하며 인기를 얻고 있다. 이들은 개성

과 친밀감을 통해 관심을 끌고 신뢰할 만한 제품 정보를 전

달하며 판매 효율을 극대화한다(장의녕, 박현정, 2018).
Lu와 Chen(2021), Yun et al.(2023)는 라이브 스트리머

의 신뢰성과 전문성이 소비자의 구매 의도에 긍정적인 영

향을 미친다고 밝혔다. 이들은 또한 라이브 방송이 제품의 

불확실성을 줄이고 소비자 신뢰를 구축함으로써 쇼핑 경험

에 미치는 영향을 강조했다. Xue et al.(2020)과 허판, 이영

찬(2022)는 라이브 커머스의 상호작용성과 진정성이 지각

된 유용성을 증가시키고 지각된 위험 및 심리적 거리를 줄

임으로써 소비자의 참여를 유도하는 중요한 요소라고 지적

했다. Wang et al.(2021) 및 Li와 Peng(2021)은 애착 이론

과 몰입 이론을 바탕으로 스트리머의 매력성, 상호작용성, 
신뢰성이 소비자 애착, 사회적 존재감 및 몰입 경험을 증대

시킨다는 것을 입증했다.
이처럼 라이브 커머스는 온라인 생방송과 상거래를 결

합하고 소비자에게 심리적인 자극 경험을 제공하여 이들의 

태도, 관점 및 의사결정에 영향을 미칠 수 있다(Paul & 
Bhukya, 2021). 따라서 어떠한 심리적 자극 경험을 통하여 

더욱 인상적인 쇼핑 체험을 창출할 수 있는지에 대한 연구

가 필요하다. 본 연구의 목표는 라이브 방송과 스트리머 특

성이 사용자에게 어떠한 심리 상태를 유도하고 경험의 질

을 높일 수 있는지 조사하는 것이며, 심적 시뮬레이션을 통

한 대리 체험에 초점을 맞춘다.

2. 대리 체험 및 심적 시뮬레이션

라이브 스트리밍 쇼핑의 대리 체험은 라이브 스트리머
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가 보여주는 실제 경험을 통해 시청자가 상상하는 서비스

와 제품 간의 생생한 만남으로 정의된다(Cenfetelli & 
Benbasat, 2019). 라이브 스트리머는 자신의 개인적인 경

험을 바탕으로 제품을 자세히 설명함으로써 소비자의 대

리 체험을 촉진할 수 있다. 예를 들어, 뷰티 유튜버는 메이

크업 과정을 단계별로 설명하고 다양한 제품과 도구를 소

개하며 개인적인 경험을 공유하는 경우가 많다(Lee & 
Lee, 2022).

대리 체험은 실행 가능성, 전달 가능성, 시연 가능성, 유
추 매핑 등 네 차원으로 구성된다(Li et al., 2021). 실행 가

능성은 시청자가 라이브 스트리머가 제품을 실제로 사용해 

볼 수 있다는 것을 의미한다. 예를 들어, 스트리머가 판매되

는 음식을 시식함으로써 소비자는 포장과 재료를 확인하고 

음식의 맛을 상상할 수 있다. 전달 가능성은 스트리머가 소

비자의 대리인 역할을 하여 소비자가 제품을 경험하는 데 

도움을 준다는 의미이다. 소비자는 스트리머에게 의류를 

착용하고 그 디테일을 360도 뷰로 보여달라고 요청하여 제

품 경험을 시각화할 수 있다. 시연 가능성은 스트리머가 소

비자에게 제품의 물리적 외관과 심리적 경험을 보여줄 수 

있는 능력을 나타낸다. 유추 매핑은 라이브 스트리머와 소

비자 간의 유사성을 의미하며, 시청자가 스트리머를 자신

과 동일시함으로써 개인적인 경험을 증진시킨다.
Lee와 Lee(2022)는 뷰티 유튜버와 시청자 간 준사회적 

상호작용이 대리 체험을 촉진하여 위험 인식을 감소시키고 

구매의도를 높이는 것을 밝혔다. Men et al.(2024)은 라이

브 커머스의 대리 학습 경험이 혜택 인식을 형성하고, 이로 

인해 라이브 스트리머에 대한 신뢰성과 구매의도에 긍정적

인 영향을 미친다는 것을 보였다. Nadroo et al.(2024)은 준

사회적 상호작용이 대리 체험을 강화한다고 하였다. 
심적 시뮬레이션은 이전 사건, 경험, 기억을 회상하여 구성

된 자서전적 인지 과정으로서(Taylor & Schneider, 1989), 
대리 체험을 촉진할 수 있다(Kappes & Morewedge, 2016). 
소비자가 과거의 경험을 바탕으로 미래의 경험을 상상으로 

