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Abstract

Purpose - This study aimed to analyze the impact of Wang Hong’s characteristics (awareness, 
trustworthiness, expertise, attractiveness, and interactivity) in live commerce on consumer loyalty 
and consumer repurchase intention.
Design/methodology/approach - This study collected 709 questionnaires collected from the survey for 
consumers using live commerce in China and conducted an empirical analysis using SPSS 24.0 
statistical packages for 605 valid questionnaires (85%) excluding unfaithful responses.
Findings - First, it was confirmed that the characteristics of Wang Hong (recognition, trustworthiness, 
expertise, attractiveness, and interactivity) in live commerce have a positive (+) effect on consumer 
loyalty and consumer repurchase intention. Second, it was confirmed that when consumer loyalty 
increases, consumer repurchase intention also increases. Third, it was confirmed that consumer 
loyalty acts as a mediating effect between the characteristics of Wang Hong and consumer 
repurchase intention.
Research implications or Originality - This study aims to present implications for Wang Hong, a live 
commerce host, and live commerce platform operators and live commerce users based on 
demographic analysis, questionnaire analysis, and empirical analysis.
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Ⅰ. 서론

최근 들어 라이브 커머스 시장은 급속도로 발전하고 있다. 2023년 Intelligence Research Group이 

발표한 <2023년 중국 라이브 커머스 현황 및 발전 동향 연구 보고서>에 따르면, 2022년 12월 기준 중국의 

라이브 커머스 시장 규모는 3만 4천879억 위안으로, 2017년 196억 4천만 위안 대비 거의 178배 가까이 

증가하였고, 4년 만에 1만 억 위안의 성장을 달성하였다. 특히, 왕홍과 같은 유명 인사들의 참여로 화장품, 

의류, 식품 분야에서 라이브 커머스 거래액이 빠르게 증가하였는데, 이 시기 다양한 라이브 커머스 플랫폼

이 촉진되면서 왕홍의 숫자와 거래액이 모두 증가함에 따라 괄목할만한 성장 속도와 높은 수익률의 추세를 

보였다.

라이브 커머스에서 왕홍의 전문성이 점점 심화·발전됨에 따라 왕홍의 전문 능력과 판매 기술이 향상되

고 있다. 동시에 제품 선택과 품질관리 등 기능이 세분화되었으며, 전문 운영팀이 지원 및 배치되었다(왕진

우, 2023). 왕홍은 개인 특유의 매력, 전문성, 적극적인 추천 서비스를 통해 소비자의 구매 욕구를 유도한

다. 그러나 라이브 커머스가 급속하게 발전함에 따라 왕홍의 신뢰도와 충성도가 훼손을 입는 경우가 종종 

발생하기도 하였다(왕붕정, 도몽원 & 윤지환, 2021). 그러므로 소비자의 충동구매를 이성적인 소비로 

전환시키고 소비자의 관심을 유지하며, 이를 실제 판매수익으로 이끌어내기 위해서는 매력적인 특징과 

전문 능력을 보유한 왕홍이 절대적으로 필요하게 되었다(구양첨, 2021).

이러한 배경에서 왕홍의 어떠한 특성이 라이브 커머스를 이용하는 소비자의 구매에 더 긍정적인 영향을 

주는지를 살펴볼 필요가 있다. 즉, ‘인지도가 높은 왕홍이 어떻게 더 많은 소비자를 유치해 제품의 구매 

의도를 이끌어 내는지?’, ‘어떠한 특성을 보유한 왕홍이 높은 판매 능력을 지니고 있는지?’, 그리고 ‘왕홍의 

특성이 소비자의 충성도와 재구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지?’ 등과 같은 질문에 대해 연구의 필요성

이 제기되었다(손소, 2022).

현재 라이브 커머스에 대한 연구는 주로 마케팅 전략, 개발현황 및 미래 발전 동향과 같은 거시적 

분야에 중점을 두고 있으며, 왕홍의 특성, 왕홍의 팔로워 수, 왕홍의 SNS계정 등에 관한 미시적인 연구는 

상대적으로 부족한 실정이다. 라이브 커머스 과정에서 왕홍을 비롯한 호스트의 역할은 필수적이며, 이들은 

합리적인 소비가 이루어질 수 있도록 라이브 커머스 플랫폼과 소비자 사이를 효과적으로 중계한다. 따라서 

이러한 배경으로 인해 라이브 커머스에서 왕홍이 소비자의 재구매 의도에 미치는 영향을 탐구하는 것은 

매우 시기적절하다고 볼 수 있다.

본 연구는 라이브 커머스에서 중요한 역할을 담당하고 있는 왕홍의 특성을 세분화하고, S-O-R 이론(자극

-유기체-반응)에 기초하여 소비자 충성도를 매개변수로 선정하였다. 이를 바탕으로 라이브 커머스에서 

왕홍의 특성이 소비자 충성도와 소비자 재구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지 검증하고자 하였다. 구체적

으로는 첫째, 중국 라이브 커머스를 사용한 경험이 있는 소비자들 대상으로 왕홍의 특성을 구성하는 요인

(인지도, 신뢰성, 전문성, 매력성, 상호작용성)이 소비자 충성도와 소비자 재구매 의도에 각각 어떤 영향을 

미치는지 살펴보고자 한다. 둘째, 중국 라이브 커머스를 사용한 경험이 있는 소비자들 대상으로 소비자 

충성도가 소비자 재구매 의도에 어떤 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 또한 라이브 커머스에서 왕홍의 

특성을 구성하는 요인(인지도, 신뢰성, 전문성, 매력성, 상호작용성)과 소비자 재구매 의도 사이에서 소비

자 충성도의 매개효과를 살펴보고자 한다. 셋째, 본 연구의 실증분석을 토대로 왕홍과 소비자에게 시사점을 

제공하는 동시에 라이브 커머스 플랫폼 운영자에게 효과적인 마케팅 전략과 제안을 제시하고자 한다.

본 연구의 제2장에서는 S-O-R 이론을 고찰하고 왕홍의 특성(인지도, 신뢰성, 전문성, 매력성, 상호작용

성)과 소비자 충성도, 소비자 재구매 의도를 구성하는 요인들을 변수로 도출하였다. 제3장에서는 선행연구

를 근거로 실증연구를 위한 연구 모형을 도출하고 연구가설을 설정하였다. 그리고 제4장에서는 연구가설 

검증을 위해 신뢰성 및 타당성 분석, 상관관계 분석, 다중회귀분석, PROCESS Macro 모델4 분석을 실시하

고, 제5장에서 이를 토대로 시사점을 제시하였다.
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Ⅱ. 이론적 배경

S-O-R 이론은 라이브 커머스 연구에서 많이 활용하였다. 이 이론은 소비자가 라이브 커머스 환경에서 

보이는 행동과 심리적 반응을 이해하는 데 체계적인 틀을 제공하기 때문이다. 숙철, 김형태 & 장조협

(2023)은 S-O-R 모델을 중심으로 중국 보석 산업 라이브 커머스의 3가지 주요 특징이 고객 감정 및 

충동구매 행동에 미치는 영향에 관한 연구를 연구하였다. 창시양(2022)의 연구에서는 S-O-R 이론을 이용

하고 중국 라이브 커머스 왕홍의 특성이 시청자의 만족 & 신뢰와 구매 의도에 미치는 영향을 연구하였다. 

또한 김수영(2021)은 S-O-R 모델을 활용하여 라이브 커머스를 통한 패션 제품 충동구매 행동을 연구하였

다. 자극(S)으로는 플랫폼 특성, 정보원 속성과 판매촉진 요인을 설정하였고 유기체(O)로는 몰입과 긍정적 

감정을 설정하였으며 반응(R)은 충동구매로 설정하였다.  

또한 코로나19로 인한 재택근무, 온라인 수업 등 새로운 생활방식은 중국 재택경제(宅經濟, 

Stay-at-home Economy)를 급속히 발전시켰다. 이 시기 라이브 커머스는 비약적인 발전을 이루었으며 

많은 일반인들이 대중의 선호에 힘입어 왕홍으로 성장하기도 하였다. 이후 많은 학자들이 라이브 커머스에

서 영향력 있는 왕홍의 특성에 관해 연구하기 시작했다. 아래는 라이브 커머스에서 왕홍의 특성을 구성하는 

요인들에 관한 최근 선행연구를 정리한 것이다.

Table 1. 중국 라이브 커머스의 왕홍 특성(구성 요인)

연구자(년도) 라이브 커머스의 왕홍 특성(구성요인)
강가기(2019) 매력성, 신뢰성, 상호작용성
유회회(2019), 이산산(2020) 인지도, 전문성, 상호작용성, 신뢰성, 적합도
구양첨(2021) 전문성, 친근감, 인지도, 매력성
맹헌봉(2022), 
왕균걸, 황굉경(2023) 높은 상호작용성, 신뢰성, 전문성

손소, 짐림(2022)
왕진우(2023) 상호작용성, 오락성, 매력성, 전문성

소가기(2022) 인지도, 전문성, 상호작용성, 신뢰성, 매력성
창시양(2022) 전문성, 매력성, 상호작용성
몽비(2012), 왕소(2023) 매력성, 인지도, 전문성

출처: 선행연구를 바탕으로 저자 작성했음. 

