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요  약ㅤ본 연구는 서비스품질이 서비스실패와 충성도에 미치는 영향을 살펴보기 위한 연구로 부산지역 20대와 30대를 중심
으로 온라인과 오프라인을 통한 설문 조사를 진행하였다. 설문지는 총 300부의 회수하여 불성실한 응답을 한 설문지를 제외
하고 247부의 설문지를 통해 분석을 실시하였다. 구체적인 내용은 다음과 같다. 첫 번째, 서비스품질은 라이브커머스 충성도
(가설 1), 라이브커머스 서비스 실패(가설 2), 라이브커머스 플랫폼 이용업체 서비스 실패(가설 3), 라이브커머스 플랫폼 이용
업체 재구매의도(가설 4)에 통계적으로 유의한 결과를 도출 하였다. 두 번째, 라이브커머스 업체의 서비스 실패는 라이브커머
스 플랫폼 이용업체의 서비스 실패(가설 5)에 통계적으로 유의한 영향을 미치지만, 라이브커머스 충성도(가설 6), 라이브커머
스 플랫폼 이용업체 재구매의도(가설 7)에는 통계적으로 유의하지 않는 것으로 나타났다. 라이브커머스 플랫폼 이용업체의 
서비스 실패는 라이브커머스 업체의 충성도(가설 8)에는 통계적으로 유의하지 않지만, 라이브커머스 플랫폼 이용업체 재구매
의도(가설 9)에는 통계적으로 유의한 결과를 나타냈다. 마지막으로 라이브커머스 플랫폼 이용업체의 재구매의도는 라이브커
머스 충성도(가설 10)에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.  

키워드 : 라이브커머스, 서비스품질, 서비스실패, 재구매의도, 충성도

AbstractㅤThis study was intended to examine the effect of service quality on service failure and loyalty, and a 
survey was conducted online and offline with a focus on those in their 20s and 30s in Busan region. Specific 
details were as follows: First, service quality was found to have a statistically significant effect on live 
commerce loyalty(Hypothesis 1), live commerce service failure(Hypothesis 2), service failure of companies 
using the live commerce platform(Hypothesis 3), and repurchase intention of companies using the live 
commerce platform(Hypothesis 4). Second, service failure of live commerce companies had a significant effect 
on service failure of companies using the live commerce platform(Hypothesis 5), but did not have a significant 
effect on live commerce loyalty(Hypothesis 6) and repurchase intention of companies using the live commerce 
platform(Hypothesis 7). The service failure of companies using the live commerce platform did not have a 
statistically significant effect on loyalty of live commerce companies(Hypothesis 8), but had a statistically 
significant effect on repurchase intention of companies using the live commerce platform(Hypothesis 9). 
Finally, the repurchase intention of companies using the live commerce platform was found to have a 
statistically significant effect on live commerce loyalty(Hypothesis 10). 
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1. 서론

라이브커머스는 우리나라를 비롯하여 많은 나라에서 
큰 주목을 받는 새로운 전자상거래의 유통 방식으로 
COVID-19 이후 급속하게 성장하고 있다. 즉, 라이브커
머스는 진행자인 스트리머가 생방송을 하면서 채팅창을 
통해 문자로 소비자와 양방향 소통을 하는 것을 의미한다
[1]. 

라이브커머스는 라이브 스트리밍(Live Streaming)과 
전자상거래(e-Commerce)의 합성어로 생방송인 라이브 
영상으로 소비자에게 판매 상품에 대한 정보를 제공하며, 
실시간 스트리밍(streaming) 방식을 이용한다. 쿠팡, 11
번가 등의 온라인 사업을 기반으로 하는 기업들에서부터 
신세계, 롯데백화점, 현대백화점, 갤러리아 등의 오프라
인 사업을 주력으로 하는 백화점들까지 라이브커머스 시
장에 하나 둘 뛰어들고 있다. 

