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Abstract  

Purpose: This study used the SOR model to analyze the impact of live commerce's modified livecommercescape factors (interactivity, presence, 

playfulness, convenience, and broadcaster characteristics) on repurchase intention through usefulness and flow. Research design, data, and 

methodology: 1,149 respondents with live commerce purchase experience were collected through an online survey, and the collected data was analyzed 

with SPSS 25.0 and SmartPLS 4.0 statistical package programs. Results: Presence and playfulness were found to have the highest influence on flow 

and usefulness. In particular, Presence and broadcaster characteristics were found to be the factors that had the greatest influence on flow. Playfulness 

was found to have the greatest impact on usefulness, and two-way communication was found to have the lowest influence among the five servicescape 

factors. Broadcaster characteristics also affect flow but not usefulness, and convenience only affects usefulness and does not affect flow. Flow shows 

results that affect usefulness and repurchase intention. Conclusion: Our findings provide a richer understanding of causal relationships within the SOR 

framework, demonstrating that broadcaster characteristics, two-way communication, presence, and playfulness can influence flow, perceived 

usefulness, and, consequently, consumer purchasing behavior. 
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1. Introduction 

 

라이브 커머스는 라이브 스트리밍을 통해 실시간 

소셜 상호작용을 통합한 새로운 유형의 전자상거래를 

말한다 (Xu et al., 2020). 혁신적인 라이브 커머스는 전자 
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상거래를 제품 중심 쇼핑 환경에서 사회적, 유희적, 

고객 중심 환경으로 전환시켰다 (Wongkitrungrueng & 

Assarut, 2018). 라이브 커머스는 방송진행자와 소비자 

간의 실시간 상호작용을 추가하고, 정확한 정보를 

제공하며, 소비자가 소비 과정에 몰입하도록 유도하는 
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유희적 요소를 포함하는 새로운 비즈니스 모델로서 

큰 잠재력을 보여주고 있다. 시청자는 라이브 

커머스를 시청하며 정확한 정보를 얻고, 방송진행자와 

가상의 사회적 관계를 발전시키며, 방송을 시청하면서 

편안하고 즐거운 시간을 즐길 수 있다 (Sjöblom & 

Hamari, 2017). 라이브 커머스는 방송 진행자가 실시간 

영상으로 상품을 보여주고 시청자가 스크린 채팅창을 

통해 질문할 수도 있어서 고객이 사진과 텍스트를 

통해서만 정보를 얻을 수 있는 전통적인 온라인 

쇼핑과 크게 다르다 (Sun et al., 2019). 또한, 잠재 

소비자에게 제품에 대한 자세한 정보를 제공하여 

시청자의 구매 의도에 영향을 미친다 

(Wongkitrungrueng & Assarut, 2018).  

특히, 라이브 커머스를 이용하면 양방향소통을 통해 

방송 시청 고객들의 반응을 즉각적으로 확인하며 

신속하게 대응할 수 있어서 일 방향성의 기존 온라인 

쇼핑몰 대비 높은 판매 성공률을 보인다. 기존의 

온라인 쇼핑 대비 라이브 커머스의 높은 구매 

전환율은 많은 쇼핑몰들이 라이브 커머스로 사업 

영역을 확대하는 이유이기도 하다. E-커머스 평균 

구매 전환율은 1% 내외이지만, 라이브 커머스 구매 

전환율은 5~8%에 달한다 (mk, 2021). 

라이브 커머스의 인기는 먼저 중국에서부터 

시작됐다. 중국은 온라인 쇼핑몰 타오바오, 콰이쇼우 

등을 중심으로 2016 년부터 라이브 커머스 운영이 

활발하게 진행되었다. 중국 라이브 커머스 시장 

규모는 2023년 4조 5657억 위안 (836조 원)으로 26.1% 

성장했다 (CNC news, 2024). 2020 년 본격적으로 시작된 

국내 라이브 커머스 시장규모는 2022년 6조 원대이며, 

2023 년에는 10 조 원대를 기록할 것으로 추정된다. 

이렇게 라이브 커머스가 E-커머스 시장의 판도를 

바꾸면서 포털사, 유통사, IT 업계 등이 경쟁적으로 

라이브 커머스 시장에 뛰어들고 있으며, 네이버 쇼핑 

라이브, 카카오 쇼핑 라이브, 쿠팡 라이브, 그립, SSG 

라이브 등이 라이브 커머스 시장을 빠르게 확대하고 

있다 (mk, 2021).  

라이브 커머스는 고객 유지와 확대를 위해 라이브 

스트리밍을 채택하는 새로운 종류의 소셜 커머스 

웹사이트로서, 고유한 고객 마케팅 패턴과 미디어 

전략을 사용하고 있는 아직 완전히 탐구되지 않은 

새로운 비즈니스 모델이다 (Sun et al., 2019). 그러나 

라이브 커머스를 대체할 수 있는 온라인 쇼핑 

플랫폼이 많아지면서 경쟁 상황이 심화되고 라이브 

커머스 고객의 전환 비용이 낮기 때문에, 라이브 

커머스 방송사가 소비자를 확대하고 유지하는 것이 

점점 더 어려워지고 있다. 따라서 새로운 온라인 

비즈니스 모델에 대한 소비자의 참여를 유도하고 

관리 및 유지하기 위한 효과적인 전략을 수립하기 

위해 소비자의 재구매 의도로 이어지는 라이브 

커머스의 차별화 서비스 환경 요인에 대한 

체계적이며, 구체적인 연구의 필요성이 제기된다. 

라이브 스트리밍 상거래에 대한 이전 연구에서는 

라이브 방송진행자와 시청자가 라이브 커머스에 

참여하도록 구매의도를 부여하는 것이 무엇인지 주로 

강조했으며 (Chen & Lin, 2018; Zhao et al., 2018), 소비자 

개인적인 관점의 이용 동기와 가치에 중점을 

두었으나, 라이브 커머스 웹사이트의 서비스 환경 

품질에 초점을 맞춘 연구는 거의 없었다. 

고객은 이러한 온라인 서비스환경 품질 즉, 

서비스스케이프의 품질이 자신의 기대보다 높다고 

인식하면 만족하고 재구매 하는 경향이 있으므로 (Li 

& Shang, 2020), 온라인 서비스스케이프에 대해 고객이 

어떻게 인식하고 있는  가는 라이브커머스 성공에 

영향을 미친다. Harris and Goode (2010)는 e-

서비스스케이프의 개념화를 온라인 서비스 환경 

품질에 영향을 미치는 온라인 환경 요인으로 

정의했으며, 온라인 서비스스케이프는 사회적 존재감, 

미적 매력, 레이아웃 기능으로 구성된다 (Huang et al., 

2017; Tankovic & Benazic, 2018). 

서비스스케이프의 사회적 존재감은 직원과 고객의 

특성은 물론 그들의 상호 작용을 모두 포괄하며, 

인지된 가치 및 재구매 의도를 생성하는 데 중요한 
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역할을 한다 (Andrés et al., 2016) 이러한 사회적 요인은 

라이브 커머스에서는 양방향 소통의 특성, 

방송진행자의 특성으로 구분될 수 있다. 온라인 

웹사이트의 미적 매력과 디자인은 온라인 서비스 

환경에서 가장 중요한 요소다 (Harris & Goode, 2010). 

미적 매력은 시각적 매력, 디자인 독창성 및 오락 

가치의 세 가지 하위 차원에 의해 정의된다. 라이브 

커머스는 현장감 있는 영상과 재미, 유희성을 

추구하는 미디어 컨텐츠로 미적 매력과 디자인 

요소를 포함하고 있다. 마지막으로, 온라인 맥락의 

레이아웃과 기능은 서비스 목표를 지원하는 정도이며, 

웹 사이트 구성, 구조 및 적응성을 나타낸다. 이러한 

기능은 레이아웃과 기능의 세 가지 하위 차원 (사용성, 

정보의 관련성, 사용자 정의)으로 구성된다 (Teng et al., 

2018). 라이브 커머스에서는 방송진행자가 현장감 

있는 양방향 소통으로 이러한 기능을 지원하고 있다.  

