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Abstract 

Purpose - The purpose of this study is to examine the mediating effect of fanship between relational 
bonds and consumers’ engagement. Also the study demonstrates the moderating effect of consumers’ 
social support between relational bonds and fanship.
Design/methodology/approach - The data were collected from Chinese consumers who have used live 
commerce within the last 6 months. The survey was conducted using self-reported questionnaire and 
a total of 276 questionnaires were used for the analysis. Regression analyses with bootstrapping 
were conducted to test the research models. 
Findings - Findings of the study showed that fanship mediated the relationship between financial 
bonds, social bonds and consumers’ engagement. Furthermore, consumers’ social support such as 
informational support and emotional support moderated for the relationship between relational bonds 
and fanship. 
Research implications or Originality - The findings of the study contributes to providing a theoretical 
framework to explain consumer behavior in a live commerce by examining the  relationship 
between financial bonds, social support, fanship, and engagement. 
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Ⅰ. 서론

라이브 커머스(live commerce)는 영상, 음성, 채팅 등 다양한 기능을 혼합하여 판매자가 라이브 영상 

채널을 매개로 소비자에게 실시간으로 제품이나 서비스를 설명하는 상거래 방식이다. 라이브 커머스 시장
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은 판매자와 소비자간 실시간 소통을 통해 고객의 요구에 즉각적으로 반응하며 구매행동을 촉진할 수 

있다는 이점으로 힘입어 급성장하고 있다. 특히 2020년 이후 코로나19의 전세계적 유행으로 비대면 상호

작용에 대한 시장의 욕구가 높아지며 라이브 커머스 시장은 더욱 성장하게 되었다. 전 세계에서 10억 

명 넘는 월간 이용자(MAU: Monthly Active Users)를 확보한 대표적 라이브 커머스 플랫폼인 틱톡(Tik 

Tok)의 실시간 스트리밍 서비스 이용자 중 1/4이 실시간으로 시청한 제품을 구매하는 것으로 나타나 

활성화된 라이브 커머스 시장 현황을 보여준다(iiMedia Research, 2022a). 

라이브 커머스 시장의 성장은 이론적 영역에서도 연구의 관심을 촉발시켰다. 이에 따라 선생 연구들은 

라이브 커머스 속성(Kim and Heo, 2021), 판매자(Wen and Lee, 2020), 정보(Choi, 2021), 상호작용적 

커뮤니케이션(Song and Im, 2020; Kang et al., 2021) 특성이 소비자 행동에 미치는 영향에 주목하였다. 

라이브 커머스가 실시간 방송을 통해 제품을 판매한다는 점은 전통적인 TV 홈쇼핑과 유사하다. 그러나 

TV 홈쇼핑의 판매자인 쇼호스트의 핵심 역할은 언어적, 비언어적 커뮤니케이션을 통해 제품 정보를 소비자

들에게 제공하고 소비자를 설득하여 구매를 유도하는 것에 초점이 맞추어져 있다(Chung and Jung, 

2013). 그렇기 때문에 TV 홈쇼핑에서 쇼호스트는 전문적이고 설득력 있는 제품 설명과 추천을 통해 

소비자에게 최대한 많은 양의 정보를 전달하는 판매자의 역할을 수행하고 소비자는 수동적으로 이러한 

정보를 획득한다(Cortese and Rubin 2010). 

반면, 라이브 커머스 환경에서 판매자는 소비자와 실시간 상호작용을 통해 친밀한 관계를 형성하며(Liu 

and Im, 2021), 소비자는 홈쇼핑 전문 쇼호스트보다 라이브 커머스 판매자에 대해 더욱 친근한 이미지를 

갖고 있다(Moon, Jung and Cha, 2022). 실제로 라이브 커머스 환경에서 판매자는 소비자와 관계유대 

구축을 위한 다각적 노력을 통해 친밀하고 장기적인 관계 형성을 모색하고 이를 통해 긍정적인 소비자 

행동을 촉진한다. 그러나 판매자와 소비자간 형성되는 관계적 특성은 라이브 커머스가 다른 판매방식과 

구분되는 중요한 차별점임에도 불구하고 판매자와 소비자간 관계 특성이 소비자 행동에 미치는 영향을 

규명하기 위한 연구 노력은 미흡한 실정이다. 

더욱이 라이브 커머스 환경에서 판매자와 소비자는 단순히 제품의 판매와 구매를 매개로 한 상업적 

관계에 국한된 것이 아니라 사적 관계를 형성한다는 특성이 있다. 라이브 커머스의 판매자는 라이브 스트리

밍을 통해 자신의 사적 공간 및 사생활을 실시간으로 공유하며 소비자와 사적 관계를 구축하고 인기를 

얻게 되면 유명인으로 영향력을 행사한다(Wongkitrungrueng and Assarut, 2020). 이로 인해 라이브 

커머스 상의 소비자들은 판매자들에게 자발적이고 열정적인 태도와 행동을 보이는 팬쉽을 경험하고 나아가 

팬쉽의 대상인 판매자에 대해서도 상호 가치 창출에 기여하는 적극적 행동을 보이게 된다. 소비자와 판매자 

형성된 관계유대는 판매와 소비자의 친밀한 사적 관계와 상업적 관계 구축을 통해 관계 성과에 긍정적 

영향을 미친다는 점에서(Chen and Chiu, 2009; Huang et al., 2014), 판매자에 대한 팬쉽 형성은 라이브 

커머스 내 능동적 참여를 촉진하게 될 것이다. 이에 본 연구는 라이브 커머스 환경에서 판매자와 소비자의 

관계유대, 팬쉽, 상호 가치 창출에 기여하는 소비자의 자발적 행동을 의미하는 인게이지먼트의 구조적 

관계 규명을 주요 목적으로 설정하였다. 이와 같은 연구 목적과 관련하여 본 연구는 라이브 커머스와 

관련한 선행연구들이 소비자 행동을 설명하기 위한 직접 효과 규명에 초점을 맞추었던 것에 주목하였다. 