TV홈쇼핑과 달리 라이브커머스의 장점으로는 실시간 
스트리밍 동영상과 채팅을 제공하며, 상품정보를 양방향
으로 공유할 수 있고 즉시 상품 구매 및 상담이 가능하다
는 점이다. 반면에 단점으로는 새로운 유통형태인 라이브
커머스는 홈쇼핑업체와 달리 라이브커머스 플랫폼 사업
자는 방송법 등의 무거운 규제를 적용하지 않고 있어 소
비자 피해 및 불만 등의 위험이 커지고 있다[1]. 한국소비
자원의 조사에 따르면 라이브커머스가 TV홈쇼핑과 비교
하여 가격 및 할인 포인트 등의 혜택에 대한 만족도가 높
지만 라이브커머스 운영자의 판매자에 대한 관리 및 감독 
등이 책임 강화, 판매자에 대한 방송 사전 교육 의무화, 
부적절한 표현 및 행동에 대한 실시간 신고 기능 등이 필
요하다고 하였다[2]. 즉, 플랫폼사업자가 오픈마켓과 같
이 통신판매중개업자인 경우에는 소비자가 플랫폼을 신
뢰하였음에도 불구하고 제품하자 발생 시 플랫폼업체에 
제대로 된 책임을 묻기 어렵다는 문제가 똑같이 있다는 
점이다. 

라이브커머스 관련 대부분의 연구는 위의 사례에서처
럼 소비자의 라이브커머스 이용 시 발생 할 수 있는 다양
한 서비스 실패상황과 같은 부정적인 부분에 대한 연구 
보다는 이용 동기, 라이브커머스 만족 그리고 구매요인과 
관련된 연구를 중심으로 진행되고 있다[3],[4],[5],[6]. 따
라서 본 연구는 소비자의 라이브커머스를 이용함에 있어 
발생될 수 있는 서비스실패 상황에 대한 지각에 대한 연
구를 통해 부정적인 측면에 대한 연구를 진행하고자 한

다. 이에 따른 구체적인 연구의 목적은 다음과 같다. 
첫째, 서비스품질요인을 라이브커머스 업체와 플랫폼 

이용업체로 나누어 각각에 대한 소비자의 서버스실패 상
황 지각의 관계를 살펴보고자 한다. 둘째, 소비자의 서비
스실패 지각이 라이브커머스 성과측면인 라이브커머스 
충성도와 플랫폼 업체의 재구매의도와의 관계를 살펴보
자가 한다.  

2. 이론적 배경 및 가설도출 

2.1 라이브커머스 
라이브커머스(live commerce)란 라이브 스트리밍

(live streaming)과 전자상거래(e-commerce)의 합성어
로서 실시간 인터넷 스트리밍 방송과 전자상거래 플랫폼
을 통해 제품 및 서비스의 판매가 이루어지는 새로운 형
태의 온라인 쇼핑 방식을 말한다[5]. 소비자의 온라인쇼
핑이 다양한 형태로 진화하는 과정에서 COVID-19 사태
로 비대면 소비가 일상화되면서 새로운 쇼핑 형태인 ‘라
이브커머스’의 등장 및 성장이 높아지고 있다[1]. 

라이브커머스는 실시간 동영상기술을 활용하여 실시
간으로 제공하는 상품정보에 대해 실시간으로 질문을 하
거나 또는 참여자들과 소통을 통한 상호작용이 가능하다
는 점에서 기존의 TV홈쇼핑, T커머스, 온라인 쇼핑의 가
장 큰 단점을 보완하는 새로운 형태의 쇼핑이다[1]. 라이
브커머스는 글이나 사진을 활용하여 정보를 제공하는 일
반적인 온라인쇼핑몰 또는 소셜커머스 등과는 다르게 실
시간 방송으로 라이브커머스 플랫폼이용업체를 통하여 
제품에 대한 정보를 소비자들에게 제공하고 판매를 한다. 
즉, 방송을 통해 제품을 설명 및 시연을 통해 사용법을 자
세하게 알려주고 판매를 이끌어 낸다[7]. 이러한 라이브
커머스는 실시간 영상을 통해 상품을 판매하는 홈쇼핑과 
비슷하지만 채팅을 통한 실시간 상호작용을 통해 정보교
환 및 소통이 가능한 양방향 커뮤니케이션이 가능하다는 
특징이 있다.

2.2 서비스품질
서비스품질에 대한 평가는 일반적으로 분야별 서비스 

및 온라인상황 또는 오프라인 환경마다 다르게 적용되고 
있다[8]. 따라서 이용한 서비스를 소비자가 평가를 함에 
있어 온라인상황은 일반적인 제품과 같이 품질을 측정할 
수 있는 물리적인 단서가 존재하지 않는다[9]. 이러한 특
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징으로 인해 라이브커머스에 대한 서비스평가는 객관적
인 기준보다는 주관적 기준인 지각된 서비스품질로 정의 
될 수 있다. 특히, 라이브커머스는 인터넷 기반의 정보시
스템을 통한 서비스제공 환경은 가상의 공간에서 제품 및 
서비스가 동영상 형태로 설명되기 때문에 오프라인보다 
서비스의 품질에 대해 지각하기 더 어렵다.

