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Abstract 

Purpose - The purpose of this study is to empirically analyze users' continuous use intentions using 
the characteristics of live commerce in China.
Design/methodology/approach - Social presence, influence of information source (Wang Hong), 
convenience, marketability, reliability, personal innovativeness, and social influence were selected as 
elements that affect the perceived value of users, and an assumption that perceived value would 
affect continuous use intention was set. 515 samples were obtained from Chinese consumers through 
a Chinese online questionaire survey. IBM SPSS 26 and AMOS was used for statistical testing.
Findings - First, social presence, Wang Hong, convenience, marketability, and reliability, which are 
the quality characteristics of live commerce services, affect the perceived value of users and user’s 
continuous use intention. Second, the perceived value of users plays a mediating role between the 
quality characteristics of live commerce service and the continuous use intention. Third, personal 
innovativeness plays a moderating role in the effect of live commerce service quality on the 
perceived value of e-commerce users. Fourth, among the relative effects of the service quality 
characteristic variables, the relative effect of reliability is the greatest followed by that of 
convenience, marketability, and Wang Hong, in order of precedence, and the effect of social 
presence is the smallest.
Research implications or Originality - South Korean government's plan to support for advancing into 
live commerce in China were presented as strategic implications for exporting South Korean 
products to China through online services including live commerce.

Keywords: Live Commerce, Service Quality, Personal Innovativeness, Perceived Value, Continuous Use 
Intention 
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Ⅰ. 서론

정보통신 기술의 발전과 스마트폰 사용자의 급속한 증가로 이어온 디지털 대전환과 함께 코로나19 

팬데믹이 3년 이상 지속되면서 언택트 소비문화가 일상에서 보편화됨에 따라 유통산업에서도 일대 변혁이 

일어나고 있다. 비대면 소비문화 확산 속에 판매자와 소비자가 직접 대면 없이 온라인에서 시간과 장소에 

구애받지 않고 실시간 스트리밍 방송을 통해 거래할 수 있는 라이브 커머스가 중국에서 시작되어 한국과 

아시아 전역으로 확대되고 있다.

중국 온라인 사용자들의 관심이 긴 동영상에서 짧은 동영상으로 옮겨가면서 대표적 동영상 플랫폼인 

‘아이치이(爱奇艺)’, ‘투또우(土豆)’, ‘bilibili(哔哩哔哩)’ 보다 ‘Tik Tok(抖音)’, ‘Kuaishou(快手)’ 등 짧은 

동영상을 위한 플랫폼은 중국에서 가장 많이 사용하는 생활 쇼핑 방식이 되었다. 중국인터넷정보센터

(CNNIC) 데이터에 따르면 2021년 말 기준 스마트폰을 통한 모바일 네티즌의 규모는 약 10.07억 명으로 

스마트폰으로 인터넷에 접속하는 비율은 99.6%에 달하며, 이 중 짧은 동영상 플랫폼에 가입한 가입자의 

규모는 8.88억 명으로 전체 네티즌의 87.8%를 차지하고 있다. 온라인 쇼핑 가입자 규모는 8.12억명으로 

인터넷 이용자의 80.3%를 차지하고 있다. 

이러한 인터넷 쇼핑의 빠른 성장의 환경에서 각 전자상거래 플랫폼의 경쟁이 갈수록 치열해지고 짧은 

동영상 플랫폼이 출시되면서 ‘라이브 커머스’라는 새로운 형식의 쇼핑 트렌드가 생겨났다. 2016년 이후 

라이브 상품 마케팅 모델은 최근 몇 년 동안 전방위적으로 성장했다. 특히 코로나19 팬데믹으로 오프라인 

소매 업계는 매우 큰 위험에 직면했으나, 이에 비해 라이브 상품은 비대면이라는 특성을 갖고 있어 구매과

정이 편리하고 빠르며 안전하기 때문에 소비자들의 관심을 받으며 계속 확대되고 있으며 향후에도 시장의 

트렌드를 주도할 것으로 보인다.

한류와 대기업들의 중국 진출 영향으로 한국 상품의 인지도가 높아짐에 따라 한국 상품은 중국에서 

큰 환영을 받고 있으며, 사드 배치 이후 발생한 중국의 경제보복 조치에 따른 수출 감소에도 불구하고 

라이브 커머스 마케팅으로 인한 거래액은 급속히 증가하고 있지만, 그에 따른 잠재적인 위협과 문제점 

또한 지적되고 있다. 

본 연구에서는 중국 라이브 커머스 특성을 파악해 이커머스 이용자의 지속이용의도를 실증적으로 분석

하고, 한국 상품을 라이브 커머스를 포함한 온라인 서비스를 통해 중국에 수출하는 전략적 시사점을 도출하

고자 한다. 선행연구 고찰을 통해 라이브 커머스에 대한 이론적 배경 및 중국 라이브 커머스 특성 및 

이용자의 현황을 살펴보고, 서비스품질모델(SERVQUAL), 혁신기술수용모델(UTAUT) 및 가치기반수용

모델(VAM)의 통합적 관점에서 라이브 커머스 이용자의 지속이용의도에 미치는 구체적인 요소들과 그 

영향을 살펴보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 라이브 커머스

1) 라이브 커머스의 개념

라이브 커머스가 기존 전자상거래와 구분되는 특징은 텍스트나 이미지가 아닌 실시간 스트리밍으로 

모바일 웹 또는 어플리케이션을 통해 상품을 소개하고 판매하는 쇼핑 형태로 전통적인 홈쇼핑과 달리 

채팅창을 통해 이용자와 쇼호스트가 실시간으로 소통이 가능한 새로운 유통채널이다(Chai and Wohn, 

2019). 라이브 커머스는 ‘콘텐츠 + 전자상거래’의 결합 구조로 이루어져 있는 새로운 조직 형태로 쇼호스트

와 이용자 간의 밀접한 관계를 구축함으로써 기존의 ‘인간-상품-장소’ 관계를 재구성하고 생중계 화면과 

짧은 영상 교류를 바탕으로 실시간으로 동적 상호작용성을 증가시킬 수 있는 특징이 있다(호천, 胡川, 

2020). 실시간으로 제품 정보를 제공하는 방법으로는 홈쇼핑과 유사하지만, 쇼호스트에 의해 일방적으로 

시청자에게 정보가 제공되는 홈쇼핑과는 달리 라이브 커머스에서는 진행자와 이용자들 간 다양한 상호작용
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이 가능한 환경이 제공된다는 차이가 있다(Sun et al., 2019). 전통적인 e커머스도 상품 정보 노출, 검색, 

주문, 배송까지 일관 서비스를 제공하지만 소통에 대한 이용자의 욕구를 충족시키는데 한계가 있는 반면, 

라이브 커머스는 생방송 동안 쇼호스트와 이용자가 질문과 답변과 같은 상호작용을 통해 소통의 즐거움을 

느끼게 해준다(이승배, 2021).  