이에 따라 판매자와 소비자의 관계유대가 판매자에 대한 팬쉽 형성을 통해 소비자의 인게이지먼트에 미치

는 영향을 규명함으로써 라이브 커머스 환경에서 소비자 행동에 내재된 메커니즘을 규명하고자 한다. 

한편, 라이브 커머스에서 소비자는 다방향적인 상호작용을 통해 판매자뿐만 아니라 다른 사용자들과도 

새로운 사회적 관계를 형성하며(Garton, Haythornthwaite and Wellman, 1997), 사회적 도움을 주고받

는 사회적 자본을 축적한다. 그러나 지금까지 온라인 환경의 상거래와 관련한 사회적 관계에 주목한 선행연

구들의 대부분은 판매자와 소비자의 관계에서 상호작용과 사회적 지지에 초점을 맞추었다. 따라서 소비자

간 사회적 관계 특성이 라이브 커머스 환경에서 소비자 행동을 설명하는 데 미치는 영향을 규명한 선행연구

의 노력은 거의 전무한 실정이다. 이에 본 연구는 선행연구 흐름과 연구의 필요성의 차이를 해소하기 

위해 라이브 커머스 환경의 소비자간 관계에서 경험하는 사회적 지지가 판매자와 소비자의 관계유대가 

팬쉽 형성에 미치는 영향을 강화할 것임을 예측하고 사회적 지지의 조절 효과 규명을 연구 목적으로 

설정하였다. 
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Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정

1. 관계유대

마케팅 상황에서 관계유대(relational bonds)란 판매자와 소비자의 관계에서 친밀감을 형성하여 장기

적으로 구축된 유대감을 의미한다(Berry, 1995). 소비자가 경험하는 관계유대는 소비자의 지각, 평가 

및 행동을 통해 긍정적 관계 성과를 창출하며 장기관계 구축에 중요한 역할을 한다는 점에서 서비스 

제공자나 제품 판매자가 소비자와의 관계에서 다양한 관계유대의 구축 필요성이 대두되었다(Palmatier 

et al., 2006). 특히 관계마케팅 관점에서 기업과 소비자간 관계유대의 형성은 추구해야 하는 전략적 

목표로 설정될 만큼 중요 요인으로 주목받았다(Robert et al., 2003). 선행연구에서 관계유대는 다차원적 

개념으로 고려되었으며 수준에 따라 주로 경제적 유대, 사회적 유대, 구조적 유대로 개념화된다(Berry, 

1995). 

경제적 유대(financial bonds)는 경제적 인센티브를 비롯한 경제적 혜택을 제공함으로써 소비자의 

충성도를 확보하기 위한 관계유대 유형이다. 예컨대 경제적 유대는 가격할인이나 할인 쿠폰 등을 통해 

소비자의 소비 동기를 촉진하는 유대 구축 방안이다. 그러나 이는 경쟁자에 의해 쉽게 모방될 수 있는 

가장 낮은 수준의 관계마케팅 전략 방안이다(De Wulf, Odekerken-Schröder and Iacobucci, 2001). 

사회적 유대(social bonds)는 다양하고 주기적인 소통, 빈번한 접촉으로 소비자와의 관계를 개인화하면서 

서로 간 인간적이고 감정적인 교류를 통해 긍정적인 대인관계를 형성하며 개인적 친분과 호의를 강화시키

는 것을 의미한다(Czepiel, 1990). 사회적 유대 전략은 상호간의 이해와 친밀감을 강화시키며 상대에 

대한 긍정적인 태도와 함께 심리적 혜택을 제공한다(Chiu et al., 2005). 구조적 유대(structural bonds)는 

소비자가 원하는 가치를 창조하고 서비스 제공 체계를 보완, 강화하며 소비자의 문제를 해결하고 소비자에

게 부가가치 서비스를 제공함으로써 지속적인 관계를 형성하는 것을 말한다. 구조적 유대는 다른 상대로부

터는 이용 가능하지 않은 소비자 욕구에 맞추어진 차별적 서비스의 제공을 통해 구축된다. 따라서 구조적 

유대는 경쟁자에 의해 모방될 수 없는 관계마케팅에서 가장 높은 수준의 관계유대 구축 전략이다(Berry, 

1995; Peltier and Westfall, 2000). 

라이브 커머스 환경은 본질적으로 판매자와 소비자의 상업적이며 사적인 관계를 구축할 수 있다는 

차별적 특성이 있고 이러한 관계적 특성은 소비자 행동에 영향을 주는 주요한 요인이다. 이러한 측면에서 

라이브 커머스 판매자들은 소비자와 관계유대를 강화하기 위해 가격할인, 쿠폰 제공 등의 경제적 인센티브

의 제공, 친밀하고 사적 커뮤니케이션 강화, 차별적 서비스 제공 등을 통해 경제적, 사회적, 구조적 유대 

구축 전략을 활용한다(Hu and Chaudhry, 2020).

2. 팬쉽

선행연구에서 팬쉽(fanship)은 주로 스포츠 분야에서 연구된 개념이다. 이들 연구에서 팬쉽은 스포츠 

경기에 일시적인 혹은 수동적인 일반 관중과 달리 특정 운동선수나 경기에 대한 흥미나 관심이 개인에게 

나타나 내면화되어 해당 선수의 팬이 되고 경기를 열정적으로 관람하게 하는 심리적 상태로 설명된다

(McPherson, 1976). 이러한 팬쉽은 어떤 대상의 팬(fan)이 되어 대상에 대한 정서적 관여를 넘어 인지, 

감성, 행동의 변화를 초래한다(Choi and Kim, 2006). 스포츠 분야에서 주로 연구되었던 팬쉽의 개념은 

모델, 배우, 가수 등 엔터테이먼트 분야로 확대 적용되었으며, 특정 대상의 팬으로 형성된 팬쉽은 대상에 

대한 열정과 헌신, 열광적인 행동을 이끌며 대상에 대한 인지적(cognitive), 감정적(affective), 행동적

(behavioral) 충성도에 영향을 미친다(Backman and Crompton, 1991). 또한 팬쉽은 인적 대상뿐만 

아니라 마케팅 상황에서 브랜드와 같은 비인적 대상에 대해서도 형성된다(HoLee and Jung, 2018). 

