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요약: 본 연구에서는 최근 엔터테인먼트 산업에서 많은 관심을 받고있는 아이돌 유료 소통 서비스에 대하             

여 연구하였다. 소통은 팬과 아이돌의 관계 형성 및 유지에 있어서 중요한 역할을 담당하고 있으며, 이와              

관련한 산업이 급격히 성장 중에 있으나, 아이돌 유료 소통 서비스에 대한 연구는 매우 미흡한 상태이다.              

따라서 본 연구에서 아이돌 유료 소통 서비스 이용자를 대상으로 한 온라인 설문조사 기반의 실증연구를             

수행하여 아이돌 유료 소통 서비스가 관계 몰입, 서비스 만족도, 스타 충성도에 미치는 영향을 분석하였             

다. 연구분석 결과, 아이돌 유료 소통 서비스의 특성은 오락성, 정보성, 상호작용성 및 이용 용이성의 네              

가지로 나타났으며, 이러한 4가지 특성은 정서적, 지속적 차원에서 관계 몰입에 긍정적 영향을 미치는 것             

으로 분석되었고, 오락성, 정보성 및 이용 용이성이 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.            

서비스 특성과 만족도의 영향 관계에서 관계 몰입의 매개효과를 확인한 결과, 지속적 몰입의 부분 매개             

효과가 있는 것으로 나타났으며, 정서적 몰입은 정보성, 이용 용이성과 만족도 사이에서 부분 매개 효과             

가 있는 것으로 나타났다. 이와 더불어, 서비스 만족도과 스타 충성도 간의 긍정적 영향 관계를 확인할 수               

있었다. 본 연구의 결과는 특정 유료 소통 서비스의 발전에 기여할 뿐만 아니라 케이팝 산업의 다른 소통               

수단의 개발과 팬덤 마케팅에도 적용될 수 있고 향후 연구의 방향성을 제시할 수 있을 것으로 기대한다.

주제어: 아이돌 유료 소통 서비스, 관계 몰입, 만족도, 충성도
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Abstract: Recently, the idol paid communication service has become a hot topic in the entertain-

ment industry, in that communication plays an important role in forming and maintaining the 

relationship between fans and idols. Although the idol paid communication service and its related 

industries are rapidly growing, research on this services is still insufficient. Therefore, in this 

*Corresponding Author

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution Non-     

CommercialLicense(http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/) which permits unrestricted non-commercial    

use, distribution, and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited. 
89



성  한 ·    류승완

  

  

  

  

  

  

  

    

   

    

   

 

  

   

    

   

 

  

    

  

 

  

   

  

   

   

   

  

     

  

   

   

  
study, an online survey based empirical analysis was conducted to identify the influence of the 

paid idol communication service on users’ relationship Immersion, service satisfaction, and loyalty. 

Analysis results show that characteristics of the idol paid communication services were consisting 

of four categories such as entertainment, information, interactivity, and ease of use. It was found 

that the four characteristics had a positive effect on relationship Immersion at emotional and con-

tinuous level, and entertainment, information, and ease of use had a positive effect on satisfaction. 

We believe that our research results can be applied not only for growth of the idol paid commu-

nication service, but also for fandom marketing research for K-Pop service. 

Keywords: Communication Service, Relationship Immersion, Satisfaction, Loyalty

1. 서 론

한류의 해외 진출이 가속화되고 확대되면서, 아이돌     

서비스 역시 90년대의 1세대로부터 시작해서 2세대 및      

3세대를 거쳐 국내 시장은 물론 글로벌 음악 시장까지       

확대되고 영향력이 급격히 증가하였고, 이에 따라 아이      

돌 산업의 경쟁환경도 매우 격화되고 있는 실정이다.      

한편, 아이돌 산업이 지속적으로 성장, 유지되는 과정      

에서 팬덤(fandom)의 역할 또한 매우 중요한 요소로서      

영향력이 매우 큰 것으로 나타났다.

‘팬(fan)’은 일반적인 대중과 달리 스타와 특별한 관      

계를 형성하는 사람들이라고 정의할 수 있는데, 이러한      

공통적인 관심사를 공유하는 팬들의 모임 혹은 그러한      

단체를 ‘팬덤’이라 부른다[1]. 팬들은 팬덤 내에서 아티      

스트의 소식을 서로 공유하고 소통하는 것뿐만 아니라      

아티스트와도 직접 소통하고자 하는 욕구가 있으며, 이      

를 위해 팬 카페, SNS, 커뮤니티와 같은 소통방식이 지        

속적으로 발전해 왔다[4]. 또한 과거 소속사가 비공개      

적으로 연습생을 선발해 데뷔를 시키던 것과 달리 <프       

로듀스 101>, <아이돌 학교>, <걸스플래닛 999>등 시      

청자들이 직접 참여해서 데뷔 조 구성을 결정하는 아이       

돌 육성 프로그램의 흥행 사례와 같이 팬덤의 역할이       

더욱 중요해졌다. 최근에는 팬들이 아이돌의 데뷔부터     

수상 실적, 콘셉트 방향에 많은 영향을 미치는 구조가       

되어가고 있으며, 특히 이들의 아티스트에 대한 태도는      

과거의 ‘우상화’와 달리 자신이 선택하고 육성하는 더      

욱 친밀한 존재가 되었다[2]. 이러한 아이돌과 팬들과      

의 관계 및 환경 변화에서 나타나듯 데뷔 전부터 팬들        

이 아이돌과 소통을 시작하는 것은 보편적인 현상이 되       

었고, 이에 따라 아이돌 소속사는 아이돌과 팬 사이의       

소통을 전략적인 팬덤 마케팅 수단으로 사용하고 있다.

상기와 같은 팬덤 관계와 비즈니스 환경의 변화에 따       

라 현재의 아이돌 시장은 대중성보다 팬덤 소비에 더       

의지하게 되었고 팬덤을 영입하고 유지하는 주요 수단      

으로 ‘소통’의 중요성이 강조되어 왔다. 이러한 소통은    

예전부터 각종 플랫폼을 통해 아이돌과 팬들 사이에서    

이루어져 왔으며, IT기술의 발전에 따라 소통의 방법    

역시 매우 다양해졌다. 팬들의 관점에서는 소속사를 통    

해 아이돌의 소식을 수동적으로 제공받는 예전의 방식    

에서 벗어나 점점 직접적인 소통을 요구하기 시작하였    

으며, 최근에는 팬들이 능동적으로 아이돌과 양방향 소    

통을 할 수 있는 새로운 방식의 소통 서비스가 제공되    

고 있다. 이러한 능동적 양방향 소통서비스의 대표적 사    

례로 아이돌과 채팅 화면에서 대화할 수 있는 유료 소    

통 서비스가 폭발적인 인기를 끌고 있다. 대표적인 유료    

소통 서비스는 ‘Dear U Bubble(버블)’과 ‘UNIVERSE    

(유니버스) 프라이빗 메시지’ 등이 있으며, 이러한 유료    

소통 서비스에서 팬은 매달 일정 금액을 지불하고 스타    

와 유사 1:1 채팅을 하는 경험을 제공받고 있으며, 이    

는 기존 수동적 소통 플랫폼과는 매우 차별화된 서비스    

이다. 팬들은 능동적 양방향 소통서비스를 이용하면서    

좋아하는 아이돌과 채팅창에서 대화를 하고, 실제 친구    

와 ‘메신저 앱’을 통해 소통하는 것처럼 아이돌과 이 서    

비스를 통해 실시간으로 대화를 주고받을 수 있다[2].    

이러한 양방향 능동채팅서비스의 등장과 발전에 따라    

아이돌과 보다 밀접하고 상호적인 소통을 원하는 충성    

도 높은 팬들의 욕구를 충족시켜 주었고, 아티스트도 실    

시간으로 팬들에게서 피드백을 직접으로 얻을 수 있게    

되어 서비스의 시장이 지속적으로 확장되고 있다[4].