2) 중국 라이브 커머스의 성장

중국은 전 세계에서 가장 먼저 라이브 커머스를 출시한 원조 국가다. 전통적인 전자상거래는 인터넷 

플랫폼을 통해 상품과 서비스를 제공했다. 대표적 플랫폼으로는 ‘타오바오(淘宝)’, ‘징둥(京东)’, ‘유품회(唯

品会)’ 등이 있으며 수익은 판매수수료 및 광고비를 통해 발생하였다. 라이브 커머스는 2016년 3월 최초로 

‘모구지에(蘑菇街)’와 같은 구매 안내 플랫폼에서 시작되었지만, 실질적으로 상거래로 등장한 것은 2016년 

5월 ‘타오바오(淘宝)’에서 시작되었다. 타오바오의 생방송 출시는 라이브 커머스의 큰 시대를 열었다(36

氪, 2021). 이후 300여 개의 인터넷 생방송 플랫폼이 잇달아 생겨났고 이용자 수도 빠르게 증가했다. 

2021년 6월 기준 중국 온라인 동영상 플랫폼의 가입자 규모는 9.44억 명으로 2020년 12월보다 1,707만 

명 늘어 네티즌 전체의 93.4%를 차지했다(CNNIC, 2021). 

2021년 상반기에 본격적으로 시작된 짧은 동영상 플랫폼은 사용자들의 접근성을 용이하게 해주었고, 

새로운 자기표현과 미디어 소비 형식으로 자리를 잡아 모바일 인터넷의 주요 시간과 데이터 증가량에 

크게 기여하였다. 2021년 6월 기준 짧은 동영상 이용자 규모는 8.88억 명으로 2020년 12월보다 1,440만명 

늘어 네티즌 전체 규모의 87.8%를 차지하고 있다(CNNIC, 2021). 새로 등장한 짧은 동영상은 기존의 

생방송, 전자상거래를 보완하고 발전시켜 ‘콰이쇼우(快手)’, ‘틱톡(抖音)’ 등 플랫폼의 중요한 매체 중 하나

가 되었다. 중국 라이브 커머스 발전은 다섯 단계를 걸쳐 성장하고 있다.

(1) 맹아기(2016년)

전체 업계의 생태가 형성되기 시작하면서 산업 사슬이 점차적으로 구축되었다. ‘모구지에’에서 가장 

먼저 생방송을 시작하였으며 ‘타오바오’가 생방송 기능을 출범하며 그 뒤를 바짝 따랐다. 상품을 안내하던 

출연진은 ‘웨이아(薇娅)’, ‘장대혁(张大奕)’ 등 쇼핑걸(淘女郎) 위주였으며 물품은 의류과 화장품이 주를 

이루었다.

(2) 탐색기(2017년)

업계는 이후 엄청난 속도로 발전하였고 그에따라 출연진과 물품 종류 또한 다원화되었다. 전자상거래 

플랫폼에서는 ‘수닝(苏宁)’도 라이브 커머스 서비스를 시작하였다. 콘텐츠 플랫폼에서는 ‘콰이쇼우(快手)’

가 라이브 커머스를 시작하였고, MCN(Multi-Channel Network) 업체들이 시장에 참여하기 시작했다.

(3) 성장기(2018~2019년)

타오바오(淘宝)의 ‘광군제’는 라이브 커머스 콘셉트(concept)를 폭발시켰고 ‘KOL(Key Opinion 

Leader) 이가기(李佳琦)’와 ‘웨이아(薇娅)’의 활동이 두드러졌다. 2018년 타오바오(淘宝)의 ‘광군제’ 라이

브 커머스 GMV(Gross Merchandise Volume)는 규모가 3억 위안을 넘어섰다. ‘이가기(李佳琦)’는 라이

브 커머스 활동 15분에 15000개의 립스틱을 팔았고 ‘웨이아(薇娅)’의 라이브 커머스 2시간 매출은 2.67억 

위안에 달했다. ‘콰이쇼우(快手)’가 2018년 11월 ‘제 1회 전음제’를 개최하였고, 왕홍 '싼다형(散打哥)'은 

라이브 커머스 매출 1.6억 위안을 달성하였다. 

(4) 폭발기(2020~2021년)

2020년 중국에서는 라이브커머스 서비스가 폭발적으로 증가하였다(김시내·조현준, 2021). 업계 규모

가 폭발적으로 증가하며 많은 연예인, 기업가, 정치인들이 생방송 전자상거래에 참여했다. 타오바오(淘宝) 
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라이브 커머스 연간 GMV가 2천억 위안을 넘어섰고, 콰이쇼우(快手)는 ‘핀둬둬(拼多多)’, ‘징둥(京东)’과 

제휴를 맺어 연간 거래액이 1,000억 위안에 이르렀다. 틱톡(抖音)은 징둥(京东), 코알라(考拉), 유품회(唯

品会) 등 전자상거래 플랫폼과 협력하기 시작했다. 

(5) 규범기(2021년~)

라이브 커머스가 인기를 끌면서 업계 규범 및 정책이 생겨났고 이에 정부는 관련 종사자들의 취업 

기준을 세우고 관련 징세를 위한 입법 절차에 도입·시행되었다.

2. 서비스 품질 모델

서비스 품질은 서비스를 받는 수혜자가 인지하는 실제 서비스 자체에 대한 전반적인 평가로 서비스를 

받기 전 수혜자의 기대와 실제 서비스를 받고 느끼는 인지된 가치 사이의 불일치 정도를 의미하며, 이는 

기업의 수익 창출 능력에 가장 직관적으로 반영된다(Zeitmal et al, 2002).  Parasuraman와 그의 동료들

은 서비스 품질에 대한 만족도를 측정하기 위한 모델인 서브퀄(SERVQUAL) 모형을 개발하였으며, 유형성

(tangible), 신뢰성(reliability), 반응성(responsiveness), 공감성(empathy) 및 확신(assurance)의 5가

지 영역에서 서비스 이용 후에 지각된 수준과 이용 전의 기대 수준의 차이를 분석하였다(Parasuraman 

et al, 1988). SERVQUAL 모델을 사용하여 모바일 커뮤니케이션 기업 고객의 충성 의도를 예측한 Zhang

과 그의 동료들은 신뢰성, 반응성, 보장성이 행동적 충성 의도에 유의한 영향을 미친다고 주장하였다

(Zhang et al, 2010).