마케팅에서 팬쉽이 형성된 소비자는 팬쉽의 대상에 대해 적극적인 정보탐색 활동과 많은 시간을 투자하며 

열정적으로 행동하고(Gantz and Wenner, 1995), 대상에 대한 로열티를 형성한다(HoLee and Jung, 

2018).

인터넷 환경에서 개인들은 소셜미디어와 라이브 스트리밍 서비스를 이용해 자신의 매력과 장점을 소비
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자들에게 적극적으로 어필하며 영향력을 확대하고 있다. 이에 따라 인플루언서, 중국의 왕홍과 같이 영향력

을 갖춘 유명인들이 등장하고 일반 개인들은 이들을 팔로우하고 그들이 진행하는 온라인 활동을 열정적으

로 지지하고 참여하는 팬쉽에 근간한 활동들을 볼 수 있다. 이들은 친근한 모습으로 자신의 일상을 공유하

고 시청자들과 공감대를 형성하며 그들을 모방하게 함으로써 소비행동에도 영향을 미친다(Kim, 2020). 

라이브 커머스 환경에서도 소비자들은 판매자들과의 관계를 단순히 상업적인 관계로 인지하는 것이 아니

라, 판매자를 팔로우하고 친밀한 관계 대상으로 좋아하며 판매자와 상호작용에 많은 시간을 투자하는 

팬쉽을 보인다. 

라이브 커머스에서 판매자에 대해 형성된 팬쉽은 판매자들이 홍보나 판매하는 제품 혹은 서비스에 

대해서도 우호적인 감정, 긍정적인 평가, 열정적 행동을 이끌게 된다. 실제로 iiMedia Research (2022b) 

조사에 따르면 라이브 커머스 판매자가 구매에 영향을 주었다는 소비자의 응답 비율은 60%로, 소비자들은 

선호하는 라이브 커머스 판매자의 생활태도와 생활방식을 적극적으로 모방하며 판매자들이 추천 및 공유한 

상품을 구매한 것이라고 밝혔다. 또한 2021년 중국의 쌍11절(11월11일) 할인행사 기간에 라이브 커머스 

플랫폼인 틱톡에서 22명의 판매자의 판매액이 천만 위안을 넘었으며, 1467.2만 명 팔로워 수를 보유하고 

있는 유원원(刘媛媛)이라는 판매자의 판매액이 7455.9만 위안에 달한 것으로 나타났다(iiMedia 

Research, 2021). 이와 같은 실증적 결과는 팬쉽을 확보한 판매자가 라이브 커머스에서 소비자 행동에 

미치는 중요한 영향력을 보여주는 것이다. 

3. 관계유대와 인게이지먼트의 관계에서 팬쉽의 매개효과

관계유대는 소비자 만족도와 충성도를 높이고 장기적 관계를 형성하는 데 중요한 역할을 한다(Berry, 

1995). 즉, 가격할인이나 쿠폰 등을 통해 경제적 인센티브를 제공함으로써 소비자의 참여를 유도하고(De 

Wulf et al., 2001), 지속적인 상호작용을 통해 소비자와 인간적이고 감정적인 교류를 하며 개인적 친분과 

호의를 쌓아가며 소비자에게 부가가치를 주는 차별적 서비스의 제공 등을 통한 경제적, 사회적, 구조적 

유대의 형성을 통해 긍정적 성과를 창출할 수 있다(Peltier and Westfall, 2000). 마케팅 활동을 통한 

판매자와 소비자의 관계에서 관계유대와 안정감이 형성되는 과정에서 소비자는 상대에 대한 애착을 형성하

며(Thomson, MacInnis and Park, 2005), 이러한 애착은 판매자에 대해 사랑 등을 비롯한 감정, 열정 

등의 긍정적인 감정 상태를 유발한다(Aron and Westbay, 1996). 

한편, 대상에 대한 긍정적이며 열정적인 심리 상태를 보이는 팬쉽은 대상과 관련한 행동의 내재적 

동기에 영향을 미쳐 대상에 대한 몰입, 심리적 애착, 능동적이고 적극적 행동과 같은 행동 반응에 영향을 

미친다(Lee, Han and Jung, 2015; Mahony, Madrigal and Howard, 2000; Seok and Lee, 2006). 

특히 Lewis, Gantz and Wenner (2021)는 라이브 스포츠 방송 시청에 있어 팬쉽은 대상과 관련한 

운동 경기와 관련한 인게이지먼트 행동과 긍정적 관련성이 있음을 주장하였다. 인게이지먼트

(engagement)는 마케팅, 심리학 등 다양한 분야에서 연구된 개념으로 소비자의 인게이지먼트는 특정 

대상과 관련한 소비자의 상호작용과 공동의 가치 창출 경험에 의해 나타나는 행동의 발현이다(Yang, 

2007). 소비자와 관련성(relevancy)과 관여도(involvement)는 인게이지먼트의 핵심 요소로(Wang, 

2006), 인게이지먼트는 거래와 관련한 행동에 국한된 것이 아니라 소비자의 내재적 동기에 의해 유발되는 

비거래적(non-transactional) 행동을 포함한다(Kang et al., 2021). 특히 인터넷 환경에서 소비자가 자발

적으로 정보를 공유하고 확산하며 가치를 생산, 창출하는 인게이지먼트 행동에 대한 중요성과 관심이 

높아지고 있다(Han, 2013). 이러한 관점에서 Choi, Han and Yu (2015)는 온라인에서 인게이지먼트와 

소비자 행동간 관계를 분석한 결과, 인게이지먼트가 높은 소비자일수록 제시된 콘텐츠 관련 제품이나 

서비스에 자발적 구전 행위와 같은 긍정적이고 적극적인 행동이 나타남을 규명하였다. 특히 소셜 커머스 

환경에서 소비자의 인게이지먼트는 온라인 구전, 제품 추천, 게시 컨텐츠에 대한 긍정적 반응과 같은 

즉각적인 행동으로 표출될 수 있으며 이는 고객 유지를 통한 기업 가치 창출에 기여한다(Zhang et al., 

2017). 