아이돌 유료 소통 서비스는 팬들의 사랑을 받고 있을    

뿐더러, 상업적으로도 큰 주목을 받고 있다. 디어유 연    

간보고에 따르면 버블 서비스를 출시한 후 디어유의 매    

출액이 폭증하였으며 2021년 매출액은 400억 원을 넘    

어 큰 수익을 가져왔다. 2022년 6월 기준 54개 한국 엔    

터테인먼트 회사의 아티스트 103팀 충 325명이 Dear    

U Bubble에 가입되어 있고 2021년 9월말 기준, 구독    

자수는 120만 명에 달했으며 구독 유지율은 무려 90%    

를 기록하였다. 유니버스의 경우에도 2021년 기준 다    
90 정보화 연구
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운로드수가 2000만 건을 달했으며 평균 월간 활성 사       

용자 수는 330만 명을 기록하였다. 2021년 4분기 기준       

가입자 3800만 명을 기록한 하이브 산하 팬 플랫폼 위        

버스(WEVERSE)도 플랫품 내에서 새로운 구독형 유     

료 소통 서비스를 출시할 계획을 밝혔다. 또한, 디어유       

는 올해 아이돌뿐만 아니라 운동선수, 배우, 댄서, 인플       

루언서 등 팬덤을 형성하고 있는 여러 시장으로 서비스       

를 확장하였고 앞으로는 해외 아티스트까지 확장해서     

더 많은 구독자들을 모집할 예정인 것으로 조사되었다. 

팬은 아이돌과의 능동형 양방 소통을 통해 더욱 깊은       

관계를 형성하게 되며, 이러한 관계를 통해 아이돌에      

대해 더욱 강한 애착을 가지게 되면서 아이돌을 단순       

우상이 아닌 더욱 친밀한 존재로 인식하게 된다. 조혜       

덕의 연구에서는 팬과 아이돌이 시간과 공간의 제한을      

받지 않고 직접적인 소통을 할 수 있게 변화하면서, 과        

거에 비해 팬이 좋아하는 아이돌에게 더욱 깊은 만족감       

과 친근함을 느낄 수 있게 되고 아이돌과의 관계에 갖        

는 애착과 몰입이 증가하게 되었다고 주장하였다[5].     

즉, 팬과 아이돌이 상호적이고 실시간 소통을 할 수 있        

는 관계로 변화하면서 팬은 아이돌과의 관계에서 실제      

친밀관계와 비슷한 감정을 경험하게 되었음을 의미한     

다. 강지현의 연구에 따르면 팬은 아이돌과의 관계에서      

만족을 경험할 수 있으며, 관계에 심리적으로 애착을      

가지고 몰입을 하며 관계를 지속하고자 한다[2]. 

K-Pop과 아이돌 비즈니스에서 팬덤 마케팅의 핵심     

은 관계 마케팅으로서, 이는 기존의 마케팅은 거래에      

중점을 둔 단기적 마케팅이었다면 관계마케팅은 장기     

적이고 안정적인 관계를 형성하고 유지하며, 소통 등을      

통한 관계 유지를 강조하는 것이다. 이러한 관계마케팅      

에서 고객(팬)과 제공자(아이돌) 사이의 중요한 관계 형      

성과 관계 경험 제공에서 중요하게 영향을 미치는 요인       

은 관계몰입이다. 관계몰입은 소비자의 심리적 요소와     

감정적 애착으로 브랜드와의 장기적 관계를 지속하려     

는 의지를 의미하며 상호 간의 정서적 공감과 애착에서       

비롯되어 결속으로 이어지고 관계의 지속을 매개하는     

개념이라고 볼 수 있다[6]. 엔터테인먼트 분야에서 아      

이돌을 하나의 브랜드로 간주하는 선행연구들이 있으     

며, 이러한 사람을 주체로 한 브랜드는 휴먼브랜드라고      

할 수 있는데[8], 이름이나 명성, 이미지, 대중적 인기       

등의 기반에서 일반 사람과 차별화 되고 영향력을 가지       

는 유명인들이 휴먼브랜드의 주체가 될 수 있다[9]. 따       

라서 아이돌을 하나의 휴먼브랜드로 간주하여 관계몰     

입의 차원에서 팬덤 마케팅을 바라볼 수 있을 것이다.

소통은 팬과 아이돌의 관계 형성 및 유지에 있어서    

중요한 역할을 담당하고 있고, 이와 관련한 산업이 급    

격히 성장하고 있으나, 아이돌 유료 소통 서비스에 대    

한 연구는 매우 미흡한 상태이다. 기존연구에서 이용    

동기, 플랫폼의 상호작용, 앱 디자인에 관한 연구가 주    

로 진행되어왔으나, 이러한 서비스를 구성하는 주요 특    

성 혹은 구성요소의 확인과 이러한 서비스가 팬과 아이    

돌의 관계에 어떻게 영향을 미치는지에 대한 연구는 거    

의 진행되지 않았다. 따라서 본 연구에서 아이돌 유료    

소통 서비스를 구성하는 주요 특성을 규명하고, 이러한    

특성들이 팬들과 아이돌과의 관계 몰입 관계와 서비스    

만족미치는 영향관계를 분석한 후, 서비스 만족도가 아    

이돌에 대한 충성도로 이어지는 영향관계를 규명한다.

2. 선행연구

2.1 아이돌 유료 소통 서비스

2.1.1 아이돌 유료 소통 서비스의 현황 

아이돌 유료 소통 서비스는 아티스트와 1:1 소통 기    

능을 중심으로 개발된 서비스로 국내외 한류 팬들에게    

인기를 끌고 있다. 팬들은 수신을 원하는 아티스트 수    

만큼 구독권을 구매하고 아티스트를 선택하면, 해당 아    

티스트로부터 메시지를 받을 수 있다. 아티스트는 구독    

자 전체를 대상으로 원하는 시간에 텍스트나 이모티콘    

뿐만 아니라 음성메시지, 사진, 동영상 등 다양한 메시    

지와 콘텐츠를 보내면서 팬들과 일상을 공유하고, 팬들    

은 아티스트로부터 개인 메시지를 받은 듯한 경험을 할    

수 있다(디어유 홈페이지). 아이돌 유료 소통 서비스에    

서 공식 소셜 네트워크 서비스(SNS)에서 발표된 형식    

적인 공지 형태의 소식이 아닌 일상적인 내용을 포함한    

대화를 나누면서 아티스트는 다른 데에서 공개되지 않    

은 사진, 동영상을 보내주거나 공식적으로 발표되지 않    

은 소식을 미리 전해주는 등 팬들에게 특별한 서비스를    

제공한다(DearU 연간보고서). 이러한 서비스는 카카    

오톡 채팅처럼 유사 일대일 소통의 느낌을 연출하지만    

실제로 아티스트 시점에서는 일대다 커뮤니케이션으로    

이루어지고 있다. 즉, 아티스트는 모든 구독자의 답장    

을 볼 수 있지만 구독자는 채팅창에서 아티스트가 보낸    

메시지와 본인의 답장만 볼 수 있다.

2.1.2 아이돌 유료 소통 서비스의 특성

아이돌 유료 소통 서비스의 특성에 대해 규명한 기존    

연구가 미흡하므로  본 연구에서 아이돌 유료 소통 서    
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비스의 특징이 나타난 유사한 선행연구를 바탕으로 서      

비스의 특성을 구성하고 정의하려고 한다. 이를 위해      

SNS, 구독형 서비스, 아이돌 1인 방송 서비스인 브이       

라이브의 특성을 살펴보았다. SNS의 특성으로 선행연     

구에서 관계성, 용이성[10], 상호작용성, 접근편리성,    

정보신뢰성, 정보최신성, 정보제공성[11],  유희성, 상     

호작용성, 정보제공성, 신뢰성, 최신성으로 분류하였다    

[12]. 구독형 서비스의 특성으로 이동선는 서비스 편의      

성, 이용 용이성, 신뢰성[13], 오원교는 관계혜택(오락,     

특별대우, 기능)을 제시하였다[14]. 브이라이브의 특성    

으로 오락성, 정보성, 상호작용성으로 이혜은이 제시하     

였다[15].