선행연구를 근거로 하여 라이브 커머스에서 영향력 있는 왕홍의 특성을 인지도, 신뢰성, 전문성, 매력성, 

상호작용성으로 도출하였다. 라이브 커머스에서 왕홍의 특성은 소비자 충성도 및 재구매 의도에 미치는 

영향은 여러 가지 방면에서 다양하게 나타나고 있다. 따라서 이러한 소비자 충성도 및 소비자 재구매 

의도에 영향을 미치는 왕홍의 특성을 아래 다섯 가지로 정리하였다.

1. 인지도

왕홍의 인지도는 사회적 지위, 노출량, 화제, 대중이 아는 정도 등을 포함한다(도릉파, 2016). 몽비

(2012)는 핵심 오피니언 리더의 인지도에 대한 연구를 진행하였으며, 해당 연구에서는 인지도에 대해 

대중이 아는 정도 및 타인과 사회에 영향력을 미치는 정도라 정의한 바 있다. Bansal et al.(2000)은 

사회적 지위가 높은 정보 전달자가 추천하는 정보를 소비자가 더 쉽게 믿는 경향이 있다고 보았으며, 

핵심 오피니언 리더의 인지도는 소비자의 구매 의도에 긍정적인 영향을 미칠 뿐만 아니라 제품 판매량 
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증가에 도움이 된다고 보았다. Cho et al.(2012)는 일정한 인지도가 있는 핵심 오피니언 리더는 사업자의 

제품 정보를 빠르게 전파할 수 있을 뿐만 아니라 전문 분야에서 높은 사회적 지위를 지닌 핵심 오피니언 

리더의 경우 소비자에게 더 큰 영향력을 미칠 수 있다고 지적하였다. 예설 외(2021)는 35명의 청년을 

대상으로 인터뷰를 진행한 연구에서 인터넷상에서 핵심 오피니언 리더의 인지도가 일반 소비자보다 높고 

그 영향 범위도 넓으며, 소비자의 신뢰를 쉽게 얻을 수 있어 구매 행동에 영향을 미칠 가능성 또한 더 

높다는 점을 지적하였다.

2. 신뢰성

Limayem et al.(2003)은 소비자의 온라인 구매 행동을 분석함에 있어 신뢰는 구매 의도에 영향을 

미치는 중요한 요소라고 지적하였다. Gabarino & Johnson(1999)은 신뢰란, 제공된 서비스의 품질과 

신뢰성에 대한 소비자의 신뢰를 의미한다고 보았다. 유봉군(2020)은 왕홍의 신뢰성이 소비자 구매 의도를 

적극적으로 향상시킬 수 있다고 보았다. Hsu et al.(2015)은 만족도와 신뢰가 소비자의 재구매 의지에 

영향을 미치는 핵심 요소라고 강조하였다. Urban et al.(2000)은 소비자가 온라인 쇼핑을 할 때 가장 

유념하는 요소는 불확실성이라고 보았으며, 신뢰는 전자상거래 활동에 있어 매우 중요한 요소가 된다고 

보았다. Kim(2013)은 복잡한 온라인 거래 환경 하에서는 불확실한 요소가 다수 존재하기 때문에 온라인 

시장에서 소비자의 신뢰가 형성되는 경우 소비자와 장기간의 거래 관계가 형성될 수 있다고 주장했다.

3. 전문성

왕홍의 전문성은 왕홍이 관련 제품에 대한 전문적 지식, 라이브 커머스에 대한 전문적 기술, 그리고 

전문적 영향력에 풍부한 실무 경험을 보유하는 것으로, 정확한 제품 정보를 제공하고 제품 관련한 질문에 

답변할 수 있는 능력을 말한다(유효운 외, 2023). Mitchell & Dacin(1996)은 상대적으로 높은 전문지식을 

가진 사람들이 다른 사람들보다 제품에 대한 전문지식 등 제품지식에도 더욱 전문적이라고 주장하였다. 

두암(2013)의 연구에서 입소문 확산이 소비자의 구매 의도에 미치는 영향을 연구한 결과, 전달자가 전문적

인 지식을 가지고 있다면 추천하는 제품이 소비자에게 쉽게 받아들여지고, 소비자는 전문적인 지식을 

갖춘 전달자에 대해 더 높은 신뢰성을 갖는다고 것을 발견하였다. 라이브 커머스 내 왕홍의 높은 전문성은 

소비자의 지속적인 시청을 유도하고, 소비자로 하여금 제품에 관심을 끌도록 만들어, 이는 소비자의 구매 

의도를 높일 수 있다(한소역, 2022).

4. 매력성

매력성은 라이브 커머스에서 왕홍이 지닌 가장 기본적인 속성으로, 라이브 커머스에서 왕홍의 외모, 

목소리 및 성격이 모여 형성되는 매력과 유혹의 특성을 말한다(조보국 & 왕운봉, 2021). Hatfield & 

Sprecher(1986)의 연구에서는 개인은 외적 매력을 느끼는 사람에게서 자극받아 쾌감을 느낀다고 보았다. 

Park & Lin(2020)은 왕홍의 매력성이 광고의 유효성을 높이고 광고 제품에 대한 소비자 구매를 촉진할 

것이라고 주장하였다. Meng et al.(2021)은 왕홍이 소비자 감정을 자극할 수 있다는 것을 검증하였으며, 

특히 이들이 소비자의 구매 의도를 높일 수 있다는 점을 확인하였다. 유봉군(2020)은 왕홍의 매력이 

소비자 구매 의도에 유의한 영향을 미친다고 보였다. 호이정(2020)은 왕홍 이미지가 지닌 매력도는 브랜드

와 소비자 사이에서 가교역할을 수행하며, 소비자 신뢰도를 상승시키고, 나아가 소비자의 태도에도 영향을 

줄 수 있다고 보았다. 
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5. 상호작용성

Xu W(2016)는 상호작용성이 소비자가 판매자나 다른 시청자와 온라인으로 상호작용함으로서 사회적 

소통의 목적을 달성하도록 만든다고 밝혔다. Ghose & Dou(1998)는 상호작용을 다른 사람과 직접 접촉하

는 능력이라고 하였으며, 상대방에게 정보를 전달할 수 있을 뿐만 아니라 상대방의 반응도 전달받을 수 

있다고 보았다. Liu & Shrum(2002)은 상호작용성을 양측 간 상호작용 및 상호적 영향을 미치는 정도라고 

보았다. Kelleher(2009)은 온라인의 보급 및 발전에 따라 상호작용성은 온라인 마케팅에서 매우 중요한 

요소로 작용한다고 주장하였다. 왕수준(2019)은 왕홍이 라이브 커머스 과정 중에서 왕홍과 소비자 간의 

적극적인 소통과 상호작용을 통해 제품에 대한 소비자의 호감도를 효과적으로 높일 수 있다고 보았다. 

또한 추천 제품에 대한 소비자의 신뢰를 높여 구매 의도를 향상 시킬 수 있다고 하였다. 왕홍과 소비자는 

실시간 상호작용을 통해 소비자의 몰입감을 높이고 구매 의도에 더욱 큰 영향을 미칠 수 있다고 보았다(유

봉군 & 진권해, 2020).

6. 소비자 충성도

Assael(1990)은 한 브랜드를 장기 연속 구매하는 행위가 소비자 충성에 해당한다고 보았다. 한경륜 

& 위복상(2001)은 소비자가 반복적으로 제품을 구매하는 행위를 충성도라고 정의하였으며, 이러한 구매 

행동은 기업의 제품, 가격, 서비스 및 기타 요인에 의해 영향을 받는 것으로 간주된다고 하였다. 

Oliver(1999)는 소비자가 특정 제품이나 서비스에 대해 보이는 지속적인 구매 약속을 소비자 충성도라고 

정의했으며, 이러한 약속은 기업의 마케팅 및 외부 환경과 같은 요인에 의해 방해받지 않는다고 주장했다. 

Blackman & Crompton(1991)은 소비자의 충성을 태도와 행동이라는 두 가지 측면으로 나누고, 행동 

충성은 소비자의 실제 행동에 반영되고, 소비자의 태도 충성은 소비자의 심리적 측면을 기반으로 한다고 

하였다. 주운(2015)은 브랜드에 충성도를 지닌 소비자의 경우 해당 브랜드 제품을 더욱 선호하는 경향을 

나타내며, 브랜드 내 다른 제품도 선호하는 경향을 보인다고 하였다. 또한, 행동에 있어 브랜드를 더 

깊이 이해하고, 가격을 고려하지 않고도 반복적인 구매를 할 것이라고 주장했다. 유상우(2020)는 소비자 

충성도를 재구매 행위가 발생하였을 때 특정 기업이나 브랜드에 대한 긍정적인 태도와 행위로 정의하고, 

이러한 긍정적인 태도와 행동을 친구에게 추천하는 방법으로 활용할 수 있다고 보았다.