대체할 수 있기 때문이다. Escalas(2004)는 사람들이 시뮬

레이션 기능을 통해 과거 사건을 재생하거나 변경하고, 여
러 버전의 미래 사건을 예측할 수 있다고 설명하였다. 
Chou et al.(2022)은 소비자와 라이브 스트리머의 가치 공

동창조가 소비자의 심적 시뮬레이션 경험을 높여 지속사용

의도에 긍정적 영향을 미친다는 것을 보여주었다.
Kappes & Morewedge(2016)에 따르면, 상상된 연습은 

물리적 연습의 대체물, 상상된 소비는 실제 소비의 대체물, 
상상된 성취는 실제 성취의 대체물 역할을 한다. 예를 들어, 

신체 운동 없이 상상으로 연습하는 것은 실제 연습만큼 효

과적일 수 있다. 또한, 음식을 먹는 것을 상상할 때 심적 시

뮬레이션으로 인한 습관화와 만족감이 식욕을 줄이고 결과

적으로 현실에서 더 적은 양을 섭취하게 만든다(Kappes & 
Morewedge, 2016). 이에 다음과 같은 가설을 제안한다.

 
H1: 라이브 커머스의 심적 시뮬레이션은 대리 체험에 긍

정적 영향을 미친다.

3. 스트리머의 특성

본 연구에서는 스트리머의 특성을 신뢰성, 전문성, 매력

성으로 나누어 이러한 요인이 심적 시뮬레이션에 미치는 

영향력을 분석하고자 한다. 이것은 스트리머의 주요 특성

으로, 소비자의 자기결정성 욕구인 자율성, 관련성, 역량 

등을 충족시켜 강한 감정적 애착을 형성할 수 있다(Li & 
Peng, 2021). 애착 관계는 소비자가 스트리머에 대한 심적 

시뮬레이션을 생성하는 데 도움이 될 수 있다. 소비자와 스

트리머 간의 친밀한 관계는 불확실성을 줄이고 소비자가 대

리 체험에 쉽게 접근할 수 있게 한다(Nadroo et al., 2024).
라이브 스트리머의 신뢰성은 소비자의 의사결정과정에 

상당한 영향을 미치며(Park & Lin, 2020), 소비자와 브랜

드 간의 연결 강화에 긍정적인 역할을 하며(Dwivedi, 
2015) 애착 형성에 기여할 수 있다. 전문적인 스트리머가 

전달하는 효율적인 정보도 심적 시뮬레이션의 유발을 도울 

것이다. 전문성을 지닌 라이브 스트리머는 정확하고 효과

적인 정보를 제공하므로(Ismagilova et al., 2020; Zhu et 
al., 2020), 소비자 참여도를 증가시킬 수 있다(Chen & Wu, 
2024). 스트리머의 매력성 또한 소비자의 감정과 쾌락적 경

험을 유발하는 핵심 요소로 간주되며(Xue et al., 2020), 소
비자는 매력성이 높은 스트리머와 친밀한 관계를 형성하면

서 자아 관련 욕구를 충족시킨다(Li & Peng, 2021). 

H2: 라이브 스트리머의 특성(신뢰성, 전문성, 매력성)은 

심적 시뮬레이션에 긍정적 영향을 미친다.

4. 라이브 방송의 특성

라이브 방송의 특성인 상호작용성, 사회적 존재감, 자기

참조 등도 심적 시뮬레이션을 유발할 수 있다(Chou et al., 
2022). 상호작용성은 라이브 스트리머와 소비자 간의 정보 

교환을 의미하는데, 소비자는 실시간으로 생각과 정보를 

전달할 수 있고 스트리머는 소비자 피드백을 즉시 수신하
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고 반응할 수 있다(Hou et al., 2020). 
즉각적인 피드백은 소비자가 라이브 스트리머와 빠르게 