이와 같은 논의에 근거할 때 라이브 커머스에서 판매자와 소비자의 관계에서 구축한 경제적, 사회적, 

구조적 유대로 소비자는 판매자에 대해 팬쉽의 대상인 관계를 형성할 수 있다. 또한 이렇게 형성된 팬쉽은 
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판매자에 대한 소비자의 열정적이고 자발적인 행동인 인게이지먼트에 긍정적 영향을 미칠 것임을 예측할 

수 있다. 이에 본 연구는 라이브 커머스에서 관계유대가 인게이지먼트에 미치는 긍정적 영향을 팬쉽의 

매개 효과를 예측하고 다음과 같이 가설1을 설정하였다.

H1: 팬쉽은 관계유대와 인게이지먼트의 관계를 매개할 것이다. 

  H1-1: 팬쉽은 경제적 유대와 인게이지먼트의 관계를 매개할 것이다. 

  H1-2: 팬쉽은 사회적 유대와 인게이지먼트의 관계를 매개할 것이다. 

  H1-3: 팬쉽은 구조적 유대와 인게이지먼트의 관계를 매개할 것이다.

4. 관계유대와 팬쉽의 관계에서 사회적 지지의 조절 효과

사회적 지지(social support)는 사회활동이나 상호작용에서 이루어지며 한 개인이 사회적 관계망에서 

타인과의 상호작용을 통해 얻은 사랑이나 인정, 보살핌, 평가 등 정서적 관심, 물적 원조, 정보적 도움 

등 긍정적 자원을 포함한 통합적인 개념이다(Cobb, 1976). 선행연구들은 사회적 지지를 지원의 내용에 

따라 정서적 지지와 정보적 지지로 주로 유형화하였다. 이때 정서적 지지(emotional support)는 개인이 

타인을 통해 관심이나 사랑, 친밀감, 동정, 배려 등과 관련한 정서적 도움을 지각하는 것이다. 또한 정보적 

지지(informational support)는 문제 해결에 직접적으로 도움이 되는 정보를 제공 받는 것을 의미한다

(Helgeson, 1993). 사람들은 사회적 관계를 통해 사회적 지지를 경험하며 사회적 자본을 축적한다. 그러

나 개인들은 인터넷상의 비대면 관계를 통해서 사회적 지지를 지각할 수 있으며 특히 인터넷 환경에서는 

정서적 지지와 정보적 지지와 같은 무형적 지지가 보다 중요한 영향을 미친다(Obst and Stafurik, 2010).

라이브 커머스 환경에서 소비자들은 판매자뿐만 아니라 다른 소비자와의 관계를 통해 사회적 관계를 

형성하고 사회적 자본을 축적한다. 라이브 커머스의 실시간 방송 시 소비자들은 다른 소비자의 행동을 

관찰하고 상호 적극적인 커뮤니케이션을 할 수 있다. 따라서 소비자가 올린 질문이나 도움 요청과 관련해 

다른 소비자들은 적절한 정보와 정서적 지원을 제공한다. 선행연구에 따르면 그룹 내 사회적 지지의 경험은 

사회적 자본의 축적을 통해 그룹에 대한 소속감을 높인다(Cohen and Syme, 1985). 또한 온라인 가상공

간에서 대인관계를 통해 경험하는 사회적 지지는 사회적 소속욕구를 충족시키며 사회적 관계에 대한 만족

을 높인다(Suh and Lee, 2007). 특히 온라인 이용자들간 정보와 감정 공유는 상호간의 유대감과 관계 

품질 향상에 기여한다(Liang et al., 2011). 

이러한 이론적 논의에 근거할 때 라이브 커머스 환경에서 소비자들이 다른 소비자와의 관계에서 경험하

는 정서적, 정보적 도움은 소비자간 관계에서뿐만 아니라 라이브 커머스가 진행되는 그룹 내에서 활용 

가능한 사회적 자산으로 축적될 것을 예측할 수 있다. 따라서 라이브 커머스에서 다른 소비자를 통해 

지각하는 사회적 지지는 라이브 커머스를 진행하는 가상 공간의 그룹과 그룹을 관리하는 판매자에 대한 

관계에도 긍정적 영향을 미쳐 판매자에 대한 관계유대가 팬쉽에 미치는 영향을 강화할 것을 예측할 수 

있다. 이에 본 연구는 소비자간 관계에서 경험하는 정서적 지지와 정보적 지지를 포함하는 사회적 지지가 

관계유대가 팬쉽에 미치는 영향을 강화하는 조절효과가 있을 것임을 예측하고 다음과 같이 H2를 설정하였

다. 

H2: 관계유대자 팬쉽의 관계에서 사회적 지지는 양의 조절효과가 있을 것이다.

  H2-1: 관계유대와 팬쉽의 관계에서 정서적 지지는 양의 조절효과가 있을 것이다.

  H2-2: 관계유대와 팬쉽의 관계에서 정보적 지지는 양의 조절효과가 있을 것이다.