Zeng  & Wang (2015)은 중국의 서비스 품질 연구에서 식품 품질, 상품 가격, 기업 서비스와 고객 

편의 등 4가지 요소로 고객 만족도 평가모델을 제시하고 식품 품질이 고객 만족의 가장 중요한 요소라고 

하였다. 이동강(李同强, 2016)은 온라인 배달 플랫폼의 재사용 의사에 대한 실증 연구에서 기대 확인, 

지각된 가치, 사이트 품질, 만족도, 재사용 의사, 습관이 변수로 작용한다고 하였다. 한국과 중국 소비자

를 대상으로 한 황윤성 등(2018)의 연구에서는 충족성, 유비쿼터스 접속성을 품질 요소의 주요 요소로 

보았다.

Weibel과 그의 동료들은 인터넷 게임 환경에서 외부 자극에 대한 이용자의 반응에 내재하는 매개 

요인으로 이용자가 인지하는 사회적 실재감(social presence)과 몰입(flow)을 들었다(Weibel et al, 

2008). 사회적 실재감(Social Presence)은 게임에서 ‘telepresence’ 개념으로 소개되었는데, 매개된 세계

에 자신이 물리적으로 존재한다는 느낌을 주는 것으로 가상환경에 몰입하는 주관적인 느낌을 말한다

(Minsky, 1980). 자신과 상대방의 의사소통 과정에서 실제 얼굴을 맞대고 참여하고 있는 느낌, 즉 온라인 

커뮤니티 사이트를 이용함에 있어서 상대방이 존재한다고 인지하면서 상대방과 직접 만나서 서로 대화하는 

것처럼 느끼는 정도이다(Rice, 1993). 사회적 실재감은 이용하는 채널의 다채로움이 높을 때 더 높게 

인지될 수 있는데, 텍스트 기반보다는 영상 기반 채널에서 사회적 실재감이 더 높아질 수 있다(Bracken 

2005). 라이브 커머스를 이용하면서 사회적 실재감을 경험하게 되면 마치 쇼호스트와 같은 장소에 있는 

듯한 느낌과 물리적 쇼핑 매장을 실제 방문한 것과 같은 느낌을 받게 되어 라이브 커머스를 더 자주 

이용하게 되고 구매의도가 높아질 수 있다(이애리, 2021).

온라인 쇼핑 플랫폼에서 이용 후기 정보의 가장 큰 장점은 공간의 제약을 극복하여 정보를 주고 받고, 

또 정보의 전달 속도가 빠르다는 점을 들 수 있다. 한편 오프라인 구매 과정에서는 소비자의 적극적인 

피드백이 가능하였지만, 온라인 이용 후기 정보에서는 피드백이 지연되거나, 소비자에 의해 선택적으로 

피드백이 일어난다는 특징이 있다(김민정, 2014). 

선행연구를 통해 본 연구에서는 사회적 실재감, 정보원(왕홍), 편리성, 상품성, 신뢰성을 서비스 품질 

변수로 채택하였으며, <Table 1>은 서비스 품질의 조작적 정의와 측정 항목을 정리한 것이다.
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Table 1. 서비스 품질 특성 변수의 조작적 정의

변수 조작적 정의 선행연구

사회적 
실재감

라이브 커머스를 시청하는 동안 이용자가 물리적 쇼핑 
매장에서 실제로 체험하듯이 느껴지고 판매자와 실시간 
소통하고 사회적 공존감을 느끼는 정도

Parasuraman et al.(1988), 
Animesh et al.(2011) 

정보원 
(왕홍)

라이브 방송에서 쇼호스트이며 정보 전달자로서 경험과 
신뢰로 방송 진행의 유연성, 전문적 지식, 시청자의 공감을 
얻는 공감능력이 중요하다.

Weibel & Wissmath(2011), 
김혜영, 안보섭(2018)

편리성 라이브 커머스 플랫폼에서 검색과 주문, 결제 절차의 편리성 Parasuraman et al.(1988), 
황윤성 등(2016), 이승배 (2021)

상품성 라이브 커머스에 노출되는 상품의 가격, 품질, 사후 서비스 등 Parasuraman et al.(1988), 
황윤성 등(2016), 이승배 (2021)

신뢰성 개인정보 보호 등 라이브 커머스 플랫폼의 신뢰와 신뢰성 
있는 이용후기

Parasuraman et al.(1988), 
황윤성 등(2016), 이승배 (2021)

3. 개인 혁신성

정보통신기술의 발전에 따라 혁신 기술을 받아들이는 개념에 대한 연구가 확대되면서 관련된 변수가 

많아지고 모델에 대한 다양한 논의가 이어지고 있다. Davis(1989)가 제안한 기술수용모델 

TAM(Technology Acceptance Model)은 인지된 용이성(Perceived Usefulness) 및 사용에 대한 태도

(Attitudes Towards Usage)를 변수로 사용하여 기술시스템 적용을 설명하고 예측하였으나, 기술수용모

델이 변수 간 관계에 대한 설명력이 불충분하다는 지적이 이어지면서 사용자의 기술 수용을 통합적으로 

접근하는 연구들이 수행되어 왔다. Venkatesh 등(2003)은 Davis의 기술수용 모델보다 20~30% 향상된 

설명력을 갖춘 통합적 기술 수용모델인 'Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: 

UTAUT)'를 개발하였다. 혁신 기술이나 신제품에 대한 사용자의 기술 수용을 통합적 관점에서 파악한 

UTAUT 모형은 합리적 행동이론(Theory of Reasoned Action), 계획된 행동이론(Theory of Planned 

Behavior), PC 활용 모형(MODEL of PC Utilization), 혁신확산이론(Innovation Diffusion Theory), 

사회적 인지이론(Social Cognitive Theory) 및 기술수용모형(Technology Acceptance Model) 등 총 

8가지 선행이론을 바탕으로 사회적 영향(Social Expectancy), 노력기대(Effort Expectancy), 성과기대

(Performance Expectancy) 및 촉진 조건(Facilitating Conditions) 등 4가지 변수를 사용하여 행동 

의도에 미치는 영향을 분석하였다(Venkatesh et al, 2003). Agarwal & Karahanna(2000)는 

Davis(1989)의 기술수용모형에 개인 혁신성(Personal Innovativeness)을 변수로 추가하였는데, 개인 

혁신성은 새로운 정보기술을 시도하는 개인의 의지로 기술 수용의 확신이 높을수록 기술에 대한 높은 

기대를 불러일으키고 그 기대는 새로운 기술에 대한 만족에 영향을 미치며 신기술의 수용에 긍정적이며 

동시에 적극적인 태도로 행동하게 된다고 하였다. 본 연구에서는 개인 혁신성을 조절변수로 채택하였다. 