정보를 주고받을 수 있도록 하여 쇼핑 경험을 극대화하고

(Li & Peng, 2021), 이러한 생생한 제품 소개는 소비자가 

쇼핑 경험에 쉽게 몰입할 수 있도록 한다(Sun et al., 2019). 
몰입감은 심적 시뮬레이션에 의존하는 과정이며(Petit et 
al., 2022), 소비자가 높은 수준의 인지적 및 정서적인 참여

를 경험하게 하여 생생한 심리적 이미지를 형성하는 과정

으로서, 심적 시뮬레이션에 의존하며 광고의 설득력을 증

가시킨다(Wang et al., 2024). 
스트리머가 소비자의 요구에 따라 제품을 시연하면 소

비자는 제품을 더 진정하게 이해할 수 있다. 진정성은 라이

브 커머스에서 소비자의 진정한 소비체험을 뜻하며

(Beverland et al., 2010), 실재감을 증가시키는데(Sun et 
al., 2022), 이 실재감은 소비자가 실제 경험에 대해 상상할 

수 있도록 돕는다(Bogicevic et al., 2019).
한편 자기참조는 정보를 개인과 연관시켜 처리하는 과

정을 의미하는데(Burnkrant & Unnava, 1995), 라이브 커

머스 시청은 소비자의 자기참조를 증가시키고 경험을 바탕

으로 한 자신만의 이야기와 환상을 만들 수 있다. 자기참조

는 심적 시뮬레이션을 유발하는 요인으로 작용한다(Chou 
et al., 2022; Yim et al., 2021).

H3: 라이브 커머스 특성(상호작용성, 즉각적인 피드백, 
콘텐츠 진정성, 자기참조)은 심적 시뮬레이션에 긍

정적 영향을 미친다.

Ⅲ. 연구 설계 및 방법 

1. 연구대상 및 자료수집

본 연구는 타오바오(淘寶), 티몰(天貓), 징둥(京東), 핀둬

둬(拼多多) 등 라이브 커머스 플랫폼을 중심으로 설문조사

를 진행하였다. 이러한 플랫폼은 중국에서 라이브 방송 기

능을 가장 먼저 개발하고 이를 상거래와 결합하여 새로운 

비즈니스 모델을 구축한 선도자로 평가받고 있으며 사용자 

범위가 가장 넓은 대표적인 플랫폼으로 자리 잡았다. 설문

조사는 라이브 커머스를 이용한 중국 소비자들을 대상으로 

하였으며, 설문지의 유효성을 보장하기 위해 경험 여부(라
이브 커머스를 본 경험이 있습니까?), 기억하는 스트리머

(라이브 스트리머가 어떤 사람인지 기억합니까?), 구매 소

감(최근 1달 이내 보았던 가장 기억에 남는 생방송을 떠올

려 주세요), 구매 행동(생방송에서 구매한 제품은 무엇이었

습니까?) 등을 질문하였다. 자료수집은 중국 조사기업 

Questionnaire Star를 통해 진행하였고, 배포된 설문지 중 

불성실하거나 미완성한 설문지를 제외한 총 339부를 유효

한 자료로 사용하였다. 
설문 대상자는 모두 라이브 커머스를 이용한 경험이 있는 

소비자들로, 성별 분포는 남자가 153명(45.1%), 여자가 186
명(54.9%)이었다. 연령대 분포는 20세 이하 8명(2.4%), 
21~30세 137명(40.4%), 31~40세 96명(28.3%), 41~50세 

49명(14.5%), 51세 이상 49명(14.5%)으로 나타났다. 직
업별 분포는 전문직(변호사, 의사, 교사 등) 41명(12.1%), 
공직자 37명(10.9%), 회사원 125명(36.9%), 학생 54명

(15.9%), 자영업자 32명(9.4%), 기타 50명(14.7%)으로 

나타났다. 교육 수준별 분포는 고등학교 졸업 51명(15%), 
대학교 재학 및 졸업 187명(55.2%), 대학원 재학 및 졸업 

101명(29.8%)으로 나타났다. 

2. 척도구성

본 연구의 측정도구는 선행연구를 기반으로 구성하였으

변수 측정 문항 출처

신뢰성

나는 그 라이브 스트리머가 정직하다고 느낀다.
나는 그 라이브 스트리머가 진실하다고 느낀다.
나는 그 라이브 스트리머가 믿을 만하다고 느낀다.

Li & 
Peng(2021)전문성

나는 그 라이브 스트리머가 전문가라고 느낀다.
나는 그 라이브 스트리머가 생방송 경험이 있다고 느낀다.
나는 그 라이브 스트리머가 생방송할 자격이 있다고 생각한다.

