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요  약　연구는 라이브 커머스 4가지 특성이 브랜드 이미지와 신뢰를 매개로 재구매의도에 미치는 영향에 대한 연구를 진행

하였다. 본 연구는 라이브 커머스 사용경험이 있는 215명을 대상으로 경로분석을 실시하였다. 그 결과, 첫째, 라이브 커머스

의 오락성과 상호작용성이 브랜드 이미지에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 경제성과 오락성, 브랜드 이미지

가 신뢰에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 두 매개변수 중에서 신뢰만이 재구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 넷째, 오락성, 상호작용성과 재구매의도의 관계를 브랜드와 신뢰가 순차적으로 매개하는 것으로 나타났다. 

본 연구는 라이브 커머스 서비스를 제공하는 기업 및 지자체가 어느 라이브 커머스 특성을 상승시킬 수 있는 전략 도입 및 서

비스 제공에 더욱더 힘써야 하는지, 어떻게 브랜드 이미지와 신뢰를 상승시켜 소비자의 재구매의도를 이끌어내야 하는지를 

설명하였다. 또한, 향후 연구의 이론적 토대를 제공하였다는 점에서 그 의의를 갖는다.

키워드 : 라이브 커머스, 경제성, 정보성, 오락성, 상호작용성, 브랜드 이미지, 신뢰, 재구매의도

Abstract　We examine the studies on the effect of four live commerce characteristics on repurchase intention 

through brand image and trust. We conducted a path analysis of 215 people who have used live commerce. As 

the results, first, live commerce’s entertainment and interactivity had a positive effect on the brand image. 

Second, economics and entertainment, brand image had a positive effect on trust. Third, trust had a positive 

effect on repurchase intention. Fourth, trust and brand image mediate the relationship between entertainment, 

functionality and repurchase. We explains which live commerce characteristics that companies and local 

governments that provide live commerce services should strive to enhance in their strategies and service 

offerings, and how they should enhance their brand image and trust to elicit consumers' repurchase intentions. 

Also, this study is significant in that it provides a theoretical foundation for future research.

Key Words : Live Commerce, Economics, Informativeness, Entertainment, Interactivity, Brand image, Trust, 

Repurchase Intention
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1. 서론

5G 기술의 발전과 COVID-19의 확산 이후, 매장을 직

접 방문하지 않고 판매자, 인플루언서가 진행하는 라이브 

방송을 보며 간접 경험, 소통을 통해 제품을 구매하는 ‘라

이브 커머스(live commerce)’가 새롭게 부상하고 있다. 

5G 네트워크 기술의 발전으로 기존의 홈쇼핑과는 달리 

라이브 커머스 애플리케이션을 통하여 시간, 장소에 구애

받지 않고, 소비자는 라이브 방송을 보며 상품을 구매할 

수 있고, 판매자는 라이브 방송을 통해 상품을 판매할 수 

있는 환경이 조성된 것이다. 한국 인터넷진흥원(KISA)에 

따르면, 한국 라이브 커머스 시장 규모는 2020년에는 3

조로 시작하였으나, 2022년에는 6조, 그리고 2023년에

는 10조 원에 다다를 것으로 예상한다[1]. 앞으로 라이브 

커머스 시장은 지속해서 발전할 것으로 예상하는 가운데, 

기업은 라이브 커머스의 특성을 도출해내어 고객의 재구

매율을 높여 해당 시장에서 입지를 다지고 지속적 성장을 

도모해야 하며, 지자체는 소상공인을 위해 지역 라이브 

커머스 방송을 지원하여 라이브 커머스를 차세대 성장 동

력으로 사용하고 있다. 따라서 라이브 커머스를 이용하는 

소비자들이 어떠한 요인에서 구매 행동에 영향을 받는지

에 대해 여러 방면에서 연구가 필요하다.

최근 라이브 커머스의 다양한 특성이 구매의도, 재구

매의도에 미치는 영향을 연구한 주제는 2020년 이후 지

속적으로 논의되고 있다[2-4]. 특히 TV 홈쇼핑과는 다르

게 라이브 커머스는 누구나 판매자가 될 수 있기 때문에 

라이브 커머스에 대한 신뢰는 재구매의도에 매우 중요한 

요인이며, 그에 따라 최근 라이브 커머스의 신뢰가 재구

매의도에 미치는 영향에 관한 연구도 지속적으로 이루어

지고 있다[5,6]. 한편, 브랜드 이미지도 재구매의도의 중

요한 선행요인 중 하나로 꼽히고 있다[7-9]. 그러나 라이

브 커머스 특성이 브랜드 이미지에 미치는 영향, 라이브 

커머스의 브랜드 이미지가 신뢰와 재구매의도에 미치는 

영향에 관한 통합적인 연구는 Jeong[10] 이외에는 거의 

없는 실정이다. Jeong[10]에 따르면, 플랫폼 이미지는 라

이브 커머스의 세부속성(제품, 인플루언서, 플랫폼)에 영

향받은 구매만족을 재구매의도와 연결하기 때문에 라이

브 커머스 기업은 운영 플랫폼의 이미지를 긍정적으로 유

지하도록 노력해야 한다고 하였다. 또한, 온라인 환경의 

비인간적인 특성과 구매 전 제품 품질을 평가하기 어렵다

는 점은 전자상거래에서 신뢰를 더욱 중요하게 만든다

[11]. 그렇기에 전자상거래와 인터넷 방송이 결합한 형태

의 라이브 커머스에서도 신뢰도 매우 중요한 요인으로 사

용될 것으로 판단된다. 그러므로 본 연구를 통해 라이브 

커머스의 특성이 브랜드 이미지, 신뢰, 재구매의도에 미

치는 영향, 브랜드 이미지와 신뢰의 매개효과를 라이브 

커머스 소비자를 대상으로 실증연구를 수행하고자 한다. 

그리고 본 연구를 통하여 기업과 지자체에 마케팅적 제언

을 통해 향후 라이브 커머스 시장의 발전에 기여하고자 

한다.

본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 라이브 커머스와 

관련된 선행 연구에 대한 고찰을 통해 라이브 커머스의 

특성을 제시하고 해당 특성이 브랜드 이미지와 신뢰에 어

떠한 영향을 미치는지 실증적으로 검증하고 규명하고자 

한다. 둘째, 브랜드 이미지가 신뢰에 어떠한 영향을 미치

는지 실증적으로 검증하고 규명하고자 한다. 셋째, 브랜

드 이미지와 신뢰가 재구매의도에 어떠한 영향을 미치는

지 검증하고 규명하고자 한다. 넷째, 연구결과를 토대로 

라이브 커머스 특성 중 브랜드 이미지, 신뢰, 재구매의도

에 영향을 미치는 요인을 파악하고 실무적인 시사점을 도

출하고자 한다.