그러나 라이브 커머스가 재구매에 영향을 미치는 

차별화된 서비스 환경 품질을 가지고 있음에도 

불구하고 기존연구에서는 라이브 커머스의 

서비스스케이프가 재구매 의도에 미치는 영향을 

이해하는 데는 거의 관심을 기울이지 않았다. 따라서 

본 연구에서는 라이브 커머스 서비스스케이프가 

재구매의도에 영향을 미치는 요인을 다섯가지 수정된 

서비스스케이프로 확장했고, 이러한 요인들이 플로우 

이론과 유용성을 통해 소비자가 왜 라이브 커머스를 

재구매 하는지에 대한 메커니즘을 체계적인 SOR 

(Stimulus-organism-response) 접근 방식을 적용하여 

라이브 커머스 소비자의 재구매 연구를 심화시키는 

것을 목표로 한다.  

특히, McLean and Wilson (2019)은 지각된 유용성과 

같은 기술 수용 속성이 라이브 커머스 재구매의도에 

유의한 영향을 미친다는 것을 보여주었다. 선행 

연구에서도 라이브커머스의 지각된 유용성이 소비자 

태도와 사용 의도를 향상시킨다고 주장했다 (Chuah et 

al., 2016; Yim et al., 2017). 또한, Korzaan (2003)은 플로우 

경험이 소비자의 구매 태도에 긍정적 영향을 

미친다고 하였다. Kim et al. (2017)은 플로우 경험이 

높을수록 소비자의 재방문 의도 및 재구매의도도 

높아진다고 하였다. 따라서 본 연구는 지각된 

유용성과 플로우 모델의 매개효과 연구를 통해 

효과적이고 포괄적인 매개 프레임워크를 제안했다.  

SOR 모델은 행동 과학 분야에서 소비자 행동을 

조사하는 데 널리 사용되며 (Van Zeeland & Henseler, 

2018), 자극이 유기체의 반응을 유도하는 요인이라고 

가정한다 (Matos & Krielow, 2019). SOR 모델은 소비자의 

평가 (유용성, 플로우 상태)에 영향을 미치는 자극 

(서비스스케이프)이 있고, 이는 결국 소비자의 반응 

(재구매 행동)으로 이어지기 때문에 이 프레임워크는 

라이브 커머스의 실시간 방송 상황이 소비자 행동에 

어떻게 영향을 미치는지 탐색하는 데 도움이 된다.  

결론적으로, 라이브 커머스 운영자는 

서비스스케이프 요인의 중요성을 인식하고 이러한 

서비스스케이프 요인들이 유용성, 플로우를 통해 

라이브커머스 시청자의 행동에 어떻게 영향을 

미치는지에 대한 이론적 틀을 확립하고 소비자에게 

기존 온라인 쇼핑몰과 차별화되는 라이브 커머스만의 

더 나은 쇼핑환경 품질을 제공하여 재구매 의도를 

유발해야 한다. 

 

2. Literature review 
 

2.1. Characteristics of live commerce 

 

라이브 커머스에서는 소비자와 방송진행자가 

공간적으로는 떨어져 있지만 판매자의 표정과 

상품과의 상호작용이 실시간으로 고객에게 전달될 수 

있다. 고객은 채팅창 화면을 통해 질문을 할 수 

있으며, 판매자는 실시간 라이브 스트리밍을 이용하여 

고객의 질문에 답변하고 고객에게 개인화된 서비스와 

안내를 제공할 수 있으며, 이는 고객의 구매 행동에 

유의미한 영향을 미칠 수 있다 (Chen et al., 2017; Zhou et 

al., 2018). 
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이러한 라이브 커머스는 전통적인 온라인 커머스를 

여러 면에서 변화시켰다. 기존 온라인 쇼핑에서, 

고객들은 오로지 이미지 사진과 텍스트만을 통해서 

제품에 대해 알 수 있었다. 반대로, 라이브 커머스는 

방송진행자가 실시간 동영상으로 제품을 보여줄 수 

있어서 소비자에게 더 자세한 제품 정보 제공이 

가능하다 (Wongkitrungrueng & Assarut, 2018). 기존의 

소셜 커머스에서는 제품 관련 문의가 있는 고객은 

별도 페이지에서 판매자에게 연락해야 했지만 라이브 

커머스는 고객이 채팅을 통해 질문을 할 수 있고, 

방송진행자는 실시간으로 답변할 수 있다 

(Wongkitrungrueng & Assarut, 2018).  

이와 같은 라이브 커머스만의 차별화되는 장점으로 

라이브 커머스는 강력한 유통채널로 부상하여 당분간 

성장이 지속될 것으로 전망된다. 모바일, 동영상, 

실시간 소통에 익숙한 MZ 세대 중심에서 온라인 

콘텐츠와 커머스 이용 경험이 풍부해진 장년, 

노년층까지 소비층이 확대될 수 있다. 또한, 5G 

네트워크 도입에 따라 장소에 구애 받지 않고 생생한 

동영상 커머스가 가능해지고, 빅데이터와 AI 를 

활용하여 소비자의 취향과 관심을 반영한 맞춤형 

콘텐츠와 상품 추천이 가능해 콘텐츠 커머스의 

효과를 증대 시킬 것이다 (Hong, 2021). 이처럼 라이브 

커머스는 소비자들과 실시간으로 소통이 가능하여 

향후 모바일 마케팅 플랫폼으로 더욱 활발하게 

이용될 것으로 보이며, 브랜드 파워와 인지도가 낮은 

중소상인과 중소기업 자사의 브랜드와 제품을 알리고 

홍보하는 대안이 될 것으로 기대된다. 

 

2.2. S-O-R model 

 

Mehrabian and Russell (1974)이 제안한 SOR 모델의 

패러다임은 환경으로부터의 자극이 개인의 인지적 및 

정서적 반응에 영향을 미치고, 이는 결국 어떤 

행동으로 이어진다고 가정한다 (Mehrabian & Russell, 

1974). 이 패러다임은 소비자 행동 연구에 널리 

적용되었으며, 온라인 상점의 쇼핑 결과를 조사하는 

데 사용되었다. Mehrabian and Russell (1974)에 따르면, 

쇼핑 환경은 유기체 (소비자)에 영향을 미치고 매장에 

대한 접근 또는 회피 반응 (R) 행동과 매장 검색, 구매 

의도와 같은 행동을 초래하는 자극 (S)이 포함되어 

있다. 고전적인 SOR 모델에서 자극은 개인의 내부 

상태에 영향을 미치는 요소로 정의되며 개인을 

자극하는 영향으로 개념화될 수 있다 (Eroglu et al., 

2001).  

최근에는 다양한 분야에서 가상현실 (Kim et al., 2020), 

모바일, 전자 상거래 (Eroglu et al., 2003; Wu & Li, 2018)를 

포함한 소비자의 행동에 SOR 모형이 매우 효과적으로 

설명 가능한 이론으로 입증되었다. 이렇게 기존연구를 

살펴보면, SOR모형을 통한 연구는 온라인의 환경적인 

요인이 어떻게 소비자 행동에 영향을 미치는지 

확인하기 위한 온라인 관련 연구로 확장되고 있는 

추세이며, 오프라인이든 온라인이든 SOR 모형을 

이용한 유기체 내부 감정변화를 인식하고 행동반응을 

예측하는데, SOR모형이 매우 적합한 것으로 연구되고 

있다 (Kim & Lennon, 2013; Moorehouse, 2019; Wu & Li, 

2018). 본 연구에서는 라이브커머스 스케이프 

요인들을 자극 (S)으로 이러한 자극이 영향을 미치는 

유기체 (O)는 플루어와 유용성, 이를 통해 재구매 

의도로 반응 (R)하는 것으로 정의했다 

 

2.3. Livecommerce Scapes  

 

서비스스케이프 모델은 자연적이거나 사회적인 

환경과는 반대되는 개념으로써 인위적으로 만들어진 

물리적인 환경 중에 특히 시설과 관련된 환경으로써 

서비스가 창출되는 기업과 고객 사이에 상호작용이 

발생하는 물리적 공간을 의미한다 (Bitner, 1992). 이는 

네트워크상에서 e-서비스스케이프 모델의 적용으로 

더 확장되었다. Harris and Goode (2010)는 온라인상의 e-

서비스스케이프를 서비스 제공 순간에 존재하는 고객 

만족에 영향을 미칠 수 있는 온라인상의 물리적 

요소로 정의했다. 전통적인 서비스스케이프의 분류에 

기초하여 e-서비스스케이프는 주변 조건, 공간 
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레이아웃 및 기능, 기호, 인공물의 세 가지 차원으로 

구성된다. 많은 연구에서 e-서비스스케이프의 다양한 

프레임워크를 제시했다 (Mari & Poggesi, 2013; Tankovic & 

Benazic, 2018; Teng et al., 2018). 