본 연구의 가설에 따른 연구 모형은 <Fig. 1>에 제시하였다. 
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Fig. 1. Research Model 
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Ⅲ. 연구방법

1. 자료 수집 및 응답자 특성 

본 연구는 라이브 커머스를 이용한 경험이 있는 한국 또는 중국에 거주하는 중국 소비자를 대상으로 

자료를 수집하였다. 조사 참여 응답자들에게는 최근 6개월 내 가장 많은 방송을 보았던 라이브 커머스 

판매자를 떠올리게 하였다. 이후 응답자들이 회상한 경험에 근거하여 설문 문항에 응답할 것을 요구하였다. 

자료는 자기 기입식의 설문지를 이용하여 온라인 조사 방법으로 수집되었다. 설문지는 총 304부가 수거되

었고 불성실한 응답을 제외한 총 276부의 설문지를 최종 분석에 이용하였다. 

응답자의 성별은 여성 68.1%, 남성 31.9%로 나타났다. 연령은 10대 후반이 2.2%, 20대가 40.2%, 

30대가 41.7%, 40대가 11.6%, 50대가 3.9%, 60대가 0.4%였다. 직업별로는 학생이 17.1%, 회사원이 

45.3%, 자영업자가 7.6%, 전업주부가 5.4%, 기타가 24.6%의 비율로 나타났다. 또한 라이브 커머스 

판매를 통해 제품을 구매한 경험이 있는 소비자의 비율은 83.0%, 구매 경험이 없는 소비자 비율은 17.0%

였다.

2. 변수 측정

본 연구의 주요 측정변수는 독립변수인 관계유대(경제적 유대, 사회적 유대, 구조적 유대), 매개변수인 

팬쉽, 조절변수인 소비자의 사회적 지지(정서적 지지, 정보적 지지), 종속변수인 인게이지먼트로 구성하

였다.

관계유대는 Hsieh, Chiu and Chiang (2005)에 근거하여 판매자와 소비자 관계 관점에서 경제적 

유대 5개 문항(예: 내가 해당 판매자를 통해 제품을 구매할 때 할인 혜택을 받을 수 있다), 사회적 유대 

4개 문항(예: 해당 판매자는 내 요구에 귀를 기울인다), 구조적 유대 4개 문항(예: 해당 판매자가 내 

질문에 전문적인 대답을 준다)으로 측정하였다. 팬쉽은 An and Kim (2018)에 근거한 5개 문항을 사용하

였다(예: 나는 해당 판매자의 열성적인 팬이다). 사회적 지지는 Krause and Markides (1990)에 근거하여 

소비자의 정서적 지지 4개 문항(예: 해당 판매자가 진행하는 라이브 커머스에서 내가 문제가 있을 때 

다른 사용자는 내 편이 되었다), 정보적 지지 3개 문항(예: 해당 판매자가 진행하는 라이브 커머스에서 

내가 도움이 필요할 때 다른 사용자는 나에게 제안을 해준다)으로 측정하였다. 인게이지먼트는 

Wongkitrungrueng and Assarut (2020)에 근거하여 6개 문항으로 측정하였다(예: 나는 해당 판매자가 
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진행하는 라이브 커머스를 지속적으로 시청할 것이다).

본 연구의 독립, 매개, 조절, 종속 변수는 모두 7점의 리커르트 척도를 이용하였다. 본 연구는 가설 

검증을 위한 주요 변수 이외 응답자 특성을 파악하고 통제변수로 활용하기 위해 성별, 연령, 직업, 라이브 

커머스 구매경험을 추가적으로 측정하였다.

3. 분석 결과

1) 신뢰성과 타당성 분석 결과 

주요 변수의 기술적 통계량과 변수간 상관관계는 <Table 1>에 제시한 바와 같다. 

Table 1. Descriptive Statistics and Correlations 

M S.D. 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Gender 1.681 .467 - 　 　 　 　 　 　 　
2. Age 31.504 7.655 -.109 - 　 　 　 　 　 　
3. Financial Bonds 4.299 1.718 -.129* .099 .828 　 　 　 　 　
4. Social Bonds 3.475 1.928 -.183** .201** .731** .891 　 　 　 　
5. Structural Bonds 4.314 1.681 -.061 .156** .759** .747** .781 　 　 　
6. Fanship 3.755 1.648 -.080 .182** .593** .705** .578** .792 　 　
7. Emotional Support 3.549 1.921 -.243** .221** .707** .835** .673** .702** .949 　
8. Informational Support 3.707 1.962 -.223** .205** .715** .796** .675** .637** .898** .948
9. Engagement 4.303 1.718 -.090 .160** .802** .744** .779** .667** .772** .768** .906

* p < .05, ** p < .01
** 대각선은 AVE의 제곱근 

<Table 2>는 신뢰성과 타당성 분석 결과를 나타낸다. 주요 변수의 신뢰도는 Cronbach’s α를 통해 

평가하였다. 신뢰도 분석결과, 모든 측정 개념에서 기준치인 Cronbach’s α는 .9를 상회하며 기준치인 

.7 이상으로 나타나(Nunnally and Bernstein, 1994), 모든 측정항목의 내적 일관성이 확인되었다. 타당

성은 확인적 요인분석(CFA: confirmatory factor analysis)을 통해 검증하였다. 분석결과, 모형의 적합도

는 전반적으로 충족 가능하였다(χ2 = 746.558, df = 394, p < .001, GFI = .843, IFI = .966, CFI 

= .965, NFI = .930, RMSEA = .057, SRMR = .041). 집중타당성은 다음의 세 가지 평가 기준에 근거하여 

평가하였다. 첫째, CFA 결과 표준화된 요인적재량 값의 수준과 유의도로 평가하였다. CFA 결과 요인적재

량은 .6이상으로 모두 유의하였다. 둘째, 평균추출분산(AVE; average variance extracted)의 기준을 

활용하였다. 그 결과, 각 구성개념의 AVE는 수요기준인 .5를 모두 상회하는 것으로 나타났다(Bagozzi 

and Yi, 1988). 셋째, 개념 신뢰도(CR; construct reliability)를 통해 집중타당성을 고려하였다. 평가 

결과, 각 구성개념에 대한 개념 신뢰도는 수용 기준인 .7을 전반적으로 충족하는 것으로 분석되었다

(Bagozii and Yi, 1988). 이와 같은 일련의 분석 결과는 본 연구의 측정 개념의 집중타당성을 보여주는 

것이다. 판별타당성은 각 개념의 AVE의 제곱근과 상관계수의 값의 비교를 통해 분석하였다(Fornell and 

Larcker, 1981). 분석결과 다른 구성개념과의 상관계수보다 AVE의 제곱근 값이 큰 것으로 나타나 판별타

당성이 확인되었다. 