매력성

나는 그 라이브 스트리머가 고급스럽다고 느낀다.
나는 그 라이브 스트리머가 아름답다고 느낀다.
나는 그 라이브 스트리머가 매력적이라고 느낀다.

<표 1> 변수 및 척도

>> 뒤에 계속
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변수 측정 문항 출처

상호작용성

나는 그 라이브 스트리머와 원활하게 소통할 수 있었다.
나는 다른 시청자들과 원활하게 소통할 수 있었다.
나는 내 지식과 의견을 다른 시청자들과 공유하였다.

Chen & 
Lin(2018)

즉각적인 

피드백

그 생방송을 볼 때, 나는 정보를 빠르게 주고받았다.
나는 다른 사람들이 어떻게 생각하는지 곧바로 알 수 있었다.
나는 아이디어를 다른 사람에게 즉시 알릴 수 있었다.

Han et 
al.(2015)

진정성

그 생방송 콘텐츠는 독창적인 정보를 제공했다.
그 생방송 콘텐츠 정보는 객관적이었다.
그 생방송은 진실된 내용을 담는다.

Chen et 
al.(2022)

자기참조

나는 그 생방송 콘텐츠가 내 생각을 바꾼다고 느낀다. 
그 라이브 스트리머가 말하는 것이 내 자신의 체험을 반영한다.
그 생방송 콘텐츠는 나의 개인적인 체험에 대해 생각하게 한다.

Chou et 
al.(2022)

심적 

시뮬레이션

나는 그 생방송에서 제시된 정보를 상징적으로 처리할 기회를 가졌다.
나는 그 생방송의 제품 시연을 정신적으로 시각화할 기회를 가졌다.
나는 그 생방송의 제품 시연을 정신적으로 연습할 기회가 있었다.

Elder & 
Krishna(2012)

대리 체험

생방송을 보면서 라이브 스트리머가 추천한 제품과 사용 체험에 대해 무엇을 말하려고 

하는지 느낄 수 있었다.
생방송을 보면서 라이브 스트리머가 추천한 제품과 사용 체험에 대해 무엇을 말하려고 

하는지 상상할 수 있었다.
생방송을 보면서 라이브 스트리머가 추천한 제품과 사용 체험을 상상할 수 있었다.

Chen et 
al.(2019)

<표 1> 변수 및 척도

변수 문항 Estimate Cronbach's α AVE C.R.

신뢰성

1 0.893
0.888 0.732 0.9152 0.906

3 0.853

전문성

1 0.888
0.873 0.790 0.9192 0.870

3 0.917

매력성

1 0.871
0.839 0.755 0.9032 0.866

3 0.870

상호작용성

1 0.875
0.882 0.798 0.9922 0.913

3 0.892

즉각적인 피드백

1 0.843
0.882 0.732 0.8912 0.884

3 0.838

콘텐츠 진정성

1 0.887
0.849 0.748 0.8992 0.854

3 0.853

자기참조

1 0.953
0.946 0.897 0.9632 0.947

3 0.941

심적 시뮬레이션

1 0.908
0.892 0.821 0.9322 0.897

3 0.914

대리 체험

1 0.874
0.873 0.789 0.9182 0.907

3 0.884

<표 2> 신뢰성 및 타당성 검증 
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며 <표 1>에 제시하였다. 모든 문항은 7점 리커트 척도를 

사용하여 평가하였다.

Ⅳ. 분석 결과

1. 타당성 및 신뢰성 검증   

PLS-SEM 3.0을 이용하여 분석한 결과, <표 2>에서 알 

수 있듯이 CR(composite reliability)이나 Cronbach’s α 

계수는 0.8 이상으로서 측정 모형의 내적 일관성과 신뢰성

은 만족스러운 수준이다. 설문 문항의 요인적재치나 평균

분산추출(AVE) 값도 모두 0.7 이상으로 나타났다. 변수 간 

다중공선성이 존재하는지 확인하기 위해 분산팽창계수

(VIF: Variance Inflation Factor)를 산출한 결과 기준치인 

5보다 낮아 문제가 없는 것으로 확인하였다. <표 3>에 제

시했듯이 잠재 변수의 AVE 제곱근 값이 모든 상관계수 

값보다 크므로 판별 타당성을 확보되었음도 확인할 수 있

었다.