2. 선행연구 및 가설 설정

2.1 라이브 커머스 특성에 관한 선행연구

라이브 커머스란 실시간 인터넷 스트리밍 방송(Live 

streaming)과 전자상거래(e-commerce) 플랫폼이 결합

한 형태의 커머스 방식으로 정의된다[12]. 국내 라이브 커

머스 특성에 관한 연구는 2020년부터 본격적으로 시작되

었으며, 타 산업에 비해 아직까지는 선행연구가 많지 않

다. 하지만 라이브 커머스는 기존의 이커머스 서비스의 

특성과 인플루언서 등의 소셜미디어 서비스의 특성, 방송

의 특성 등 다양한 영역의 컨버전스 서비스라고 할 수 있

다[13].

Song[4]은 라이브 커머스의 특성인 정보성, 오락성, 경

제성, 편의성, 그리고 인플루언서의 특성 중에서 전문성

을 제외하고 매력성, 신뢰성, 상호작용성이 몰입과 만족을 

매개로 재구매의도에 영향을 미치는 결과를 입증하였다.

Wen과 Lee의 연구[2]에 따르면, 라이브 커머스 플랫

폼 특성 중에서 오락성과 정보성, BJ 정보 원천 특성 요인

인 BJ 진실성과 매력성이 구매의도에 정(+)의 영향을 미

친다.
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Kim[13]은 라이브 커머스 서비스 특성을 실시간 상호

작용성, 유희성, 인플루언서 인지도, 쇼핑 편의성으로 도

출하였고, 라이브 쇼핑 상품특성으로 실재감, 가격가치로 

채택하여 지각된 유용성, 몰입감(flow), 구매의도와의 관

계를 연구하였다.

Jeong과 Wang[6]은 라이브 커머스의 상호작용성, 생

동감, 오락성, 구전정보가 신뢰와 몰입, 고객만족과 재구

매의도에 미치는 영향에 대해 실증하였다.

본 연구는 선행연구들이 공통으로 라이브 커머스의 핵

심 특성으로 도출한 경제성, 정보성, 오락성, 상호작용성

을 채택하였다.

2.2 라이브 커머스 특성과 브랜드 이미지의 관계 

브랜드 이미지는 고객의 주관적인 인식과 그에 따른 

행동에 영향을 미치는 결정 요인이며[14], 소비자가 구매

하기 전에 제품/서비스를 평가할 때 사용되는 요인이다

[9]. Keller[15]에 따르면, 브랜드 지식은 소비자 기억에 

저장된 브랜드에 대한 개인적 의미로, 브랜드와 관련된 모

든 기술적이고 평가적인 정보로 정의할 수 있다고 하였다.

라이브 커머스 특성과 브랜드 이미지 간의 관계는 다

음과 같다. 첫째, 경제성은 ‘업체들이 제조 판매하는 상품

이나 제공한 서비스에 대한 소비자들이 그것을 소유하거

나 사용하는 대가로 지출하는 금전적 가치인 가격을 포괄

하는 개념’이다[4]. 라이브 커머스를 사용하는 세부요인 

중에서 경제성이 가장 상위 요인이다. 이는 소비자들이 

쇼핑에 있어 저렴한 가격과 같은 경제적 동기를 중시한다

는 것을 의미한다[16]. Koo와 Han[17]에 따르면, 호텔 

객실상품 소셜커머스의 경제성은 소비자들에게 가장 중

요한 부분으로 관계몰입에 영향을 미쳤으며, 나아가 구매

의도에도 직접적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

Song[18]에 따르면, 소셜커머스에 대한 다차원적 가치 

하위요인인 경제성이 여행상품 이미지에 유의한 영향관

계가 있음이 나타났다. 따라서 라이브 커머스의 경제성은 

브랜드 이미지 형성에 긍정적으로 기여할 것이다. 

둘째, 정보성은 ‘웹사이트가 소비자에게 최고의 제품

과 대안을 알려주는 능력’을 의미한다[19]. 정보성은 정보

를 수집하며 결정에 대한 불확실성을 줄이고 구매결정의 

정확성을 높일 수 있다[20]. 라이브 커머스는 기존의 이미

지, 텍스트를 활용한 정보제공 방식 이외에도 동영상을 

활용하여 라이브 커머스 진행자 혹은 인플루언서가 상세

한 정보를 제공한다. 그렇기에 소비자가 원하는 정보를 

빨리 확인할 수 있다면, 브랜드 이미지를 형성하는 데 영

향을 미칠 것으로 보인다. Choi와 Han[21]에 따르면, 브

랜드 커뮤니티에서 받는 정보에 대한 회원들의 평가 정도

를 의미하는 정보 제공성이 브랜드 자산의 하위요인 중 

브랜드 이미지에 정(+)의 영향을 미친다. Lee와 Choi[22]

에 따르면, 인스타그램 마케팅의 정보성은 브랜드 이미지

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

셋째, 오락성은 ‘라이브 커머스를 이용하면서 느끼는 

재미, 즐거움과 흥미에 대해 스스로 지각하는 정도[23, 

p.108]’로 온라인 광고나 온라인 이용자나 소비자에게 즐

거움이나 유쾌함을 제공하는 속성을 말한다[6]. 또한, 오

락성은 소비자에게 해당 마케팅 전략이 상업적 요소를 가

진 마케팅이 아니라는 인식을 하게 하여 소비자의 서비스

와 제품 접근에 도움을 주는 요인이다[23]. 웹사이트의 오

락적 측면은 소비자에게 중요한 가치이며, 사이트 방문자

의 경험을 향상한다[19]. ‘오락성은 소비자들에게 즐거움

과 유쾌함을 주고 현실도피, 기분전환, 심미적 즐거움, 정

서적인 편안함 등 심리적 보상을 제공한다.’는 주장[20, 

p.3]과 같이 즐거움 및 재미적 요소를 강화한다면 브랜드 

이미지 향상과 재구매의도에도 영향을 줄 수 있을 것으로 

예상한다. 소셜미디어의 경험 속성 중 오락성, 유용성이 

만족도와 구매의도에 큰 영향을 미치며, 결과적으로 소셜

미디어 경험이 브랜드인지와 브랜드 이미지에 유의한 영

향을 미치는 요인으로 나타났다[24]. 마찬가지로 SNS 마

케팅의 정보성, 상호작용성, 유희성이 브랜드 이미지에 

유의적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 유희성이 

브랜드 이미지에 미치는 영향이 크게 나타났다[25].