2) 가설 검정 결과

관계유대와 인게이지먼트의 관계에서 팬쉽의 매개 효과는 붓트스트래핑(Bootstrapping) 방법(Model 

4)으로 검증하였으며(Hayes, 2017), 성별과 연령, 라이브 커머스 구매경험, 모델에 투입되지 않은 다른 

독립변수들을 통제변수로 고려하였다. 



Asia-Pacific Journal of Business   Vol. 13, No. 2, June 202270

본 연구의 H1-1은 경제적 유대와 인게이지먼트의 관계에서 팬쉽의 매개효과를 예측하였다. <Table 

3>에서 제시된 바와 같이 경제적 유대는 팬쉽(β = .151, p < .01)에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 

또한 매개변수를 함께 고려하였을 때 경제적 유대(β = .390, p < .001)와 팬쉽(β = .198, p < .001)은 

인게이지먼트에 각각 유의한 영향을 미쳤다. <Table 4>에 제시된 붓트스트래핑 방법을 통한 매개효과 

분석결과, 경제적 유대가 인게이지먼트에 미치는 영향에 있어 팬쉽의 직접효과(β = .390, [.289, .491]), 

간접효과(β = .030, [.001, .065])가 각각 유의한 것으로 나타나 라이브 커머스에서 경제적 유대와 소비자

의 인게이지먼트의 관계에 있어 팬쉽의 부분 매개효과를 검증하였다. 따라서 가설1-1은 지지되었다. 

Table 2. Results of Confirmatory Factor Analysis and Reliability Analysis 

Variable Factor 
loadings Cronbach's α  AVE CR

Financial 
Bonds

Financial Bonds1 .815

.922 .686 .743 
Financial Bonds2 .782
Financial Bonds3 .845
Financial Bonds4 .787
Financial Bonds5 .907

Social Bonds

Social Bonds1 .904

.938 .794 .777 Social Bonds2 .923
Social Bonds3 .899
Social Bonds4 .835

Structural 
Bonds

Structural Bonds1 .825

.901 .610 .637Structural Bonds2 .931
Structural Bonds3 .676
Structural Bonds4 .661

Fanship

Fanship1 .845

.934 .627 .778 Fanship2 .905
Fanship3 .931
Fanship4 .857

Emotional 
Support

Emotional Support1 .951

.900 .901 .969 Emotional Support2 .943
Emotional Support3 .952
Emotional Support4 .949

Informational 
Support

Informational Support1 .966
.963 .898 .867 Informational Support2 .922

Informational Support3 .954

Engagement

Engagement1 .861

.946 .821 .887 

Engagement2 .861
Engagement3 .891
Engagement4 .882
Engagement5 .957
Engagement6 .979

본 연구의 H1-2는 사회적 유대와 인게이지먼트의 관계에서 팬쉽의 매개효과를 예측하였다. <Table 

3>에서 제시된 바와 같이 사회적 유대는 팬쉽(β = .481, p < .001)에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 

반면 매개변수를 함께 고려하였을 때 사회적 유대가 인게이지먼트에 미치는 영향이 유의하지 않았으나(β 
= .099, p > .05), 팬쉽(β = .198, p < .001)이 인게이지먼트에 미치는 정(+)의 영향은 유의하였다. 

또한 붓트스트래핑 방법을 통한 직접효과와 간접효과에 대한 분석결과는 <Table 4>에 제시된 바와 같다. 

사회적 유대가 인게이지먼트에 미치는 영향에 있어 팬쉽(β = .095, [.046, .152])의 간접효과는 유의하였으

나, 직접효과는 유의하지 않았다(β = .099, [-.001, .198]). 따라서 라이브 커머스에서 사회적 유대와 
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소비자의 인게이지먼트의 관계에 있어 팬쉽의 완전 매개효과가 검증되어 가설 1-2는 지지되었다.

본 연구의 H1-3은 구조적 유대와 인게이지먼트의 관계에서 팬쉽의 매개효과를 예측하였다. <Table 

3>에서 제시된 바와 같이 구조적 유대는 팬쉽(β = .033, p > .05)에 유의하지 않는 것으로 나타났다. 

반면 매개변수를 함께 고려하였을 때 구조적 유대(β = .290, < .001), 팬쉽(β = .198, p < .001)이 

인게이지먼트에 정(+)의 영향은 유의하였다. 또한 <Table 4>에 제시된 바와 같이, 구조적 유대가 인게이

지먼트에 미치는 영향에 있어 팬쉽(β = .290, [.184, .396])의 직접효과는 유의하나, 간접효과는 유의하지 

않았다(β = .006, [-.021, .039]). 따라서 가설 1-3은 기각되었다. 

Table 3. Regression Results for Fanship and Engagement 

Fanship Engagement
Coefficient SE Coefficient SE

Financial Bonds .151** .068 .390*** .051
Social Bonds .481*** .061 .099 .051

Structural Bonds .033 .072 .290*** .054 
Fanship .198*** .046

R2 = .516, F= 47.765*** R2 = .749, F= 114.446***
**p < .01, ***p < .001.