따라서 본 연구에서 이상의 선행연구 중 서비스의 특       

성을 아이돌 유료 소통 서비스에 전이시켜 아이돌 유료       

소통 서비스의 특성을 오락성, 정보성, 상호작용성, 이      

용용이성으로 구성하였다. 오락성은 아이돌 유료 소통     

서비스를 통해 재미와 즐거움을 느끼는 특성이고 정보      

성은 아이돌 유료 소통 서비스에서 최신, 실시간 그리       

고 다른데서 얻을 수 없는 정보와 콘텐츠를 얻게 되는        

특성이다. 상호작용성은 아이돌 유료 소통 서비스를 통      

해 해당 아이돌에 대한 친밀감과 동일시를 느끼는 특성       

이고 이용용이성은 아이돌 유료 소통 서비스를 이용하      

는 것이 용이하고 어려움 없다는 젓을 나타내는 특성으       

로 정의하였다.

2.2 관계몰입

2.2.1 관계몰입의 개념

몰입이라는 개념은 처음에 사람들과의 관계에서 적     

용되다가 조직, 브랜드 등 분야에서도 중요하게 다뤄지      

는 개념이 되었다. 최근에는 소비자와의 관계를 유지하      

지 위한 관계마케팅 관련 분야에서 비번하게 활용되고      

있다. 경영학에서 몰입은 가치 있는 관계를 장기적으로      

개발, 지속하고 유지하려는 의도와 욕구로 정의되고 있      

다[40]. Berry와 Parasuraman에 의하면 상호간의 몰     

입은 관계 구축의 기초로서 소비자와 브랜드의 관계에      

서 매개변수로 간주되는 경우가 많다[41]. 박수진의 연      

구에서 몰입은 장기적 관계를 유지하려는 의도와 더 나       

아가 장기적인 혜택을 받기 위해 단기적인 희생을 감수       

하는 자발적 심리상태로 나타나 성공적인 관계의 필수      

요소라고 정의한 적 있다[16]. Fournier에 따르면 몰      

입은 특정 브랜드와 장기적으로 관계를 유지하기 위한      

행동으로 몰입의 정도가 클수록 브랜드와의 관계를 지      

속하려는 의지로 이어진다[17]. 또한 특정 브랜드에 대    

해 소비자가 느끼는 동일시가 강할수록 내적 동기가 생    

기며 브랜드와의 감정적 관계가 맺어짐으로써 몰입이    

형성된다고 볼 수 있다[42]. 

서비스 산업의 빠른 성장과 경쟁이 치열해진 시장에    

서 기존의 일회성 거래나 단기적 거래를 추구하는 거래    

마케팅 관점은 부족하다. 이보다 더 장기적이고 안정적    

인 관계를 위해 서비스와 고객 간의 관계 유지를 강조    

하는 관계 마케팅을 수행되고 있다. 관계마케팅 분야에    

서의 중요하게 다뤄지는 요인으로 관계몰입에 대해 국내    

외 많은 학자들에 의해 연구되었으며 정의되었다.    

Moorman et al.[40]은 관계몰입에 대해 ‘가치 있는 관계    

를 지속하길 바라는 의도와 욕구’로 정의하였고 Gar-    

barino & Johnson의 연구에서 관계몰입을 소비자의    

심리적 요소로 간주하여 기업과의 관계를 지속하려는    

의지로 설명한 바가 있다[6]. 또한 관계몰입은 어떠한    

대상에 대한 행위의도를 유도하거나 매개하는 태도의    

개념이라고 할 수 있다[43]. 국내 관련 연구에서 관계    

몰입을 ‘상대방에 대한 호의적인 감정을 토대로 상호관    

계에서 발생되는 비용을 고려하여 관계를 지속적으로    

유지하려는 심리 상태[39]’, ‘관계를 유지할 것인가에    

대해 결정적 심리 태도[18]’, ‘지속적인 관계를 유지하    

려는 의지의 정도[38]’로 정의하였고 또한 조직과 브랜    

드에 대해서 ‘개인이 특정 조직에 대해 가지는 소속감    

또는 심리적 애착의 정도[12]’, ‘개인이 해당 조직의 일    

부 또는 전부라고 생각하며 조직에 기여하고자 하는 정    

도[21]’, ‘브랜드에 대해 심리적, 감정적 애착을 가지는    

고객이 브랜드와 장기적인 관계를 유지하려는 의지[7]’    

로 설명하였다. 따라서 관계몰입은 상호간의 정서적 공    

감과 애착에서 비롯되어 결속으로 이어지고 관계의 지    

속을 매개하는 개념이라고 볼 수 있다. 

2.2.1 관계몰입의 차원

관계몰입의 차원에 대한 주요 연구로 Meyer &Allen    

이 관계몰입을 계산적 몰입, 정서적 몰입, 규범적 몰입    

3가지 차원으로 구분한 결과가 현재에 이르고 있다[22].    

조직행동에 관한 연구에서도 관계몰입을 감정적 영역,    

지속적 영역, 규범적 영역으로 나누어 연구되어 있다    

[23]. 규범적 몰입은 기업 또는 조직에 대해 소비자가    

느끼는 의무감과 관련된 개념이다[22]. 정서적 또는 감    

정적 몰입은 대상에 대한 소속감, 행복함 등 긍정적 감    

정을 통해 정서적 애착을 느끼고 동일시하는 차원에서    

관계를 유지하려는 행동의지를 의미한다[24]. 박현정    
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(2019)에 의하면 정서적 몰입은 대상에 대해 느끼는 긍       

정적 감정과 태도로 설명할 수 있고 소비자와 브랜드       

간의 동일시를 통한 감정적 애착과 관련된 개념이라고      

정의될 수 있다[7]. 지속적 몰입은 대상과의 관계가 종       

료되면 발생하는 경제적 비용, 또는 사회적 지위와 관       

련된 이익에 기초한 개념이고[22], 즉 관계가 끝났을      

때의 손해 등을 고려하는 차원에서 관계를 유지하려는      

행동의지로 설명할 수 있다. 본 연구에서 아이돌 유료       

서비스를 통한 관계몰입을 애착과 동일시를 의미한 정      

서적 몰입과 관계가 끝났을 때 손해를 느끼고 관계를       

지속적으로 유지하려는 의지를 의미한 지속적 몰입으     

로 구분하였다.

2.3 만족도

만족도는 마케팅 분야에서 중요하게 다뤄진 개념 중      

하나로 1980년대부터 많은 학자들에 의해 연구되어 왔      

다. 대표적으로 Engel과 Blackwell은 만족을 소비자     

가 선택한 대안에 대한 사전 기대와 실제 평가와 일치        

한 정도로 설명하였다[44]. Oliver도 소비자가 특정 거      

래에 대해 기대와 성과를 비교했을 때 내리는 판단으로       

만족을 정의하였다[26]. Hunt는 만족을 소비자가 소     

비경험이 기대한 것보다 좋았다는 경가로 정의하였고     

[27] Kotler는 만족도는 이용자가 기대치와 서비스에     

대한 경험 혹은 제품 구매 후에 지각된 성과를 주관적        

으로 비교할 때 나타나는 즐거움, 실망함 등과 같은 개        

인의 인지에 외해 결정된다고 주장하였다[28]. 또한     

Bitner와 Zeithaml은 만족을 제품이나 서비스가 욕구     

나 기대를 충족시켰는지 여부에 대한 소비자의 평가라      

고 설명하였다[45]. 서비스 분야에서의 만족은 소비자     

만족 혹은 이용자 만족이라 할 수 있는데, 이러한 만족        

의 개념은 서비스에 관련된 많은 연구에서 적용되었다      

[45]. 장석준은 OTT 서비스의 만족도를 이용자가 서비      

스 이용할 때 갖게 되는 긍정적 심리상태라고 정의하였       

고[46], 이병성은 OTT 서비스의 시청만족을 소비자들     

경험을 하면서 얻는 기대 충족이라고 정의하였다[29].     

아이돌 유료 소통 서비스에 관련하여 SUN YUE의 연       

구에서 프라이빗 메시지의 만족도를 이용자가 서비스     

를 이용한 후 자신의 욕구를 충족한 정도, 그리고 서비        

스를 지속적으로 이용할 의향으로 정의하였다[3]. 본     

연구에서 적용된 아이돌 유료 소통 서비스 만족도는 서       

비스 이용자가 서비스 이용과정에서 느끼는 기대 충족      

과 지속 이용에 대한 긍정적인 태도를 의미한다.