넷째, 상호작용이란 ‘둘 이상의 커뮤니케이션 당사자

들이 커뮤니케이션 매체, 메시지에 상호간 영향을 줄 수 

있는 정도와 그러한 영향들이 동시에 일어나는 정도’로 

정의된다[26]. 또한, 상호작용은 인간과 인간, 인간과 사

물, 기타 존재물 간의 모든 관계를 의미하기도 한다. 인터

넷 매체를 통한 상호작용도 이러한 범주에 포함된다[27]. 

라이브 커머스는 기존의 온라인 쇼핑, 이커머스와 가장 

크게 차별화되는 점이 바로 실시간적 상호작용과 양방향 

커뮤니케이션이다. 소비자들은 라이브 커머스를 이용하

며, 판매자와의 소통뿐만이 아니라 소비자 간의 소통을 

통해 채팅하거나 추천함으로써 브랜드 이미지에 긍정적 

영향을 미칠 수 있을 것이라 보인다. 브랜드 커뮤니티 회

원 간 회원과 운영자 간의 제공되는 의견과 정보가 교환
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의 정도를 의미하는 상호작용성이 브랜드 이미지에 가장 

큰 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다[21]. 라이브 

커머스와 관련해서 인플루언서와 팔로워 간의 소통과 상

호작용으로 형성된 애착이 브랜드 이미지 향상 및 구매의

도로까지 이어지는 중요한 요인이다[28].

라이브 커머스의 4가지 특성과 브랜드 이미지의 관계

에 대한 가설은 다음과 같이 정리된다.

가설1: 라이브 커머스의 특성이 브랜드 이미지에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

  가설1-1: 경제성은 브랜드 이미지에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

  가설1-2: 정보성은 브랜드 이미지에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

  가설1-3: 오락성은 브랜드 이미지에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

  가설1-4: 상호작용성은 브랜드 이미지에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

2.3 라이브 커머스 특성과 신뢰의 관계

신뢰의 구축은 재구매로 연결하는 중요한 요소로서 널

리 인식되고 있으며, 신뢰의 정의, 선행변수, 결과에 대해 

많은 연구가 진행되어왔다[29]. 또한, 신뢰는 인터넷이라

는 환경 속에서 소비자들이 갖는 불안 요소를 감소시키는 

중요한 역할을 하므로 기업의 핵심적인 요인으로 꼽히고 

있다[30]. 신뢰는 잠재적인 손실을 수반하는 행동적 의도

로 이어지는 일련의 기대치를 의미한다[31].

해당 기업, 쇼핑몰의 매출을 증대시키기 위해서는 소

비자의 신뢰를 구축하는 것이 필수적이다[32]. 따라서 라

이브 커머스의 네 가지 특성은 신뢰에도 영향을 미칠 것

으로 예상한다. 첫째, 라이브 커머스의 경제성의 경우, 소

셜커머스의 특성인 가격성이 참여성, 신속성에 비해 신뢰

에 가장 큰 영향을 미친다[33]. 온라인 쇼핑을 이용하는 

사람들은 가격 측면의 매력을 중시하기 때문에 가격성이 

소셜커머스를 신뢰하고 몰입할 가능성을 높일 것으로 예

상한다[34].

둘째, 소비자에게 유용한 정보를 주는 정도인 정보성

은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 예상한다. 뷰티 라

이브 커머스 서비스품질 요인 중 정보 유용성이 신뢰에 

가장 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다[35]. 제품에 대

한 자세하고 정확한 정보의 제공성이 소비자가 소셜 라이

브 스트리밍 서비스 내 판매자에 대한 신뢰를 이루는 데 

있어 중요한 서비스품질이다[36]. 의학정보 유튜브 컨텐

츠의 속성 중 정보성, 오락성은 정보 신뢰도를 매개로 건

강 행동 의도에 간접적인 정(+)의 영향을 미친 것으로 나

타났다[37].

셋째, 오락성의 경우, 패션 라이브 커머스 특성 중 유

희성이 가장 크게 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났으

며, 소비자의 신뢰와 긍정적 행동을 이끌어내는 데 있어 

유희성은 매우 효과적이다[38]. 또한, 의학 정보와 관련

해서도 유튜브 컨텐츠 콘텐츠를 오락성과 정보성을 갖춘 

콘텐츠로 구성한다면 유용한 건강 정보 채널로 활용될 수 

있다[37].

넷째, 라이브 커머스는 판매자와 소비자 간의 상호작

용 이외에도 함께 라이브 커머스를 이용하는 소비자들의 

질문 혹은 후기를 실시간으로 확인하여 제품 및 판매자 

간의 신뢰를 형성한다[38]. 구성원들 간의 상호작용성이 

높을수록 몰입과 신뢰가 높아질 수 있다[39]. 또한, SNS 

특성의 상호작용성이 레스토랑의 몰입과 레스토랑의 신

뢰에 긍정적인 영향을 미친다[40]. 뷰티 라이브 커머스의 

서비스품질 요인 중 상호작용성은 신뢰에 유의한 영향을 

끼치는 것으로 나타났으며, 라이브 커머스 채널 내에서 

소비자와 판매자 간의 커뮤니케이션은 신뢰를 향상하는 

요인이다[35].

라이브 커머스의 4가지 특성과 신뢰의 관계에 대한 가

설은 다음과 같이 정리된다.

가설2: 라이브 커머스의 특성이 신뢰에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

  가설2-1: 경제성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설2-2: 정보성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설2-3: 오락성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설2-4: 상호작용성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

2.4 브랜드 이미지와 신뢰의 관계

브랜드 이미지와 신뢰의 관계의 경우, 브랜드 이미지

에 대한 소비자의 긍정적인 연상이 강할수록 기업의 브랜

드에 대한 신뢰가 강해진다[16]. 소비자들이 브랜드 이미

지에 대하여 강하게 떠올리거나, 호의적이거나, 차별성을 
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지각할수록 브랜드 신뢰에 큰 영향을 미친다[41]. 예컨대, 

병원의 브랜드 이미지 인지에 관한 신뢰성 요인이 환자만

족에 긍정적 영향이 있으므로 브랜드 신뢰가 매우 중요한 

요인이 된다[7]. 패밀리 레스토랑의 브랜드 이미지도 신

뢰에 강한 영향을 미치는데, 이는 패밀리 레스토랑 브랜

드들은 브랜드 이미지를 향상시키기 위해 고객 신뢰를 향

상하는 노력을 기울여야 한다는 의미다[42]. 또한, 항공권 

예약 시에도 브랜드 이미지가 신뢰에 유의한 영향을 미친

다[43].