라이브커머스의 경우 네이버쇼핑라이브, 쿠팡라이브, 
SSGLIVE 등 라이브 플랫폼업체가 있으며, 소비자는 라이
브커머스 업체를 통하여 온라인으로 실시간 방송 또는 녹
화된 방송을 통해 플랫폼 이용업체의 제품을 구매하는 형
태이다. 이에 따라, 본 연구는 전반적인 라이브커머스의 
서비스품질을 평가하기 위해서는 라이브커머스(플랫폼 
제공업체)와 개별제품(플랫폼 이용업체)으로 나누어 서비
스품질과 서비스실패 그리고 충성도에 미치는 영향을 살
펴보아야 한다는 점이다. 

서비스품질과 구매의도 및 충성도와 관련된 많은 선행
연구들이 서비스의 유형과 온·오프라인에 상관없이 서비
스품질이 구매의도와 충성도의 선행요인으로 밝히고 있
다. 즉, 서비스의 평가 결과에 따라 재구매의도 및 충성도
가 달라진다는 것을 의미한다[10]. 또한 서비스평가에 대
한 기대-성과 패러다임 이론에 따르면 소비자의 서비스
평가와 관련하여 사전적 기대와 실제 성과에 따른 높은 
서비스품질은 서비스 실패 지각을 줄여 줄 수 있음을 밝
히고 있다[12],[13]. 

가설 1: 라이브커머스의 높은 서비스품질은 라이브커
머스에 대한 소비자의 서비스실패 지각에 부
(-)의 영향을 미칠 것이다.  

가설 2: 라이브커머스의 높은 서비스품질은 라이브커
머스 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 라이브커머스 플랫폼 이용업체의 높은 서비스
품질은 라이브커머스 플랫폼 이용업체에 대한 
소비자의 서비스실패 지각에 부(-)의 영향을 
미칠 것이다.  

가설 4: 라이브커머스 플랫폼 이용업체의 높은 서비스
품질은 라이브커머스 플랫폼 이용업체의 재구
매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3 서비스실패
서비스실패는 소비자가 제품이나 서비스를  경험하는 

과정 속에서 경험하게 되는 불쾌한 감정을 느끼게 되는 
것으로 실제 실수 또는 지각된 문제점을 의미하며, 이러

한 실패를 ‘서비스 제공 수준이 사전에 기대한 것에 미치
지 못하는 것으로 정의 할 수 있다[12]. 즉, 사전적 기대와 
실제 성과 간에 차이가 발생하게 되는 경우 소비자는 서
비스실패를 지각하게 된다.

서비스실패의 상황은 서비스 유형과 상황에 따라 다양
하게 나타날 수 있으며, 본 연구에서 가정하는 서비스실
패 지각은 라이브커머스에서 소비자가 지각하는 서비스
실패와 플랫폼이용업체 측면에서 제품 구매 과정에서 발
생한 실패로 볼 수 있다[14]. 이에 따라 본 연구의 서비스
실패 지각은 주로 핵심 서비스의 실패를 의미한다.

라이브커머스를 이용하는 소비자가 느끼는 서비스실
패 지각은 서비스실패가 발생된 상황에 대한 부정적 감정
이 결과적으로 라이브커머스에 대한 불만족을 이끌어 내
는 핵심 요인으로 밝히고 있다[2]. 실제로 라이브커머스
의 플랫폼 이용업체에 대한 관리감독 부실, 재품판매자의 
부적절한 제품 안내 및 표현, 라이브커머스 서버불안 등 
여러 가지 서비스실패 요인으로 인해 소비자의 불만이 높
아지고 나아가 소비자의 이탈을 초래하고 있다는 점이다. 
Yun, Park 등의 연구와 다른 많은 선행연구들에서 서비
스실패 지각이 소비자의 충성도와 재방문의도 등에 부정
적인 영향을 미치고 있는 것을 실증하였다[12],[13],[14]. 

가설 5: 라이브커머스 서비스 실패 지각은 플랫폼 이
용업체 서비스 실패 지각에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.