Table 4. Direct and Indirect Effects 

Bootstrapping Percentile 95 percent CI
Point Estimate SE Lower Upper

Financial 
Bonds

Direct Effect .390 .051 .289 .491
Indirect Effect .030 .016 .001 .065

Social Bonds
Direct Effect .099 .051  -.001  .198

Indirect Effect .095 .027 .046 .152

Structural 
Bonds

Direct Effect .290 .054 .184 .396
Indirect Effect .006  .015  -.021 .039

Bootstrap size = 5,000

추가적으로 관계유대와 인게이지먼트 관계에서 팬쉽의 매개효과를 모형화한 연구 모형의 우수성을 검증

하기 위해 대안 모형과 모형 비교를 하였다. 이 때 대안 모형은 경제적 유대, 사회적 유대, 구조적 유대와 

인게이지먼트간 직접 효과를 포함한 모형으로 설정하였다. 모형 비교 결과, 본 연구의 제안 모형 적합도가 

수용 가능한 기준을 충족하였고 제안모형의 적합도가(χ2 = 811.898, df = 300, p < .001; IFI = .930, 

TLI = .917, CFI = .930, RMSEA = .077) 대안모형의 적합도(χ2 = 866.047, df = 296, p < .001; 

IFI = .917, TLI = .901, CFI = .917, RMSEA = .084)보다 우수한 것으로 평가되었다(<Table 5>). 

Table 5. Model Comparison

Model χ2(df) IFI TLI CFI RMSEA
Proposed Model 811.898(300) .930 .917 .930 .077

Alternative Modela 866.047(296) .917 .901 .917 .084
a: 직접효과 포함 모델 
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본 연구에서 조절효과는 PROCESS Macro를 통한 부트스트래핑(Bootstrapping) 방법(Model 1)을 

통해 분석하였다(Hayes, 2017). 본 연구의 가설 2는 관계유대와 팬쉽의 관계에서 소비자간 관계에서 

경험하는 사회적 지지는 양의 조절효과가 있을 것을 예측하였다. <Table 6>에 제시된 바와 같이 관계유대

와 팬쉽의 관계에서 소비자간 관계에서 경험하는 정서적 지지와 경제적 유대(β = .084, p < .01), 사회적 

유대(β = .073, p < .01), 구조적 유대(β = .083, p < .001)간 상호작용은 유의하였다. 또한 <Table 

7>에 제시된 바와 같이 관계유대와 팬쉽의 관계에서 소비자간 관계에서 경험하는 정보적 지지와 경제적 

유대(β = .079, p < .01), 사회적 유대(β = .070, p < .01), 구조적 유대(β = .085, p < .001)의 상호작용은 

유의하였다. 조절효과 패턴을 보다 면밀하게 살펴보기 위해 Aiken, West and Reno (1991)의 제안에 

따라 평균을 중심으로 ±1에서 상호작용을 시각화하였다. <Fig. 2>에서 나타난 바와 같이 소비자의 정서적 

지지 수준이 낮을 때보다 높을 때 유대관계가 팬쉽에 미치는 영향이 큰 것으로 나타났다. 또한 <Fig. 

3>에서 제시한 바와 같이 소비자의 정보적 지지도 낮을 때보다 높을 때 유대관계가 팬쉽에 미치는 영향력이 

큰 것을 확인하였다. 이러한 일련의 분석 결과는 관계유대와 팬쉽의 관계에서 소비자간 관계에서 경험하는 

사회적 지지는 양의 조절효과가 있을 것을 예측한 가설 2-1, 가설 2-2는 지지되었다. 

Table 6. Moderating Effects of Emotional Support 

 β se  t  p
Financial Bonds  .151  .069 2.199 .029 

Emotional Support  .287  .067 4.291  .000
Financial Bonds X Emotional Support  .084  .024 3.520 .001  

Social Bonds  .234  .072 3.229 .001 
Emotional Support  .331  .067 4.959 .000 

Emotional Bonds X Emotional Support  .073  .021  3.523 .001
Structural Bonds  .103  .072 1.436  .152

Emotional Support .290 .067 4.333 .000
Structural Bonds X Emotional Support  .083   .024 3.511 .001 

Table 7. Moderating Effects of Informational Support

 β se  t  p
Financial Bonds  .161 .071 2.285 .023

Informational Support  .114 .062 1.819   .070 
Financial Bonds X Informational Support  .079 .024 3.306 .001 

Social Bonds  .350 .070 5.017 .000
Informational Support .176 .063 2.809 .005

Socia Bonds X Informational Support  .070 .021  3.361 .001
Structural Bonds  .098 .098 1.336 .183

Informational Support .122 .062 1.967  .050
Informational Bonds X Informational Support  .085 .023 3.698 .000
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Fig. 2. Moderating Effects of Informational Support 

  

Fig. 3. Moderating Effects of Emotional Support 
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Ⅴ. 결론

1. 연구 결과 요약 및 시사점

본 연구는 라이브 커머스에서 관계유대, 소비자의 사회적 지지, 팬쉽, 소비자 인게이지먼트의 구조적 

관계 규명에 주목하였다. 이에 따른 연구 결과 라이브 커머스에서 팬쉽은 관계유대 중의 경제적 유대, 

사회적 유대와 소비자 인게이지먼트의 관계를 매개하는 것으로 나타났다. 또한, 관계유대와 팬쉽의 관계에

서 소비자간 관계에서 경험하는 사회적 지지는 양의 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 

본 연구 결과가 제시하는 이론적 기여점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 판매자와 소비자 간의 관계유

대, 소비자의 사회적 지지, 팬쉽, 인게이지먼트의 구조적 관계를 규명함으로써 라이브 커머스 서비스 환경

에서 소비자 행동을 설명하는 이론적 틀을 제시하였다는 점에서 기여하였다. 둘째, 본 연구는 라이브 

커머스 환경에서 판매자와 소비자간 관계에서의 사회적 지지효과에 비해 상대적 연구 관심이 부족하였던 

소비자간 관계를 통해 경험하는 사회적 지지의 효과를 규명하였다는 점에서 이론적으로 중요한 의미가 

있다. 마지막으로 본 연구는 라이커머스 상에서 소비자 행동을 설명하는 메커니즘과 한계적 조건 규명을 

위한 선행연구가 충분하지 않았다는 점을 고려할 때 팬쉽의 매개효과와 사회적 지지의 조절효과를 규명하

였다는 점에서 이론적으로 기여하였다.