아이돌 유료 소통 서비스의 특성와 관계몰입 간의 관    

계를 규명한 실증연구는 존재하지 않으나 다음과 같이    

SNS와 구독형 서비스에 관련한 연구들을 통해서 그    

관계를 어느 정도 예측해 볼 수 있다. 전기제의 연구에    

서 소셜네트워크서비스(SNS) 특성 중 상호작용성이    

관계몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 연구되었    

다[47]. 또한 서현원(2021)의 연구에서 프로 야구단의    

SNS 특성중 정보 제공성, 유희성이 정서적 몰입에 긍    

정적 영향을 미치고 상호작용성, 유희성, 최신성과 신    

뢰성이 지속적 몰입에 긍정적 영향을 미친다고 검증하    

였다[12]. 이러한 선행연구의 결과를 종합해서 볼 때,    

아이돌 유료 소통 서비스의 특성을 이용자가 요구에 맞    

게 활용하면, 관계몰입의 효과를 형성될 수 있을 것으    

로 예상된다.

박현지는 SNS가 관광객 사용의도에 미치는 영향에    

관한 연구에서 만족도는 SNS 특성의 의해 영향을 받    

고, 지속적 이용의도에 영향을 미친다는 가설을 검증하    

였으며[30], 곽대영의 연구에서는 SNS 특성 중 유용성    

에 대한 인식이 만족에 영향을 미치고 지속이용의도에    

영향을 미친다고 검증하였다[48]. 따라서 본 연구에서    

아이돌 유료 소통 서비스의 특성이 만족에 영향을 미친    

다는 결과를 예상한다.

2.4 충성도

충성도라는 개념은 마케팅 분야에서 많이 논의된 것    

으로 1940년대에 처음 제시되었을 때는 고객의 반복구    

매 행동 등 단순한 행동의 차원의 개념이었지만 많은    

연구자가 충성도를 태도의 차원에서도 정의해야 한다    

고 주장하였다. 태도적 충성도는 브랜드, 기업, 서비스    

제공자, 제품 등에 대한 소비자의 선호 태도를 의미하    

고 행동적 충성도는 재구매, 추천 등 구매 후 행동에 대    

한 소비자의 의도를 표현한 것이다[33]. 즉, 충성도를    

단순한 재구매하는 행동만으로 측정하는 것이 아니라    

해당 브랜드나 서비스에 대한 호의적인 태도와 감정 상    

태로도 바라볼 필요가 있는 것이다.

충성도의 개념에 대해 Oliver는 충성도가 소비자와    

브랜드 사이에 형성된 긍정적 지각의 지속함의 의해 생    

기고 외부 영향력에도 불구하고 좋아하는 브랜드의 서    

비스나 상품을 지속적으로 재구매하는 소비자의 깊은    

몰입이며 심리적 애착으로 정의하였다[26]. Jones 의    

연구에서는 충성도를 기업이 제공하는 제품이나 서비    

스에 대한 애착 또는 애정의 상태라고 정의를 내렸다    
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[34]. 국내 연구자에 의하여 충성도는 과거 관계에서 얻       

어진 고객의 경험을 기반으로[33], 소비자가 특정 브랜      

드, 기업 등에 대해 애착을 가지는 경향이며, 변함없이       

그러한 충족을 지속시키고자 하는 의지를 나타나는 것이      

다[33]. 따라서 충성도라는 요소는 소비자가 브랜드에     

대해서 애착을 느끼고 재구매와 같은 지속적 관계를 형       

성하는 데에 중요한 역할을 수행하는 것을 알 수 있다.

 과거에는 기업들이 유명인을 브랜드를 알리기 위한      

수단으로 활용을 했지만 갈수록 제품들의 차별성이 줄      

어들고 광고의 영향력이 강조되면서 기업이 유명인의     

이미지에 대한 의존도가 커졌다. 이러한 측면에서 Till      

과 Busler(1998)는 유명인을 하나의 브랜드로 간주하     

는 것은 당연하다고 주장하였다[49]. Thomson은 또한     

사람이 하나의 독립된 브랜드로 볼 수 있다고 하였으며       

이러한 제품이나 서비스가 아닌 사람을 주체로 한 브랜       

드는 휴먼브랜드라고 할 수 있다[50]. 휴먼브랜드란 이      

름이나 명성, 이미지, 신뢰성, 전문성, 대중적 인기 등       

의 기반에서 일반 사람과 차별화 되고 영향력을 가지는       

유명인을 의미한다고 하였고 그 범주는 영화배우, 모델,      

스포츠 스타, 가수, 연예인에서 기업가, 정치인까지 포      

함할 수 있고 요즘에 일러 마케팅 커뮤니케이션의 주체       

로 영향력을 끼치는 모든 사람으로 확장되었다[50]. 따      

라서 아이돌 스타도 하나의 휴먼브랜드로 볼 수 있을       

것이다. 유양의 연구(2021)에서는 휴먼브랜드 충성도    

를 유명인에 대한 감정적 애착을 가지고 그와 관련된       

제품을 소비하여 지속적으로 응원하는 의도로 정의한     

바가 있다[51]. 아이돌을 휴먼브랜드로 간주하는 선행     

연구에서 아이돌에 대한 스타 충성도를 휴먼브랜드 충      

성도를 바탕으로 정의하였다. 스타충성도란 특정 스타     

에 열광하며 스타와의 정서적 유대감을 형성하고 그와      

관련된 삼품 등을 지속적으로 구매하려는 행동이라고     

할 수 있다[32]. 또한 SUN YUE는 아이돌의 스타 충        

성도를 아이돌에 대해 느끼는 애착과 다른 아이돌보다      

더 선호하는 태도로 정의하였다[3]. 따라서 본 연구에      

서는 스타 충성도를 아이돌에 대한 감정적 애착과 관련       

상품을 구매하는 등 지속적으로 응원하려는 태도로 정      

의하였다. 

만족은 서비스나 제품에 대한 사전의 기대가 충족되      

어서 해당 서비스나 제품에 긍정적인 태도를 자기고 사       

후행동에 이르기까지 영향을 주는 요소로 높은 만족도      

는 충성도의 형성 등의 성과로 이어진다[45]. 선행연구      

에 따르면 모바일 SNS 이용만족과 습관이 충성도에      

미치는 영향에 관한 연구에서는 기존 이용자가 기존 이       

용경험에서 형성된 SNS에 대한 친숙성과 사용성 만족    

이 충성도에 유의미한 영향을 미친다고 했다[35]. 인지    

된 상호작용성이 모바일 웹사이트에 대한 충성도에 미    

치는 영향에 대한 연구에서 모바일 웹사이트 사용자 만    

족이 충성도에 영향을 미친다고 하였다[36]. 모바일 앱    

TV 이용자 만족도에 영향을 미치는 주요 요인에 관한    

연구에서 모바일 앱TV의 이용자 만족을 더욱 높을수    

록 해당 서비스에 대한 충성도가 높아진다는 것을 확인    

하였다[52]. 국내항공사 SNS의 특성, 고객 만족, 브랜    

드 충성도 간의 관계에 관한 연구에서 고객 만족은 브    

랜드 충성도에 통계적으로 정(+)적인 영향을 미치는 결    

과가 도출되었다[53]. 또한 이상규(2013)의 연구에서    

는 스포츠 구단 SNS의 만족이 충성도에 유의한 긍정    

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[54]. 아이돌 유료    

소통 서비스와 관련하여 SUN YUE는 프라이빗 메시    

지 서비스에 대한 만족도는 해당 스타에 대한 충성도에    

긍정적인 영향을 미친다는 연구결과를 얻었다[3]. 따라    

서 아이돌 유료 소통 서비스의 이용 만족도가 충성도에    

유의미한 영향을 미칠 것으로 예측할 수 있다.