7. 소비자 재구매 의도

Jones & Sasser(1995)는 온라인 쇼핑에서 사용자의 재구매 의도가 첫 번째 구매 후 만족도에 따라 

사용자가 자발적으로 제품을 재구매하려는 경향이라고 하였다. Zeithaml(1996)은 재구매 의도를 소비자

가 특정 판매자의 이미지와 제품에 대한 주관적인 평가 후, 자신의 필요에 따라 향후 판매자의 제품 또는 

서비스를 계속 사용하거나 다시 구매할지를 결정하는 것이라고 하였다. 진명량(2002)은 재구매 의도를 

소비자가 기업과의 거래 관계를 적극적으로 유지하려는 의지로 해석하였다. 재구매 의도는 소비자의 소비 

과정에서 나타나는 일종의 심리적 지표로, 소비자가 미래에 재구매 행동을 취할지를 직접 정확하게 추정할 

수 있는 심리적 요인이다(유연, 2017). Seiders(2005)는 온라인 쇼핑 환경에서 소비자 행동에 대한 연구를 

통해 재구매 의도가 상점 또는 인터넷 쇼핑몰에서 한 번 이상 성공적인 거래를 한 이후, 동일 사이트에서 

다시 구매하려는 소비자의 충동과 의향이라고 보았다. 악위 외(2020)는 소비자가 제품 또는 서비스를 

체험한 후 재구매할 가능성이 재구매 의도의 지표이며, 해당 지표를 통해 소비자의 재구매 행동을 측정할 

수 있다고 주장했다. 양할 외(2021)는 소비자의 재구매 의도가 제품, 서비스 또는 플랫폼에 대한 충성도를 

반영하며, 충성도가 높을수록 소비자 재구매 의도가 강해진다고 주장했다.
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Ⅲ. 연구방법론

1. 연구모형 

본 연구는 앞선 S-O-R 이론 및 선행연구를 근거로 하여 중국 라이브 커머스에서 왕홍의 특성(인지도, 

신뢰성, 전문성, 매력성, 상호작용성)과 소비자 충성도, 소비자 재구매 의도 간의 관계를 규명하는 연구 

모형을 구축하였다(양할 외, 2021). 즉, 라이브 커머스에서 왕홍의 특성이 소비자 충성도 및 소비자 재구매 

의도에 긍정적인 영향을 주고 소비자 충성도가 소비자 재구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 가정을 

설정하고 이를 종합하여 연구 모형을 도출하였다.

Fig. 1. 연구모형 

2. 연구가설 설정

(1) 인지도와 소비자 충성도 및 소비자 재구매 의도의 관계

일정한 영향력이나 인지도가 있는 왕홍은 많은 팔로워가 있으며 그러한 영향력으로 제품을 홍보 및 

마케팅을 할 수 있다(유린, 2019). 이런 영향력은 소비자의 구매 행동이나 의도에 영향을 미치게 된다. 

주서량 & 유진화(2017)는 왕홍이 일정한 공신력을 가지고 있으며 팔로워나 소비자는 왕홍이 좋은 이미지

를 가지고 있으므로 왕홍이 판매하는 제품이나 정보에 대해 소비자의 충성도가 높다고 보았다. 왕홍이 

대중에게 얼마나 잘 알려져 있는지, 사회적인 영향력의 정도는 왕홍의 인지도를 나타내는 중요한 척도이며 

소비자 선호도를 측정하는 기준이다(Djafarova E＆Trofimenko O, 2019). 핵심 오피니언 리더가 추천한 

제품은 소비자에게 자기 판단의 불확실성을 줄 수 있다고 보았으며, 왕홍에 대한 소비자의 충성도를 높일 

수 있다고 하였다(장은단 외, 2017). 영향력이나 인지도가 높은 유명 인사는 막 출시된 제품의 정보를 

가장 먼저 SNS에서 공유함으로써 신제품의 홍보 효과를 높일 수 있다. 이를 통해 많은 소비자가 해당 

제품에 관심을 가지게 되므로 구매 및 재구매를 유도할 수 있다(Hussain, 2020).
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이상과 같은 선행연구들을 기반으로 왕홍의 특성(인지도)이 소비자 충성도 및 소비자 재구매 의도에 

미치는 영향에 대한 가설을 다음과 같이 설정하였다.

H1-1: 인지도는 소비자 충성도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

H2-1: 인지도는 소비자 재구매 의도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

(2) 신뢰성과 소비자 충성도 및 소비자 재구매 의도의 관계

Pavlou PA et al.(2014)은 신뢰가 소비자의 충성도를 높이는 데 도움이 된다고 보았다. 소비자가 

자세하고 신뢰할 수 있는 제품 정보를 얻게 되면 왕홍에 대한 신뢰감이 높아져 왕홍에 대한 충성도가 

높아진다(왕중향 외, 2020). Sirdeshmukh, Singh & Sabol(2002)은 신뢰가 제품 또는 서비스의 가치에 

대한 고객 평가에 영향을 미칠 수 있으며, 나아가 소비자 충성도에 영향을 미친다고 보았다. 또한 단설연

(2017)은 라이브 커머스에서 왕홍의 고품질 정보가 왕홍에 대한 고객의 신뢰에 영향을 미치거나 심화할 

수 있다고　보았으며, 신뢰성이 소비자 충성도에 영향을 미치는 중요한 요소임을 밝혔다. 라이브 커머스에

서 왕홍의 신뢰성은 소비자가 왕홍에게서 받은 제품 정보의 신뢰도를 말하며, 신뢰성은 소비자의 구매 

의도에 긍정적인 영향을 미친다(곽춘휘 외, 2019). 또한 왕홍에 대한 신뢰를 더욱 강화하면 소비자의 

재구매 의도를 높일 수 있다Oureshi I(2009). Hsu et al.(2015)은 소비자가 자신이 믿는 판매자와 더 

자주 거래하려고 하는 경향이 있음을 확인하였으며, 소비자의 신뢰는 재구매 의도의 형성에 중요한 역할을 

하는 것으로 나타났다.

이상과 같은 선행연구들을 기반으로 왕홍의 특성(신뢰성)이 소비자 충성도 및 소비자 재구매 의도에 

미치는 영향에 대한 가설을 다음과 같이 설정하였다.

H1-2: 신뢰성은 소비자 충성도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

H2-2: 신뢰성은 소비자 재구매 의도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

(3) 전문성과 소비자 충성도 및 소비자 재구매 의도의 관계

Bansal & Voyer(2020)는 일정한 전문성이 있는 전자상거래 판매자가 소비자 충성도에 긍정적인 영향

을 미칠 수 있다는 것을 확인하였다. 맹륙(2020)은 왕홍이 소비자에게 자신의 전문성을 보여주고, 소비자

는 왕홍의 제품 홍보나 마케팅을 받아들이면서 충성도를 높일 수 있음을 검증하였다. 그리고 소비자에게 

왕홍의 전문성을 인정받게 되면 지지자가 증가하여 판매량 또한 향상될 수 있다. 또 왕홍이 제품에 대한 

전문성이 높다는 이미지를 구축하게 되면 소비자의 소비 행동에 영향을 미칠 수 있다(엽정, 2021). 주동홍 

& 상아평(2021)은 라이브 커머스의 소비자는 왕홍의 제품에 대한 이해도와 전문지식을 통해 쇼핑 실패의 

위험을 줄일 수 있다고 하였다. 이기 외(2021)는 전문성이 높은 왕홍은 자세한 설명을 통해 소비자가 

상품의 구체적인 정보를 빠르게 이해할 수 있도록 돕는다고 하였다. 따라서 왕홍의 높은 전문성은 소비자 

재구매 의도나 재구매 행위를 촉진할 수 있다.

이상과 같은 선행연구들을 기반으로 왕홍의 특성(전문성)이 소비자 충성도 및 소비자 재구매 의도에 

미치는 영향에 대한 가설을 다음과 같이 설정하였다.

H1-3: 전문성은 소비자 충성도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

H2-3: 전문성은 소비자 재구매 의도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
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(4) 매력성과 소비자 충성도 및 소비자 재구매 의도의 관계

라이브 커머스에서 왕홍의 매력은 소비자의 제품구매와 소비자 충성도를 향상시킨다(장염분, 2023). 

매력적인 왕홍은 라이브 커머스에서 소비자에게 긍정적인 영향을 미치며, 많은 소비자에게 관심과 사랑을 

받는 것으로 나타났다(Djafarova E ＆ Trofimenko O, 2019). 특히 소비자가 선호하는 개인적 특성과 

핵심 오피니언 리더 역할을 통해 소비자 충성도를 강화할 수 있다(양춘요, 2017). 왕홍의 내적, 외적 

매력은 모두 소비자 충성의 영향 요인에 포함된다(강가기, 2019). 소비자는 특정 유형의 왕홍을 선호하기 

때문에 왕홍이 설명하고 추천하는 제품에 큰 관심을 두기 쉽다. 따라서 왕홍의 개인적 매력은 소비자의 

충성도를 유도하는 핵심 요소이다(한소역, 2020). 브랜드 홍보대사의 개인적 매력이 소비자의 태도 변화에 

영향을 미친다는 것을 보여주었다(Ohanian R, 1990). 최진진(2016)은 왕홍의 성격과 매력이 소비자의 

재구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 검증하였다.