본 연구 결과는 실무적으로도 다음과 같은 의미 있는 시사점을 제공한다. 첫째, 본 연구결과는 라이브 

커머스에서 소비자의 인게이지먼트를 높이기 위해 판매자와 소비자간 유대관계를 형성할 수 있는 전략이 

필요함을 제시한다. 이에 경제적 유대를 강화하기 위해 라이브 커머스의 판매자는 라이브 판매 과정에 

소비자에게 할인 쿠폰 제공, 주기적인 추첨 이벤트 진행 등의 촉진 방법을 사용해 볼 수 있다. 또한 판매자

와 소비자간 지속적인 관계 관리를 위해 판매자의 팬클럽을 만들고 팬 그룹에 가입한 소비자의 적극적인 

참여에 따른 팬 그룹 등급을 부여하고 등급에 따른 차별적인 경제적 혜택을 제공하는 것도 실무적으로 

활용할 수 있다. 사회적 유대감 증진을 위해서는 구매량이 많거나 구매빈도가 잦은 소비자에게 생일이나 

기념일날 선물 보내기, 라이브 커머스 플랫폼을 통해 주기적인 개인 맞춤형 DM(Direct Message) 발송 

등을 통해 사적 친밀감 구축할 수 있다. 그 외에 라이브 방송 판매 과정에서 판매자가 소비자의 닉네임을 

호명하면서 따뜻한 인사와 특별한 배려를 보여 주는 것도 사회적 유대감을 높이기 위한 실무적 방안이 

될 것이다. 또한 신속한 고객 응대와 철저한 AS/반품 처리 등 구조적이고 체계적인 서비스 제공을 비롯한 

다양한 노력을 통해 소비자와 강한 유대관계를 형성할 수 있을 것이다. 

둘째, 본 연구 결과는 소비자의 사회적 지지는 관계유대와 팬쉽간 관계를 강화함으로써 소비자 행동을 

촉진하는 한계조건임을 제시하였다. 이러한 연구 결과 라이브 커머스 상황에서 적극적이고 효과적인 소비

자의 사회적 지지 활용 전략이 활용되어야 함을 의미한다. 이를 위해, 판매자가 라이브 커머스에서 인센티

브나 각종 추첨 이벤트 등 실무적 전략을 수립함과 동시에 라이브 커머스 플랫폼을 통해 소비자간 정보와 

감정 공유가 가능한 사용성이 높은 기능 지원을 할 필요가 있다. 마지막으로, 본 연구는 경제적 유대와 

사회적 유대가 인게이지먼트에 미치는 영향에 있어 팬쉽의 매개효과를 제시하였다. 이러한 관점에서 판매

자에 대한 인지적, 감정적, 행동적 충성도를 최대한 높일 수 있는 다양한 실질적인 방법으로 판매자에 

대한 팬쉽을 강화시킴으로 해당 판매자의 라이브 커머스에 지속적인 관여와 참여를 증진하는 실무적인 

모색이 필요함을 시사하였다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구의 자료는 소비자들의 회상에 근거한 방식을 통해 

수집하였다. 이러한 연구 방법은 외적 타당성 측면에서는 장점이 있으나, 외생 변수의 개입으로 내적 

타당성이 낮을 수 있다는 방법론적 한계가 있다. 따라서 실험 연구 방법 등을 이용한 향후 연구는 내적 

타당성을 높이며 본 연구의 방법론적 한계를 보완할 수 있는 의미 있는 연구 방법이 될 것이다. 

둘째, 본 연구는 라이브 커머스를 이용한 판매자와 소비자간 관계에 주목하여 소비자-소비자간 사회적 

지지 차원을 연구에서 고려하였다. 그러나 라이브 커머스 상황에서 사회적 지지는 플랫폼-소비자의 관계, 



라이브 커머스에서 관계유대가 인게이지먼트에 미치는 영향: 팬쉽의 매개 효과와 사회적 지지의 조절 효과 75

또는 판매자-소비자간 관계를 통해서도 관찰될 수 있다. 그러므로 라이브 커머스 시장에서의 관계 대상을 

보다 세밀하게 분류하고 관계 유형에 따른 특성과 관계 유형에 따른 선, 후행 영향 요인을 확인하기 위한 

향후 연구가 필요하다.

셋째, 본 연구는 라이브 커머스 소비자 인게이지먼트에 영향을 미치는 요인으로 관계유대, 팬쉽, 소비자

의 사회적 지지를 고려였다. 그러나 판매자-소비자간, 소비자-소비자간 다양한 관계가 존재할 수 있고 

이러한 요인 이외 다양한 요인이 소비자 인게이지먼트에 영향을 미칠 수 있다. 따라서 라이브 커머스에서 

소비자 행동을 이해하기 위해 소비자 인게이지먼트에 영향을 미치는 또 다른 영향요인을 규명하는 향후 

연구는 의미 있는 연구주제가 될 것이다. 

마지막으로 본 연구는 중국 소비자를  대상으로 연구하였다. 그러나 유명 인플루언서가 진행하는 라이브 

커머스는 한국을 포함한 전 세계적으로 성장하고 있는 추세다. 따라서 연구 결과의 일반화를 위해 다른 

나라의 소비자를 대상으로 진행하는 추가 연구가 필요하다. 또한 문화적 특성에 따른 라이브 커머스 시장에

서 소비자 행동의 차이를 연구하는 것도 흥미로운 연구 주제가 될 것으로 기대된다.
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