이러한 선행연구들을 기반으로 라이브 커머스의 브랜

드 이미지가 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 예상하

여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설3: 브랜드 이미지는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

2.5 브랜드 이미지, 신뢰 재구매의도의 관계

재구매의도는 ‘고객이 미래에도 서비스 제공자를 반복

하여 이용할 가능성’이라고 정의할 수 있다[44]. 구매의도

는 구매태도에 비해 소비자의 제품 구매 여부에 더 많은 

영향을 끼침으로써 소비자의 구매 행동을 더 정확하게 예

측하게 하는 것이 가능하다[23].

브랜드 이미지가 긍정적이라는 것은 소비자가 브랜드

에 대한 긍정적인 태도를 보이는 것이며, 부정적 브랜드 

이미지로 기억된 브랜드보다 긍정적 브랜드 이미지를 가

진 브랜드가 소비자의 선택을 받을 가능성이 커지게 된

다. 긍정적인 브랜드 이미지는 지각된 품질[45], 그리고 

구매 및 재구매에 긍정적인 영향을 줄 것으로 판단된다. 

SNS 마케팅 브랜드 이미지는 구매의도에 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다[26]. 라이브 커머스 플랫폼 이미

지가 구매만족도와 재구매의도 사이에서 매개역할을 하

였으며, 재구매의도에 정(+)의 영향을 미친다[10]. 

이러한 선행연구들을 기반으로 라이브 커머스의 브랜

드 이미지가 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 

예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설4: 브랜드 이미지는 재구매의도에 정(+)의 영향을 

줄 것이다.

신뢰는 온라인 쇼핑 및 라이브 커머스 등 다양한 분야

에서 재구매의도, 구매의도에 핵심 변수로 사용되고 있

다. 신뢰가 높다는 것은 고객이 판매원에 의지하고, 판매

원의 미래성과에 만족할 것이라는 기대를 하고 있음에 따

라 서비스 상황에 대한 불확실성이 낮아지는 것을 의미한

다[46,47]. 소비자가 인터넷 쇼핑몰을 신뢰하고 만족하거

나 몰입할수록, 해당 쇼핑몰에 대한 구전 의도와 재구매

의도가 높아진다[29,32]. 뷰티 라이브 커머스와 관련해서

도 커머스의 신뢰와 만족이 충성도에 유의한 영향을 미친

다[35].

이러한 선행연구들을 기반으로 신뢰가 재구매의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것으로 예상하여 다음과 같은 가설

을 설정하였다.

가설5: 신뢰는 재구매의도에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

3. 연구방법 

3.1 연구모형

지금까지 논의한 내용들을 아래의 연구모형과 가설로 

요약하였다.

Fig. 1. Research model

3.2 연구대상

본 연구는 실증적 분석을 위해 라이브 커머스를 실제 

이용하고 구매경험이 있는 20대에서 50대 사이의 남/녀 

소비자를 대상으로 균등 할당을 통해 설문조사를 실시하

였다. 설문은 온라인 조사 전문기업 ㈜마크로밀 엠브레인

(EMBRAIN)을 통해 2022년 8월 11일 설문 사전 테스트 

실시 이후 2022년 8월 12일부터 8월 17일까지 6일에 걸

쳐 진행되었으며, 설문 기간 총 215명의 표본이 수집되

어, 총 215명의 응답을 분석하였다. 

조사대상자 215명의 성별, 연령, 학년, 소득에 관한 인
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구통계학적 특성과 같다. 성별은 남성 107명(49.8%), 여

성 108명(50.2%)으로 나타났고, 연령은 20대 53명

(24.7%), 30대 54명(25.1%), 40대 54명(25.1%), 50대 54

명(25.1%)으로 나타났다. 최종학력은 고등학교 졸업 39

명(18.1%), 전문 학사 27명(12.6%), 학사 126명(58.6%), 

석사 20명(9.3%), 박사 3명(1.4%)으로 나타났고, 직업은 

학생 18명(8.4%), 전업 주부 36명(16.7%), 사무직 104명

(48.4%), 생산직 11명(5.1%), 기술직 18명(8.4%), 연구 

개발직 4명(1.9%), 기타 24명(11.2%)으로 나타났다. 월 

평균 소득은 200만 원 미만 27명(12.6%), 200만∼300만 

원 미만 64명(29.8%), 300만∼400만 원 미만 43명

(20.0%), 400만∼500만 원 미만 38명(17.7%), 500만 원 

이상 43명(20.0%)으로 나타났다.

3.3 변수의 조작적 정의 및 측정

3.2.1 라이브 커머스 특성

라이브 커머스의 경제성은 Song[4], Koo와 Han[17], 

Jin과 Lee[48]를 토대로 “소비자들이 자신이 이용하는 라

이브 커머스의 경제적 가치에 대해 지각 정도”로 정의하

였다. 경제성 문항은 Song[4], Jin과 Lee[48]를 참조하여 

4개 문항으로 측정하였다. 4개 문항의 Cronbach’s α는 

0.809로 나왔다.

라이브 커머스의 정보성은 Wen과 Lee[2], Song[4], 

Jin과 Lee[48]를 바탕으로 “라이브 커머스를 통해 제공되

는 정보의 다양성, 유용성, 최신성에 대한 소비자의 지각 

정도”로 정의하였다. 정보성 문항은 Wen과 Lee[2], 

Song[4], Jin과 Lee[48]를 참조하여 4개 문항으로 측정하

였다. 탐색적 요인분석을 통해 타당도를 저해하는 1개 항

목(3. The live commerce I use provides me with 

useful information that I didn't know before.)을 삭제

하였다. 3개 항목의 Cronbach’s α는 0.786로 나왔다.

라이브 커머스의 오락성은 Wen과 Lee[2], Jeong과 

Wang[6], Oh와 Kim[23]을 바탕으로 “라이브 커머스를 

사용하며 발생되는 재미나 즐거움을 소비자 스스로 지각

하는 정도”로 정의하였다. 오락성 문항은 Wen과 Lee[2], 

Jeong과 Wang[6], Oh와 Kim[23]을 참조하여 4개 문항

으로 측정하였다. 4개 문항의 Cronbach’s α는 0.816으

로 나왔다.