가설 6: 라이브커머스 서비스 실패 지각은 라이브커머
스 충성도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

가설 7: 라이브커머스 서비스실패 지각은 라이브커머
스 플랫폼 이용업체의 재구매의도에 부(-)의 
영향을 미칠 것이다.

가설 8: 라이브커머스 플랫폼 이용업체 서비스 실패 
지각은 라이브커머스 충성도에 부(-)의 영향
을 미칠 것이다.

가설 9: 라이브커머스 플랫폼 이용업체 서비스실패지
각은 라이브커머스 플랫폼 이용업체의 재구매
의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

2.4 라이브커머스 충성도 및 라이브커머스 플랫폼 이용
업체 재구매의도 

라이브커머스의 충성도 및 라이브커머스 플랫폼 이용
업체 재구매의도는 라이브커머스 성과측정에 매우 중요
한 결과 변수로 고객이 라이브커머스를 경함한 후 다시 
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구매 및 방문하고자 하는 감정 상태를 의미 한다[15].
라이브커머스의 성과는 고객과의 장기적인 관계유지

를 위해서는 신뢰형성이 매우 중요한 요인으로 특히 라이
브커머스업체와 해당 플랫폼 이용업체가 따로 존재하기 
때문에 다양한 형태의 제품과 서비스가 제공되고 있기 때
문에 다양한 요인을 통해 소비자가 서비스실패의 상황을 
지각하게 된다. 즉, 소비자는 라이브커머스를 통해 구매
한 제품이나 서비스에 대한 구매 전 사전적 기대나 실제 
성과를 비교하여 만족 또는 불만족 경험한다. 특히, 이 과
정에서 서비스 실패의 상황을 경험 할 수 있고 이에 대한 
회복여부에 따라 긍정적인 구매의도와 충성도를 끌어 낼 
수 있다[16].   

가설 10: 라이프커머스 플랫폼 이용업체의 재구매의
도는 라이브커머스 충성도에 정(+)의 영향을 
미칠 것이다.

3. 연구방법 및 결과분석

3.1 연구모형
앞서 살펴본 선행연구를 바탕으로 라이브커머스의 서

비스품질과 플랫폼 이용업체의 서비스 품질이 각각의 라
이브커머스 서비스 실패와 플랫폼이용업체 서비스 실패 
그리고 재구매의도 및 충성도에 미치는 영향에 대한 연구
를 진행하고 하며 구체적인 연구 모형은 다음과 같다.

Fig. 1. Research model

3.2 연구대상
본 연구는 라이브커머스를 알고 있고 사이트 방문 경

험이 있는 부산지역 20대와 30대를 중심으로 온라인과 
오프라인을 통한 설문 조사를 진행하였다. 조사기간은 
2022년 9월 1일부터 10월 20일까지 설문을 실시하여 총 
300부의 회수하여 불성실한 응답을 한 설문지를 제외하
고 247부의 설문지를 통해 분석을 실시하였다. 

표에서 제시하고 있는 인구 통계적 정보 외에 라이브
커머스 실시간 방송시청 경험이 있다는 220명(89.1%), 
없다는 27명(10.9%). 자주 방문하는 라이브커머스 사이
트는 쿠팡라이브 155명(62.8%), 네이버쇼핑라이브 53명
(21.5%), 카카오쇼핑라이브 28명(11.3%), SSGLIVE 8명
(3.2%)의 순서로 높게 나타났음. 

Table 1. Demographic characteristics
frequency

(%) Total

Gender Male 82(33.2%) 247
(100)Female 165(66.8%)

Age 20's 237(96.0%) 247
(100)30's 10(4.0%)

Job undergraduate 208(84.2%) 247
(100)Employees 39(15.8%)

3.3 변수의 조작적 정의
본 연구의 서비스 품질은 PZB의 서비스품질 측정문항

을 바탕으로 라이브커머스상황에 맞게 수정하여 ‘라이브
커머스 소비자의 지각된 서비스와 기대한 서비스의 비교
결과’로 정의하며, 라이브커머스의 서비스품질은 라이브
커머스 사이트의의 전체적인 분위기는 시각적으로 보기 
좋게 만듦, 상품과 서비스를 제공 편리함, 제품 및 서비스
에 대한 시각적인 정보가 풍부함, 사이트의 글자나 아이
콘이 깔끔함, 방송화면구성이 질서정연하고 안정감이 든
다 등 총 5개의문항으로 구성하였다. 플랫폼 이용업체 서
비스품질은 업체는 상품의 배치가 잘 되어 있음, 호스트
는 친절함, 업체는 약속한 시간에 제품과 서비스를 제공
함, 업체는 고객의 불만을 최대한 해결하려고 노력함, 업
체는 고객이 원하는 충분한 정보를 제공함 등 5개의문항
으로 구성하였다[17]. 