3. 연구방법

3.1 연구 설계

본 연구는 아이돌 유료 소통 서비스의 특성을 규명하    

고 그중에 관계몰입과 만족도에 긍정적인 영향을 미치    

는 특성이 무엇인지 살펴보고자 한다. 또한 만족도가    

충성도에 미치는 영향을 규명하고 관계몰입이 서비스    

특성과 만족도의 영향관계에서의 매개효과가 있는지를    

파악하려고 한다. 선행연구 부분에서 검토한 듯이 SNS    

등 서비스 특성은 관계몰입에 영향을 미치며 만족도에    

영향을 미치고 만족도는 충성도에 영향을 미치는 가정    

하에 연구문제를 아래와 같이 설정하였다. 1) 아이돌    

유료 소통 서비스의 특성은 어떻게 구성되는가? 2) 아    

이돌 유료 소통 서비스의 특성이 관계몰입에 어떠한 영    

향을 미치는가? 아이돌 유료 소통 서비스의 특성이 만    

족도에 어떠한 영향을 미치는가? 3) 관계몰입이 만족도    

에 어떠한 영향을 미치는가? 4) 만족도가 충성도에 어    

떠한 영향을 미치는가? 연구문제를 검증하기 위해 선    

행연구 검토를 통해 아이돌 유료 소통 서비스의 특성을    

독립변수로 설정하여, 만족도와 충성도를 종속변수로    

설정하였다. 또한 관계몰입이 아이돌 유료 소통 서비스    

특성이 만족도와의 영향관계에서 매개효과가 있는지를    
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살펴보기 위해 관계몰입을 매개변수로 설정하였다. 연     

구 모형은 <Figure1>과 같이 도출하였다.

연구문제를 알아보기 위해 아래와 같이 연구가설을     

제시하였다. 

H1: 아이돌 유료 소통 서비스의 특성은 정서적 몰입       

에 정의 영향을 미칠 것이다.

H2: 아이돌 유료 소통 서비스의 특성은 지속적 몰입       

에 정의 영향을 미칠 것이다.

H3: 아이돌 유료 소통 서비스의 특성은 만족도에 정       

의 영향을 미칠 것이다.

H4: 관계몰입이 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5: 만족도가 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2 분석방법

실증분석을 위해 아이돌 유료 소통 서비스 이용자를      

대상으로 하여 중국, 한국에서 온라인 설문을 진행하였      

다. 온라인 설문을 통해 수집된 표본으로 SPSS 26.0 통        

계프로그램을 사용하여 자료 분석을 진행하였다. 인구     

통계학적 특성을 파악하기 위해 빈도분석(Frequency    

Analysis)을 실시하였으며, 아이돌 유료 소통 서비스의     

특성을 도출하기 위해 탐색적 요인 분석(Exploratory     

Factor Analysis)을 실시하였다. 모든 변수의 타당성을     

검증하기 위한 요인분석(Factor Analysis)과 Cronbach's    

α계수를 이용한 신뢰도 검증(Reliability Analysis)을    

실시하였고 그 다음에 측정 변수간의 관계 및 영향관계       

를 살펴보고자 Pearson의 상관분석과 다중회귀분석    

(Multiple regression)을 실시하였다. 또한 응답자의    

특성에 따라 아이돌 유료 소통 서비스의 특성이 사용자       

의 관계몰입과 만족도에 미치는 영향의 차이에 대해 파       

악하기 위해 한국 응답자와 중국 응답자로 나눠서 각각       

다중회귀분석(Multiple regression)을 실시하였다. 마   

지막으로 관계몰입의 매개효과를 검증하기 위해 SPSS     

process를 이용하여 부트스트래핑(bootstrapping)방  

법을 사용하였다.

3.3 측정항목

아이돌 유료 소통 서비스의 특성에 대해 규명한 기존       

연구가 미흡하므로 없어서 본 연구에서 아이돌 유료 소       

통 서비스의 특징이 나타난 유사한 선행연구를 바탕으      

로 서비스의 특성을 구성하고 정의하였다. 아이돌 유료      

소통 서비스의 특성을 오락성, 정보성, 상호작용성, 이      

용용이성으로 분류하였다. 오락성은 아이돌 유료 소통    

서비스를 통해 재미와 즐거움을 느끼는 특성이고 정보    

성은 아이돌 유료 소통 서비스에서 최신, 실시간 그리    

고 다른데서 얻을 수 없는 정보와 콘텐츠를 얻게 되는    

특성이다. 상호작용성은 아이돌 유료 소통 서비스를 통    

해 해당 아이돌에 대한 친밀감과 동일시를 느끼는 특성    

이고 이용용이성은 아이돌 유료 소통 서비스를 이용하    

는 것이 용이하고 어려움 없다는 것을 나타내는 특성으    

로 정의하였다. 본 연구에서 관계몰입을 상호간의 정서    

적 공감과 애착에서 비롯되어 결속으로 이어지고 관계    

를 유지하려는 태도로 정의하고 애착과 동일시를 의미    

한 정서적 몰입과 관계가 끝났을 때 손해를 느끼고 관    

계를 지속적으로 유지하려는 의지를 의미한 지속적 몰    

입으로 구분하였다. 아이돌 유료 소통 서비스 만족도는    

서비스 이용자가 서비스 이용과정에서 느끼는 기대 충    

족과 구전, 지속 이용에 대한 태도로 정의하였고 스타    

충성도를 아이돌에 대한 감정적 애착과 관련 상품을 구    

매하는 등 지속적으로 응원하려는 태도로 정의하였다.    

설문에서 리커트 5점 척도를 사용하였다.

4. 실증분석

4.1 응답자 특성

연구문제를 검증하기 위해 선행연구 검토를 통해 설    

문지를 구성한 다음 중국과 한국 아이돌 유료 소통 서    

비스 사용자를 대상으로 2주를 걸쳐 온라인 설문지를    

배포하였다. 무효 응답을 제외한 후 충 622부의 응답을    

최중 분석 자료로 사용하였다.

응답자 중 한국 응답자는 378명으로 전체의 60.7%    

를 차지하고 성별 구성은 여성 375명(99.2%), 남성 3명    

(0.8%)으로 나타났다. 연령은 30대 응답자가 139명    

(36.8%)으로 가장 많았으며 그 다음은 20대 94명(24.9%),    

Figure 1. Research Model.
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40대 71명(18.8%), 10대 이하 48명(12.7%), 50대 이      

상 26명(6.9%)의 순이었다. 중국 응답자는 244명으로     

전체의 39.2%를 차지하였다. 그 중에 여성 응답자가      

233명(95.5%)으로 높은 비율로 나타났고 남성 응답자     

는 11명(4.5%)으로 나타났다. 연령은 20대 응답자가     

186명(76.2%)으로 가장 많았으며 그 다음은 10대 이하      

응답자 48명(19.7%), 30대 응답자 10명(4.1%)의 순이     

었고 한국과 달리 40대, 50대 이상 응답자은 없었다.

응답자들의 아이돌 유료 소통 서비스 이용 현황과 아       

이돌에 대한 소비 현황을 알아보기 위해 빈도분석을 실       

시한 결과 한국 응답자 중 버블(BUBBLE)을 이용하는      

응답자는 109명(28.8%)이고 유니버스(UNIVERSE)  

를 이용한 응답자는 302명(79.9%)이었다. 포켓돌스    

(POCKETDOLS)를 비롯한 기타 서비스를 이용한 응     

답자는 7명(1.9%)이었다. 중국 응답자 중에 버블(BU-     

BBLE)을 이용하는 응답자가 213명(87.3%)으로 유니    

버스(UNIVERSE) 이용자 49명(20.8%)보다 많았고   

기타 서비스를 이용한 응답자는 7명(2.9%)이었다. 구     

독한 아티스트 수는 한국 응답자 중 1명을 구독한 응답        

자가 335명(88.6%)으로 높은 비중을 차지했으며 2명     

를 구독한 응답자 20명(5.3%), 3명을 구독한 응답자      

12명(3.2%), 4명을 구독한 응답자 5명(1.3%), 5명 이      

상을 구독한 응답자 6명(1.6%)이었다. 중국 응답자 중      

1명을 구독한 응답자가 108명(44.3%)으로 가장 많았     

고 2명를 구독한 응답자 73명(29.9%), 3명을 구독한      

응답자 23명(9.4%), 4명을 구독한 응답자 14명(5.7%)     

이었고, 5명 이상을 구독한 응답자는 26명(10.7%)으로     

한국 응답자보다 많이 보였다. 서비스 이용 빈도로는      

한국 응답자 중 하루에 여러 번 이용하는 응답자 158        

명(41.8%), 하루에 한 번 45명(11.9%), 이틀에 한 번       

25명(6.6%), 기타 150명(39.6%)의 순으로 나타났다.    