Table 2. 개인 혁신성의 조작적 정의

변수 조작적 정의 선행연구

개인 혁신성
IT 신기술의 수용과 혁신적인 제품에 긍정적이며 
적극적으로 사용해 보고자 하는 태도로 라이브 커머스를 
사용해 보고자 하는 개인의 자발적인 의지

Agarwal & Prasad(1997)
Hoffman & Soyez(2010),
Nikou & Economides(2017)
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4. 지각된 가치와 지속이용의도

1) 지각된 가치

기술수용 이론에서는 사용자들의 유용성을 혁신 기술에 대한 사용의도와 사용행동에 영향을 준다는 

가정에 중점을 두고 있다. ICT 분야에서 유용성 개념은 기술수용의 중요한 예측 변수로 광범위하게 사용되

어 왔으며 이용자는 지각된 유용성을 바탕으로 기술수용의 결과를 통해 평가와 기술수용 행위 선택을 

하게 된다(Venkatesh, 1999). Zeithaml(1988)의 지각된 가치 개념을 바탕으로 Kim과 그의 동료들은 

기술수용에 대해 설명하면서 기술수용 이론이 사용자들의 인지된 유용성과 용이성에 기반을 두고 있는 

반면, 개인 사용자들은 가치 극대화에 더 중점을 두고 있는 것으로 가정하여 지각된 가치 이론과 기술수용 

이론을 바탕으로 가치기반수용모델 VAM(Value-based Adoption Model)을 제안하였다(Kim et al, 

2007). VAM에서 지각된 가치는 모바일 인터넷의 사용 의향에 영향을 주는 주관적인 요소이며, 지각된 

유용성, 오락성, 기술 특성과 지각된 비용은 사용자의 인지 가치에 영향을 미친다(Kim et al., 2007). 

지각된 혜택이란 소비자가 미래 수익을 결정하는데 관련된 인지와 견해를 말하며, 지각된 유용성과 

지각된 오락성을 포함하고 지각된 희생은 소비자의 중요한 의사결정 사항으로 비용에 대한 기대를 말하는

데, 지각된 비용과 기술적 특성을 포함한다(주도, 周涛, 2007). 혜택의 하나인 즐거움은 이용자가 선택한 

기술을 이용함으로써 즐거움이나 기쁨을 경험하거나 도구적 가치 이외의 쾌락을 느끼게 됨으로써 타인 

보다 해당 기술을 수용하거나 적극적으로 사용하려는 경향이다(Davis et al., 1989). Wang & 

Wang(2010)은 호텔산업에서 모바일 호텔예약시스템 서비스를 통해 모바일 비즈니스 분야에 대해 가치기

반모델(VAM)을 검증하였다. 연구 결과 지각된 수익 성분으로 서비스 품질, 시스템 품질, 정보 품질을 

포함시켰다.  

지각된 가치는 모바일 호텔예약시스템에 대한 사용 의향에 현저하게 영향을 주고 정보 품질, 시스템 

품질, 기술 노력과 지각된 비용은 사용자의 지각된 가치에 현저하게 영향을 준다고 하였다. 주도(周涛, 

2009)는 지각된 희생과 지각된 혜택 두 가지 측면에서 사용자의 지각된 가치와 신뢰에 영향을 주는 요소를 

고찰한 결과, 일반 연결, 지각된 비용과 안전 위험은 사용자의 지각된 가치에 영향을 미친다고 주장하였다. 

저우이(2010)는 VAM 이론을 바탕으로 모바일 데이터 업무 소비자의 구매 의향 영향 요인 모델을 구축했

다. 모바일을 이용한 라이브 커머스 특성, 지각된 가치와 구매의도 간 매개효과 분석에서 쾌락적 가치와 

지각된 가치의 모든 요인이 구매의도에 매개역할을 하는 것으로 나타났다(저우이 周毅, 2010). 국내의 

연구에서 서비스 품질, 정보원, 시스템 특성과 구매의도 사이에서 지각된 가치가 매개역할을 하며,  특히 

쾌락적 가치가 매개역할을 하는 것으로 나타났다(이채현, 2021). 

2) 지속이용의도

기술수용 이론에서 지각된 유용성은 반복 구매, 재구매와 같은 지속이용의도에 영향을 주는 가장 중요한 

요인으로 기업과 소비자 간 지속적인 관계유지를 위한 핵심 개념이다(Venkatesh & Davis, 2000). 지속이

용의도는 ‘구매’와 ‘의도’의 복합어로 구매에 대한 개인의 신념과 태도가 의도된 미래 행동으로 나타나는 

것을 의미한다. 소비자의 구매의도는 잠재적 소비자를 대상으로 제품이나 서비스를 구매정도를 예측할 

수 있는 가장 정확한 척도로 제품이나 서비스에 대한 소비자의 생각과 태도이다(오유진, 2020). 기술수용

과 기대일치 이론을 통합한 Bhattacherjee(2001)는 반복적 구매나 재구매 의향, 다른 사람에게 추천하는 

회의적 구전 활동을 지속이용의도에 포함하였다.

중국 모바일 3개 브랜드 사용자를 대상으로 소비자의 구매 의도에 미치는 영향을 조사한 저우이(周毅, 

2010)의 연구에서 지각된 유용성, 지각된 즐거움, 인지된 가격, 개인 혁신성과 사회적 영향이 지속이용의도

에 유의한 영향을 미치는 결과를 얻었다. 국내 연구에서 권혁선(2022)은 라이브 커머스 채널 만족 및 

구매의도에 대한 소비자들의 태도 및 구매행동 분석에서 정보성, 유용성, 생동성, 유희성, 매력성, 상호작용

성과 같은 서비스 특성이 구매의도와 추천의도에 유의한 영향을 미쳤음을 확인하였다. 서비스 품질과 

지속이용의도 간 관계에 대한 많은 연구에서 서비스 품질은 구매와 지속이용의도에 영향을 미치고 고객의 

전환행동을 효과적으로 억제하고 있다. 
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Table 3. 지각된 가치와 지속이용의도의 조작적 정의

변수 조작적 정의 선행연구

지각된 가치
라이브 커머스 서비스를 이용하면서 
정보를 얻고 재미와 즐거움이라는 혜택을 
경험하는 것.