서비스 실패는 ‘서비스 전달과정이나 결과에서 잘못되
어진 경우’로 정의하며, 라이브커머스와 플랫폼 이용업체 
각 각 서비스 실패상황이 심각하다고 생각함, 중요하다고 
생각함, 나는 이 문제에 대해 불쾌감이 듬 등 3개의 항목
으로 각각 구성하여 총 6개의 문항을 사용하였다[18].

라이브커머스 플랫폼업체 재구매의도는 ‘라이브커머
스 플랫폼 이용업체 상품이나 서비스를 재구매 하려는 의
도’로 정의하며, 라이브커머스 플랫폼 이용업체 상품을 
검색하고 구매할 의사가 있음, 라이브커머스 플랫폼 이용
업체를 지속적으로 이용할 것임, 가까운 미래에 라이브커
머스 플랫폼 이용업체 제품을 다시 구매할 것임 등 3개 
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Vailable EFA CFA Cronbach's alphaS.E t-value

Live Commerce Service Quality

.788 0.74 13.71

.827
.772 0.67 12.18
.765 0.70 12.86
.745 0.70 12.82
.673 0.69 12.48

Live Commerce Service Failure
.864 0.84 15.79

.814.831 0.82 15.25
.819 0.66 11.96

Live Commerce Loyalty
.897 0.87 18.41

.897.895 0.92 20.15
.833 0.81 16.39

χ2=72.33(p=0.000), df=41, NFI=0.97, CFI=0.99, IFI=0.99, RMR=0.045, GFI=0.96, AGFI=0.93

Table 2. Live commerce factor analysis

Vailable EFA CFA Cronbach's alphaS.E t-value

Live Commerce Platform’s Client  Service Quality

.816 0.77 14.78

.852
.788 0.77 14.98
.771 0.66 12.13
.740 0.77 15.02
.738 0.69 12.75

Live Commerce Platform’s Client Service Failure .704 0.88 13.06 .794.877 0.75 11.58

Live Commerce Platform’s   Client Repurchase Intention
.825 0.88 18.86

.914.806 0.94 21.07
.747 0.84 17.59

χ2=111.18(p=0.000), df=32, NFI=0.96, CFI=0.97, IFI=0.97, RMR=0.043, GFI=0.93, AGFI=0.88

Table 3. Live commerce platform’s client factor analysis 

설문문항으로 구성하였다[19].
라이브커머스 충성도는 ‘지속적이고 반복으로 이용하

려는 경우’로 정의하며, 라이브커머스를 지속적으로 이용
할 임, 라이브커머스를 다시 방문 할 것임, 다른 사람에게 
라이브커머스를 추천할 것임 등 3개 설문문항으로 구성
하였다[20].

3.4 신뢰성 및 타당성 검증
본 연구의 측정문항들에 대한 신뢰성 및 타당성 검증

을 위하여 크론바흐알파(Cronbach's alpha)값과 요인분
석(Factor Analysis)을 실시하였다.

신뢰성 및 타당성 검증을 위하여 라이브커머스업체와 
라이브커머스 플랫폼 이용업체로 나누어 분석을 실시하
였으며, 라이브커머스 플랫폼 이용업체의 서비스실패의 
경우 요인부하량이 떨어지는 항목을 하나 제거하였다. 그 
외에 모든 항목은 고윳값 및 요인 부하량 등 대부분 기준
치에 적합한 것으로 나타났다. 추가적으로 확인적 요인 
분석의 결과 또한 적합도 기준을 충족시키는 것으로 나타

났다. 
구성개념들 간의 상관관계는 Kline에 의하면 0.85보

다 작을 경우, 평균분산추출값(AVE)의 제곱근 값을 비교
해 보면 모든 AVE 제곱근 값이 상대적으로 크다는 것을 
알 수 있다, 이에 따라 각 요인들 간 판별타당성 검증이 
문제가 없는 것으로 나타났다[21]. 