이상과 같은 선행연구들을 기반으로 왕홍의 특성(매력성)이 소비자 충성도 및 소비자 재구매 의도에 

미치는 영향에 대한 가설을 다음과 같이 설정하였다.

H1-4: 매력성은 소비자 충성도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

H2-4: 매력성은 소비자 재구매 의도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

(5) 상호작용성과 소비자 충성도 및 소비자 재구매 의도의 관계

상호작용은 현대 라이브 커머스에서 가장 중요한 부분이고 사용자의 충성도와 지지자로의 전환율에도 

큰 영향을 미친다(진사윤, 2020). 진영흔(2021)은 상호작용을 통해 왕홍이 소비자의 참여와 만족도를 

높이며 소비자 충성도를 높일 수 있다는 사실을 연구로 검증하였다. Tong(2017)은 상호작용으로 많은 

시청자를 잠재 고객으로 전환할 수 있다는 연구 결과를 제시하였다. 상호작용을 통해 시청자가 라이브 

커머스에 더 많이 참여하고 다른 시청자와 소통하면서 왕홍에 대한 의존도와 충성도를 강화하는 것이다(장

의우, 2019). 류양 외(2020)는 S-O-R 이론을 근거로 온라인 라이브 쇼핑의 상호작용이 소비자 충성도에 

상당한 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 왕취취(2023)는 라이브 커머스에서 왕홍과의 상호작용이 소비

자의 재구매 의도에 유의한 영향을 줄 수 있음을 보여주었다. 조보국 & 왕운봉(2021)은 라이브 커머스에서 

왕홍과 소비자 간의 상호작용은 소비자에게 실시 경험을 제공할 수 있으며 이를 통해 온라인으로 제품을 

재구매하려는 소비자의 의도를 높일 수 있다고 하였다.

이상과 같은 선행연구들을 기반으로 왕홍의 특성(상호작용성)이 소비자 충성도 및 소비자 재구매 의도에 

미치는 영향에 대한 가설을 다음과 같이 설정하였다.

H1-5: 상호작용성은 소비자 충성도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

H2-5: 상호작용성은 소비자 재구매 의도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

(6) 소비자 충성도와 소비자 재구매 의도의 관계

소비자 충성도는 소비자가 판매자에게 하는 깊은 약속이며, 소비자가 미래에 선호하는 제품 또는 서비스

를 지속적으로 구매하겠다는 의미이기도 하다(Oliver, 1999). 소비자 충성도는 소비자 재구매 의도에 

큰 영향을 미치는 주요 요인 중 하나로 꼽힌다(Dick & Basu, 1994; 당세리, 2012). Hu & 

Chaudhry(2020)는 라이브 커머스에서 소비자 충성도가 소비자 재구매 의도에 미치는 영향이 매우 중요하

다고 하였다. 충성도가 높은 소비자는 한 브랜드에서 더 많이 재구매하는 경향이 있다(Singh & 

Sirdeshmukh, 2000). Yi & La(2004)는 충성도가 높은 소비자는 충성도가 높지 않은 소비자보다 재구매 

의도가 더욱 크고 더 고착화된다는 점을 검증하였다. 충성은 소비자가 제품이나 브랜드에 대한 보여준 
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긍정적인 태도이고 충성도가 높을수록 소비자의 구매 및 재구매 행위가 뒤따른다. 즉, 충성도는 소비자가 

재구매 의도나 행동을 일으키는 요인이다(Hawkins & Mothersbaught, 2010; Hongdiyanto, 2019).

이상과 같은 선행연구들을 바탕으로 소비자 충성도와 소비자 재구매 의도에 대한 가설을 다음과 같이 

설정하였다.

H3: 소비자 충성도는 소비자 재구매 의도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

(7) 왕홍의 특성과 소비자 재구매 의도 관계에서 소비자 충성도의 매개효과

Upamannyu et al.(2015)은 소비자 충성도를 매개변수로 선정하여 소비자 신뢰가 소비자 충성도와 

소비자 재구매 의도에 미치는 영향을 분석한 바 있다. 또한 Daher & Elie(2011)는 충성도가 브랜드 

인지도와 소비자 구매 의도 간에 매개 역할을 검증하였다. 권영석(2023)은 고객 충성도를 매개변수로 

설정하여, 신뢰성과 구매 의도 사이에서 매개효과가 있다는 것을 검증하였다. 조매(2021)은 한중 모바일 

쇼핑의 서비스품질과 고객 재구매 의도 사이에서 고객 충성도의 매개효과가 있는 것으로 확인하였다. 

Chen, N & Yang, Y(2023)는 라이브 커머스에 대한 연구를 통해 왕홍과 소비자 재구매 의도 사이에서 

소비자 충성도가 긍정적인 영향을 미친다는 것을 검증하였다. 

이상과 같은 선행연구들을 기반으로 소비자 충성도가 왕홍 특성과 소비자 재구매 의도에 미치는 매개효

과에 대한 가설을 다음과 같이 설정하였다.

H4: 소비자 충성도는 왕홍의 특성과 소비자 재구매 의도 사이에서 매개효과가 있을 것이다.

3. 설문지 구성 및 변수의 조작적 정의

설문지의 구성은 선행연구를 바탕으로 문항을 설정하였으며 본 연구의 방향과 부합하도록 수정 및 

보완하였다. 왕홍의 특성 측정요소 20문항, 소비자 충성도 4문항, 소비자 재구매 의도 4문항을 도출하였으

며 리커트 5점 척도를 사용하였다. 내용은 아래와 같다.

Table 2. 변수 및 측정항목

변수 및 정의 측정항목 출처

인지도: 대중이 왕홍에게 느끼
는 친숙도를 의미하며 왕홍이 
갖는 사회적인 영향력을 의미

1) 내가 보는 라이브 커머스의 왕홍을 많은 사람이 알고 있다; 
2) 내가 보는 라이브 커머스의 왕홍은 일정한 영향력을 가지고 
있다; 3) 내가 보는 라이브 커머스의 왕홍은 다른 왕홍과 쉽게 
구별할 수 있다; 4) 내가 보는 라이브 커머스의 왕홍은 많은 인
기가 있다.

몽비
(2012)

신뢰성: 왕홍이 말하는 정보를 
시청자(소비자)가 진실하다고 믿
는 정도와 왕홍이 판매한 제품
이 믿을 수 있는 제품이라고 여
기는 정도

1) 내가 보는 라이브 커머스의 왕홍에게 구매한 제품은 텍스트
와 이미지가 일치한다; 2) 내가 보는 라이브 커머스의 왕홍이 소
개한 제품 정보가 진실하다; 3) 내가 보는 라이브 커머스의 왕홍
이 추천하는 내용에 의혹이나 걱정이 없다; 4) 내가 보는 라이브 
커머스의 왕홍은 믿을 만하다.

사준
(2016)
유회회
(2018)

전문성: 소비자에게 제품 관련 
정보를 빠르고 능숙하게 소개할 
수 있으며 동시에 라이브 커머
스에 관련된 전문적인 지식이나 
특정 판매 기술을 갖추는 것을 
의미

1) 내가 보는 라이브 커머스의 왕홍은 제품에 대한 지식을 가지
고 있다; 2) 내가 보는 라이브 커머스의 왕홍은 제품에 대한 전
문적인 정보나 조언을 제공한다; 3) 내가 보는 라이브 커머스의 
왕홍은 제품에 대한 경험이 풍부하다; 4) 내가 보는 라이브 커머
스의 왕홍은 제품에 대한 설명이 능숙하다.

몽비
(2012)
유봉군
(2020)
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4. 조사대상 및 분석방법

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 라이브 커머스 구매경험 있는 중국 소비자들을 대상으로 2024년 

2월부터 4월까지 약 2개월 동안 중국의 전문 설문조사 회사(问卷星)를 통해 설문 조사를 실시하였다. 

총 709건의 설문지를 모아 불성실 응답을 제외한 유효설문지 605건(85%)을 대상으로 SPSS 24.0 프로그램

을 활용하여 분석하였다. 첫째, 조사자의 인구 통계적인 특성 구성을 알아보기 위해 빈도분석을 실시하였

다. 둘째, 리커트(Likert) 5점 척도로 측정된 설문 문항의 내적일관성과 변수들의 타당성을 알아보기 위해 

Cronbach's Alpha 신뢰도 분석과 베리맥스(Varimax) 회전을 활용하였다. 셋째, 변수 간의 상관관계를 

확인하기 위해 상관관계 분석(Correlation Analysis)을 실시하였다. 넷째, 연구가설을 검증하기 위해 다중

회귀분석(Multiple Regression Analysis)을 사용하였다. 마지막으로 매개효과를 검증하기 위해 Process 

Macro 모델 4 분석을 시행하였다.