그러나 기존의 다양한 서비스스케이프 연구 사례는 

아직 라이브 커머스에서는 미흡하다. 특히, 라이브 

커머스의 서비스 환경품질이 재구매의도에 미치는 

영향을 이해하는 데는 거의 관심을 기울이지 

않았으며 일부 연구에서는 서비스스케이프 

프레임워크에서 지각된 서비스스케이프에 대한 

인식을 탐색하는 데만 제한적인 관심을 기울였다. 

사용자 관점에서 웹사이트가 제공하는 

서비스스케이프 수준이 높으면 사용자가 웹사이트를 

다시 방문할 가능성이 높아진다 (Harris & Goode, 2010). 

이러한, 서비스적인 환경 특성은 고객이 제품 및 

서비스로 인해 가치에 영향을 미치는 데 효과적이며 

(Grönroos, 2006) 고객의 소비 경험에 강력한 영향을 

미치게 되고 (Reimer & Kuehn, 2005) 고객의 욕구를 

충족시켜 기업의 이미지를 형성, 다른 기업들과 

차별화할 수 있는 수단이 될 수 있다.  

본 연구에서는 라이브 커머스 스케이프를 라이브 

커머스의 차별화된 서비스 환경 특징, 서비스의 

가치에 대한 소비자의 인식으로 정의하였고 기존 

온라인 쇼핑몰과 차별화되는 라이브 커머스의 서비스 

환경 특성으로 기존연구 사례에 따라 양방향 소통, 

실시간 현장감, 서비스 편의성, 유희성, 방송진행자의 

특성 5 개 변수 요인으로 설정하였다. 이러한 라이브 

커머스 스케이프의 5 개 변수요인들이 지각된 유용성, 

플로우를 통해 재구매의도에 미치는 영향을 

실증적으로 탐색해 보고자 한다. 

 

2.3.1. Real-time interactivity  

상호작용성은 의사소통에서의 상호작용을 말하며 

이러한 행위의 가능성을 제공하는 미디어를 

상호작용적이라고 정의하였다. 상호작용은 고객의 

생리적 각성을 자극하여 태도와 구매 의도에 영향을 

미칠 수 있다. 온라인 상거래에서 상호 작용은 

소비자의 인지 및 감정 상태를 자극하고 결과적으로 

행동 반응에 영향을 미치는 분위기 신호에서 중요한 

역할을 한다 (Bonner, 2010; Florenthal, 2019). 라이브 

커머스에서 방송진행자와 시청자 간의 상호 작용은 

대인 관계 요구를 충족시키고, 심리적 거리를 줄이며, 

인지된 위험을 줄이며, 시청자의 유용성에 대한 

인식과 방송진행자와의 자기 연결을 향상시키고 

(Corréa et al., 2020), 계속 시청하고 재구매하려는 의지를 

촉진할 수 있다(Yu et al., 2018; Zhou J. et al., 2019; Xue et al., 

2020; Ma, 2021). 또한 광범위한 상호 작용을 통해 

시청자는 라이브 스트리밍 커뮤니티에 더 밀접하게 

연결된다.  

이러한 상호작용성이 지각된 유용성에 영향을 

미치는 사례로 Pai and Yeh (2014)의 소셜 

네트워킹사이트 (SNS) 연구에서는 상호작용성이 

지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 마찬가지로, 웹사이트의 이미지 

상호작용성은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 

미친다 (Lee et al., 2006).  

또한. 기존 연구에 따르면 상호작용성과 플로우 

사이의 관계를 증명한다. Huang and Liu (2014)는 

웹사이트, 같은 미디어와의 상호작용이 플로우로 

이어진다고 강조했다. Van Noort et al. (2012)은 웹사이트 

상호작용성이 높을수록 플로우 경험이 높은 수준으로 

이어진다고 제안했다. 상호 작용성은 소비자의 플로우 

경험과 관련된 많은 감정, 행동 및 인지 반응에서 

강력한 자극제이다 (Javornik, 2016). 이는 결과적으로 

소비자의 정의적 반응과 행동 의도에 따라 

발전한다는 것을 보여주었다 이러한 연구 결과를 

바탕으로, 다음과 같은 연구 가설을 설정하였다. 

 

H1a: 라이브 커머스 실시간 상호작용성은 지각된 

유용성에 정(+)의 영향을 미친다. 

H1b: 라이브 커머스 실시간 상호작용성은 플로우에 

정(+)의 영향을 미친다. 
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2.3.2. Real-time presence  

기존 온라인 쇼핑과 비교하여, 라이브 커머스가 

갖는 또 하나의 두드러진 특징은 마치 매장 현장에서 

구매하는 것과 같은 현장감을 느낄 수 있다는 것이다. 

라이브 커머스는 오프라인 매장의 상품들을 현실감 

있게 인터넷 및 모바일 실시간 방송으로 소개하면서 

판매가 이뤄지도록 하는 것이 특징이다. 이처럼 

라이브 커머스에서 경험하는 생생한 현장감은 라이브 

커머스를 통한 구매의도 증가에 긍정적  영향을 미칠 

수 있다 (Ye et al., 2020).  

이러한 현장감은 실제 물리적 환경이 아닌 

미디어에 의해 매개된 환경에서 현실감을 느끼는 

것으로서, 미디어에 의해 매개된 경험을 마치 실제로 

체험하는 듯 느끼게 되는 현상을 말하는데 이는 

라이브 커머스 상거래에서 매우 일반적이다 (Zahari et 

al., 2021). 실시간 스트리밍 쇼핑에서 고객과 방송 

진행자 간의 실시간 상호 작용은 고객에게 강력한 

현장감을 준다. 온라인 쇼핑 환경에서 현장감은 

고객을 편안하게 만들 수 있는데 (Gao et al., 2018), 

편안한 감정은 고객이 구매 결정을 보다 쉽게 내릴 

수 있도록 지원한다.  

본 연구에서의 이러한 실시간 현장감은 실제 

방송에 나오는 오프라인 매장 환경을 보면서 실재 

자신이 매장에 방문한 것처럼 느끼는 현장감과 

고객과 방송진행자와의 대화를 통해 인식하는 

실재감으로 정의된다. Animesh et al. (2011)은 가상세계 

환경에서의 디지털 가상 상품 (virtual product) 구매에 

대한 연구에서 실시간 현장감이 플로우와 구매의도에 

영향을 줄 수 있다고 하였다. 기존의 연구들이 온라인 

쇼핑몰 특성이 감성적 반응과 지각된 가치, 

재구매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서도 온라인 

쇼핑몰에서의 실시간 현장감이 플로우 및 지각된 

유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다 

(Li et al., 2018; Busch et al., 2014) 이와 같은 기존 연구를 

바탕으로 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.  

 

H2a: 라이브 커머스 실시간 현장감은 지각된 

유용성에 정(+)의 영향을 미친다. 

H2b: 라이브 커머스 실시간 현장감은 플로우에 

정(+)의 영향을 미친다. 

 

2.3.3. Convenience  

편리함의 가치는 사람들이 온라인 쇼핑이나 홈쇼핑 

등과 같은 가상 쇼핑몰을 찾는 중요한 동기가 된다. 

온라인 쇼핑의 편의성은 고객들이 번거롭게 매장에 

직접 방문할 필요 없이 언제 어디서든 인터넷을 

접속하여 물건을 구매할 수 있도록 해준다. 최근에 

구매, 결제 방법 또한 간편결제 서비스를 이용하여 한 

번의 클릭으로 쉽게 결제가 가능하다 (Huseynov & 

Yldrm, 2016; Butler & Peppard, 1998). 특히, 라이브 

커머스를 이용한 쇼핑은 상품 탐색의 과정이 매우 

단순하다. 별도의 유튜브나 블로그 등 검색을 할 필요 

없이 눈으로 바로 확인이 가능하고, 궁금한 사항에 

대해서는 바로 방송진행자에게 문의가 가능하다. 

쇼핑 편의성은 구매 결정의 핵심적 동기이다. 

온라인 쇼핑은 소비자가 상품을 구매하기 위해서 

시간을 소비하던 비용, 즉 제품을 구매하기 위해 

외출해야 하는 비용을 줄이고 집이 주는 편안함을 

매개로 큰 성장을 거두었다 (Lennon et al., 2003). 또한, 

서비스 편의성은 전자 상거래 품질의 또 다른 중요한 

측면이다. 구매 행동은 시스템을 작동하고 구매를 할 

수 있는 편의성에 의해 영향을 받는다. 온라인 

시스템이 편리할수록 소비자들의 구매의도에 영향을 

미친다는 것을 확인하였다 (Chen & Yao, 2018) 

Chen and Yao (2018)은 소비자가 모바일 서비스를 

사용하는 과정에서 사용방법을 익히는 것이 편리하고 

이용방법 및 절차가 이해하기 쉬울 때 사용자의 

유용성이 높아지게 된다는 것을 보여주었다.  You et al. 