2. 가설검증 결과 

본 연구에서는 Smart PLS 3.0을 사용해 경로분석을 실

시하였고, <표 4>에 결과를 제시하였다. 분석 결과, 스트리

머의 신뢰성(β=0.150, p<0.05), 전문성(β=0.173, p<0.01), 
매력성(β=0.185, p<0.001)은 심적 시뮬레이션에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 라이브 커머스 특성인 

상호작용성(β=0.128, p<0.05), 즉각적 피드백(β=0.166, 
p<0.01), 콘텐츠 진정성(β=0.154, p<0.01), 자기참조(β
=0.126, p<0.05) 등 모두 심적 시뮬레이션에 긍정적인 영

향을 미쳤으며, 심적 시뮬레이션은 대리 체험에 긍정적 영

향을 주는 것으로 나타났다(β=0.350, p<0.001). 

신뢰성 전문성 매력성 상호작용성
즉각적 

피드백

콘텐츠 

진정성
대리 체험 자기참조

심적 

시뮬레이션

신뢰성 0.884*
전문성 0.223 0.889*
매력성 0.290 0.277 0.869*
상호작용성 0.244 0.302 0.268  0.893*
즉각적 피드백 0.290 0.291 0.302 0.311  0.855*
콘텐츠 진정성 0.280 0.337 0.275 0.180 0.317  0.865*
대리 체험 0.174 0.235 0.188 0.256 0.273 0.252  0.888*
자기참조 0.248 0.388 0.391 0.342 0.396 0.291 0.291  0.947*
심적 시뮬레이션 0.396 0.445 0.453 0.387 0.454 0.350 0.350 0.464 0.906*

*는 평균분산추출(AVE) 값의 양의 제곱근을 나타냄

<표 3> 측정변수의 상관관계

경로 표준화된 경로계수 S.E. t-value 결과

자기참조 ⟶ 심적 시뮬레이션 0.126 0.049 2.337* 채택

신뢰성 ⟶ 심적 시뮬레이션 0.150 0.045 3.346** 채택

전문성 ⟶ 심적 시뮬레이션 0.173 0.052 3.343** 채택

매력성 ⟶ 심적 시뮬레이션 0.185 0.049 3.798*** 채택

상호작용성 ⟶ 심적 시뮬레이션 0.128 0.051 2.505* 채택

즉각적인 피드백 ⟶ 심적 시뮬레이션 0.166 0.050 3.292** 채택

콘텐츠 진정성 ⟶ 심적 시뮬레이션 0.154 0.046 3.376** 채택

심적 시뮬레이션 ⟶ 대리 체험 0.350 0.050 7.034*** 채택

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

<표 4> 경로분석 결과
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이러한 결과는 스트리머의 특성과 라이브 방송 특성이 

소비자의 심적 시뮬레이션 및 대리 체험에 중요한 역할을 

한다는 것을 시사한다.

Ⅴ. 결론 및 제언

본 연구는 스트리머의 특성과 라이브 커머스의 요소가 

심적 시뮬레이션에 미치는 영향력과 이를 통한 대리 체험 

효과를 파악하고자 하였다. 라이브 커머스의 상호작용성, 
즉각적 피드백, 진정성, 자기참조와 스트리머 신뢰성, 전문

성, 매력성이 심적 시뮬레이션을 매개로 하여 대리 체험에 

미치는 영향을 조사한 결과는 다음과 같다.
첫째, 라이브 스트리머의 신뢰성, 전문성, 매력성은 소비

자의 심적 시뮬레이션에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타나 심적 시뮬레이션 형성에 스트리머의 특성이 중요한 