중국 응답자 중 하루에 여러 번 이용하는 응답자 84명        

(34.4%), 이틀에 한 번 89명(36.5%), 기타 39명(16.0%),    

하루에 한 번 32명(13.1%)의 순으로 나타났다. 

4.2 타당성과 신뢰도 검증 

본 연구에서 측정변수의 타당도를 검정하기 위한 탐    

색적 요인분석과 Cronbach’s α 계수를 이용한 신뢰성    

분석을 실시하였다. 아이돌 유료 소통 서비스의 특성에    

대한 탐색적 요인분석을 실시한 결과는 <Table 2>    

~<Table5>와 같다. 모든 요인의 KMO(Kaiser-Meyer -    

Olkin)값은 기준치 .60보다 높게 나타났으므로 요인분    

석에 적합하다고 할 수 있다. 요인 회전을 통해 고유값    

(eigenvalue) 1 이상으로 나타난 요인으로 도출하였으    

며 Cronbach’s α 계수는 또한 기준치 0.6보다 높게 나    

타나 신뢰도가 확보되었다.

4.2 연구가설 검증

아이돌 유료 소통 서비스의 특성, 관계몰입, 만족도와    

충성도의 영향관계을 검증하기 위해 다중회귀분석을 실    

시하였다. 가설 H1-H5의 검증 결과를 다음 <Table6>과    

같이 정리하였다.

또한 관계몰입이 서비스 특성과 만족도의 영향관계    

에서 매개효과가 있는지를 검증하기 위해 SPSS Process    

를 통해 부트스트래핑(Bootstrapping) 방법을 사용하    

였다. SPSS Process 4번 모형을 적용하고 표본을 총    

5000번을 재추출하였다. 95%신뢰구간에서 매개효과   

계수의 하한값(LLCI)과 상한값(ULCI) 사이에 0이 포    

함되면 매개효과는 통계적으로 무의미하고 하한값과    

상한값 사이에 0이 포함되지 않으면 매개효과는 통계    

적으로 의미 있는 것이다. 관계몰입의 매개효과 검증결    

과는 다음<Table 7>과 같다.

Table 1. Questionnaire Summary Table

Constructs Items Operational Defination

Characteristics

of Service 

Entertainment(EN) 4  Fun and enjoyment

Information(IN) 4 Up-to-date, realtime information

Interaction(IT) 5 Attachment though interaction

Convenience(CV) 5 Ease and convenience of use

Relationship

Immersion

Affective Immersion(AI) 3 Immersion through emotional attachment

Continuance Immersion (CI) 3 Immersion through the awareness of loss

Satisfaction(STF) 3 Overall satisfaction of the service and willing to maintain use

Loyalty(LYT) 3 Attitude of continuous support and purchase
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4.3 응답자 특성별 차이

4.3.1 응답자 국적에 따른 차이

아이돌 유료 소통 서비스의 특성(오락성, 정보성, 상      

호작용성, 이용용이성)이 관계몰입과 서비스 만족도에    

미치는 영향에서 중, 한 응답자 간의 차이가 있는지를       

살펴보기 위해, 중국과 한국에서 수집된 자료를 나누어      

서 각각 다중회귀분석을 실시하여 회귀계수를 비교해     

보았다. 결과는 다음<Table 8>과 같다. 

아이돌 유료 소통 서비스의 특성이 정서적 몰입에 미    

치는 영향에서, 상호작용성만 정서적 몰입에 유의한 정    

(+)의 영향을 미치는 것은 두 집단이 같고 중국(B = .344,    

p<0.001)의 영향정도는 한국(B = .322, p < 0.001)보    

다 조금 크다는 것으로 나타났다.

지속적 몰입에 미치는 영향에서, 한국은 오락성    

(B = .398, p < 0.001), 정보성(B = .378, p < 0.001),    

상호작용성(B = .170, p < 0.01), 이용용이성(B=.131,    

p < 0.05)의 순으로 영향력은 모두 유의한 것으로 나타    

Table 2. Exploratory Factor Analysis for Characteristics of 

Service 

EN IN IT CV Cronbach’s α

EN1 .785

.896
EN2 .760

EN3 .819

EN4 .746

IN1 .808

.861
IN2 .816

IN3 .827

IN4 .669

IT1 .814

.904

IT2 .811

IT3 .812

IT4 .804

IT5 .702

CV1 .751

.854

CV2 .828

CV3 .813

CV4 .702

CV5 .646

Variance explained = 71.203%

KMO = .911

Table 3. Exploratory Factor Analysis for Relationship 

Immersion

AI CI Cronbach’s α

AI1 .792

.731AI2 .813

AI3 .792

CI1 .674

.756CI2 .887

CI3 .864

Variance explained = 67.700%

KMO = .690

Table 4. Exploratory Factor Analysis for Satisfaction

STF Cronbach’s α

STF1 .827

.726STF2 .904

STF3 .566

Variance explained = 65.274%

KMO = .627

Table 5. Exploratory Factor Analysis for Loyalty

LYT Cronbach’s α

LYT1 .621

.708LYT2 .954

LYT3 .644

Variance explained= 69.780%

KMO= .674

Table 6. Results of Hypothesis Test

Hypothesis β p Result

H1-1 −.018 .706 Rejected

H1-2 −.068 .312 Rejected

H1-3 .494 .000*** Accepted

H1-4 .015 .729 Rejected

H2-1 .332 .000*** Accepted

H2-2 .258 .000*** Accepted

H2-3 .053 .200 Rejected

H2-4 .110 .000*** Accepted

H3-1 .419 .000*** Accepted

H3-2 .121 .000*** Accepted

H3-3 .255 .000*** Accepted

H3-4 .187 .000*** Accepted

H4-1 .380 .000*** Accepted

H4-2 .631 .000*** Accepted

H5 .323 .000*** Accepted

*

p<.05, 
**

p<.01, 
***

p<.001
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났지만 중국은 정보성이 유의한 영향을 미치지 않는 것       

으로 나타났다. 오락성(B=.422, p < 0.001), 상호작용      

성(B = .197, p < 0.01)과 이용용이성(B=.151, p < 0.05)         

은 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며      

영향력의 순은 한국과 같다.

 아이돌 유료 소통 서비스의 특성이 만족도에 미치는       

영향에서, 한국 응답자의 경우 오락성(B = .460, p <        

0.001), 이용용이성(B = .223, p < 0.001), 정보성(B =.131,        

p < 0.01), 상호작용성(B = .127, p < 0.01)의 순으로         

모두 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 중국      

응답자의 경우, 정보성은 만족도에 유의한 영향을 미치      

지 않는 것으로 나타났고, 나머지는 오락성(B = .427,       

p < 0.001), 상호작용성(B = .197, p < 0.001), 이용용         

이성(B = .149, p < 0.01)의 순으로 영향력을 가지는        

것으로 확인되었다.

4.3.2 사용 서비스에 따른 차이

아이돌 유료 소통 서비스의 특성(오락성, 정보성, 상      

호작용성, 이용용이성)이 관계몰입과 서비스 만족도에    

미치는 영향에서 서비스에 따른 차이가 있는지를 살펴      

보기 위해, 버블과 유니버스 사용자를 두 집단으로 나       

누어서 각각 다중회귀분석을 실시하여 회귀계수를 비     

교해 보았다. 결과는 다음<Table 9>와 같다. 