(2017)은 소셜커머스의 서비스 편의성이 소비자의 

플로우에 영향을 미치는 것을 발견하였다. 또한, Tang 

and Joo (2014)는 페이스북의 사용 편의성이 플로우에 
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긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이러한 

기존연구를 바탕으로 다음과 같은 연구가설들이 

설정되었다.  

 

H3a: 라이브 커머스 서비스 편의성은 지각된 

유용성에 정(+)의 영향을 미친다. 

H3b: 라이브 커머스 서비스 편의성은 플로우에 

정(+)의 영향을 미친다. 

 

2.3.4. Playfulness 

유희성은 미디어 환경에서 상호작용의 결과 

발생하게 되는 개인의 경험 상태로 제품이나 

서비스를 접촉하게 될 때 느끼는 재미와 같은 

감성적인 상태를 의미한다 (Barnett, 1991)..  

라이브 커머스는 시청자가 방송진행자를 보고 마치 

대면하듯이 실시간으로 소통하는 인간적인 요소가 

더해져 소비자가 쇼핑 즐거움, 유희성을 더 

지각하도록 할 수 있다 (Liu et al., 2022). 소비자의 

지각된 유희성은 시청자가 라이브 커머스를 사용하는 

필수적인 동기다 (Wirtz & Göttel, 2016). 이러한 유희적 

요소는 엔터테인먼트 마케팅 전략으로 활용되는 등 

마케팅 영역에서 활발하게 적용되어 라이브 커머스의 

스트리밍 서비스를 유희적 정보 시스템으로 보도록 

해준다 (Bründl et al., 2023). 또한, 유희성은 특정 

시스템을 사용하려는 개인의 본질적인 동기를 

의미한다 대부분의 소비자는 엔터테인먼트, 즐거움 

등과 같은 내재된 혜택을 제공 받을 수 있기 때문에 

새로운 기술과 새로운 접근 방식을 받아들인다고 

설명했다 (Rouibah et al., 2016; Hassan et al., 2021). 보다 

구체적으로 Cheema et al. (2013)은 지각된 즐거움이 

온라인 쇼핑 의도에 미치는 영향을 조사했다. 다양한 

연구들 (Jarvenpaa & Todd 1996; Sharma & Crossler 2014)은 

유희성이 기존 온라인 쇼핑과 모바일 쇼핑 소비자 

구매의도에 중요한 영향을 미치는 요인으로, 모바일 

쇼핑에서 사용성에 중요한 영향을 미치는 것으로 

제시한다 (Jarvenpaa & Todd, 1996). Sharma and Crossler 

(2014)는 유희성이 소셜 커머스의 지각된 유용성에 

긍정적인 영향을 미친다고 주장했다. 유희성이 지각된 

유용성에 미치는 영향에 대한 연구에서도 유희성이 

소셜 미디어 사용자의 행동에 영향을 미치는 주요 

요인임을 보여주었다 (Lin et al., 2011). 또한, Senecal et al. 

(2002)은 전자상거래를 대상으로 한 고객 행동 

연구에서 유희성이 높을수록 플로우가 높아진다. 

결론적으로, 소비자 온라인 쇼핑 활동 중 경험하는 

즐거움은 플로우 경험과 유의미한 관련이 있다 (Kim 

et al., 2013).  

라이브 커머스는 방송 진행자와 소비자들과의 상호작용이 

가능한 쇼핑몰이므로 오락적인 요소가 발생될 수 있는 구조를 

갖고 있다. 따라서 라이브 커머스의 유희적 특성, 재미는 라이브 

커머스 구매의도에 상당히 중요한 요인일 것으로 판단된다. 

이와 같은 기존 연구를 바탕으로 다음과 같은 연구가설들이 

설정되었다.  

 

H4a: 라이브 커머스 유희성은 지각된 유용성에 

정(+)의 영향을 미친다. 

H4b: 라이브 커머스 유희성은 플로우에 정(+)의 

영향을 미친다. 

 

2.3.5. Broadcaster  

라이브 커머스의 방송 진행자는 소비자의 참여와 

구매를 촉진하는 특성을 지닌 새로운 형태의 온라인 

판매를 수행하며, 스트리머 (streamer) 또는 

브로드캐스터 (broadcaster)라고도 불린다. 특히 

중국에서는 왕홍이라고 불리는 라이브 커머스 

방송진행자는 특정 성과를 통해 고객 참여에 영향을 

줄 수 있는 판매 서비스 직원에 해당하며 (Addo et al., 

2021), 일반적으로 방송진행자는 SNS (social network 

service) 플랫폼에서 개인의 재능을 통해 인기를 얻어 

어느 정도의 영향력을 가지고 있는 인플루언서 

(influencer)라고 정의된다 (Park & Lin, 2020). 많은 

방송진행자들이 연예인 효과를 활용해 라이브 

커머스에서 상업적 활동을 하고 팔로워들의 관심을 

형성하고 있다 (Park & Lin, 2020).  
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라이브 커머스 방송진행자의 역할은 다음과 같다. 

라이브 커머스의 실시간 특성을 활용하여 

방송진행자는 상호 작용, 엔터테인먼트 및 관계 

구축을 통해 고객 참여에 영향을 미칠 수 있다 (Guo et 

al., 2021). 소비자의 충성도를 형성하기 위해 질의응답 

서비스를 제공한다 (Hu & Chaudhry, 2020). 제품을 

상세하게 설명하여 소비자의 구매 행동을 유도한다 

(Zhang et al., 2020). 이와 같은 연구를 토대로 

방송진행자는 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 

미친다 (Chesney, 2006). Van der Heijden (2004)은 유희적 

정보시스템 (hedonic information system)을 대상으로 한 

연구에서 방송진행자가 지각된 유용성에 긍정적인 

영향을 미치는 요인임을 밝혔다.  

또한, 방송진행자가 플로우에 영향을 미치는 

기존연구에서는 방송진행자가 소비자와 사이의 

심리적 거리를 좁히고 소비자의 수요에 따라 더 나은 

개인화된 서비스를 제공할 수 있기 때문에 라이브 

스트리밍 커머스에 대한 시청자의 플로우를 

향상시키며, 라이브 커머스의 증가하는 집중력과 

쇼핑의 즐거움이 플로우 상태를 발생시킬 수 있다 

(Yim et al., 2017). 이와 같은 기존연구를 바탕으로 

다음과 같은 가설들이 설정되었다. 

 

H5a: 라이브 커머스 방송진행자 특성은 지각된 

유용성에 정(+)의 영향을 미친다. 

H5b: 라이브 커머스 방송진행자 특성은 플로우에 

정(+)의 영향을 미친다. 

 

2.4. Flow 

 

플로우라는 용어는 사람들이 현재 활동에 깊이 

몰입하게 되는 마음의 상태를 설명하는 데 사용된다 

(Huang, 2016). 플로우 경험에 대한 개념은 헝가리 

심리학자인 Csikszentmihalyi (1975)에 의해 제안된 

개념으로 일단 개인이 플로우 상태를 경험하면 종종 

현실 세계와 단절되고 활동에 플로우하여 자연스럽고 

즐거운 경험을 겪는 것처럼 느낄 수 있다 (Barhorst et al., 

2021). Clarke and Haworth (1994)는 흐름의 경험을 과정의 

기쁨과 행복을 넘어 완전한 만족감으로 이끄는 

개인의 경험으로 표현했다. 흐름의 정의는 최적의 

경험이라고도 하는데, 그 정의는 개인이 자신이 

통제할 수 있는 행동에 관여함으로써 즐거움을 

경험하는 심리적 상태다. 소셜 커머스에서 플로우는 

소셜 미디어 플랫폼에서 완전한 집중, 통제 및 

즐거움으로 쇼핑 이벤트에 참여하는 소비자의 

경험으로 설명된다 (Gao &. Bai. 2014). 최근 연구에서는 

플로우가 가상 현실 (Shin, 2018) 및 AR 기술 (Barhorst et 

al., 2021), 인터넷 마케팅 분야에서 모바일 쇼핑과 

소비자의 구매행동에 관한 연구까지 매우 중요한 

연구 요인이다 (Novak et al., 2000).  