역할을 할 수 있다는 점을 강조한다. 이는 스트리머 특성이 

소비자가 애착을 형성하도록 하고(Li & Peng, 2021) 친밀

한 관계와 상호작용이 대리 체험을 돕는다(Nadroo et al., 
2024)는 연구와 일관되는 결과이다. 스트리머의 특성이 심

적 시뮬레이션에 영향을 미친다는 것을 입증한 연구가 없

었으나, 본 연구는 이러한 이론적 기반을 확장하고 실증적 

증거를 더하였다. 특히 신뢰성, 매력성, 전문성이 소비자의 

제품 관련 정보처리 과정에 도움이 될 수 있으므로, 스트리

머는 자신이 지닌 매력을 잘 보여주고 전문적인 지식과 기

술을 연마하며 진정성 있는 방송을 통해 소비자와 신뢰를 

구축하면서 궁극적으로 대리 체험 효과를 높일 수 있을 것

이다.
둘째, 라이브 커머스의 상호작용성, 즉각적인 피드백, 콘

텐츠 진정성도 소비자 심적 시뮬레이션에 유의미한 긍정적 

영향을 미친다는 사실을 발견하였다. 라이브 커머스는 소

비자에게 스트리머와 실시간으로 상호작용하며 제품 및 서

비스에 대한 피드백을 얻을 기회를 통해 진정성 있는 쇼핑

체험을 제공할 수 있다. Xue et al.(2020)과 허판, 이영찬

(2022)은 라이브 커머스의 상호작용성과 진정성이 소비자 

참여를 유도하는 중요한 요소라고 강조하였는데, 이는 본 

연구 결과와 일관된다. 참여를 통한 몰입 경험은 소비자가 

심적 시뮬레이션에 자연스럽게 들어갈 수 있도록 하기 때

문이다(Petit et al., 2022; Wang et al., 2024). 라이브 커머

스 시청으로 인한 자기참조도 심적 시뮬레이션을 높일 수 

있는데, 이는 추천 제품과 추천자 간의 일관성은 지각된 출

처의 매력성과 신뢰도에 영향을 미치며, 이는 소비자에게 

자기표현이나 자기실현의 기회를 제공한다(Park & Lin, 
2020)는 결과와도 맥락을 같이 하며 자기참조 연구에 새로

운 증거를 추가하였다. 본 연구는 소비자의 심적 시뮬레이

션을 촉진하여 대리 체험 효과를 높일 수 있는 다양한 라이

브 커머스 쇼핑 체험 요소를 검증하여 심적 시뮬레이션 및 

대리 체험 연구를 확장하고 라이브 커머스 마케팅을 위한 

이론적 틀을 제공한다. 라이브 방송은 소비자와의 상호작

용을 위해 풍부한 정보와 유익한 콘텐츠를 제공하는 것은 

물론, 스트리머와 소비자 간 혹은 소비자들 간의 즉각적인 

정보 교환과 공유가 원활하도록 플랫폼의 서비스 운영 속

도나 피드백 주기를 점검해야 할 것이다. 스트리머는 소비

자 니즈를 파악하여 독창적이고도 진실한 내용을 담은 제

품 시연을 진행하고, 소비자의 체험을 방송 내용에 반영하

여 소비자들이 자신의 체험에 대해 생각할 기회를 얻도록 

도울 수 있다.
셋째, 심적 시뮬레이션은 대리 체험에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이는 Kappes와 morewedge 
(2016)의 설명과 일치하며, 심리적 시뮬레이션이 미래의 

실제 경험을 상상으로 대체하는 데 기여할 수 있음을 보여

준다. 연구 결과는 라이브 스트리머와 관리자가 소비자와 

자신 및 제품을 연관시킬 수 있는 프로그램 콘텐츠를 개발

해야 한다는 시사점을 제공한다. 가상 공간은 물리적 접촉

이 부족하고 소비자가 제품과 직접 상호작용할 수 없으므

로, 심적 시뮬레이션을 형성하고 촉진하는 것이 행동 반응

을 유도하는 데 중요한 역할을 할 수 있다. 이러한 방식으로 

소비자의 지속적인 사용 의도를 형성하여 비즈니스의 지속 

가능성을 보장할 수 있다.
본 연구는 라이브 커머스 소비자의 심리 및 체험 연구를 

확장하고 라이브 커머스가 지닌 독특한 효과를 이해하는 

새로운 관점을 제공하며 향후 연구에서 관련 기제를 탐구

할 기반을 마련한다. 그러나 본 연구는 개인 소비자 특성과 

환경 요인의 영향을 살펴보지 않았다. 중국 소비자를 대상

으로 조사하고 이문화권 소비자를 고려하지 않았다는 한계

가 있다. 연구에 따르면, 동서양 문화 차이에 따라 라이브 

방송에서 몰입감과 행동이 다르게 나타난다고 한다(Guan 
et al., 2022). 향후 연구는 범위를 확장하여 더 많은 잠재적

인 영향 요인을 고려할 수 있을 것이다.
 
주제어: 방송 특성, 라이브 커머스, 심적 시뮬레이션, 

라이브 스트리머, 대리 체험
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