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… Abstract …

 With the development of informatiㄴon technology and the COVID-19 pandemic, many
consumers have switched to online product purchases. With the rise of e-commerce live
broadcast, consumers can choose and buy products through live broadcast, which has
become a popular marketing method. With the development of the e-commerce live
broadcast industry, most of the previous research has revolved around various aspects,
providing empirical evidence. The products sold and the content of live broadcasts tend to
be more diversified, so it is necessary to study whether different products can affect the
purchase intention of customers. For e-commerce live broadcast-related enterprises, it can
provide effective marketing strategies and improve the competitiveness of enterprises.
Therefore, this study focuses on the characteristics of the product, which are divided into
scarcity, customization, discount, experimentation, novelty, and information, and verify
whether it has an impact on the purchase intention of customers.Then, using the value
perceived by customers as a moderating variable, verify whether there is a moderating
effect.The analysis results show a significant relationship between product characteristics
and purchase intention, and customer perceived value has a mediating effect between
product characteristics and purchase intention.
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Ⅰ. 서 론

  인터넷과 정보통신기술의 급속한 오늘

날에 코로나 19 팬데믹에 영양으로 우리

의 생활방식에 큰 변화를 가져왔다. 사

회적 거리 두기로 인해 소비자들이 온라

인 서비스에 대한 수요가 커지면서 모바

일 서비스 시장도 크게 성장하게 된다.

2020년 초의 코로나 19로 인해 경제뿐만

아니, 서비스업, 제조업 등도 큰 영향을

미치고 있으며, 소비자들의 자가 격리라

는 생활방식으로 전자상거래 산업에 끼

친 새로운 발전과 큰 영향을 주고 있다.

그중에서 라이브 스트리밍 커머스의 소



비방식은 획기적인 성장을 이루었고, 코

로나 19 상태에서 많은 기업의 주요 마

케팅 전략이 되어 전자상거래 산업의 발

전을 촉진 시켰다. Zhang and Chen

(2022). 선행연구를 바탕으로 Sandra(

2003)는 고객의 지각된 제품의 브랜드,

가격, 스타일, 포장 등 제품 특성에 영향

을 받은 것을 제시했다. 이처럼 라이브

스트리밍 커머스 시장에서 지속적 성장

하려면 제품의 특성과 소비자 구매 의도

간에 영향 관계를 이해하는 것이 중요하

다. 따라서 본 연구는 목적은 다음과 같

다. 첫째, 라이브 스트리밍 커머스에서

제품의 특성과 구매의도 간의 영향 관계

를 파악한다. 돌째, 지각된 가치가 라이

브 스트리밍 커머스에서 제품 특성과 구

매의도에 사이에 매개 효과를 확인한다.

셋째, 라이브 스트리밍 커머스에 관련된

기업들이 효율적 마케팅 전략을 제공할

것을 기대한다.

Ⅱ. 선행 연구

1. 제품특성과 구매의도

  라이브 스트리밍 커머스 산업의 발전

에 따라, 방송을 통해 판매하는 제품도

다양해지고 고객은 다양한 제품에 대한

수요도 증가하였다. 그러므로, 다양한 제

품 특성이 구매 의도 간에 영향 관계를

이해하고 제품에 대한 고객의 선호와 요

구를 충족시키며 고객의 제품을 구매 의

도를 증가할 수 있다. 이에 따라, 분 연

구는 라이브 스트리밍 커머스에서 제품

특성을 연구하며, 제품 특성은 제품의

기본 기능을 보완하는 특징이고, 다양한

제품 특성이 소비자를 끌어들 수 있다.

분 연구는 제품 특성인 희소성, 맞춤성,

할인성, 실험성, 신규성, 정보성을 구분하

였으며 정리하였다. 의도는 어떤 목적을

달성하려는 주관적인 생각이다. Fishbein

and Ajzen(1975)는 개인이 특정한 행위

를 할 수 있는 주관적 확률을 의미한다

고 설명하고 구매 의도는 제품에 대한

고객의 주관적인 성향으로 정의하였다.

Dodds and Monroe and Grewal(1991)의

연구에 따르면, 구매 의도를 고객 구매

행태 예측에 대한 양적 지표로 봤다. 시

청자의 구매의도가 강할수록 소비 행위

가 발생할 확률이 높아진다. 구매 의도

에 영향을 미치는 요인 중에서 지각된

가치를 중요한 요인인 일 것이다. 김이

수(2018)의 연구에 따르면 고객의 지각

된 가치가 높을수록 구매 의도는 높아지

는 것이며 구매 의도를 높이기 위해서

지각된 가치를 높이는 방법이 제시되어

야 할 것이다. 위 선행연구와 함께 구매

의도는 소비자가 어떤 제품이나 서비스

를 구매할 때의 의사 또는 의지로 정의

하였다.