Zeithaml(1988), Davis et al.(1989),
Kim et al.(2007)
周涛, 鲁耀斌, 张金隆(2009)

지속이용의도
라이브 커머 서비스 이용자가 서비스 
품질을 통해 지각된 가치를 인지하고 
재이용과 타인에게 추천하려는 의도.

Zeithaml(1988), Davis et al.(1989),
오유진(2020), 권혁선(2022)

Ⅲ. 연구방법론

1. 연구모형 및 연구가설

1) 연구모형 

서비스 품질, 기술수용, 가치기반 모델의 통합적 관점에서 중국 라이브 커머스 이용자의 지속이용의도에 

영향을 미치는 구체적인 요소들과 영향력을 파악하고자 <Fig. 1>과 같이 연구모형을 설정하였다. 사회적 

실재감, 정보원(왕홍), 편리성, 상품성, 신뢰성 등 다섯 가지 서비스 품질 특성이 가치 기반의 지각된 

가치를 매개로 서비스의 이용자의 지속이용의도에 미치는 영향과 개인혁신성의 조절효과를 측정하였다.

Fig. 1. 연구모형

2) 연구가설 

본 연구의 가설은 선행연구에서 살펴본 기술수용(UTAUT)과 가치기반(VAM), 서비스 품질

(SERVQUAL) 모델로 구성하였다. 

2.1) 서비스 품질과 지각된 가치에 관한 가설

서비스 품질과 고객 만족 사이에 관한 다수의 연구에서 서비스 품질은 구매의도와 고객만족에 영향을 

미치는 중요한 요인으로 작용하는 바, 서비스 품질의 하위 요소로 사회적실재감, 정보원(왕홍), 편의성, 

상품성, 신뢰성을 채택하였으며, 라이브 커머스 이용자의 지각된 가치에 영향을 미칠 것이라는 가설을 

설정하였다.
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H1: 라이브 커머스 서비스 품질은 이용자의 지각된 가치에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

H1-1: 사회적 실재감은 이용자의 지각된 가치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H1-2: 정보원(왕홍)은 이용자의 지각된 가치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H1-3: 편리성은 이용자의 지각된 가치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H1-4: 상품성은 이용자의 지각된 가치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H1-5: 신뢰성은 이용자의 지각된 가치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

2.2) 서비스 품질과 지속이용의도에 관한 가설

지속적 이용의도는 특정 기술의 성공 여부를 가름할 수 있는 핵심 요소의 중요한 변수로 연구되어 

왔으며(Venkatesh &Davis, 2000), 온라인 환경에서 정보탐색과 기술 서비스 관련 다양한 변수에 의해 

고객들의 이용 의도에 영향을 미친다(Lin, 2006). 서비스 품질 특성이 이용자의 지속적 이용의도에 영향을 

미칠 것이라는 가설을 설정하였다.

H2: 라이브 커머스 서비스 품질은 이용자의 지속이용 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-1: 사회적 실재감은 지속이용 의도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

H2-2: 정보원(왕홍)은 지속이용 의도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

H2-3: 편리성은 지속이용 의도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

H2-4: 상품성은 지속이용 의도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

H2-5: 신뢰성은 지속이용 의도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

2.3) 지각된 가치, 서비스 품질 및 지속이용의도 간 관계에 관한 가설

제품과 서비스에 대한 초기 선택은 소비자의 기대에 따라 결정하는 경향이 있으나, 초기 선택 이후에는 

사용 경험에 의하여 결정하므로 반복적 사용에 따른 만족 혹은 불만족을 지각할 뿐만 아니라 지속적으로 

사용할 것인가를 결정하게 된다(하동현, 2017). 따라서 지각된 가치는 서비스 품질 특성과 지속이용의도 

사이에서 매개역할을 할 것이다. 

H3: 이용자의 지각된 가치는 라이브 커머스 서비스 품질과 지속이용의도 사이에서 매개역할을 할 

것이다.

H3-1: 지각된 가치는 사회적 실재감과 지속이용의도 사이에서 매개역할을 할 것이다.

H3-2: 지각된 가치는 정보원(왕홍)과 지속이용의도 사이에서 매개역할을 할 것이다.  

H3-3: 지각된 가치는 편리성과 지속이용의도 사이에서 매개역할을 할 것이다. 

H3-4: 지각된 가치는 상품성과 지속이용의도 사이에서 매개역할을 할 것이다.

H3-5: 지각된 가치는 신뢰성과 지속이용의도 사이에서 매개역할을 할 것이다.

2.4) 개인 혁신성의 조절작용에 관한 가설

통합적 기술수용(UTAUT)에서의 개인 혁신성은 인지된 사용 용이성과 유용성에 영향을 미친다

(Agarwal & Prasad, 1997). 개인 혁신성은 새로운 정보통신기술을 사용해 보고자 하는 개인의 자발적인 

의지로 이용자가 혁신적일수록 서비스의 활용성에 대해 긍정적으로 인지하며 행동 의도도 높게 나타난다

(이승배, 2018). 라이브 커머스 이용자의 개인 혁신성이 서비스 품질 특성과 라이브 커머스 이용자의 

지각된 가치 간의 관계에서 기술수용 요소인 개인혁신성이 어떠한 영향을 미치는지에 관심을 갖고 이 

변수의 조절효과를 검정하고자 가설을 설정하였다.

H4: 라이브 커머스 서비스 품질이 이용자의 지각된 가치에 미치는 효과에서 개인혁신성이 조절작용을 

할 것이다.
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H4-1: 사회적 실재감이 지각된 가치에 미치는 효과에서 개인혁신성이 조절작용을 할 것이다.

H4-2: 정보원(왕홍)이 지각된 가치에 미치는 효과에서 개인혁신성이 조절작용을 할 것이다.

H4-3: 편리성이 지각된 가치에 미치는 효과에서 개인혁신성이 조절작용을 할 것이다.

H4-4: 상품성이 지각된 가치에 미치는 효과에서 개인혁신성이 조절작용을 할 것이다.

H4-5: 신뢰성이 지각된 가치에 미치는 효과에서 개인혁신성이 조절작용을 할 것이다.

Ⅳ. 실증분석 결과

1) 자료수집 및 분석방법

중국 설문조사 프로그램(腾讯问卷)을 이용하여 2021년 10월 한 달간 진행하여 응답자 604명 중 설문지

에 최종 답한 대상자는 515명으로 회수율은 85%이었다. 설문조사한 표본은 위계적 다중회귀분석을 위해 

SPSS 26.0과 구조방정식 분석을 위해 AMOS 26.0을 이용하여 통계분석을 수행하였다. 표본의 특성을 

파악해서 인구통계와 빈도분석을 실시하였으며, AMOS 26.0을 활용하여 요인분석과 CFI, GFI, AGFI, 

NFI, IFI, RMSEA 등을 확인하고 상관관계를 분석하였다. <Table 4>는 설문 응답자의 인구 통계적 분석결

과를 보여준다.