3.5 가설검증
본 연구의 가설을 검증하기 위하여 LISREL 8.30을 이

용한 경로분석을 하였으며, χ2=34.81(df=4, p=0.00), 
GFI=0.96, AGFI=0.81, NFI=0.96, CFI=0.97, IFI=0.97, 
RMR=0.079의 적합도를 가지는 모형이 도출되었다. 적
합도지수는 연구 가설검증을 위한 인과관계를 설명하기
에 무리가 없다고 판단된다[22]. 

첫째, 서비스 품질은 각각의 라이브커머스, 라이브커
머스 플랫폼 이용업체 측면에 모두 통계적으로 유의한 것
으로 나타났다. 라이브커머스 서비스품질의 영향은 라이
브커머스 충성도(경로계수 0.08, T값 2.23), 라이브커머
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 Live Commerce 
S.Q.

Platform’s Client
S.Q.

Live Commerce  
S.F.

Platform’s Client
S.F.

Platform’s Client
R.I.

LiveCommerce 
Loyalty

Live
Commerce S.Q. .710* ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ

Platform’s Client S.Q. .510 .734* ㅤ
Live Commerce S.F. -.241 -.306 .778* ㅤ
Platform’s Client S.F. -.246 -.341 .803 .818* ㅤ
Platform’s Client R.I. .447 .470 -.363 -.391 .889* ㅤ

Live Commerce Loyalty .417 .407 -.34 -.374 .782 .869*
*= AVE(root square)  

Table 4. Discriminant analysis 

Hypothesis path coefficient t-vale Results
H1 Live Commerce Service Quality → Live Commerce Loyalty 0.08 2.23 supported
H2 Live Commerce Service Quality → Live Commerce Service Failure -0.24 -4.63 supported

H3 Live Commerce Platform’s Client Service Quality → Live Commerce Platform’s Client 
Service  Failure -0.11 -3.31 supported

H4 Live Commerce Platform’s Client Service Quality → Live Commerce Platform’s Client 
Repurchase Intention 0.38 8.12 supported

H5 Live Commerce Service Failure → Live Commerce Platform’s Client Service  Failure 0.77 24.25 supported
H6 Live Commerce Service Failure → Live Commerce Loyalty -0.01 -0.06 not supported

H7 Live Commerce Service Failure → Live Commerce Platform’s Client Repurchase 
Intention -0.10 -1.38 not supported

H8 Live Commerce Platform’s Client Service Failure → Live Commerce Loyalty -0.07 -1.27 not supported

H9 Live Commerce Platform’s Client Service  Failure  → Live Commerce Platform’s 
Client Repurchase Intention -0.18 -2.32 supported

H10 Live Commerce Platform’s Client Repurchase Intention → Live Commerce Loyalty 0.72 19.67 supported
χ2=34.81(df=4, p=0.00), GFI=0.96, AGFI=0.81, NFI=0.96, CFI=0.97, IFI=0.97, RMR=0.079

Table 5. Hypothesis testing

스 서비스실패(경로계수 –0.24, T값 –4.63)으로 가설 1, 
2는 지지되었다. 라이브커머스 플랫폼 이용업체의 서비
스품질의 영향은 라이브커머스 플랫폼 이용업체 서비스
실패(경로계수 -0.11, T값 –3.31), 라이브커머스 플랫폼 
이용업체 재구매의도(경로계수 0.38, T값 8.12)로 가설 
3, 4는 지지되었다.

둘째, 서비스실패는 라이브커머스, 라이브커머스 이용
업체 측면에서 살펴보았다. 라이브커머스 업체의 서비스
실패의 영향은 라이브커머스 플랫폼 이용업체 서비스실
패(경로계수 0.77, T값 24.25)로 가설 5는 지지되었다. 
반면에 라이브커머스 충성도(경로계수 –0.01, T값 –
0.06), 라이브커머스 플랫폼 이용업체 재구매의도(경로
계수 –0.10, T값 –1.38)로 가설 6, 7은 기각되었다. 라이
브커머스 이용업체의 서비스실패의 영향은 라이브커머
스 충성도(경로계수 –0.07, T값 –1.27)로 가설 8은 기각
되었으며, 라이브커머스 플랫폼 이용업체 재구매의도(경
로계수 –0.18, T값 –2.32)로 가설 9는 지지되었다. 