Ⅲ. 연구모형과 가설

1. 연구모형

본 연구는 앞서 제시한 목적을 달성

하기 위해 라이브 스트리밍 커머스에서

제품의 특성을 도출하였으며, 본 연구의

연구 모형은 다음 <그림 1>과 같이 제



시하여 확인할 수 있다.

이를 고객의 구매의도 간에 미치는 영

향을 살펴볼 것이다. 선행연구와 결합하

여 라이브 스트리밍 커머스에서 제품의

특성의 요인인, 희소성, 맞춤 성, 할인

성, 시험성, 신규성, 정보성을 독립변수로

진행한다. 또한, 라이브 스트리밍 커머스

에서 소비자가 지각된 가치를 매개변수

로 제품의 특성과 구매의도 간에 조절

역할을 어떠한지를 확인할 것이다.

<그림 1> 연구 모형 

2. 연구가설

1) 제품 특성과 구매의도

(1) 희소성

제품의 관점에서 희소성은 처음에는

"공급 또는 공급업체 수의 제한"으로 정

의된다(Brock, 1968). 그리고, Aggarwal

and Jun and Huh(2011)는 제품의 희소

성을 특정 제품의 획득 가능성, 유한성,

희소성을 강조함으로써 제품의 매력을

높이고 소비자의 지각된 가치와 구매 의

도에 긍정적인 영향을 끼칠 수 있다고

보고 있다. 따라서 이러한 선행연구를

바탕으로 라이브 스트리밍 커머스에서

제품의 정보성이 소비자의 구매의도와

지각된 가치에 영향을 미치는지를 실증

한다.

H1 a: 제품 희소성과 고객 지각된 가
치 간의 긍정적 영향을 줄 수 있을 것
이다.
H1 b: 제품 희소성과 고객 구매의도
간의 긍정적 영향을 줄 수 있을 것이
다.

(2) 맞춤성

맞춤성은 고객의 특정 욕구에 제공할

수 있는 제품이나 서비스를 최초로 정의

된다. 맞춤은 온라인 교류에 통해 소비

자가 원하는 대로 생산하고 완성되면 제

품을 소비자에게 전달하는 과정으로 보

인다(Zhang et al., 2015). 따라서 이러한

선행연구를 바탕으로 라이브 스트리밍

커머스에서 제품의 맞춤성이 소비자의

구매의도와 지각된 가치에 영향을 미치

는지를 실증한다.

H2 a: 제품 맞춤성과 고객 지각된 가

치 간의 긍정적 영향을 줄 있을 것이

다.

H2 b: 제품 맞춤성과 고객 구매의도

간의 긍정한 영향 줄 수 있을 것이다.

(3) 할인성



  가격 할인은 제품의 프로모션이나 가

격할인을 진행하는 정도로 정의된다. 안

승철(1999)은 제품가격 할인 후 가격이

높거나 낮으면 소비자들은 할인된 제품

에 대해 구매 태도가 높게 나타났다. 따

라서 이러한 선행연구를 바탕으로 라이

브 스트리밍 커머스에서 제품의 할인이

소비자의 구매의도와 지각된 가치에 영

향을 미치는지를 실증한다.

H3 a: 제품 희소성과 고객 지각

된 가치 간의 긍정적 영향을

줄 수 있을 것이다.

H3 b: 제품 할인성과 고객 구매

의도 간의 긍정적 영향을 줄

수 있을 것이다.

(4) 실험성

실험성은 제품의 역할과 기능을 시연

하고 실험하는 정도로 정의된다. 라이브

스트리밍 커머스에서는 풍부한 제품 시

연 효과가 시청자의 구매 태도와 행동에

영향을 미치며(Zhao et al., 2014). 따라

서 이러한 선행연구를 바탕으로 라이브

스트리밍 커머스에서 제품의 실험성이

소비자의 구매의도와 지각된 가치에 영

향을 미치는지를 실증한다.

H4 a: 제품 실험성과 고객 지각된 가치 

간의 긍정적 영향을 줄 수 있을 것이다.

H4 b: 제품의 실험성과 구매의도 간의 

긍정한 영향을 있을 것이다.