Table 4. 인구통계적 분석 결과

구분 항목 전체 표분
빈도(명) 비율(%)

성별 남자 137 26.6
여자 378 73.4

나이

20세 이하 105 20.4
20대 228 44.3
30대 166 32.2
40대 7 1.4

50대  이상 9 1.7

스마트폰의 
브랜드

샤오미 등 중국  브랜드 35 6.8
애플 150 29.1

삼성   LG 등 브랜드 191 37.1
기타 브랜드 139 27

이용 시간

매일 이용 311 60.4
일주일에 5회 미만 174 33.8
한달에 10회 미만 12 2.3

특정 서비스 이용 시 한시적 18 3.5

디바이스(기기)
스마트폰(휴대폰) 388 75.3

PC (데스크탑 또는 노트북) 62 12
태블릿 PC 65 12.6

라이브 커머스 플랫폼

틱톡(抖音) 144 28
콰이쇼우(快手) 27 5.2
타오바오(淘宝) 270 52.4
후야즈보(虎牙) 20 3.9

더우위즈보(斗鱼) 20 3.9
기타 라이브 커머스 플랫폼 34 6.6

2) 확인적 요인분석

확인적 요인분석 결과 연구모형에 대한 수치는 <Table 5>와 같다. 본 연구모형의 전반적인 적합도는 
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<Table 5-15>에서 보여 주듯이 일부 지표를 제외하고 만족할 만한 수준으로 나타났다. 카이제곱(x²) 

검정은 x²=18.459(p=0.000) 으로 기각되었으나, 모델을 채택할 필요조건이지, 충분조건은 아니다(송지

준,2012). 또한 RMR 값이 0.083으로 기준을 약간 벗이 나지만 대부분 지표들이 만족할 만한 수준으로 

나타나 연구모형이 충분한 유의수준에서 분석자료와 일치한다고 판단하여 가설 검정을 실시하였다.

Table 5. 전체 표본에 대한 확인적 요인분석(CFA) 결과

구분 Estimate S.E. C.R. P CR AVE

사회적 
실재감

사회적 실재감1 .806 .110 7.336 .000**

.9644 .8717사회적 실재감2 .841 .111 7.547 .000**
사회적 실재감3 .899 .116 7.744 .000**
사회적 실재감4 .402 .145 2.767 .006*

정보원
(왕홍)

정보원1 .908 .116 7.833 .000**

.9697 .889정보원2 .940 .117 8.010 .000**
정보원3 .878 .111 7.928 .000**
정보원4 .889 .115 7.743 .000**

편리성

편리성1 .892 .114 7.808 .000**

.9525 .8338편리성2 .948 .119 7.974 .000**
편리성3 .986 .119 8.251 .000**
편리성4 .749 .105 7.112 .000**

상품성

상품성1 .804 .109 7.350 .000**

.9526 .8341상품성2 .940 .117 8.038 .000**
상품성3 .873 .114 7.664 .000**
상품성4 .888 .115 7.735 .000**

신뢰성

신뢰성1 .970 .118 8.221 .000**

.9639 .8697신뢰성2 1.075 .124 8.672 .000**
신뢰성3 1.005 .122 8.244 .000**
신뢰성4 1.000 .000**

개인혁신
성

개인혁신성1 .903 .142 6.383 .000**

.9584 .8522개인혁신성2 1.192 .162 7.367 .000**
개인혁신성3 1.085 .157 6.907 .000**
개인혁신성4 1.188 .163 7.300 .000**

지각된 
가치

 

지각된 가치1 1.000 . .000**

.9651 .8219

지각된 가치2 1.096 .125 8.756 .000**
지각된 가치3 .957 .118 8.096 .000**
지각된 가치4 .873 .113 7.727 .000**
지각된 가치5 .901 .117 7.707 .000**
지각된 가치6 .735 .106 6.952 .000**

지속이용 
의도

지속이용 의도1 1.000 .000**

.9435 .8068지속이용 의도2 1.135 .171 6.640 .000**
지속이용 의도3 1.184 .172 6.868 .000**
지속이용 의도4 1.226 .179 6.840 .000**

측정모델 적합도 Chi-square = 18.459, Degrees of freedom = 24, C/df=0.769,  CFI=1, 
GFI=.992, AGFI=.985, NFI=.990, IFI=1.003, RMSEA=0.00

Note: *p<0.05, **p<0.01 

3) 신뢰성 분석

신뢰성 분석에서 신뢰도의 수준 값은 0.6 이상이면 신뢰성을 확보한 것으로 본다. 분석 결과 <Table 

6>과 같이 사회적 실재감의 신뢰도가 0.9644이며, 정보원(왕홍)의 신뢰도가 0.9697, 편리성의 신뢰도가 
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0.9525, 상품성의 신뢰도가 0.9526, 신뢰성의 신뢰도가 0.9639, 개인혁신성의 신뢰도가 0.9584, 지각된 

가치의 신뢰도가 0.9651, 지속이용의도의 신뢰도가 0.9435으로 나타났다.

Table 6. 신뢰성 분석 결과

항목 문항수 전제표본 Cronbach's α계수

독립변수

사회적 실재감 4 .9644

정보원(왕홍) 4 .9697

편리성 4 .9525

상품성 4 .9526

신뢰성 4 .9639

조절변수 개인 혁신성 4 .9584

매개변수 지각된 가치 6 .9651

종속변수 지속이용 의도 4 .9435

4) 가설의 검정 결과

4.1) 서비스 품질 특성과 지각된 가치, 지속이용의도 간 가설 검정

중국 소비자를 대상으로 라이브 커머스 특성이 지각된 가치에 미치는 영향에 대한 실증 분석을 위해 

위계적 회귀분석을 실시하였다. 우선 라이브 커머스 서비스 품질이 이용자의 지각된 가치에 미치는 영향에 

대한 회귀분석에서 독립변수 간 상관관계 존재 여부를 파악하기 위해 다중공선성 분석을 하였다. 공선성 

통계량에서 모든 변수의 공차(Tolerance)가 0.1 보다 크고, 분산 팽창지수(VIF)가 10보다 작기 때문에 

독립변수 간 다중공선성에는 문제가 없는 것으로 확인되었다. Table 7과 Table 8은 위계적 회귀분석 

결과이며 5단계 모형 중 최종 5단계만 제시하였다.