따라서 소셜 미디어와 같은 온라인 매개 환경에서 

플로우 경험을 높이는 것은 라이브 커머스의 존재를 

위한 전제 조건일 수 있다. 플로우는 고객이 현재의 

심리 상태 외에는 아무 것도 중요하지 않다고 

생각하도록 만들기에 충분한 집중력을 자극하기 

때문이다. 또한 온라인 판매자가 소셜 커머스에서 

성공할 수 있는 능력은 고객에게 이러한 플로우를 

제공할 수 있는지에 달려 있다고 말했다 (Gao & Bai, 

2014). 

플로우에 대한 기존연구를 살펴보면, Korzaan 

(2003)은 플로우 경험이 소비자의 구매 태도에 긍정적 

영향을 미친다고 하였다. Luna et al. (2002)과 Kim et al. 

(2017)는 플로우 경험이 높을수록 소비자의 재방문 

의도 및 재구매의도도 높아진다고 하였다. 결국, 

사용자들이 플로우 경험을 하게 되면 긍정적인 

경험을 얻게 되고, 긍정적인 경험은 고객을 다시금 

방문하게 만든다.  

또한, 플로우는 지각된 유용성에 영향을 미친다. Hsu 

et al. (2013)은 온라인 상에서 지각된 유용성은 

플로우에 의해 영향을 받을 수 있다. 라고 주장했다. 

또한, 소비자는 어떠한 일에 시간을 보내는 것이 

유용해야 한다고 믿기 때문에 플로우를 경험할 때 



Sang-Min KIM, Jae-Myung HWANG, Young-Won KIM / Korean Journal of Franchise Management 15-2 (2024) 17-37           25  

유용하다고 느끼는 수준이 증가한다고 제안한다 

(Agarwal & Karahanna, 2000). 

본 연구에선 기존 연구를 바탕으로 플로우를 

라이브 커머스를 이용하는 동안 모바일 기기와 

상호작용을 통해서 완전히 몰입된 상태로 정의하고자 

한다. 즉, 플로우는 라이브 커머스를 시청할 때, 주변 

환경에서 어떠한 일이 벌어지든 라이브 커머스에만 

몰입하여 집중하게 되는 상태를 의미한다. 이와 같은 

기존연구를 바탕으로 다음과 같은 가설들이 

설정되었다. 

 

H6: 플로우는 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미친다. 

H7: 플로우는 재구매의도에 정(+)의 영향을 미친다. 

 

2.5. Perceived Usefulness 

 

지각된 유용성은 소비자가 특정한 방법을 

활용함으로써 쇼핑 효율성이 향상될 것이라고 믿는 

정도로 정의된다 (Parboteeah et al., 2009) 전자 

상거래에서 이용 가능한 제품 정보의 지각된 

유용성은 소비자의 구매 행동의 중요한 전조로 

간주된다. (Zheng et al., 2019). 

Moriuchi (2019)는 지각된 유용성이 소비자가 특정 

기술을 더 많이 사용하도록 장려하기 때문에 기술에 

대한 소비자 참여를 향상시킨다고 주장했다. 지각된 

유용성은 기술 사용자들이 특정 기술이 사용자에게 

유용한 정보에 대한 접근을 제공하고, 정보 간 

합리적인 비교와 신속한 정보 탐색을 가능하게 

한다고 믿는 정도라고 정의된다 (Vijayasarathy, 2004). 

사용자가 지각한 유용성은 정보기술 수용에 대한 

태도에 직간접적인 영향을 미치며, 태도는 행동의도에, 

행동의도는 실제 사용에 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌다 (Mun & Hwang, 2003). 이를 토대로 본 연구는 

지각된 유용성을 신유통 채널인 라이브 커머스 같은 

특정 기술의 장점을 평가하도록 장려하는 소비자의 

외부 동기로 간주한다 (Wang et al., 2019). 

특히, 온라인 쇼핑 환경에서 온라인 쇼핑 기술에 

대해 소비자가 인식하는 유용성, 신뢰성 등의 특성이 

소비자의 재구매에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 

밝혔다 (Gefen &  Karahanna, 2003). Wen et al. (2011)의 

연구에서는 지각된 유용성이 재구매 의도에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 기존 

연구를 바탕으로 다음과 같은 가설이 설정되었다. 

 

H8: 지각된 유용성은 재구매 의도에 정(+)의 영향을 미친다. 

 

2.6. Repurchase Intention 

 

Hellier et al. (2003)에 따르면, 재구매의도는 개인의 

현재 상황과 분위기를 고려하여 동일한 회사의 

상품이나 서비스를 재구매하는 것에 대한 개인의 

평가로 정의된다. 재구매 의도는 소비자가 상품, 

서비스를 구매한 후에 발생한다. 온라인 재구매 

의도는 웹사이트를 재사용하여 상품을 구매하는 

것이다. Kotler and Keller (2009)는 만족한 소비자는 

제품을 구매하기 위해 돌아오고, 다른 사람들 앞에서 

구매한 제품을 추천하며, 동일한 회사의 다른 제품을 

구매할 것이다. 즉, 재구매의도는 고객이 다시 기업의 

서비스를 쇼핑할 것인지, 이용할 것인지를 묻는 

것으로 행동적으로 측정되는 고객만족이다. 위의 

정의를 바탕으로 재구매 의도는 과거 경험을 

바탕으로 소비자가 제품이나 서비스를 처음 구매한 

후 일정 기간 반복적으로 수행하고 제품이나 

서비스에 대해 긍정적인 태도를 가진 후 수행하는 

구매 활동이라고 결론지을 수 있다 (Hellier et al., 2003). 

Bhattacherjee (2001)의 연구에 따르면, 상품이나 

서비스의 성공은 소비자들의 최초 사용이 아니라, 

지속적인 사용에서 비롯된다. 시청자 행동의 지속 

이용 의도는 서비스를 이용하는 시청자가 서비스를 

제공하는 기업과의 관계를 1 회 한차례의 거래에만 

그치는 것이 아니라 장기적으로 유지하기 위한 

의도라고 볼 수 있고 이는 재방문 의도 및 추천 의도 

등의 형태로 나타난다. 마케팅 활동에 있어서 신규 
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고객의 확보보다 기존 고객의 관리가 더욱 중요하다 

(Hsu et al., 2015). 재구매 의도는 모바일 인터넷, 웹 

포털과 같은 다양한 형태의 정보기술 서비스에 대해 

연구되어 왔으며 소비자와 판매자의 지속적인 관계를 

유지시키는 의미를 내포하고 있다. 

이런 관점에서, 본 연구는 라이브 커머스 스케이프 

(S), 플로우와 지각된 유용성 (O), 그리고 재구매의도 

(R)의 관계에 대한 연구모형을 Figure 1로 제시한다. 

 
 

 
 

Figure 1: Proposed model 
 

 

 
 

3. Methodology 
 

3.1. Sampling and analytic method 
 

본 연구의 목적은 라이브 커머스의 실시간 

상호작용성, 실시간 현장감, 유희성, 편의성, 

방송진행자 특성의 수정된 서비스스케이프의 

요인들이 지각된 유용성 ,플로우, 재구매의도에 

미치는 영향 관계를 알아보고자 하였다. 이러한 

연구목적을 달성하기 위해 최근 3 개월 이내에 라이브 

커머스 구매 경험이 있는 대상자에 한해 설문조사가 

실시되었다. 설문조사는 2024 년 3 월 8 일부터 3 월 

11 일까지 온라인 회사의 도움으로 실시되었다. 

설문지는 총 16,000 명에게 이메일이 발송되고, 부적합 

대상자 2,051 명, 불성실 답변 30 명, 쿼터오버 1,426 명 

등을 제외한 총 1,149 부가 수거되었으며 수거된 전 

부수가 분석에 이용되었다.  

본 연구의 가설 검증을 위해 수집된 데이터는 SPSS 

25.0과 Smart PLS 4.0을 이용하여 분석되었다. 응답자의 

인구통계학적 특성은 SPSS 25.0 을 이용하여 

빈도분석으로 분석되었다. 측정변수들 간의 타당성 

검증은 Smart PLS 4.0 을 이용하여 확인적 요인분석을 

통하여 검증되었다. 그리고 상관관계분석을 이용하여 

변수들 간의 방향성이 체크되었으며, 가설 검증을 

위해 Smart PLS 4.0을 이용하여 구조방정식모형 분석이 

실시되었다. 