아이돌 유료 소통 서비스의 특성이 정서적 몰입에 미       

치는 영향에서, 상호작용성만 정서적 몰입에 유의한 정      

(+)의 영향을 미치는 것은 두 집단이 같고 버블       

(B = .403, p < 0.001) 사용자의 영향정도는 유니버스        

(B = .316, p < .01)보다 크게 나타났다.

 지속적 몰입에 미치는 영향에서, 버블의 경우에 오       

락성(B = .338, p < 0.001), 상호작용성(B = .253, p<.01),         

이용용이성(B = .162, p < .01)의 순으로 영향력이 유        

의한 것으로 나타났다. 유니버스의 경우에는 이용용이     

성이 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났고 나머    

지는 정보성(B = .302, p < .01), 오락성(B = .291, p < .01),    

상호작용성(B = .166, p.01)의 순으로 유의한 정(+)의    

영향을 미치는 것으로 나타났다.

아이돌 유료 소통 서비스의 특성이 만족도에 미치는    

영향에서, 버블의 경우 오락성(B = .366, p < .01), 상호작    

용성(B = .255, p < .01), 이용용이성(B = .192, p < .01),    

정보성(B = .115, p < .01)의 순으로 모두 유의한 영향    

을 미치는 것으로 확인되었다. 유니버스의 경우, 상호    

작용성은 만족도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로    

나타났고, 나머지는 오락성(B = .415, p < .01), 이용용    

이성(B = .145, p < .01), 정보성(B = .103, p < .01), 의    

순으로 영향력을 가지는 것으로 확인되었다.

4.3.3 사용 빈도에 따른 차이

아이돌 유료 소통 서비스의 특성(오락성, 정보성, 상    

호작용성, 이용용이성)이 관계몰입과 서비스 만족도에    

미치는 영향에서 서비스 사용 빈도에 따른 차이가 있는    

지를 살펴보기 위해, 아이돌 유료 소통 서비스를 하루    

에 한 번에서 여러 번 사용하는 빈도 높은 집단과 이틀    

에 한 번 또는 더욱 낮은 빈도를 가진 집단으로 나누어    

서 각각 다중회귀분석을 실시하여 회귀계수를 비교해    

보았다. 결과는 다음<Table 10>와 같다. 

아이돌 유료 소통 서비스의 특성이 정서적 몰입에 미    

치는 영향에서, 상호작용성만 정서적 몰입에 유의한 정    

(+)의 영향을 미치는 것은 두 집단이 같고 빈도 낮은 집    

Table 7. Results of Mediation Effect

LLCI ULCI Result

EN=>AI=>STF −.0059 .0291 Rejected

EN=CI=>STF .2101 .3241 Partial

IN=>AI=>STF .0042 .0320 Partial

IN=CI=>STF .2009 .3015 Partial

IT=>AI=>STF .0113 .0127 Partial

IT=CI=>STF .1637 .2619 Partial

CV=>AI=>STF .0040 .0337 Partial

CV=CI=>STF .1655 .2645 Partial

Table 8. Comparison of Differences between Chinese and 

Korean Respondents

Dependent 

Variable

Independent 

Variable
β(Korean) β(Chinese)

AI

EN −.028 .091

IN −.041 .018

IT .322*** .344***

CV −.036 .079.

CI

EN .398*** .422***

IN .378*** .010

IT .170** .197**

CV .131* .151*

STF

EN .460*** .427**

IN .131*** .009

IT .127** .197**

CV .223*** .149*

*

p<.05, 
**

p<.01, 
***

p<.001
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단(B = .494, p < .01)이 빈도 높은 집단(B = .395, p <            

.01)보다 영향정도가 크게 나타났다.

지속적 몰입에 미치는 영향에서, 빈도 높은 집단은      

오락성(B = .244, p < .01), 정보성(B = .244, p < .01), 이            

용용이성(B = .187, p < 0.01)의 순으로 영향력이 유의        

한 것으로 나타났다. 빈도 낮은 집단은 이용용이성이      

유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났고 오락성      

(B = .366, p < .01), 정보성(B = .237, p < .01)이 유의            

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

아이돌 유료 소통 서비스의 특성이 만족도에 미치는    

영향에서, 사용 빈도 높은 집단의 경우 오락성(B = .335,    

p < .01), 이용용이성(B = .282, p < .01), 상호작용성    

(B = .151, p < .01)의 순으로 유의한 영향을 미치는 것    

으로 확인되었다. 사용 빈도 낮은 집단의 경우, 상호작    

용성은 만족도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나    

타났고, 나머지는 오락성(B = .451, p < .01), 이용용이    

성(B = .124, p < .01), 정보성(B = .100, p < .05)의 순    

으로 영향력을 가지는 것으로 확인되었다.

5. 결론 및 시사점

아이돌 유료 소통 서비스가 아아돌과 팬 사이의 관계    

형성과 유지에 있어서 중요한 역할을 수행하고 있고 엔    

터테인먼트 산업에서 새로운 이익 창출 방식으로 주목    

받고 있다. 본 연구에서 아이돌 유료 소통 서비스의 특    

성이 사용자의 관계몰입, 서비스에 대한 만족도, 그리    

고 스타에 대한 충성도의 영향관계를 파악함으로써 어    

떠한 특성이 몰입, 만족, 충성 등 사용자 태도에 긍정적    

영향을 미치는지를 조사하고, 더 나아가 소통 서비스의    

개선 방향과 팬덤 마케팅의 새로운 시사점을 제시하고    

자 한다. 이를 위해 진행한 실증분석의 결과는 다음과    

같다.

첫째, 아이돌 유료 소통 서비스의 특성(오락성, 정보    

성, 상호작용성, 이용용이성)이 관계몰입에 미치는 영    

향을 검증한 결과, 상호작용성은 정서적 몰입에 통계적    

으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고 오락성,    

정보성과 이용용이성은 지속적 몰입에 영향을 미치는    

것으로 나타났다. 즉, 아이돌 유료 소통 서비스의 상호    

작용성의 수준이 높으면 사용자의 정서적 몰입이 향상    

될 것이고 오락성, 정보성과 이용용이성의 수준이 높으    

면 지속적 몰입이 향상될 수 있다는 것이다. 이러한 결    

과는 서현민 등(2021)의 연구 중 프로야구단의 SNS    

특성 중 유희성(오락성)이 지속적 몰입에 긍정적 영향    

을 미친다는 연구결과와 정은지 등(2020)의 연구에서    

SNS의 특성 중 상호작용성이 정서적 몰입에 긍정적    

영향을 미치고 유희성(오락성)은 지속적 몰입에 유의한    

영향을 미친다는 결과를 다시 검증하였다. 

즉, 이용자들이 아이돌 유료 소통 서비스를 통해 아    

이돌과 상호 소통하는 느낌을 받고 친밀감과 동일시를    

느끼는 과정에서 아이돌과의 관계에 대해 더욱 애착을    

가지게 되며 관계를 유지하려는 의지가 형성된다고 할    

수 있다. 또한 서비스를 통해 재미, 편리, 그리고 비사    

Table 9. Comparison of Differences between Services

Dependent 

Variable

Independent 

Variable
β(Bubble) β(Universe)

AI

EN .057 .005

IN .024 −.020

IT .403** .316**

CV .102 −.015

CI

EN .338** .291**

IN −.003 .302**

IT .253** .166**

CV .162** .004

STF

EN .366** .415**

IN .115** .103**

IT .255** .108

CV .192** .145**

*

p<.05, 
**

p<.01, 
***

p<.001

Table 10. Comparison of Differences between Frequency 

of Use

Dependent 

Variable

Independent 

Variable
β(High) β(Low)

AI

EN −.022 −.009

IN −.047 −.061

IT .395** .494*

CV .122 −.049

CI

EN .244** .366*

IN .244** .237*

IT .100 .030

CV .187** .060

STF

EN .335** .451*

IN .095 .100*

IT .151** .088

CV .282** .124*

*

p<.05, 
**

p<.01, 
***

p<.001
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용자들에 비해 더 많은 정보와 콘텐츠를 획득할 수 있        

는 혜택을 느끼는 사용자가 관계가 끝나는 것은 손해로       

지각하는 차원에서 관계를 지속하려는 의지가 강해진     

다고 볼 수 있다. 