Table 7. 서비스 품질 특성과 지각된 가치 간 위계적 회귀분석 결과

단계적 모형 표준화
계수(β) t 유의확률

공선성 통계량
가설 결과

공차 VIF

5

(상수) 4.238 .000**

신뢰성 .314 6.157 .000** .607 1.547 H1-1 채택

편리성 .282 5.388 .000** .644 1.554 H1-2 채택

상품성 .279 5.173 .000** .631 1.584 H1-3 채택

정보원(왕홍) .258 4.675 .000** .597 1.676 H1-4 채택

사회적실재감 .111 2.317 .021* .741 1.350 H1-5 채택
 Note: *p<0.05, **p<0.001

<Table 7> 분석 결과에서 가설 H1 라이브 커머스 서비스 품질 특성이 이용자의 지각된 가치에 유의한 

영향을 준다는 가설은 채택되었다. 5단계 모형을 기준으로 표준화계수 β값의 절대치를 비교하면 신뢰성이 

0.314로 가장 많은 영향을 미치며, 이어서 편리성이 0.282로, 상품성이 0.279로, 정보원(왕홍)이 0.258, 

사회적 실재감이 0.111 순으로 지각된 가치에 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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Table 8. 서비스 품질 특성과 지속이용의도 간 위계적 회귀분석 결과

단계적 모형 표준화
계수(β) t 유의

확률
공선성 통계량

가설 결과공차 VIF

5

(상수) 3.588 5.148 .000**
신뢰성 .207 3.243 .001* .741 1.350 H2-1 채택

정보원(왕홍) .171 3.853 .000** .597 1.676 H2-2 채택
편리성 .157 3.736 .000** .644 1.554 H2-3 채택

사회적실재감 .125 2.474 .014* .631 1.584 H2-4 채택
상품성 .107 5.057 .000** .607 1.647 H2-5 채택

 Note: *p<0.05, **p<0.001

<Table 8> 분석결과에서 가설 H2 라이브 커머스 서비스 품질 특성이 이용자의 지속이용의도에 유의한 

영향을 준다는 가설은 채택되었다.  5단계 모형을 기준으로 표준화계수 β값의 절대치를 비교하면 신뢰성이 

0.207로 가장 많은 영향을 미치고 이어서 정보원(왕홍)이 0.171, 편리성이 0.157, 사회적실재감이 0.125, 

상품성이 0.107 순으로 지속이용의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

4.2) 지각된 가치의 매개효과 검정

3단계 매개 회귀분석을 실시하였다. 1단계에서 독립변수(서비스품질)가 매개변수(지각된 가치)에 유의

한 영향을 미치는지 파악한다. 2단계는 독립변수(서비스품질)가 종속변수(지속이용의도)에 유의한 영향을 

미치는지 파악한다. 3단계는 독립변수(서비스품질)와  매개변수(지각된 가치)가 종속변수(지속이용의도)

에 유의한 영향을 미치는지 파악한다.

Table 9. 지각된 가치의 매개효과 분석 결과

단계 경로 표준화된
베타(β) t값 p값 매개효과 가설 결과

1

사회적실재감→지각된 가치 .418 10.432 .000**
정보원(왕홍)→지각된 가치 .551 14.949 .000**

편리성→지각된 가치 .545 14.739 .000**
상품성→지각된 가치 .547 14.798 .000**
신뢰성→지각된 가치 .579 16.073 .000**

2

사회적실재감→지속이용의도 .401 9.912 .000**
정보원(왕홍)→지속이용의도 .479 12.367 .000**

편리성→지속이용의도 .461 11.764 .000**
상품성→지속이용의도 .434 10.914 .000**
신뢰성→지속이용의도 .503 13.180 .000**

3

사회적실재감→지각된가치
→지속이용의도 .270 7.553 .000** 2단계>3

단계

H3 채택

정보원(왕홍)→지각된가치
→지속이용의도 .269 7.414 .000** 2단계>3

단계
편리성→지각된가치

→지속이용의도 .263 7.725 .000** 2단계>3
단계

상품성→지각된가치
→지속이용의도 .259 7.841 .000** 2단계>3

단계
신뢰성→지각된가치

→지속이용의도 .261 8.133 .000** 2단계>3
단계

Note: **p<0.001



중국 라이브 커머스 서비스 품질 특성이 이용자의 지속이용의도에 미치는 영향 연구 445

<Table 9>에서 1단계, 2단계, 3단계 모두 유의수준 하에서 모두 정(+)의 영향을 미치며, 2단계의 

표준화된 베타 값이 3단계의 표준화된 베타(β) 값보다 큰 것으로 나타나 이용자의 지각된 가치는 라이브 

커머스 서비스 품질과 지속이용의도 사이에서 매개역할을 할 것이라는 가설3은 채택되었다.

4.3) 개인 혁신성의 조절효과 검정

개인혁신성의 조절효과 검정을 위해 5개 모형으로 조절 회귀분석을 실시하였다. 모형에서 독립변수(서

비스품질)와 조절변수(개인혁신성)가 종속변수(지각된 가치)에 유의한 영향을 미치는지 파악한다. 조절효

과 분석은 1, 2, 3단계 과정을 거치며, 3단계에서 상호작용항(독립변수 × 조절변수)을 회귀식에 추가를 

투입하였을 때 설명력(R 제곱)이 유의하게 증가하였다면 조절효과가 있는 것으로 판단한다. <Table 10>

의 분석 결과 개인혁신성이 낮은 이용자 일수록 서비스 품질 특성이 지각된 가치형성에 미치는 조절효과가 

크며, 이와 관련된 가설 4는 채택되었다.

Table 10. 개인혁신성의 조절효과 모형 요약

모형 R R제곱 수정된 
R제곱

추정값의 
표준오차

통계량 변화량
R제곱
변화량 F 변화량 df 1 df 2 유의확률

F변화량
(1) 사회적 실재감 -> 지각된 가치 사이 조절효과

1 .708 .501 .497 2.22572 .501 128.069 4 510 .000
2 .723 .523 .518 2.18009 .022 11.786 2 508 .000
3 .752 .565 .559 2.08464 .042 48.588 1 507 .000

(2) 정보원(왕홍) -> 지각된 가치 사이 조절효과
1 .697 .485 .481 2.26111 .485 120.134 4 510 .000
2 .723 .523 .518 2.18009 .038 20.305 2 508 .000
3 .746 .556 .550 2.10545 .033 37.651 1 507 .000

(3) 편리성 -> 지각된 가치 사이 조절효과
1 .691 .478 .474 2.27634 .478 116.828 4 510 .000
2 .723 .523 .518 2.18009 .045 24.013 2 508 .000
3 .753 .567 .561 2.08032 .043 50.895 1 507 .000