 

3.2. Measures 
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모든 연구단위는 다항목으로 측정되었다. 각 항목은 

1("전혀 동의하지 않음" 또는 "전혀 만족하지 않음")과 

7("매우 동의함" 또는 "매우 만족함")의 7 점 척도로 

측정되었다. 수정된 라이브커머스케이프는 

양방향소통 (5 개 항목), 현장감 (5 개 항목), 편의성 

(5 개 항목), 유희성 (6 개 항목) , 방송진행자 특성(5 개 

항목)의 5개 하위 차원으로 구성된다 (See Appendixes 1). 

플로우는 4개 항목, 유용성은 연구에 기초한 5개 항목, 

그리고 재구매의도는 5 개 항목을 사용하여 

측정되었다. 변수들에 대한 조작적 정의는 Appendixes 

1과 같다.  

 

 

4. Results 
 

4.1. Respondents’ profiles 
 

본 연구의 인구통계학적 유효표본 (n=1,149)에 대한 

일반적 특성은 Table 1 과 같다. 표본에는 여성 

(50.7%)이 남성 (49.3%)보다 약간 많다.  

 
Table 1: Demographic profiles (n = 1,149) 

 

연령은 20~29세 (25.2%), 30~39세 (24.9%), 40~49세 

(24.6%), 50세 이상 (25.2%)의 비율이 비슷하다. 직업은 

대다수의 응답자가 직장인 (71.0%)으로 나타났다. 학

력은 응답자의 대부분이 대학 학위를 취득했다(89.1%).  

평균 방문 시청 빈도는 일주일에 2-3회 (44.8%)가 가장 

많았고, 일주일에 1회 (19.7%), 한달 1회 (13.2%)의 순

이다. 마지막으로, 월 평균 지출금액은 10만 원 이하 

(38.9%)가 가장 높았고, 다음으로 5만 원 이하 (34.6%), 

10-30만 원(19.1%)의 순이다. 

 

4.2. Measurement Model Assessment 
 

SmartPLS 4.0 프로그램을 통해 측정 모델을 사용하여 

신뢰도와 타당도 테스트를 수행했다 (Lee  et al., 2023). 

Appendixes 2 에서와 같이, Cronbach's α 와 합성 신뢰도 

값이 모두 표준 임계값인 .7 을 초과하여 측정 모델 

내에서 강한 내적 일관성을 나타내며 수렴 타당성을 

확인했음을 보여준다. 요인 적재량과 평균 분산 추출 

(AVE) 값이 .5 컷오프 포인트를 초과하여 수렴 

Category Information Frequency % 

Gender 
Male 567 49.3 

Female 582 50.7 

Age 

20-<29 290 25.2 

30-<39 286 24.9 

40-<49 283 24.6 

≥50 290 25.2 

Job 

Student 85 7.4 

Housewife 140 12.2 

Office workers 696 71.0 

Others 110 9.6 

Education 

Less than high sc

hool 
124 10.8 

Two-year college 129 11.2 

Four-year college 791 68.8 

Graduate school 105 9.1 

Frequency of 

shopping 

(Visit) 

1 = a week 226 19.7 

2-3 > a week 515 44.8 

1 = a month 151 13.1 

2-3 = a month 136 11.8 

3 > a month 121 10.5 

Average 
monthly 

spending 

(KRW) 

<50,000 398 34.6 

50,000-<100,000 447 38.9 

100,000–
<300,000 

219 19.1 

300,000–

<500,000 
59 5.1 

500,000–
1,000,000 

26 2.3 
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타당성을 확인했다. Appendix 3 은 상관 계수가 AVE 의 

제곱근 값보다 낮은 것으로 나타나 판별 타당성의 

증거를 제공한다. 

제시된 연구모형은 SmartPls 4.0 을 이용하여 

평가되었다. PLS 는 내생변수의 설명력 최대화, 즉 

분산설명력의 최대화 또는 구조오차 최소화를 위한 

연구에 적합한 분석 방법 (Vinzi et al., 2010)으로 다음의 

방법으로 평가되었다 (Ringle & Sarstedt, 2013). 

먼저, 설명력과 예측적합도가 평가되었다. 첫째, 

다중공선성을 진단하기 위하여 분산팽창요인 (variance 

inflation factor: VIF)이 5 미만이어야 하는데, 본 

연구에서는 1.525 - 2.698 로 나타나 다중공선성 문제가 

없는 것으로 나타났다.  

둘째, 내생변수의 설명력을 나타내는 결정계수인 

R²에 의해서 예측적합도가 판정되는데, 본 연구에서는 

플루어가 .396(39.6%), 지각된 유용성이 .629 (62.9%), 

재구매의도가 .599 (59.9%) 로 Falk and Miller (1992)가 

제시한 .10(10%)보다 높게 나타났다.  

셋째, 내생변수의 중복성을 나타내는 연구단위 

교차타당성 중복성 (construct cross-validated redundancy; Q²) 

값이 예측적합도 지수로 사용되는데, 이 값이 0 보다 

크면 예측적합도가 있는 것으로 판단된다. Q² 값은 

플로우가 .386 (38.6%), 지각된 유용성이 .594 (59.4%), 

재구매의도가 .464 (46.4%)로 나타나 이 기준을 

충족시키는 것으로 나타났다. 그리고 SRMR (the root 

mean square residual)이 .061 로 기준치인 1 또는 .08 보다 

작은 것으로 나타나 모형의 예측력이 좋은 것으로 

나타났다(See Appendix 3).  

 

4.3. Hypotheses Testing 
 

가설검증 결과는 Table 3 과 같다. 먼저, 라이브 

커머스 스케이프가 플로우에 미치는 영향을 살펴 본 

결과, 현장감 (estimate = .319, p < .001), 유희성 (estimate 

= .145, p < .01), 방송진행자 (estimate = .282, p < .001)이 

유의한 정(+)의 영향을 미치고 있어 H2a, H4a, 그리고 

H5a 는 지지되었다. 그러나 상호작용성과 편의성은 

유의한 영향을 미치지 않아 H1a 와 H3a 는 지지되지 

않았다. 

 다음으로, 라이브 커머스 스케이프가 지각된 

유용성에 미치는 영향을 살펴 본 결과, 

상호작용성 (estimate = .086, p < .01), 현장감 

(estimate = .115, p < .01), 편의성 (estimate = .225, p 

< .001), 그리고 유희성 (estimate = .271, p < .001)은 

플로우에 유의한 정(+)의 영향을 미치고 있어 H1b 

– H4b는 지지되었다. 그러나 방송진행자 (estimate 

= .056, n.s.)는 유의한 영향을 미치지 않아 H5b는 

지지되지 않았다. 

그리고 플로어는 지각된 유용성 (estimate = .220, p 

< .001)과 재구매의도 (estimate = .306, p < .001)에 유의한 

정(+)의 영향을 미치고 있어 H6 과 H7 은 지지되었다. 

마지막으로, 지각된 유용성은  재구매의도 (estimate 

= .554, p < .001)에 유의한 정(+)의 영향을 미치고 있어 

H8은 지지되었다(See Appendix 4).  

 

 

5. Conclusions 
 

5.1. Summary and Implications 
 

연구 결과는 라이브 커머스 스케이프 요인들이 

어떻게 소비자의 행동에 영향을 미치는지 보여준다. 

현장감, 유희성은 플로우, 유용성에 가장 높은 

영향력을 미치는 것으로 나타났는데 특히, 현장감과 

방송진행자 특성은 순서대로 플로우에  가장 크게 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 유용성에 가장 

큰 영향을 미치는 것은 유희성으로 나타났으며, 

양방향소통은 유용성에는 영향을 미치지만, 

플로우에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으며, 

5 가지 라이브 커머스 스케이프 요인중 가장 낮은 

영향력을 미치고 있는 것으로 나타났다. 방송진행자 

특성도 플로우에는 영향을 미치지만 유용성에는 

영향을 미치지 않으며, 편의성은 유용성에 만 영향을 
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미치고 플로우에는 영향을 미치지 않는다. 매개변수 

플로우는 유용성에 영향을 미치고, 유용성, 몰입은 

재구매의도에 영향을 미친다. 

특히, 기존연구에 따르면, 라이브 커머스의 가장 

차별화 되는 환경 품질요소인 실시간 상호작용성이 

본 연구에서는 구매의도에 가장 낮은 영향력을 

가지고 있는 요인으로 나타났다. 이러한 결과는 

라이브 커머스 방송이 인기를 끌면서 방송에 실시간 

접속하는 시청자가 적게는 수천 명에서 많게는 

3~4 만명이 넘다 보니 아직은 기술적인 어려움으로 

모든 시청자 개개인이 방송 진행자와의 실시간 

양방향 소통에 어려움을 겪고 있다는 것을 의미한다. 