Factor Item 1 2 3 4

1. Economics

1. The live commerce I use allows me to purchase products at a discounted 

price compared to offline.
.765 .349 -.061 .095

2. The live commerce I use offers a variety of discounts and events to help me 

save money on products.
.809 .086 .061 .159

3. The live commerce I use saves me money on my shopping expenses. .671 .185 .216 .003

4. The live commerce I use offers cheaper products compared to other online 

stores.
.821 .092 .117 .153

2. Informativeness

1. The live commerce I use is easy to understand because it communicates 

information about products clearly.
.220 .831 .156 .054

2. The live commerce I use allows me to get detailed product and purchase 

information.
.192 .788 .142 .183

4. The live commerce I use provides enough information to meet my needs. .227 .622 .359 .116

3. Entertainment

1. The live commerce I use is interesting in the content it displays. .052 .459 .586 .163

2. I have fun while using live commerce. .013 .159 .843 .128

3. I am entertained by the variety of events in my live commerce experience. .252 .022 .769 .219

4. I enjoy the process of gathering information about products in my  

experience about the live commerce I use.
.067 .266 .742 .203

4. Interactivity

2. The live commerce I use allows me to communicate with the live commerce 

host in real time through chat, comments, and reactions.
.193 .417 .140 .637

3. The live commerce host is responsive to my needs. .119 -.033 .262 .847

4. the live commerce host actively responds to questions and comments from 

other consumers.
.109 .183 .198 .865

Eigen value 2.635 2.565 2.386 2.111

% variance 18.822 18.320 17.043 15.076

% accum 18.822 37.142 54.185 69.261

KMO=.861, Bartlett χ2=1289.276 (p<.001)

Table 1. Factor analysis (live commerce characteristic)
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Factor Item 1 2 3

1. Brand Image 

(BI)

2. The live commerce brand I use is one I'm proud to use. .914 .155 .168

3. The quality and service of the live commerce brand I use is exceptional. .734 .422 .226

2. Trust

1. I trust the variety of information my live commerce brand provides me 

with.
.200 .860 .218

2. I have confidence in the products sold by my live commerce brand. .282 .727 .396

3. I can consistently trust the live commerce I use to transact with. .261 .713 .434

3. Repurchase 

Intention 

(RI)

1. I will use the live commerce I use to purchase the products I need. .185 .223 .843

2. I will purchase a product again through the live commerce I used in the 

near future.
.146 .272 .816

3. I will prioritize the Live Commerce I used to purchase the product when 

repurchasing the product.
.173 .320 .715

Eigen value 2.358 2.205 1.647

% variance 29.477 27.563 20.587

% accum 29.477 57.040 77.627

KMO=.881, Bartlett χ2=886.344 (p<.001)

Table 2. Factor loading (brand image, trust, Repurchase Intention) 

라이브 커머스의 상호작용성은 Wen과 Lee[2], 

Song[4], Rogers[49]를 바탕으로 “라이브 커머스의 상호

작용성을 라이브 커머스의 정보제공자와 타 시청자들 간

의 소통”으로 정의하였다. 상호작용성 문항은 Wen과 

Lee[2], Song[4], Rogers[49]를 참조하여 탐색적 요인분

석을 통해 타당도를 저해하는 1개 항목(1. The live 

commerce host frequently communicates their 

feelings and updates to their viewers.)을 삭제하였다. 

3개 문항의 Cronbach’s α는 0.801로 나왔다.

3.2.2 브랜드 이미지

브랜드 이미지는 Keller[15], Lien 등[50], Cho[51]를 

바탕으로 “라이브 커머스 소비자들이 특정한 라이브 커머

스 브랜드에 대해 인지하고 있는 정도”로 정의하였다. 브

랜드 이미지 문항은 Keller[15], Cho[51]가 제시한 브랜

드 이미지의 특성 3가지 중 독특성을 채택하여 3개의 문

항으로 구성하였다. 탐색적 요인분석을 통해 타당도를 저

해하는 1개 항목(1. The live commerce brand I use is 

reputable.)을 삭제하였다. 2개 문항의 Cronbach’s α는 

0.761로 나왔다.

3.2.3 신뢰

신뢰는 Jeong과 Wang[6], Gefen과 Straub[31], 

Lee[46]를 바탕으로 “라이브 커머스가 제공하는 정보와 

서비스에 대한 믿음 정도”로 정의하였다. 신뢰 문항은 

Jeong과 Wang[6], Pavlou와 Gefen[52]을 참조하여 3개

의 설문 문항으로 구성하였다. 3개 문항의 Cronbach’s α

는 0.858로 나왔다.

3.2.4 재구매의도

재구매의도는 Wen과 Lee[2], Jeong과 Wang[6], Kim

과 Oh[44]을 바탕으로 “고객이 미래에 제품이나 서비스

를 라이브 커머스를 통해 반복해서 구매, 이용할 가능성 

정도”로 정의하였다. 재구매의도 문항은 Jeong과 Wang 

[6]을 3개 문항으로 구성하였다. 3개 문항의 Cronbach’s 

α는 0.812로 나왔다.

3.3 분석 방법

본 연구는 SPSS 25.0와 AMOS 25.0 프로그램을 사용

하여 통계분석을 실시하였다. 설문을 통해 수집된 설문지

의 빈도분석을 실시하여 인구통계학적 특성을 파악했으

며, 기술통계 분석을 통해 연구 변인의 수준을 파악하였

다. 먼저 문항들이 개별 요인별로 묶이는지를 위하여 탐

색적 요인분석을 통해 측정도구의 타당성을 분석하였다. 