Ⅳ. 실증분석 결과

1. 인구 통계적인 특성 및 일반적인 특성

설문지를 토대로 인구통계학적 특성을 확인하기 위하여 빈도 분석을 하였으며 결과는 다음과 같다. 

매력성: 왕홍의 아름다운 외모
나 유머러스한 스타일 등 독특
한 개인적 매력을 의미

1) 내가 보는 라이브 커머스의 왕홍은 보기 좋은 외모를 가지고 
있다; 2) 내가 보는 라이브 커머스의 왕홍은 특별한 인격적 매력
을 가지고 있다; 3) 내가 보는 라이브 커머스의 왕홍이 제품을 
소개하는 방식은 나를 사로잡는다; 4) 내가 보는 라이브 커머스
의 왕홍이 소개하는 제품을 사용하고 싶다.

Ohanian
(1990)
정하제
(2005)

상호작용성: 라이브 커머스 과
정에서 왕홍과 소비자 간에 실
시간으로 이루어지는 양방향의 
소통을 의미

1) 내가 보는 라이브 커머스의 왕홍은 시청자 질문이나 이슈에 
굉장히 적극적으로 응답한다; 2) 내가 보는 라이브 커머스의 왕
홍은 시청자와 제품에 대한 커뮤니케이션을 잘 할 수 있다; 3) 
내가 보는 라이브 커머스의 왕홍은 질문에 대답할 때 시청자의 
요구에 따라 제품 디테일을 보여준다; 4) 내가 보는 라이브 커머
스의 왕홍은 여러 가지 형식으로 현장 분위기를 띄울 수 있다.

Ridings 
(2002)

소비자 충성도: 소비자가 오랜 
시간 동안 계속 한 명의 판매자
에게서 제품을 구매했다는 의미

1) 현재 이용하고 있는 라이브 커머스를 다른 사람에게 적극적
으로 추천하겠다; 2) 현재 이용하고 있는 라이브 커머스를 우선
으로 이용할 것이다; 3) 현재 이용하고 있는 라이브 커머스에 지
속적인 관심을 두고 관계를 유지할 것이다; 4) 현재 이용하고 있
는 라이브 커머스가 가장 좋은 플랫폼이라고 생각한다.

주순효
한소운
(2003)
수효화
(2007)

소비자 재구매 의도: 라이브 커
머스에서 구매한 적이 있는 소
비자가 향후 계속 동일한 플랫
폼에서 제품을 구매하려는 주관
적인 의도 

1) 나는 라이브 커머스의 왕홍이 추천하는 제품이나 서비스를 
재구매할 가능성이 높다; 2) 나는 라이브 커머스를 보면 추천 제
품의 재구매 욕심이 생긴다; 3) 나는 재구매를 고려하기 위해 정
보를 좀 더 찾고 싶다; 4) 왕홍이 홍보한 제품을 다른 사람에게 
추천할 생각이 있다.

진명량
(2003)
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문항 내용 빈도 퍼센트(%) 누적 퍼센트(%)

성별
남성 253 41.8 41.8
여성 352 58.2 100.0
전체 605 100.0

연령

20세 미만 60 9.9 9.9
20~39세 276 45.6 55.5
40~49세 140 23.1 78.7
50~59세 101 16.7 95.4
60세 이상 28 4.6 100.0
전체 605 100.0

최종 학력

중등학교 및 이하 80 13.2 13.2
고등학교 졸업 134 22.1 35.4
학사 졸업 344 56.9 92.2
석사 및 이상 47 7.8 100.0
전체 605 100.0

직업

학생 82 13.6 13.6
회사원 221 36.5 50.1
공무원 37 6.1 56.2
자영업 114 18.8 75.0
교직원 42 6.9 82.0
기타 109 18.0 100.0
전체 605 100.0

월 수입
(위안 ￥)

2,500 이하 125 20.7 20.7
2,500~5,000 104 17.2 37.9
5,000~7,500 261 43.1 81.0
7,500 이상 115 19.0 100.0
전체 605 100.0

Table 3. 인구통계학적 특성

조사 대상자 성별의 경우 여성이 352명(58.2%)으로 남성보다 더 높은 것으로 나타났다. 연령은 20~39

세가 276명(45.6%)으로 가장 높았다. 최종 학력은 학사 졸업(재학)이 전체 대상자의 56.9%로 가장 높았

다. 직업은 회사원이 221명(36.5%)으로 가장 높았다. 조사 대상자의 월 수입은 5,000~7,500위안이 전체 

대상자의 43.1%로 가장 높았다.

라이브 커머스를 이용하는 소비자들의 일반적 특성을 살펴보면 조사 대상자의 하루 평균 라이브 커머스 

이용시간은 1~2시간이 240명(39.7%)으로 가장 높게 나타났다. 뒤이어 3~4시간 166명(27.4%), 1시간 

이내 157명(26%), 4시간 이상 42명(6.9%)의 순서로 나타났다.

항목 내용 빈도 비율(%)

시청 시간 (일당)  

1시간 이내 157 26.0
1~2시간 240 39.7
3~4시간 166 27.4
4시간 이상 42 6.9

Table 4. 일반적 특성
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2. 신뢰성 및 타당성 분석

측정변수의 신뢰성과 타당성을 검증하기 위해 SPSS 24.0을 이용한 신뢰성 분석과 탐색적 요인 분석을 

실시하였다. 내적일관성에 의한 신뢰성 평가 방법에서 크론바 알파(Cronbach's Alpha) 값이 0.70 이상인 

경우, 해당 분석을 신뢰할 수 있다고 판단한다(Hair et al, 2009). 구성요소의 신뢰성 분석결과, 각 측정 

문항에 대한 Cronbach's α 값은 0.8이상으로 표시되어 변수의 신뢰성이 매우 높은 것으로 확인되었다. 

Table 5. 신뢰성 분석

구성개념 문항 수 Cronbach's Alpha

라이브 커머스 왕홍의 특성

인지도 4 0.852
신뢰성 4 0.860
전문성 4 0.862
매력성 4 0.864
상호작용성 4 0.872

소비자 충성도 4 0.868
소비자 재구매 의도 4 0.871

타당성을 평가하기 위해 베리맥스(Varimax) 회전에 의한 요인분석을 실시하였다(숭지준, 2015). 요인

분석 결과에서 고유값(eigen value)이 2.1 이상인 요인을 추출하였다. KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 값이 

0.90 이상으로 나타나 매우 좋은 것으로 판단하였다(Kaiser, Meyer, & Olkin, 1974). 

측정 변수들(인지도, 신뢰성, 전문성, 매력성, 상호작용성, 소비자 충성도, 소비자 재구매 의도)의 탐색적 

요인분석 결과, KMO 값이 0.940로 나타나 변수 선정이 적절한 것으로 확인되었다. Bartlett’s 검증에 

대한 결과 값도 p<0.001로 유의하였으며, 구성 항목들의 요인 적재량(Factor loading) 또한 0.664~0.751

로 나타나 모든 항목에서 기준을 충족하였다. 총 분산 값은 71.457%로 나타나 추출된 요인들의 설명력 

또한 높았다.

구성항목 요인 적재량 공통성 고유값 분산
인지도 1 0.756 0.701 

2.901 10.361
인지도 2 0.730 0.695 
인지도 3 0.709 0.664 
인지도 4 0.779 0.731 
신뢰성 1 0.760 0.713 

2.889 10.317
신뢰성 2 0.745 0.699 
신뢰성 3 0.772 0.703 
신뢰성 4 0.761 0.705 
전문성 1 0.737 0.671 

2.881 10.29
전문성 2 0.785 0.743 
전문성 3 0.786 0.728 
전문성 4 0.785 0.718 

Table 6. 요인분석 결과
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3. 상관관계 분석

회귀분석을 시행하기 전에 본 연구에서 사용된 각 변수 간의 상관성을 검증하기 위하여 피어슨의 상관관

계 분석(Pearson’s correlation analysis)을 실시하였다. 왕홍의 특성을 구성하는 요소인 인지도, 신뢰성, 

전문성, 매력성, 상호작용성에 대한 분석 결과를 살펴보면, 상관계수는 0.425에서 0.528(p<0.01)사이로 

나타났고, 모두 통계적으로 유의한 정(+)의 상관관계임을 확인하였다. 왕홍의 특성을 구성하는 요소와 

소비자 충성도, 소비자 재구매 의도에 대한 분석 결과를 살펴보면, 상관계수는 0.431에서 0.503(p<0.01)

사이로 나타났고, 모두 통계적으로 유의한 정(+)의 상관관계가 있음을 알 수 있었다. 따라서 각 변수 

간에 상당한 관련성이 있다는 것을 확인할 수 있다.