또한, 최근 라이브 커머스가 유희성 강화를 위해서 

예능형 방송을 도입하고 매장이나 제조공장등 현장 

방송을 활성화 하면서 좋은 반응을 얻고 있어 이러한 

부분들의 영향으로 유희성, 현장감이 실시간 

상호작용성 보다 유용성, 플로우, 재구매 의도에 보다 

큰 영향을 미치고 있는 것으로 사료된다. 

이러한 연구 결과를 토대로 본 연구는 몇 가지 

중요한 이론적 기여도를 갖는다. 

첫째, 라이브 커머스는 영상 콘텐츠와 실시간 

양방향 소통, 소비가 결합된 일종의 새로운 소셜 

미디어다. 그러나 기존 문헌에는 라이브 커머스에 

대한 고객의 재구매 의도를 이해하기 위한 효과적인 

이론적 틀이 부족했다. 본 연구에서는 수정된 라이브 

커머스 스케이프 모델을 도입해 소비자의 재구매 

의사결정에 영향을 미치는 상호작용성, 현장감, 

유희성, 편의성, 방송진행자 특성 5 개 변수 요인을 

선정해 분석하였다. 

둘째, 본 연구는 수정된 라이브 커머스의 스케이프 

요인들 (양방향 소통, 현장감, 편의성, 유희성, 

방송진행자 특성)이 플로우와 유용성을 통해 재구매 

행동을 어떻게 유도하는지 탐구함으로써 라이브 

커머스에 관한 기존 문헌을 확장했다. 이전 

연구에서는 만족 이론, 구매 관련 동기 또는 상호 

작용, WOM 과 같은 라이브 커머스에서의 소비자 

행동을 기반으로 라이브 커머스에서 소비자의 동기에 

초점을 맞춰왔다 (Cai et al., 2018). 하지만, 라이브 

커머스 스케이프와 소비자의 재구매 행동 사이의 

관계에서 유용성과 플로우 상태의 매개 역할을 

조사한 연구는 거의 없었다. 결론적으로, 본 연구는 

라이브 커머스 분야에서 소비자의 재구매 연구를 

심화시켰다.  

셋째, 소비자는 방송진행자의 방송에 플로우하고 

다른 사람에게 추천하려는 의도에 간접적으로 영향을 

미치는 것으로 확인되었다. 방송진행자의 특성이 

어떻게 소비자의 의사결정 과정에 영향을 미치고, 

이러한 요인들이 라이브 커머스 시청자의 행동에 

어떻게 영향을 미치는지에 대한 이론적 설명이 틀이 

확립되었다. SOR 프레임워크를 기반으로 우리는 

라이브 커머스 맥락에서 자극을 나타내기 위해 

방송진행자의 특징과 플로우와 유용성을 식별했다.  

넷째, 소비자의 재구매의도를 촉진하는 주요 

동인으로서 유희성의 감정 상태가 강한 영향을 

미친다는 것을 뒷받침하는 통계적 증거를 제공한다. 

또한, 우리의 연구 결과는 SOR 프레임워크 내의 인과 

관계에 대한 더 풍부한 이해를 제공하여 방송진행자 

특성, 양방향 소통, 현장감, 유희성이 플로우, 지각된 

유용성에 영향을 미칠 수 있으며, 결과적으로 소비자 

구매 행동에 영향을 미칠 수 있는 메커니즘에 대한 

가설을 세울 수 있게 해준다. 연구 결과는 라이브 

커머스가 흥미롭고 편리하다면 시청자는 만족스럽게 

시청할 가능성이 높으며, 이는 재구매로 이어질 

가능성이 있다는 것을 보여준다. 본 연구는 라이브 

커머스  스케이프 요인이 라이브 커머스에서 소비자 

행동 의도에 어떻게 영향을 미치는지 내부 

메커니즘을 탐색하기 위한 연구 모델을 실증적으로 

제안하고 검증했다.  

또한, 본 연구는 몇 가지 중요한 실무적 기여도를 

갖는다.  



30       Effect of Modified Live Commerce Servicescape on Repurchase Intention: Mediating Roles of Perceived Usefulness and Flow theory. 

첫째, 라이브 커머스는 기존 전자 상거래에 비해 

높은 양방향 소통의 상호작용이라는 장점을 가지고 

있다. 이러한 실시간 상호작용을 통해 방송진행자와 

시청자 간의 물리적, 심리적 거리를 줄일 수 있기 

때문이다. 따라서 방송진행자는 시청자에게 적극적인 

분위기를 제공하고 시청자와의 소통 의지를 더욱 

높여야 한다. 라이브 커머스 운영업체의 경우 상품 

판매, 정보 전달에 도움이 되는 호감가는 외모, 

뛰어난 판매 기술, 좋은 의사소통 기술을 갖춘 

방송진행자를 선택해서 시청자 유치 역할을 강화해야 

한다. 

둘째, 본 연구에서는 유희적 즐거운 감정 상태가 

플로우와 재구매에 크게 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 최근 라이브 커머스가 숏폼, 예능 방식 

도입 등으로 엔터테인먼트적인 요소를 강화 하고 

있으며 유희적 감정이 라이브 커머스 시청에 영향을 

미친다는 (Sjöblom & Hamari 2017) 연구 결과와 

일치한다. 라이브 커머스 운영자는 유희성을 위해 

시나리오나 재미있는 프로그램 소재를 개발해야 하며 

플랫폼 관리자는 다양한 CG 활용, 음악, 이미지 도구 

등 방송진행자가 시청자에게 자신의 매력을 보여줄 

수 있도록 유용한 기능을 개발해야 한다. 

셋째, 지각된 유용성은 재구매의도에 실시간 상호 

작용하므로 라이브 커머스 플랫폼 운영자는 몇 가지 

조치를 취할 수 있다. 라이브 커머스 방송 품질을 

향상시켜 고객에게 제공되는 풍부하고 다양하며 

유용한 정보를 강화할 수 있다. 실시간 상호 작용에 

대한 고객의 요구를 충족하려면 방송진행자가 

시청자에게 적시에 피드백을 제공할 수 있는 보다 

편리한 커뮤니케이션 채널이 제공되어야 한다.  

넷째, 라이브 커머스가 소비자의 좋은 반응을 

얻으며 빠르게 발전하는 원인으로는 라이브 커머스의 

차별화 서비스스케이프 요인들이 소비자의 

구매의도에 긍정적인 영향을 미치는데 이유가 있다. 

이러한 영향으로 최근 시장상인이나 중소기업에서 

라이브 커머스를 상품판매나 브랜드 홍보 목적으로 

적극적으로 도입하고 있다. 이러한 부분들을 참고하여 

다양한 프랜차이즈 가맹점들이 할인행사나 

시식행사등의 다양한 이벤트 뿐만 아니라 상품, 

메뉴를 홍보 할 수 있는 방안으로도 활용될 수 있을 

것이다. 

마지막으로, 라이브 커머스 운영자는 시청자의 

재구매 행동을 유도하기 위해 라이브 커머스 플랫폼 

구매 방식과 운영은 편해야 하고 매력적인 콘텐츠를 

만들고 시청자의 요구를 충족하는 소셜 기능을 

향상시키는 데 더 중점을 두어야 한다. 결론적으로, 

라이브 커머스의 운영자는 라이브 커머스  스케이프 

요인의 중요성을 인식하고 새로운 기술을 지속적으로 

적용하여 소비자에게 더 나은 존재감을 제공하여 

재구매 의도를 유발해야 한다. 

 

5.2. Summary and Future Research Directions 
 

본 연구는 몇 가지 한계점을 갖고 있으며 이는 향후 

연구 방향을 제시해 준다.  

첫째, 본 연구에서는 빠르게 발전하고 있는 라이브 

커머스 환경 속에서 선택된 서비스스케이프 요인들과 

제한된 관계(플로우, 유용성, 재구매의도)를 갖춘 연구 

프레임워크를 조사했다. 향후 연구에서는 라이브 

커머스의 진성성을 보여줄 수 있는 신뢰, 윤리성 같은 

요소를 조사하거나 다양한 이론적 관점을 적용하고 

제어 변수를 탐색하여 라이브 커머스에 대한 보다 

포괄적인 이해를 제공할 수 있다.  