그 결과는 각 변수 및 항목도 포함한 Table 1, Table 2에

서 확인할 수 있다. 신뢰도 분석은 크론바하 알파계수를 

통해 실시하였다. 또한, 각각 변수 간의 관계 파악을 위해 

Pearson의 상관분석을 진행했다. 이어서 확인적 요인분

석을 실시하여 관측변수의 타당도 검증을 진행하였으며, 

수렴타당도와 판별타당도를 검증하였다. 마지막으로 본 

연구에서 선행연구를 토대로 제시한 가설의 실증분석을 

위해 구조방정식 모형분석을 실시하였으며, 팬텀변수를 

활용한 부트스트랩 분석을 통해 간접효과 및 유의성 검증

을 실시했다.
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M SD 1 2 3 4 5 6 7

1. Economics 3.82 0.54 1 　 　 　 　 　 　

2. Informativeness 3.81 0.55 .479*** 1 　 　 　 　 　

3. Entertainment 3.50 0.62 .304*** .528*** 1 　 　 　 　

4. Interactivity 3.63 0.62 .352*** .422*** .500*** 1 　 　 　

5. Brand Image 3.23 0.67 .273*** .373*** .520*** .526*** 1 　 　

6. Trust 3.58 0.60 .388*** .510*** .598*** .569*** .614*** 1 　

7. RI 3.67 0.62 .410*** .543*** .594*** .472*** .487*** .690*** 1

Table 3. Correlation analysis

4. 연구결과 

4.1 기술통계 및 상관관계 분석

Table 3은 본 연구에서 측정한 연구변인의 평균과 표

준편차, 그리고 변인 간 상관관계를 기술한 표다. 모든 변

수들이 p<.001에서 유의한 정(+)적 상관관계를 보였다.

4.2. 측정모델

Table 1, Table 2는 타당도를 저해하는 일부 항목 제

거 이후 베리맥스(Varimax) 회전 기반의 주성분 분석을 

실시한 결과로, 요인분석 모형은 적합하다고 판단한다.

구조모형 분석을 진행하기 전에 확인적 요인분석을 실

행하여 측정모형의 적합도를 검증하였다. 측정모형의 모

수 추정을 위해 최대우도법을 사용하였으며, 모든 변수는 

구성 항목으로 관측변인을 구성하였다. 분석 결과, χ2(df 

=185)=294.940(p<.001), RMR=.028, GFI=.890, RMSEA=

.053으로 대체로 적합했으며, IFI=954, TLI= .942, CFI= 

.954로 종합적으로 측정모형이 적합한 것으로 판단되었

다.

수렴타당도는 동일한 개념 측정을 위해 각각의 다른 

방법으로 측정한 값 사이에 높은 상관관계가 있어야 한다

는 것이며, 측정하는 복수 문항이 얼마나 일치하는 것인

지 검증하는 것이다. 수렴타당도 검증을 위해 각 변수의 

개념신뢰도(CR) 및 평균분산추출값(AVE)을 산출하였다. 

분석 결과, 모든 변수의 CR이 .70 이상, AVE가 .50 이상

으로 나와 수렴 타당도가 높은 것으로 판단된다. 판별타

당도의 경우, 각 변수들의 AVE의 제곱근 값이 다른 변수

들과의 상관계수들보다 높다는 점에서 판별타당도는 양

호한 것으로 판단할 수 있다. 그 결과는 Table 4에서 확

인할 수 있다.

4.3 구조모형

본 연구의 연구모형은 경제성, 정보성, 오락성, 상호작

용성, 브랜드 이미지, 신뢰, 재구매의도로 구성된 7요인 

연구모형이다. 적합도 분석 결과, χ2(df=190)=317.180 

(p<.001), RMR=0.31, GFI=.884, RMSEA=.056으로 대체

로 적합했으며, IFI=.947, TLI=.935, CFI=.946으로 모두 

양호한 수준으로 나타나 연구모형이 적합한 것으로 판단

되었다.

본 연구는 구조모형에서 각 변인들 간의 직접효과, 간

접효과 및 전체효과를 더 자세히 살펴보기 위해 경로분석

의 효과분해를 실시하였다. 부트스트랩을 사용해 직접효

과, 간접효과, 총효과를 산출하고, 유의성을 검증하였다. 

그 결과는 Table 5와 같다.

CR AVE 1 2 3 4 5 6 7

1. Economics .907 .711 .843

2. Informativeness .894 .739 .552 .860

3. Entertainment .885 .660 .333 .651 .812

4. Interactivity .891 .735 .392 .476 .566 .857

5. Brand Image .860 .757 .344 .473 .637 .680 .870

6. Trust .929 .815 .469 .603 .722 .666 .765 .903

7. RI .896 .743 .512 .646 .706 .563 .616 820 .862

Table 4. Convergent validity and discriminant validity
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Path
Direct

(β)

Indrect

(β)

Total

(β)

Economics → BI .041 .041

Informativeness → BI -.066 -.066

Entertainment → BI .396*** .396***

Interactivity → BI .456*** .456***

Economics → Trust .159* .017 .175*

Informativeness → Trust .128 -.026 .102

Entertainment → Trust .310** .158** .468***

Interactivity → Trust .110 .182** .293**

Brand Image → Trust .400*** .400***

Brand Image → RI -.153 .390** .237*

Trust → RI .975*** .975***

Table 5. Path analysis

분석 결과, 라이브 커머스 특성 중에서 오락성(β= 

.396, p<.001)과 상호작용성(β=.456, p<.001)은 브랜드 

이미지에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 경제성(β=.159, p<.05), 오락성(β=.310, p<.01), 브랜

드 이미지(β=.400, p<.001)는 신뢰에 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 신뢰는 재구매의도에 유의

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났지만(β=.975, 

p<.001), 브랜드 이미지는 유의한 직접효과를 나타내지 

못했다. 따라서 H1-3, H1-4, H2-1, H2-3, H3, H5는 지

지되었지만, H1-1, H1-2, H2-2, H2-4, H4는 기각되었

다.

브랜드 이미지와 신뢰 각각의 매개효과와 브랜드 이미

지를 거친 신뢰의 순차적 매개효과를 검증하기 위해 팬텀

변수를 생성하여 부트스트랩 분석을 실시하였으며, 결과

는 Table 6과 같다.