둘째, 아이돌 유료 소통 서비스의 특성(오락성, 정보      

성, 상호작용성, 이용용이성)이 서비스 만족도에 미치     

는 영향을 검증한 결과, 오락성, 정보성, 상호작용성,      

이용용이성은 모두 만족도에 긍정적 영향을 미치는 것      

으로 나타났다,

이러한 결과를 살펴보면, 아이돌 유료 소통 서비스의      

이용자 만족도를 향상시키기 위해 흥미를 이끌 수 있는       

콘텐츠와 기능 등 이용자로 하여금 재미를 느낄 수 있        

는 오락성을 높여야 한다. 또한 다른 데에서 볼 수 없         

는, 비사용자와의 차별화를 확실하게 느끼게 할 수 있       

는 콘텐츠를 제공할 필요가 있다. 유료 소통 서비스의       

내용이 규정상 유출 금지이지만 실제로 소통내용과 콘      

텐츠들의 유출이 심하고 이용자와 비이용자의 차별성     

이 떨어지고 있다. 이에 대해서 더욱 강한 규제가 필요        

하다고 볼 수 있다. 마지막으로 서비스의 이용 과정에       

서 이용자가 불편과 어려움은 느끼지 않게 기술적으로      

서비스를 완선해 나가며 이용자의 컴플레인에 빠른 피      

드백과 개선이 필요할 것이다. 이러한 노력이 실행되면      

이용자가 서비스에 대한 만족도의 향상효과를 기대할     

수 있을 것이다.

셋째, 아이돌 유료 소통 서비스 특성이 만족도에 미       

치는 영향에서 관계몰입의 매개효과가 부분적으로 나     

타났다. 오락성과 만족도의 관계에서 정서적 몰입의 매      

개 효과가 없지만 지속적 몰입은 부분매개효과를 하는      

것으로 나타났다. 즉, 오락성이 만족도에 직접적인 영      

향을 미치는 동시에 지속적 몰입을 통한 간접적 효과가       

나타나 부분매개를 하는 것이다. 정보성과 만족도의 관      

계에서는 정서적 몰입과 지속적 몰입 다 부분매개를 하       

는 것으로 나타났다. 상호작용성과 이용용이성의 경우     

에도 정서적 몰입과 지속적 몰입 전부 부분매개효과가      

있는 것으로 나타났다. 즉 정보성, 상호작용성, 이용용      

이성은 만족도에 직접적인 영향을 미치기도 하고 관계      

몰입을 통해 간접적 효과도 있는 것이다. 

넷째, 아이돌 유료 소통 서비스에 대한 만족도가 스       

타에 대한 충성도로 이어지는지를 검증한 결과, 만족도      

가 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.      

이러한 연구결과는 SUN YUE(2022)의 연구에서 프     

라이빗 메시지의 서비스 이용 만족도가 스타 충성도에      

긍정적인 영향을 미친다는 주장을 다시 검증하였다. 즉,      

사용자가 아이돌 유료 서비스에 대한 기대 충족과 만족    

을 느끼면 해당 아이돌에 대한 애착과 응원을 지속하려    

는 의도의 정도도 높아진다. 이는 팬과 아이돌의 관계    

형성에 소통의 중요성을 다시 한 번 입증하였다.

다섯째, 아이돌 유료 소통 서비스 특성이 관계몰입과    

만족도에 미치는 영향에서 응답자 특성에 따른 차이가    

존재한지를 살펴본 결과, 한국 응답자과 달리, 중국 응    

답자 정보성이 지속적 몰입과 만족도에 유의한 영향을    

미치지 않는 것으로 나타났다. 이에 대한 이유를 생각    

해보면, 중국 팬들은 서비스를 사용해 정보를 얻는 과    

정에서 어쩔 수 없이 언어의 장벽이 존재한다. 버블과    

유니버스에서 번역 서비스를 제공하고 있으나 번역 시    

스템이 잘 구축되어 있는 편은 아니다. 또한 아이돌이    

채팅할 때 일상적인 말투를 주로 사용하고 표준어가 아    

닌 신조어나 유행어 등을 많이 사용하므로 번역이 제대    

로 전달되지 않는 경우가 많다. 이상한 번역으로 해외    

팬 커뮤니티에서 여러 번 화제가 되기도 하였다. 이러    

한 이유로 중국 팬들이 위쳇(Wechat)이나 웨이보    

(Weibo)에서 단체 채팅방을 만들어서 팬클럽에서 한국    

어에 능숙한 사람이 담당자가 되어 유료 소통 서비스에    

서 받은 아이돌의 메시지를 중국어로 번역하고 채팅방    

에서 올리는 경우가 많다. 그러나 이러한 과정은 시간    

과 노력이 따로 필요하기 때문에 한국어를 못하는 많은    

중국 팬들에게 정보를 얻는 것이 실시간성이 있다고 하    

기 어려울 것이다. 아이돌 유료 소통 서비스 사용자에    

서 대부분 비중을 차지하는 해외 팬들을 위해 더욱 완    

비한 번역 시스템을 구축하는 것이 필요할 것이다. 또    

한, 버블 사용자에게 서비스의 상호작용성이 만족도에    

영향을 미치지만 유니버스 사용자에게 상호작용성이    

미치는 영향은 없는 것으로 나타났다. 사용자의 서비스    

사용 빈도는 해당 아이돌이 메시지를 보내는 빈도에 따    

라 달라지는데, 하루에 한 번에서 여러 번 사용하는 빈    

도 높은 집단과 이틀에 한 번 또는 더욱 낮은 빈도를 가    

진 집단으로 나누어 볼 때, 사용빈도가 높은 집단에게    

이용용이성은 지속적 몰입에 유의한 영향을 미치는 것    

으로 나타났고 사용빈도가 낮은 집단에게 이용용이성    

은 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 또한, 만족도    

에 미치는 영향에서, 오락성과 이용용이성이 유의한 영    

향을 미치는 것은 마찬가지지만 사용빈도 높은 집단에    

서 상호작용성의 유의한 영향이 나타났고 빈도 낮은 집    

단에서 정보성의 유의한 영향력이 나타났다. 즉, 서비    

스를 거의 매일 사용하는 사용자에게 서비스의 사용체    

험 그리고 아이돌과 상호작용할 수 있는 체험이 중요하    
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고 사용빈도 다소 낮은 사용자에게 희소성과 실시간성      

있는 정보의 중요성이 제기되고 있다.

결론적으로 아이돌 유료 소통 서비스의 특성은 오락      

성, 정보성, 상호작용성, 이용용이성 4가지로 분류할     

수 있고, 4가지 특성은 모두 정서적 또는 지속적 차원        

에서 관계몰입에 긍정적인 영향을 미친다. 또한 오락성,      

정보성, 상호작용성, 이용용이성은 모두 서비스 만족도     

에 긍정적인 영향을 미치고 만족도는 아이돌에 대한 충       

성도에 긍정적인 영향을 미친다. 따라서 사용자를 하여      

금 재미를 느끼게 하는 기능과 친밀감을 느껴지게 하는       

서비스의 상호작용 기능(호칭, 읽음 표시, 기념일, 하트      

누르기 등)을 개발, 보완하는 것이 중요하다. 또한 비자       

용자와 차별화된 콘텐츠를 제공하고 서비스 사용 과정      

에서 불편을 느끼지 않도록 기술적으로 개선해야 한다.      

이러한 노력은 사용자가 아이돌과의 관계에 대해 감정      

적으로 더 몰입될 수 있고 관계를 지속적으로 유지하려       

는 의지로 이어질 수 있다. 아이돌 유료 소통 서비스의        

특성을 통해 이용자가 서비스에 대한 기대를 충족시키      

고 만족을 느끼면 해당 아이돌에 대한 더욱 높은 충성        

도를 보일 것이다. 이러한 결과는 특정 유료 소통 서비        

스의 발전에 기여할 뿐만 아니라 엔터테인먼트 산업의      

다른 소통 수단의 개발과 팬덤 마케팅의 방향을 제시할       

수 있을 것이라 예상된다.
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