둘째, 제품 카테고리와 성별은 온라인 쇼핑 환경 

모두에서 소비자의 행동에 영향을 미칠 수 있다. 현재 

네이버 쇼핑라이브를 예로 들면, 가장 인기 있는 상품 

카테고리는 의류, 신발, 액세서리, 주얼리, 메이크업 

등으로 여성 시청자가 더 많이 유입되고 있다. 최근 

라이브 커머스의 급속한 발전으로 다양한 상품 

카테고리가 더욱 대중화되고 있으며 여성과 남성 

소비자 모두를 끌어 모으고 있다. 따라서 향후 
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연구에서는 라이브 커머스 맥락에서 이러한 중재자의 

조절 효과를 조사할 수 있다.  

마지막으로, 본 연구에서는 제안된 모델을 검증하기 

위해 단면 데이터를 사용했다. 이 때문에 인과관계와 

구성요소 간 관계의 구체적인 범위에 관한 명확한 

결론을 내릴 수 없다. 다음 단계에서는 연구 모델을 

더욱 명확하게 하기 위해 실험적 또는 준실험적 접근 

방식과 종단적 데이터를 사용해야 한다. 또한, 모든 

응답자가 한국 소비자로 제한되어 있기 때문에 본 

연구의 결과는 문화적 차이로 인해 다른 국가에는 

적합하지 않을 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 다른 

문화적 맥락에서 라이브 커머스를 탐구함으로써 기존 

문헌을 확장할 수 있다. 
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Appendixes  
 

Appendixes 1: Operation definition 

 
Appendix 2: Measurement model 

 Constructs and items 
Standardized 

factor loadings 
α C. R AVE 

Interactivity (Source: Zhang et al., 2022)    .837 .885 .606 

Live commerce enables two-way communication. .786    

The broadcaseter was effective in gathering viewers’ feedback .782    

The broadcaster facilitated two-way communication between herself/himself and viewers .806    

The broadcaster made me feel she/he wanted to listen to her/ his viewers .748    

The broadcaster gave viewers the opportunity to talk to her/ him. 769    

Presence (Source: Lee, A. R. 2021)  .806 .866 .566 

In live commerce, I feels like the product actually exists in front of me. .784    

I feel like I am actually visiting an offline store and shopping in live commerce. .798    

Watching broadcasters experience products in live commerce makes me feel like I am using 
them myself. 

.789    

I can see actual product attributes through live commerce .735    

Live commerce makes information about how to use products visible to me .643    

Convenience (Source: Lee & Chen, 2021)   .819 .874 .581 

The contents live commerce’s website were clear and easy to understand. .766    

Learning how to use Live Commerce Shopping is easy. .763    

It is easy for consumers to use live commerce skillfully .779    

Live commerce shopping is easily equipped with the necessary technical environment .783    

The organization and structure of live commerce’s website were well-organized and easy to 
follow. All the terms and conditions (e.g. payment, warranty, and return policies) were easy 

to read/understand. 

.717    

Playfulness (Source: Lee & Kwon, 2022)  .854 .901 .695 

Variable operational definition Research 

Independent 

 Real-time 

interactivity 

The degree to which it is possible to solve questions about the product in real time 

between the broadcasting host and the consumer, and between the consumer and the 

consumer 
Zhang et al. (2022) 

Real-time 

presence  

The degree to which you experience the product indirectly while watching the 

broadcast and feel like you've actually visited an offline store 
Lee (2021) 

Convenience The degree of user convenience in purchasing products from live commerce Lee & Chen (2021) 

Playfulness 
The degree to which you feel that the action itself is fun and fun while using live 

commerce 
Lee & Kwon (2022) 

Broadcaster Influence and Characteristics of Live Commerce Broadcasters La & Oh (2021) 

Mediator 

Perceived 

Usefukness 

The extent to which using live commerce will save time and effort and improve 

shopping efficiency compared to traditional online shopping 
Liu et al. (2021) 

Flow 
The degree to which one is deeply immersed in a live commerce experience without 
realizing that time is passing. 

Liao et al. (2023) 

Dependent 
Perceived 

Usefulness 
Willingness to repurchase products using live commerce Liao et al. (2023) 
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Live commerce broadcast content is interesting. .841    

Live commerce broadcasting content adds to the fun of shopping. .849    

I have fun while using live commerce shopping. .847    

Purchasing at live commerce is more fun than purchasing at other online shopping sites. .798    

I feel joy through various events during live commerce broadcasts. -    

I enjoy the process of communicating with broadcasters and other consumers while using 

live commerce. 
-    

Broadcaster (Source: La & Oh, 2021)  .78 .85 .531 

Broadcasters have a great influence on purchases in live commerce. .698    

 It is important who the live commerce broadcaster is. .727    

The product information recommended by live commerce broadcasters is genuine and 

reliable. 
.784    

There are cases where you buy a product after watching a live commerce broadcaster’s 
broadcast even though it was not a must-buy product. 

.722    

The live commerce broadcaster is a famous person .707    

Perceived Usefulness (Source: Liu et al., 2021)  .846 .89 .619 

Shopping information obtained through live commerce is useful. .778    

Live commerce improves my shopping way compared to existing online shopping. .801    

Live commerce helps reduce purchase decision-making time in shopping compared to 
traditional online shopping and others. 

.776    

Using live commerce is an efficient way to make purchases. .799    

Live commerce helps make shopping easy and convenient. .779    

Flow (Source: Liao et al., 2023)  .859 .904 .703 

During live commerce broadcasts, I tend to focus only on the contents of the broadcast .819    

While watching live commerce broadcasts, I don't think about anything other than shopping. .853    

I don't feel the passing of time during live commerce broadcasts .809    

While watching live commerce broadcasts, I ‘m immersed in shopping .871    

Repurchase Intention (Source: Liao et al., 2023)     

I am willing to continuously repurchase products using live commerce.     

When purchasing a product, I will consider the product recommended by live commerce first. 1    

Using Live Commerce is the best Way to Make a Purchase.     

I will recommend to others to purchase products from Livecommerce. 1    

If I go shopping among many mobile shopping malls, I will choose Live Commerce.     
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Appendix 3: Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) & Fornell-Larcker criterion 

Constructs 1 2 3 4 5 6 7 8 

1 Interactivity .778        

2 Presence .626 /.766 .752       

3 Convenience .632 /.760 .646 /.796 .762      

4 Playfulness .614 /.725 .670 /.809 .686 /.819 .834     

5 Broadcaster .523 /.641 .634 /.794 .561 /.688 .666 /.812 .729    

6 Flow .411 /.483 .568 /.678 .422 /.497 .518 /.602 .558 /.671 .838   

7 Usefulness .586 /.694 .656 /.798 .664 /.795 .706 /.830 .603 /.732 .587 /.686 .787  

8 Repurchase Intention .495 /.578 .625 /.744 .562 /.661 .611 /.706 .550 /.651 .631 /.726 .733 /.851 .815 

Mean 4.75 4.76 4.85 4.99 4.77 4.58 4.98 4.59 

SE 1.02 .97 .98 1.01 1.01 1.22 .98 1.12 

 * All coefficients are significant at the level of p<.01 
Diagonal elements (bold) are the square root of the variance shared between the constructs and their measures (AVE). Off- diagonal elements 
are the correlations among constructs. For discriminant validity, diagonal elements should be larger than off-diagonal elements.The left side 
of the / is the HTMT, and the right side is the Fornell-Larcker criterion. 

 

 

Appendix 4: Structural estimates (PLS) 

Paths Estimate SE t p f² 

H1a Interactivity → Flow .002 .038 .066 .948 .000 

H1b Interactivity → PU .086 .030 2.901 .004** .010 

H2a Presence → Flow .319 .044 7.310 .000*** .070 

H2b Presence → PU .115 .041 2.834 .005** .014 

H3a Convenience → Flow -.044 .047 .924 .356 .001 

H3b Convenience → PU .225 .034 6.562 .000*** .059 

H4a Playfulness → Flow .145 .049 2.992 .003** .013 

H4b Playfulness → PU .271 .039 7.006 .000*** .074 

H5a Broadcaster → Flow .282 .038 7.380 .000*** .064 

H5b Broadcaster → PU .056 .034 1.663 .096 .004 

H6 Flow → PU .220 .033 6.616 .000*** .079 

H7 Flow → RI .306 .030 10.176 .000*** .153 

H8 PU → RI .554 .027 20.287 .000*** .501 

Variable 𝑹𝟐 𝑸𝟐 

Flow .396 .386 

PU .629 .594 

RI .599 .464 

VIF SRMR 

1.525 - 2.698 .061 

***p < .001, **p < .01, *p < .05, PU: Perceived Usefulness, RI: Repurchase Intention 