1 2 3 4 5 6 7

인지도 1

신뢰성 0.528** 1

전문성 0.498** 0.482** 1

매력성 0.445** 0.427** 0.426** 1

상호작용성 0.457** 0.449** 0.425** 0.458** 1

충성도 0.503** 0.496** 0.444** 0.431** 0.444** 1

재구매 의도 0.474** 0.476** 0.498** 0.449** 0.463** 0.449** 1
** 상관계수는 p <0.01 수준에서 유의함. * 상관계수는 p <0.05 수준에서 유의함.

Table 7. 구성개념 간의 상관관계

매력성 1 0.790 0.708 

2.862 10.221
매력성 2 0.778 0.739 
매력성 3 0.752 0.724 
매력성 4 0.758 0.680 
상호작용성 1 0.752 0.708 

2.857 10.204
상호작용성 2 0.800 0.751 
상호작용성 3 0.774 0.726 
상호작용성 4 0.753 0.726 
소비자 충성도 1 0.761 0.712 

2.854 10.193
소비자 충성도 2 0.737 0.703 
소비자 충성도 3 0.781 0.738 
소비자 충성도 4 0.772 0.736 
소비자 재구매 의도 1 0.737 0.707

2.764 9.871
소비자 재구매 의도 2 0.755 0.723
소비자 재구매 의도 3 0.748 0.709
소비자 재구매 의도 4 0.780 0.747
KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)=.940, Bartlett's 구형성 검증, Chi-Square=9419.747, df=378, p<.001, 총분산=71.457%
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4. 연구가설의 검증

(1) 왕홍의 특성과 소비자 충성도

중국 라이브 커머스에서 왕홍의 특성과 소비자 충성도 간의 관계를 파악하기 위하여 왕홍의 특성(인지

도, 신뢰성, 전문성, 매력성, 상호작용성)을 독립변수로 하고 소비자 충성도를 종속변수로 설정하여 다중회

귀분석을 실시하였다. 검증 결과는 아래와 같다.

종속변수 독립변수 비표준화 계수 표준화 계수 t 유의확률
(p-value) VIFB 표준오차 베타(β)

소비자 
충성도

인지도 0.169 0.042 0.163 4.054 0.000 1.603
신뢰성 0.232 0.040 0.227 5.793 0.000 1.511
전문성 0.156 0.040 0.151 3.918 0.000 1.476
매력성 0.170 0.040 0.167 4.287 0.000 1.508
상호작용성 0.126 0.039 0.128 3.225 0.001 1.553

R=.627, R2=.394, adjR2=.388, F=77.742, p<.001

Table 8. 왕홍 특성과 소비자 충성도 간의 회귀분석

분석 결과를 보면, 희귀 모형은 통계적으로 유의하게 나타났으며(F=77.742, p<0.001), 회귀모형의 

설명력은 약 39.4%(수정된 R 제곱은 38.8%)로 나타났다(R2=0.394, adjR2=0.388). VIF도 모두 10 

미만으로 나타나 다중공선성 문제는 없는 것으로 확인되었다.

희귀 계수의 유의성 검증 결과, 인지도(β=0,163, p=0.000), 신뢰성(β=0.227, p=0.000), 전문성(β
=0.151, p=0.000), 매력성(β=0.167, p=0.000), 상호작용성(β=0.128, p=0.001)은 모두 소비자 충성도

에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났나. 즉 인지도, 신뢰성, 전문성, 매력성, 상호작용성이 

높아질수록 소비자 충성도가 높아지는 것으로 평가되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 신뢰성(β
=0.227)이 소비자 충성도에 가장 큰 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 따라서 가설 1-1, 가설 1-2, 가설 

1-3, 가설 1-4, 가설 1-5는 모두 채택되었다.

(2) 왕홍의 특성과 소비자 재구매 의도

중국 라이브 커머스에서 왕홍의 특성과 소비자 재구매 의도 간의 관계를 파악하기 위하여 왕홍의 특성

(인지도, 신뢰성, 전문성, 매력성, 상호작용성)을 독립변수로 하고 소비자 재구매 의도를 종속변수로 설정

하여 다중회귀분석을 실시하였다. 검증 결과는 아래와 같다.

종속변수 독립변수
비표준화 계수 표준화 계수

t p VIF
B 표준화 오류 β

소비자 
재구매 
의도

인지도 0.238 0.041 0.228 5.835 0.000 1.603
신뢰성 0.201 0.039 0.195 5.136 0.000 1.511
전문성 0.126 0.039 0.121 3.237 0.001 1.476
매력성 0.134 0.039 0.131 3.441 0.001 1.508
상호작용성 0.192 0.038 0.193 5.013 0.000 1.553

R=.655, R2=.428, adjR2=.424, F=89.789, p<.001

Table 9. 왕홍 특성과 소비자 재구매 의도 간의 회귀분석
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분석 결과를 보면, 희귀 모형은 통계적으로 유의하게 나타났으며(F=89.789, p<0.001), 회귀모형의 

설명력은 약 42.8%(수정된 R 제곱은 42.4%)로 나타났다(R2=0.428, adjR2=0.424). VIF도 모두 10 

미만으로 나타나 다중공선성 문제는 없는 것으로 확인되었다.

희귀 계수의 유의성 검증 결과, 인지도(β=0,228, p=0.000), 신뢰성(β=0.195, p=0.000), 전문성(β
=0.121, p=0.001), 매력성(β=0.131, p=0.001), 상호작용성(β=0.193, p=0.000)은 모두 소비자 충성도

에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났나. 즉 인지도, 신뢰성, 전문성, 매력성, 상호작용성이 

높아질수록 소비자 재구매 의도가 높아지는 것으로 평가되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 인지도(β
=0.228)이 소비자 재구매 의도에 가장 큰 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 따라서 가설 2-1, 가설 2-2, 

가설 2-3, 가설 2-4, 가설 2-5는 모두 채택되었다.

(3) 소비자 충성도와 소비자 재구매 의도

소비자 충성도와 소비자 재구매 의도 간의 관계를 파악하기 위하여 소비자 충성도를 독립변수로 하고 

소비자 재구매 의도를 종속변수로 설정하여 다중회귀분석을 실시하였다. 검증 결과는 아래와 같다.

종속변수 독립변수
비표준화 계수 표준화 계수

t p VIF
B 표준화 오류 β

소비자 
재구매 의도

소비자　
충성도 0.479 0.036 0.474 13.220 <0.001 1.000

R=.474, R2=.225, adjR2=.223, F=174.763, p<.001

Table 10. 소비자 충성도와 소비자 재구매 의도 간의 회귀분석

분석 결과를 보면, 희귀 모형은 통계적으로 유의하게 나타났으며(F=174.763, p<0.001), 회귀모형의 

설명력은 약 22.5%(수정된 R 제곱은 22.3%)로 나타났다(R2=0.225, adjR2=0.223). VIF도 10 미만으로 

나타나 다중공선성 문제는 없는 것으로 확인되었다.

희귀 계수의 유의성 검증 결과, 소비자 충성도(β=0,479, p<0.001)는 소비자 충성도에 유의한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났나. 즉 소비자 충성도가 높아질수록 소비자 재구매 의도가 높아지는 것으로 

평가되었다. 따라서 가설 3은 채택되었다.

(4) 소비자 충성도의 매개효과

1) Baron과 Kenny's의 매개효과 분석

라이브 커머스에서 왕홍의 특성이 소비자 재구매 의도에 영향을 미치는 데 있어서 소비자 충성도의 

매개효과를 검증하기 위하여 바론과 케니가 제안한 위계적 회귀분석(Baron and Kenny's hierarchical 

regression analysis)을 실시하였다. 

바론과 케니가 제안한 위계적 회귀분석은 3단계로 진행하였다. 1단계 모형에서 독립변수가 매개변수에 

미치는 영향, 2단계 모형에서 독립변수가 종속변수에 미치는 영향, 3단계 모형에서 독립변수와 매개변수가 

종속변수에 미치는 영향을 확인하는 순서로 진행하였다. 왕홍의 특성과 소비자 재구매 의도 간에 소비자 

충성도의 매개효과 분석 결과는 아래와 같다.

먼저 라이브 커머스에서 왕홍의 특성(인지도)과 소비자 재구매 의도에 대한 소비자 충성도의 매개효과 

분석 결과에서는 1단계 인지도와 소비자 충성도(β=0.476, p<0.001), 2단계 인지도와 소비자 재구매 

의도(β=0.528, p<0.001), 3단계 종속변수에 독립변수와 매개변수를 모두 투입할 결과는 인지도와 소비자 
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재구매 의도(β=0.391, p<0.001), 소비자 충성도와 소비자 재구매 의도(β=0.288, p<0.001)가 모두 통계

적으로 유의한 결과를　나타났다. 

회귀모형의 설명력은 1단계에서 22.6%(수정된 R 제곱은 22.5%), 2단계에서 27.9%(수정된 R 제곱은 

27.8%), 3단계에서 34.3%(수정된 R 제곱은 34.1%)로 나타났다. 3단계에서는 소비자 충성도가 소비자 

재구매 의도에 정(+)의 역할을 미치는 것으로 나타났고(β=0.288, p<0.001), 2단계의 β 값이 0.528보다 

3단계의 β 값이 0.391로 낮게 나타나, 인지도가 소비자 재구매 의도에 영향을 미치는데 있어 소비자 

충성도는 매개 역할을 하는 것으로 확인되었다.