Path effect
95% CI

p
LLCI ULCI

Economics→BI→RI -0.006 -0.324 0.025 .443

Economics→Trust→RI 0.135 -0.036 0.310 .102

Economics→BI→Trust→RI 0.016 -0.094 0.185 .683

Informativeness→BI→RI 0.013 -0.022 0.315 .338

Informativeness→Trust→RI 0.167 -0.042 0.425 .111

Informativeness→BI→Trust→RI -0.034 -0.267 0.078 .481

Entertainment→BI→RI -0.072 -0.874 0.050 .191

Entertainment→Trust→RI 0.312* 0.052 0.603 .024

Entertainment→BI→Trust→RI 0.184** 0.050 0.894 .005

Interactivity→BI→RI -0.086 -0.989 0.051 .233

Interactivity→Trust→RI 0.126 -0.151 0.371 .295

Interactivity→BI→Trust→RI 0.219** 0.054 1.133 .007

Table 6. Mediation analysis

그 결과, 오락성이 신뢰를 매개하여 재구매의도에 미

치는 간접효과(B=0.312, p<.05)와 오락성이 브랜드 이미

지와 신뢰를 순차적으로 매개하여 재구매의도에 미치는 

간접효과(B=0.184, p<.01)가 통계적으로 유의한 것으로 

검증되었고, 상호작용성이 브랜드 이미지와 신뢰를 순차

적으로 매개하여 재구매의도에 미치는 간접효과(B=0.219, 

p<.01)가 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다. 따라서 

오락성과 상호작용성은 재구매의도에 직접적인 영향을 

미치지 않지만, 브랜드 이미지와 신뢰를 통하여 간접적으

로 재구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미친다고 할 수 

있다.

5. 결론 

본 연구의 목적은 미래의 성장 가능성이 높으며, 유통

업계 및 커머스 업계의 차세대 성장 동력이 될 라이브 커

머스의 특성인 경제성, 정보성, 오락성, 상호작용성이 신

뢰, 재구매의도, 그리고 브랜드 이미지에 미치는 영향을 

알아보는데 목적이 있다. 구조방정식 모형을 사용하여 연

구가설을 검증하였다.

5.1 결과요약과 논의

첫째, 라이브 커머스 특성과 브랜드 이미지의 관계의 

경우, 오락성과 상호작용성이 브랜드 이미지에 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 라이브 커머스는 

기존 TV 홈쇼핑과 다르게 정보 교류 및 실시간 쌍방향 소

통이 이루어지며, 참여 고객들 간의 정보교류 및 채팅을 

통한 실시간 이벤트, 리뷰 이벤트 등의 오락적 요소를 가

지고 있다. 즉, 라이브 커머스 브랜드 이미지 향상을 위해

선 고객 간 정보교류의 장인 채팅창, 커뮤니티 활성화 및 

실시간 참여 이벤트 등의 확장을 통해 고객이 해당 라이

브 커머스 브랜드를 이용하며 느끼는 흥미와 즐거움 형성

에 힘써야 한다. 그리고 라이브 커머스 방송 중 고객과 진

행자 혹은 담당자 간의 상호작용(질의응답) 강화를 통해 

고객이 함께 방송에 참여하고 있다는 만족감을 향상해야 

한다. 또한, 앞으로 라이브 커머스 진행 기업에서는 브랜

드 이미지 향상을 위해 진행자와 담당자의 효율적인 의사

소통 능력을 향상할 수 있는 교육을 지속적으로 진행해야 

한다. 

둘째, 라이브 커머스의 경제성과 정보성은 브랜드 이

미지에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 않는 것으로 나타
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났다. 이는 최근 많은 기업 및 업체에서 라이브 커머스 서

비스를 운영하며 파생되는 수많은 가격 혜택과 온라인 검

색을 통해 상품에 대한 세세한 정보를 확인할 수 있는 상

황 속에서 소비자들은 상품의 가격과 정보보다 각 업체의 

라이브 커머스 서비스를 이용하며 느끼는 즐거움과 소통

에 따라 브랜드 이미지를 형성할 가능성이 높다고 할 수 

있다.

셋째, 라이브 커머스의 경제성, 오락성이 신뢰에 유의

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 경제성의 경

우, 온라인 쇼핑을 이용하는 소비자들은 가격 측면의 매

력을 중시하고 대형 기업일수록 더욱더 많은 가격 혜택을 

줄 수 있다고 생각하는 경향[33] 때문에 경제성이 라이브 

커머스를 신뢰할 가능성이 높다고 예상할 수 있다. 또한, 

브랜드 이미지와 마찬가지로 실시간 참여 이벤트 등의 확

장을 통해 고객이 해당 라이브 커머스 이용하며 느끼는 

흥미와 즐거움 형성을 통해 신뢰를 향상해야 할 것이다.

넷째, 라이브 커머스의 정보성과 상호작용성은 신뢰에 

유의한 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 라

이브 커머스 소비자들에게 오히려 너무 많은 정보는 관심

을 저하하는 영향을 줄 수 있을 것이다. 또한, 본 연구에

서는 선행연구와 달리 상호작용성은 신뢰에는 유의한 영

향을 미치지 못했다. 하지만 본 연구결과에 따르면, 진행

자 혹은 담당자, 소비자 간의 많은 상호작용은 오히려 신

뢰에 역효과를 줄 수도 있어 기업은 소비자와의 적절한 

상호작용을 유지할 방안을 강구하여 신뢰도를 상승에 힘

쓸 필요가 있다.

다섯째, 브랜드 이미지가 신뢰에 통계적으로 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 브랜드 이미

지가 높을수록 신뢰가 상승하므로 고객이 해당 라이브 커

머스를 사용하며 느끼는 라이브 커머스의 평판 및 품질, 

서비스 및 자부심이 높다고 자각하게 한다면 신뢰 상승에 

기여할 수 있을 것이다. 

여섯째, 기존 선행연구의 결과와는 다르게 브랜드 이

미지는 재구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 이는 온라인 쇼핑몰 및 라이브 커머스를 이용

하는 소비자 유형 혹은 플랫폼별로 차이가 있을 수 있을 

것이라고 사료되며, 또한, 기존 연구결과와 다른 연구 결

과를 제시한 것에 의의가 있다.

일곱째, 신뢰는 재구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이처럼 신뢰는 재구매의도에 매

우 중요한 변수이며, 라이브 커머스를 운영하는 기업 혹

은 지자체에서는 소비자들에게 어떻게 신뢰를 얻고 향상

할 수 있는지 고려해봐야 할 것이다.

여덟째, 브랜드 이미지와 신뢰의 매개효과를 확인해본 

결과, 오락성이 신뢰를 매개하여 재구매의도에 미치는 간

접효과, 브랜드 이미지와 신뢰를 순차적으로 매개하여 재

구매의도에 미치는 정(+)의 간접효과가 검증되었다. 오락

성과 상호작용성은 재구매의도에 직접적인 영향을 미치

지 않지만, 상호작용성이 브랜드 이미지와 신뢰를 순차적

으로 매개하여 재구매의도에 미치는 정(+)의 간접효과가 

검증되었다. 기존 연구의 예상결과와 달리 브랜드 이미지

는 재구매의도에 직접적으로는 유의한 영향을 미치지 못

하였으나, 신뢰에 매개하여 유의한 정(+)의 영향을 미친

다는 것을 확인할 수 있었다. 그렇기에 라이브 커머스 서

비스를 제공하는 기업 및 지자체에서는 각각의 해당 특성

을 상승시킬 수 있는 전략 도입 및 서비스 제공에 더욱더 

힘써야 하며 브랜드 이미지와 신뢰를 상승시켜 소비자의 

재구매의도를 끌어내야 할 것이다.