(5) 신규성

신규성은 새로운 제품을 체험하는 정

도(새로운 제품)로 정의된다. Nye and

Shimp(2008)은 제품 신규성은 고객이 제

품에 대해 익숙한지를 반영하는 것으로

보인다. 따라서 이러한 선행연구를 바탕

으로 라이브 스트리밍 커머스에서 제품

의 신규성이 소비자의 구매의도와 지각

된 가치에 영향을 미치는지를 실증한다.

H5 a: 제품 신규성과 고객 지각된 가치 

간의 긍정적 영향을 줄 수 있을 것이다.

H5 b: 제품 신규성과 고객 구매의도 간

의 긍정한 영향을 있을 것이다.

(6) 정보성

정보성은 제품 정보의 제공 정도로 정

의된다. 시청자들은 실시간으로 제공되

는 사진, 동영상 등 다양한 방법으로 제

품에 대한 구체적인 정보에 접근한다

(Xu et al., 2020). 라이브 스트리밍 커머

스에서 제품 정보가 사실적으로 전시되

고 정보가 상호 작용하는 특징이 있어

시청자의 구매의도에 영향을 미쳤다. 따

라서 이러한 선행연구를 바탕으로 라이

브 스트리밍 커머스에서 제품의 정보성

이 소비자의 구매의도와 지각된 가치에

영향을 미치는지를 실증한다.

H6 a: 제품 정보성과 고객 지각된 가

치 간의 긍정적 영향을 줄 수 있을 것

이다.

H6 b: 제품 정보성과 고객 구매의도



간의 긍정한 영향을 있을 것이다.

2) 지각된 가치

지각된 가치는 고객이 제품을 얻는 데

드는 비용과 감지된 이득에 대한 전반적

인 효용을 비교하는 평가 정도로 정의된

다(Zeithaml, 1988). Wang and Li(2007)

도 고객의 지각된 가치가 구매 의도에

현저한 영향을 준다고 보고 직접 의사결

정 행위를 촉진한다. 따라서, 본 연구는

제품의 특성의 관점에서 지각된 가치가

제품의 특성과 구매의도 사이에 매개 역

할을 하는 것을 실증한다.

H7: 라이브 스트리밍 커머스에서 제품

특성과 고객 구매의도 간의 지각된 가

치는 매개 역할을 할 것이다.

Ⅳ. 연구조사 설계

1 변수의 조작적 정의 및 측정항목

본 연구는 연구 모형의 신뢰성과 타

당성을 검증하기 위해 주요 요인인 희소

성, 맞춤성, 할인성, 실험성, 신규성, 정

연구변수 측정항목 연구자

희소성
라이브 스트리밍 커머스에서 제품의 구매 수량과 시

간을 제한하는 정도.
Brock,1968; Ku, 2012;
Juyue Ai, 2011

맞춤성
라이브 스트리밍 커머스에서 제품이 고객의 수요에

대한 맞추어 반영하는 정도.
Kramer et al, 2007;
Imhoff et al,2001

할인성
고객이 제품을 얻는 데 드는 비용과 감지된 이득에

대한 전반적인 효용을 비교하는 평가 정도.
Zeithaml, V. A. 1988

실험성
라이브 스트리밍 커머스에서 제품의 역할과 기능을

시연하는 정도.

Chen & Cenfetelli, R,

2017; CaiJ & Wohn, D

Y, 2019; Sun et al,

2019

신규성
라이브 스트리밍 커머스에서 새로운 제품이거나 효과

에 대한 추천하는 정도.

Liu, 2020; Yildiz，
2017；

Mugge&Dahl,2013

정보성
라이브 스트리밍 커머스에서 제품의 역할과 기능을 

시연하고 실험하는 정도.
Zhao et al. 2014

지각된 

가치

라이브 스트리밍 커머스에서 제품이 가져다주는 가치

및 이익에 대한 소비자의 긍정적인 생각하는 정도.

Zeithaml,2000;
Drucker,1954; Chong

Wang,2012

구매의도

소비자가 라이브 스리밍 커머스에서 제품이나 서비스

를 구매하고자 하는 개인의 의향이 행동으로 계속할

가능성이 있는 정도.

Bagozzi & Burnkran,
1979; Dodds et al.,

1991; Lu & Chen, 2021;
Park & Lin, 2020; Sun

et al, 2019

<표 1> 연구변수의 측정항목



보성, 지각된 가치, 구매의도의 측정항목

은 기존 연구에서 충분히 검증된 문항과 

변수를 참고하여 구성하였다. 
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