이하 나머지 왕홍의 특성(신뢰성, 전문성, 매력성, 상호작용성)과 소비자 재구매 의도에 대한 소비자 

충성도의 매개효과 분석 결과, 모두 통계적으로 유의한 결과를 나타냈다. 회귀모형의 설명력에서도 모두 

왕홍의 특성(신뢰성, 전문성, 매력성, 상호작용성)이 소비자 재구매 의도에 영향을 미치는데 있어서 소비자 

충성도가 매개 역할을 하는 것으로 확인되었다.

독립변수 단계 표준화된 베타값 t p  R2  (adjR2)

인지도

1(독립 → 매개) 0.476 13.280 <0.001 0.226 (0.225) 
2(독립 → 종속) 0.528 15.277 <0.001 0.279 (0.278)
3(독립 → 종속) 0.391 10.420 <0.001

0.343 (0.341)
3(매개 → 종속) 0.288 7.666 <0.001

신뢰성

1(독립 → 매개) 0.498 14.088 <0.001 0.248 (0.246)
2(독립 → 종속) 0.498 14.092 <0.001 0.248 (0.246)
3(독립 → 종속) 0.348 8.954 <0.001

0.316 (0.314)
3(매개 → 종속) 0.301 7.740 <0.001

전문성

1(독립 → 매개) 0.449 12.355 <0.001 0.202 (0.201)
2(독립 → 종속) 0.445 12.199 <0.001 0.198 (0.197)
3(독립 → 종속) 0.291 7.569 <0.001

0.292 (0.290)
3(매개 → 종속) 0.343 8.947 <0.001

매력성

1(독립 → 매개) 0.463 12.832 <0.001 0.215 (0.213)
2(독립 → 종속) 0.457 12.618 <0.001 0.209 (0.208)
3(독립 → 종속) 0.302 7.839 <0.001

0.297 (0.294)
3(매개 → 종속) 0.334 8.659 <0.001

상호작용성

1(독립 → 매개) 0.449 12.341 <0.001 0.202 (0.200)
2(독립 → 종속) 0.503 14.290 <0.001 0.253 (0.252)
3(독립 → 종속) 0.363 9.733 <0.001

0.330 (0.328)
3(매개 → 종속) 0.311 8.326 <0.001

a: 종속변수: 소비자 재구매 의도, b: 매개변수: 소비자 충성도

Table 11. 왕홍의 특성과 재구매 의도 간에 충성도의 매개효과

2) Process Macro 모델4 검증

프로세스 매크로(Process Macro)는 Hayes(2013)가 Baron & Kenny(1986)의 방법을 개선 확장한 

방법론이다. 이 프로세스 매크로 방법론에 따라 SPSS 매크로 프로그램(Process)이 개발되었다. Process

에서 구현된 부트스트랩 절차는 Sobel test보다 높은 출력과 정확도를 가진다(연수뢰 외, 2018). 

LLCI(Lower Limit Confidence Interval)는 신뢰구간 하한값을 의미하고, ULCI(Upper Limit 
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Confidence Interval)는 신뢰구간 상한값을 의미한다. 신뢰구간의 하한값과 상한값이 모두 0보다 크다면 

간접효과가 정(+)적으로 유의한다고 볼 수 있으며 신뢰구간의 하한값과 상한값이 모두 0보다 작다면 

간접효과가 부(-)적으로 유의한다고 볼 수 있다(Hayes, 2013). Process 매개효과 검증 결과는 아래와 

같다.

경로 B S.E.
간접효과 직접 효과

LLCI ULCI LLCI ULCI

인지도 => 매개변수 => 종속변수 0.187 0.009 0.004 0.039 0.300 0.210

신뢰성 => 매개변수 => 종속변수 0.026 0.011 0.006 0.051 0.254 0.170 

전문성 => 매개변수 => 종속변수 0.017 0.008 0.003 0.036 0.186 0.105

매력성 => 매개변수 => 종속변수 0.019 0.009 0.004 0.039 0.192 0.112 

상호작용성 => 매개변수 => 종속변수 0.014 0.007 0.003 0.031 0.254 0.179 

a: 매개변수: 소비자 충성도, b: 종속변수: 소비자 재구매 의도

Table 12. SPSS Process 검증 결과 

 

앞서 진행한 회귀분석 결과를 바탕으로 부트스트랩(Bootstrap) 절차를 통한 간접효과 검증 결과, 인지

도, 신뢰성, 전문성, 매력성, 상호작용성 모두 신뢰구간 안에 0을 포함하지 않아 인지도, 신뢰성, 전문성, 

매력성, 상호작용성과 소비자 재구매 의도 사이에서 소비자 충성도는 매개 역할을 하는 것으로 검증되었다. 

프로세스 매크로에 의한 매개효과 검증 결과표를 살펴보면 인지도가 소비자 충성도를 매개하여 재구매 

의도에 미치는 간접효과 검증 결과, B값이 0.187로 나타났다. 즉, 간접효과의 크기가 약 0.187이고, 

직접 효과 BootLLCI와 BootULCI는 각각 0.300과 0.210으로 모두 0보다 큰 값을 보인다. 즉, 인지도와 

소비자 재구매 의도 사이에서 소비자 충성도는 부분 매개 역할을 하는 것으로 검증되었다. 이하 나머지 

왕홍 특성(신뢰성, 전문성, 매력성, 상호작용성)에 대한 소비자 충성도의 부분 매개효과 또한 검증되었다. 

5. 가설검증 결과 요약

본 연구의 가설검증 결과는 <Table 13>에 제시하였다. 연구가설은 모두 채택되어 라이브 커머스에서 

왕홍의 특성 요인(인지도, 신뢰성, 전문성, 매력성, 상호작용성)은 소비자 충성도와 영향 관계가 성립하며, 

이들 요인을 통해 소비자 재구매 의도에 영향을 주는 것으로 확인이 되었다.

첫째, 왕홍의 특성은 신뢰성(배타값 0.227), 매력성(배타값 0.167), 인지도(배타값 0.163), 전문성(배타

값 0.151), 상호작용성(배타값 0.128)의 순서로 소비자 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 

전자상거래 환경이 안전하지 않기 때문에 라이브 커머스에서 왕홍의 신뢰성은 소비자 충성도를 크게 높여

주는 것으로 해석할 수 있다.

둘째, 왕홍의 특성은 인지도(배타값 0.228), 신뢰성(배타값 0.195), 상호작용성(배타값 0.193), 매력성

(배타값 0.131), 전문성(배타값 0.121)의 순서로 소비자 재구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 왕홍의 인지도는 소비자에게 큰 영향을 미치며 인지도가 높을수록 소비자의 재구매 의도가  높아진다

는 것으로 해석할 수 있다.

셋째, 소비자의 왕홍에 대한 충성도가 높을수록 재구매 의도가 증가한다는 것으로 나타났다. 또한 라이

브 커머스에서 왕홍의 특성과 소비자 재구매 의도 사이에서 소비자 충성도의 매개효과 분석 결과, 소비자 

충성도는 매개 역할을 하는 것으로 나타났다. 
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가설 항목 채택 여부
H1-1: 인지도는 소비자 충성도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다. 채택
H1-2: 신뢰성은 소비자 충성도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다. 채택
H1-3: 전문성은 소비자 충성도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다. 채택
H1-4: 매력성은 소비자 충성도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다. 채택
H1-5: 상호작용성은 소비자 충성도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다. 채택
H2-1: 인지도는 소비자 재구매 의도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다. 채택
H2-2: 신뢰성은 소비자 재구매 의도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다. 채택
H2-3: 전문성은 소비자 재구매 의도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다. 채택
H2-4: 매력성은 소비자 재구매 의도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다. 채택
H2-5: 상호작용성은 소비자 재구매 의도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다. 채택
H3: 소비자 충성도는 소비자 재구매 의도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다. 채택
H4: 소비자 충성도는 왕홍의 특성과 소비자 재구매 의도 사이에서 매개효과가 있을 것이다. 채택

Table 13. 가설검증 결과

Ⅴ. 결론

본 연구는 중국 소비자를 대상으로 라이브 커머스에서 활발하게 활동하고 있는 왕홍들의 여러 가지 

특성이 소비자 충성도와 소비자 재구매 의도에 미치는 영향을 살펴봄으로써 중국 전자상거래 마케팅 개선

을 위한 제안을 하고자 하였다. 