(4) 상품성 -> 지각된 가치 사이 조절효과
1 .693 .480 .476 2.27151 .480 117.863 4 510 .000
2 .723 .523 .518 2.18009 .043 22.841 2 508 .000
3 .756 .571 .565 2.06914 .048 56.943 1 507 .000

(5) 신뢰성 -> 지각된 가치 사이 조절효과
1 .685 .470 .465 2.29506 .470 112.860 4 510 .000
2 .723 .523 .518 2.18009 .054 28.603 2 508 .000
3 .750 .563 .557 2.08986 .040 45.815 1 507 .000

Ⅴ. 결론

본 연구는 IT 기술의 발전, 스마트폰의 보급 확대, 공유경제의 확산에 따라 급성장하고 있는 중국의 

라이브 커머스를 분석하였고, 이용한 경험이 있는 소비자를 대상으로 라이브 커머스 특성이 이용자의 

지속 이용 의도에 미치는 영향을 살펴보는 데 그 목적이 있다. 이를 위해 서비스 품질 모형과 기술수용 
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모델이론을 바탕으로 연구모형을 수립하고 서비스 품질 요인 중 사회적 실재감, 정보원(왕홍), 편리성, 

상품성, 신뢰성을 독립변수로 채택하였으며, 기술수용 요인 중 개인혁신성을 조절변수로 각각 투입하여 

서비스 품질과 지각된 가치 사이에 어떠한 관계가 있는지 검정하였다. 분석된 연구 결과를 정리하면 다음과 

같다.

첫째, 라이브 커머스의 서비스 품질 특성인 사회적 실재감, 정보원(왕홍), 편리성, 상품성, 신뢰성은 

이용자의 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미친다. 라이브 커머스에서의 양방향성 상호작용은 소비자에게 

영향을 미치고 다른 시청자, 판매자와 사회적 실재감을 느끼게 된다. 아울러 이용자들의 적극적인 참여는 

새로운 구매 경험을 만들어내 오프라인 쇼핑을 하는 것처럼 느끼게 되며 이용자들 간에 사회적 유대감을 

느끼게 된다. 사회적 유대감을 통한 집단 지성을 통해 자신의 판단과 결정을 강화하고, 구매 결정 실수 

가능성을 줄이게 된다. 라이브 커머스의 상호작용이 이루어지는 환경이 이용자의 적극적인 태도와 구매충

동을 불러 일으키며 간편한 구매과정을 통해 대중 소비 행위를 형성한다.

둘째, 라이브 커머스 서비스 품질 특성인 사회적 실재감, 정보원(왕홍), 편리성, 상품성, 신뢰성은 이용자

의 지속이용 의도에 정(+)의 영향을 미친다. 라이브 커머스에서 정보원(왕홍)은 말솜씨와 유머감각이 

뛰어나며 제품에 대한 전문성 또한 가지고 있다. 풍부한 경험을 가진 정보원(왕홍)은 연예인, 유명인 

보다 이용자로 하여금 더 신뢰를 갖게 한다. 라이브 커머스 플랫폼 환경이 정보원의 설명을 들음과 동시에 

상품에 대한 리뷰를 확인할 수 있으며 정보원과 소비자간 의견을 공유하며 구매 결정을 합리적으로 내릴 

수 있다. 

셋째, 이용자의 지각된 가치는 라이브 커머스 서비스 품질 특성과 지속이용의도 사이에서 매개역할을 

한다. 라이브 커머스는 시간과 장소에 구애받지 않고 이용이 가능하다는 특성이 있다. 아울러 직관적인 

화면으로 구성으로 되어 있어 주문 절차가 편리하다. 서비스 품질 특성으로 인지된 지각된 가치는 이용자의 

지속이용의도에 영향을 미치게 된다.

넷째, 라이브 커머스 서비스 품질이 이용자의 지각된 가치에 미치는 효과에서 개인 혁신성이 조절작용을 

하는 것으로 분석되었다. 개인 혁신성은 새로운 기술이나 신제품을 적극적으로 받아들이려는 성향으로 

선행연구들에서 인지된 사용 용이성과 유용성에 영향을 미치는 결과와 같이 라이브 커머스 품질 특성이 

지각된 가치에 미치는 영향 사이에서 개인혁신성이 높으면 이용자의 지각된 가치에 미치는 영향은 약하다. 

개인혁신성이 약하면 이용자의 지각된 가치에 미치는 영향이 높아질 것이다. 

여섯째, 서비스 품질 특성 변수의 상대적 영향력의 크기를 비교하기 위해 실시한 위계적 회귀분석 

결과 신뢰성이 가장 큰 영향력을 미치는 것으로 나타났으며 이어서 편리성, 상품성, 정보원(왕홍) 순으로 

영향을 미치며, 사회적 실재감이 미치는 영향이 가장 작은 것으로 나타났다. 플랫폼과 판매자 차원에서의 

신뢰성뿐만 아니라 라이브 커머스 전체의 신뢰성을 강화하기 위해서는 소비자들 또한 이성적 소비를 할 

수 있도록 도와야 한다. 정보원(왕홍)이 주는 만족과 행복감을 즐기는 것도 중요하지만, 소비자는 라이브 

커머스 판매 제품의 가치를 충분히 인지하고 상품의 감정적 가치, 기능적 가치와 사회적 영향을 고려하여 

이성적인 소비를 할 수 있는 방안을 마련해야 한다. 

본 연구에서 중국 라이브 커머스 서비스 품질 특성이 이용자의 지속이용의도에 미치는 영향에 대한 

실증분석을 통하여 한국상품의 대중국 온라인 수출 전략에 주는 시사점을 도출하였지만, 다음과 같은 

한계를 가지고 있다.

첫째, 본 연구에서는 중국인을 대상으로 중국 설문조사 프로그램(腾讯问卷)을 이용하여 자료를 수집하

였기 때문에 응답자의 성실도와 태도에 따라 조사결과에 영향을 받을 수 있는 경향을 피하기 어렵다는 

한계를 지니고 있다.

둘째, 선행연구에서 제시된 요인들을 선정하여 제한된 범위에서 연구모형을 설계하고 분석하였으나, 

서비스 품질 특성 및 가치기반 특성은 연구자마다 달리 분류하고 있어 어떤 변수를 채택하였는가에 따라 

결과가 다르게 나타날 수 있다.

이러한 한계점을 보완하여 향후 연구에서는 학문적으로 수용 가능한 다양한 변수의 개발이 필요하다. 
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