마지막으로 라이브커머스 플랫폼 이용업체의 재구매
의도의 영향은 라이브커머스 충성도(경로계수 -.72, T값 
19.67)로 가설 10은 지지되었다.

4. 결론

4.1 연구결과 및 시사점 
본 연구는 서비스품질이 서비스실패와 충성도에 미치

는 영향에 관한 연구로 연구의 결과를 서비스품질 측면, 
서비스실패 측면, 그리고 결과(재구매의도/충성도)에서 
연구 결과를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 서비스품질은 각각 라이브커머스, 라이브커머스 
플랫폼 이용업체 모두 영향을 미치고 있다. 라이브커머스 
서비스품질은 라이브커머스 충성도(가설 1)와 라이브커
머스 서비스 실패(가설 2)에 통계적으로 유의한 결과를 
도출 하였다. 라이브커머스 플랫폼 이용업체의 서비스품
질 또한 라이브커머스 플랫폼 이용업체 서비스 실패(가설 
3)외 라이브커머스 플랫폼 이용업체 재구매의도(가설 4)
에 통계적으로 유의한 결과를 미치는 것으로 나타났다. 
이러한 결과는 선행연구들과 마찬가지로 라이브커머스
와 플랫폼 이용업체의 높은 서비스품질은 소비자의 라이
브커머스의 충성도와 플랫폼 이용업체 재구매의도에 중
요한 요인이며, 라이브커머스를 이용함에 따라 발생할 할 
수 있는 플랫폼 이용업체의 제품판매 관련 부적절한 표현 
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및 행동, 서버의 불안정 및 환불절차에 대한 불만 등 다양
한 서비스실패의 심각성 지각을 줄여 줄 수 있는 역할을 
한다는 점이다. 따라서 각각의 업체 모두 높은 수준의 서
비스품질을 유지 할 수 있는 마케팅 전략이 필요하다.   

둘째, 서비스실패는 라이브커머스 업체에 대한 서비스 
실패상황 지각과 라이브커머스 플랫폼 이용업체에 대한 
서비스 실패상황 측면에서 살펴보았다. 라이브커머스 업
체의 서비스 실패는 라이브커머스 플랫폼 이용업체의 서
비스 실패(가설 5)에 유의한 영향을 미치지만, 라이브커
머스 충성도(가설 6), 라이브커머스 플랫폼 이용업체 재
구매의도(가설 7)에는 통계적으로 유의하지 않는 것으로 
나타났다. 라이브커머스 플랫폼 이용업체의 서비스 실패
는 라이브커머스 업체의 충성도(가설 8)에는 통계적으로 
유의하지 않지만 라이브커머스 플랫폼 이용업체 재구매
의도(가설 9)에는 통계적으로 유의한 결과를 나타냈다. 

이러한 결과는 라이브커머스 이용자의 서비스 실패의 
상황에 대한 심각성은 라이브커머스 업체의 서비스실패 
상황보다 플랫폼 이용업체의 서비스실패 상황에 대한 심
각성을 더욱 높게 지각한다는 점을 의미한다. 따라서 라
이브커머스 업체는 자체적인 서비스실패상황 관리뿐만 
아니라 라이브커머스 플랫폼 이용업체의 서비스 실패상
황(허위과장광고, 업체 측 호스트의 비속어 사용 등)에 대
한 관리감독을 통한 예방이 무엇보다 중요하며, 특히 서
비스실패가 발생 시 라이브커머스 업체와 플랫폼 이용업
체 모두 소비자의 불쾌한 감정 관리를 표준화된 서비스회
복 전략을 통한 성과유지 전략이 필요하다. 

마지막으로 라이브커머스 플랫폼 이용업체의 재구매
의도는 라이브커머스 충성도(가설 10)에 통계적으로 유
의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.  이러한 결과는 앞
서 논의된 연구결과와 시사점을 종합하면  라이브커머스 
업체와 라이브커머스 플랫폼 이용업체 양쪽 모두 서비스
품질관리, 서비스 실패상황 등에 대한 통합적인 관리체계 
구축이 필요하다는 것이다. 

반면에 연구가 가지고 있는 한계점은 다음과 같다. 서
비스 실패를 단순한 문항을 통하여 측정하고 있으며, 서
비스실패의 유형과 서비스실패의 주체가 어디에 있는지
에 따른 소비자의 서비스실패의 심각성 지각 등에 따른 
연구결과를 도출 할 필요성이 높다고 판단된다.
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