실증분석 결과, 연구가설 1, 2, 3은 모두 채택되어 라이브 커머스에서 왕홍의 특성 요인(인지도, 신뢰성, 

전문성, 매력성, 상호작용성)은 소비자 충성도와 영향 관계가 성립하며, 이들 요인을 통해 소비자 재구매 

의도에 영향을 주는 것으로 확인이 되었다. 이는 구양첨(2021)의 연구에서 왕홍의 인지도, 전문성, 매력성

은 소비자 충성도에 유의미한 관계를 나타내고 긍정적인 영향을 미친다는 결과와 소가기(2022)의 연구에

서 왕홍의 신뢰성, 매력성, 상호작용성이 소비자 충성도에 긍정적인 영향을 미친다는 결과와 일부 일치한

다. 또한 라이브 커머스에서 왕홍의 매력성, 전문성, 상호작용성이 소비자 재구매 의도에 긍정적인 영향을 

미친다는 육역형(2022)의 연구 결과와 일부 일치한다. 가문혜(2021), XD Chauke, M Dhurup(2017)의 

연구에서 소비자 충성도가 소비자 재구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 결과와도 일치한다.

인구통계학적 분석과 설문조사의 문항 분석, 실증분석을 바탕으로 라이브 커머스 호스트인 왕홍에 대한 

시사점 그리고 라이브 커머스 플랫폼 운영자 및 라이브 커머스 사용 소비자에 대한 시사점을 각각 다음과 

같이 제안하고자 한다.

왕홍에 대한 시사점으로 첫째, 자신만의 개성을 찾고 인지도를 높여야 한다. 현재 라이브 커머스에서 

대부분 왕홍은 유사성이 매우 높았다. 실증분석 결과를 보면 왕홍의 인지도가 소비자 재구매 의도에 가장 

큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 왕홍은 개인의 장점, 전문 분야, 개인 특성에 따라 개인의 IP를 만들고 

SNS 관심도를 향상시키는 것이 좋다. 예를 들어, 이가기는 “OMG”, “마이타(이것을 사야지)” 등 개인적인 

스타일이 짙은 발언으로 SNS에서 인기를 끌었으며, 이러한 인기는 라이브 커머스 영역에서의 인지도로 

확대되었다. 따라서 왕홍은 개인 브랜드 IP를 만들 때 개인 브랜드 IP의 마케팅 계획을 함께 세우는 

것이 인지도를 높이는 올바른 방법이다. 그렇게 되면 SNS에서 홍보를 통해 노출량과 팔로워 수가 자연스럽

게 증가하여 인지도가 높아질 수 있기 때문이다. 둘째, 상담 및 구매 문의부터 택배, A/S까지 부가 서비스를 

보장하여 신뢰성을 높여야 한다. 실증분석 결과를 보면 신뢰성이 소비자 충성도에 가장 큰 영향을 미치는 
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것으로 나타났다. 따라서 실시간 상호작용을 통해 신뢰를 높일 수 있지만 택배, A/S 등 과정에서 발생한 

문제를 신속하게 해결하는 것도 신뢰를 향상시키는 방법이다. 예를 들어, 구매한 화장품을 소비자가 사용한 

후에 환불을 하고자 하는 경우 반품이 불가능하다. 그러나 요즘에는 샘플 제품을 증정하는 왕홍이 증가하고 

있다. 먼저 샘플 제품을 사용하고 마음에 안 들면 환불할 수 있다. 소비자가 만족스러운 구매 경험을 

하면 좋은 평가를 남기게 되고 이는 신뢰도 향상으로 이어진다. 셋째, 전문적인 홍보 및 판매 기술을 

습득하고 제품에 대한 전문성을 높여야 한다. 라이브 커머스에서 왕홍의 전문적인 설명은 소비자가 제품 

구매를 결정하게 되는 중요한 요소이다. 그래서 왕홍은 라이브 커머스에 관련된 전문적인 지식, 제품의 

속성, 가격 등 전문적인 지식이 풍부하게 있어야 한다. 이가기가 “립스틱 대왕” 칭호를 받을 수 있는 

이유는 2,000개의 립스틱 중에서 필요한 립스틱을 3초 만에 찾을 수 있으며, 립스틱의 장단점을 즉시 

설명할 수 있기 때문이다. 그러므로 왕홍은 자신의 전문 분야를 개척하고 그와 관련된 제품을 선택하는 

것이 좋다. 또 전문적인 홍보 및 판매 기술을 습득하고 강화시켜 나가게 되면 높은 판매 효과를 거둘 

수 있을 것이다. 넷째, 좋은 이미지를 만들어야 한다. 왕홍이 보유한 전문적인 지식은 소비자 재구매 

의도에 영향을 미치는 중요 요소이지만, 좋은 이미지 역시 소비자의 관심을 끌 수 있는 매우 중요한 요소이

다. 라이브 커머스를 시청할 때 소비자는 이미지가 좋은 왕홍이나 재미있는 왕홍의 라이브 커머스를 선호한

다. 따라서 다른 왕홍과 차별화되는 특성이 있으면 수많은 왕홍 중에서 두각을 나타내는 것이 쉽다. 그래서 

차별화된 개인적인 이미지를 내세우는 것이 중요하다. 또한 왕홍이 소비자에게 새로운 느낌을 보여주는 

것도 자신의 매력을 높이고 소비자 충성도와 재구매 의도에 긍정적 영향을 준다. 마지막으로 상호작용을 

높여야 한다. 상호작용은 라이브 커머스와 전통적인 전자상거래의 가장 큰 차이점이다. 본 실증분석 결과를 

통해 상호작용이 소비자 충성도 및 재구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 따라서 

왕홍은 소비자의 댓글에 적극적으로 대응하고 경품 추첨이나 쿠폰 발급 등 상호작용을 자주해야 한다. 

상호작용을 높이는 또 다른 방법은 왕홍이 소비자와 소비자 간의 상호작용을 유도하면서 왕홍을 중심으로 

하는 소모임을 형성하는 것이다.

라이브 커머스 플랫폼에 대한 시사점으로 첫째, 협력하는 왕홍을 선택할 때 왕홍의 인지도와 신뢰성, 

전문성, 매력성, 상호작용성 등 특성을 고려해야 한다. 실증분석 결과에 따라 왕홍의 인지도와 신뢰성, 

전문성, 매력성, 상호작용성은 소비자 충성도 및 소비자 재구매 의도에 긍정적 영향을 미치는 것을 확인하

였다. 그러므로 라이브 커머스 플랫폼 운영자는 왕홍을 선택할 때 이런 요소를 충분히 고려해야 한다. 

마케팅 초기 단계에서 인지도가 높은 왕홍을 선택하면, 라이브 커머스 플랫폼의 인지도와 신뢰도를 높일 

수 있다. 또한 다른 왕홍과 같이하는 협업도 좋은 효과를 미칠 수 있으므로 라이브 커머스 플랫폼에 

긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 둘째, A등급 왕홍을 합리적으로 이용해야 한다. 실증분석 결과를 보면 

인지도가 소비자 재구매 의도에 가장 큰 영향을 미치고 있다. 그러므로 라이브 커머스 플랫폼 운영자는 

A등급 왕홍을 합리적으로 이용하는 것이 매우 중요하다. A등급 왕홍을 통해 라이브 커머스 플랫폼의 

시장 인지도를 확대하며 조회수를 높이고 소비자 구매 전환율도 높일 수 있다. 그러나 A등급 왕홍은 

고비용을 의미한다. 따라서 라이브 커머스 플랫폼의 중후기 발전 단계에서는 전문적인 B, C등급의 왕홍을 

적절하게 활용할 수 있다.

소비자에 대한 시사점으로 첫째, 이성적으로 소비해야 한다. 라이브 커머스의 발전에 따라 사용이 편리

해지고 사용자 수 역시 너무 많아졌다. 이와 더불어 라이브 커머스를 사용하는 소비자의 과도한 소비 

상황이 점점 증가하고 있다. 소비자는 왕홍이 추천한 제품에 대해 궁금증을 가지며 왕홍과 같은 제품을 

사용하고 싶은 욕구가 생기기 때문에 필요하지 않는 제품을 구매할 수도 있다. 따라서 왕홍 라이브 커머스

를 시청할 때는 이성적인 소비 관념을 가지고 과도한 충동구매를 자제할 필요가 있다. 둘째, 왕홍에 대한 

정보를 충분히 알아야 한다. 중국에서 왕홍의 수는 너무 많다. 특히 A, B등급 왕홍보다 C등급 왕홍이 

더 많다. C등급의 왕홍의 경우, 전문성 여부, 신뢰할 수 있는지 여부 및 판매한 제품의 품질 상태 등을 

잘 알아본 후에 구매 활동을 하여야 한다. 이렇게 개인의 이익이 최대한으로 보장될 수 있도록 사전 

정보를 충분히 취득하는 것이 중요하다. 마지막으로, 라이브 커머스 시청 시간을 적절하게 조절하고 시청 
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시간에 대한 주간 월간 계획을 잘 세워야 한다. 조사 대상자의 라이브 커머스 하루 평균 시청 시간은 

3~4시간(27.4%)이 2위를 차지할 정도로 과도한 것으로 나타났다. 따라서 소비자는 라이브 커머스 이용 

시간이 과도하게 늘어나지 않도록 상당한 주의를 기울여야 할 것이다.
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