5.2 시사점과 한계점

연구의 이론적·실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 

연구는 라이브 커머스라는 쇼핑 환경에서 라이브 커머스

의 특성을 도출하고 신뢰, 그리고 새로운 변수로 브랜드 

이미지를 제시하고 이를 통해 라이브 커머스라는 주목받

는 온라인 쇼핑 환경에서 추후 고려해야 할 특성 및 변수

를 제시 및 실증하였다는 점에서 향후 연구의 이론적 토

대를 제공하였다는 점에서 의의를 가진다. 실무적인 차원

에서 라이브 커머스 기업과 지자체가 어떠한 특성을 중점으

로 관리해야 하는지를 보여주었다는 점에서 의의가 있다.

둘째, 오락성은 브랜드 이미지, 신뢰, 그리고 두 변수

를 매개로 재구매의도에 영향을 끼치는 요인임을 확인할 

수 있다. 그렇기에 라이브 커머스 콘텐츠 개발 혹은 마케

팅 전략 수립 시에 엔터테인먼트 요소를 가미하여 소비자

들이 라이브 커머스 방송을 보며 느끼는 재미와 즐거움, 

흥미를 끌어낸다면, 이를 통해 소비자의 해당 라이브 커

머스 브랜드 이미지 및 신뢰의 상승 더 나아가 재구매의

도를 끌어낼 수 있을 것이다.

셋째, 기존 라이브 커머스 및 온라인 쇼핑 환경에서 중

요한 변수로 사용되었던 정보성은 라이브 커머스에서 브

랜드 이미지, 신뢰에 대한 직접효과, 재구매의도에 대한 

간접효과가 유의하지 않은 것으로 나타났다. 소비자들은 
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방송을 통해 상품 정보를 접하기 이전 검색 및 후기 등을 

통해 상품에 대한 정보를 인지하고 있는 상황 속에서 특

별한 특성이라 생각하지 않아 유의한 영향을 주지 않았다

고 판단된다.

넷째, 선행연구[29,32,35,46]와 마찬가지로 신뢰는 재

구매의도에 유의한 영향을 주는 요인으로 파악되었다. 하

지만 선행연구[10,25]와 달리 브랜드 이미지는 재구매의

도에 직접 유의한 영향을 미치지 못하였다. 그러나 브랜

드 이미지가 직접 영향을 미치지는 않지만, 라이브 커머

스 특성과 함께 신뢰에 매개하여 재구매의도에 영향을 미

치는 만큼 간과할 수 없는 요인이라고 판단된다. 이는 라

이브 커머스 기업과 지자체가 브랜드 이미지를 우선 긍정

적으로 유지하고 관리해야 신뢰가 구축되고, 재구매의도

로 이어진다는 의미로 해석될 수 있다. 그렇기에 라이브 

커머스 서비스를 제공하는 기업 및 지자체에서는 각각의 

해당 특성을 상승시킬 수 있는 전략 도입 및 서비스 제공

에 더욱더 힘써야 하며 브랜드 이미지와 신뢰를 상승시켜 

소비자의 재구매의도를 모두 끌어내야 할 것이다.

본 연구는 라이브 커머스의 특성인 경제성, 정보성, 오

락성, 상호작용성이 기업의 브랜드 이미지와, 신뢰 그리

고 재구매의도에 미치는 요인에 관한 연구를 주제로 여러 

가지 차원에서 시사점을 제시하지만, 다음과 같은 한계점

들이 존재한다.

첫째, 본 연구는 성별 및 연령에 따른 조절효과, 제시

되는 제품이나 서비스의 유형에 대하여 검증하지 않았다. 

온라인 쇼핑 이용 동기가 남성과 여성이 다를 수 있다는 

다수의 선행연구가 있고, 연령에 따라 목적이 상이할 수 

있다. 또한, 라이브 커머스가 판매하는 제품(의류, 뷰티 

등)이나 플랫폼 서비스(틱톡 등)의 유형에 따라 기존의 특

성 영향력에 차이가 발생할 것으로 예상한다. 이러한 변

수들이 브랜드 이미지, 신뢰, 재구매의도에 각각 다른 영

향을 미칠 수 있기 때문에 본 연구의 한계점으로 보이며, 

향후 연구에서는 해당 요인을 반영하여 연구가 수행되어

야 할 것으로 보인다.

둘째, 본 연구에서는 라이브 커머스의 브랜드 이미지, 

신뢰 및 재구매의도에 영향을 미치는 특성을 선행연구를 

통해 경제성, 정보성, 오락성, 상호작용성으로 구성하였

지만, 해당 특성 이외에도 다양한 특성이 존재할 수 있기

에, 추가로 선행연구 확인을 통해 변수의 확장이 필요하다.

셋째, 브랜드 이미지에 대한 요인은 라이브 커머스를 

제공하는 기업에 대한 이미지 또는 라이브 커머스에서 판

매되는 제품에 대한 브랜드 이미지로 구분될 수 있다. 따

라서 향후 연구에서는 브랜드 이미지에 대한 세부 항목을 

구성하여 연구가 수행되어야 할 것으로 보인다.

넷째, 본 연구에서 브랜드 이미지와 재구매의도에 미

치는 영향 가설은 기각되었지만, 온라인 쇼핑몰 및 라이

브 커머스를 이용하는 소비자 유형 혹은 플랫폼별로 차이

가 있을 수 있다고 생각된다. 또한, 라이브 커머스를 이용

하는 데 있어 해당 송출 브랜드의 이미지보다 판매하는 

상품 이미지에 대한 중요도가 높을 수 있기에 추후 연구

에서 확인해 봐야 할 사항으로 보인다. 하지만 Jeong[10]

의 연구결과처럼 라이브 커머스 플랫폼 이미지가 재구매

의도에 유의한 영향을 미치기에 라이브 커머스의 브랜드 

이미지를 명확히 반영할 수 있는 측정도구 개발을 통해 

재구매의도에 미치는 영향을 재확인할 수 있도록 향후 연

구에서 수행되어야 할 것이다.
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