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            Abstract
          
        

        
          최근 활성화되고 있는 E-biz 중의 하나가 문화산업인 연예산업의 온라인 콘서트와 같은 IT기술상품이다. 이 연구의 목적은 K-Pop 팬클럽 행동 중 다양성추구성향 및 애착도와 온라인 상품 지불용의가격 간의 상관관계를 실증적으로 분석하고 보고하는 데 있다. 본 연구의 실증결과를 보면, 첫째 K-Pop팬의 다양성추구정도가 높을수록 애착도는 떨어졌다. 둘째, 다양성추구정도가 높으면 온라인 상품인 콘서트와 응원봉의 지불용의가격은 낮아졌다. 또한 애착도가 높으면 온라인 상품의 지불용의가격이 높아졌다. 이 연구는 실무적으로는 고객의 다양성추구성향을 바탕으로 온라인 판매제품의 가격인상과 가격인하를 조정하는 AI를 실현할 수 있는 기본방향을 제공했다는데 의미가 있다. 학술적으로는 온라인 가격연구에서 상대적으로 다루어지지 않았던 행태적 변수 중 다양성추구성향을 실증연구에 도입했다는 특징이 있다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          One of the recently activated e-biz is the online concert and its related profit model at entertainment industry as a cultural industry. The purpose of this study is to empirically analyze and report the correlation among variety-seeking of K-Pop fans, the attachment to K-Pop artists and willingness-to-pay price for online commodities. According to the empirical results of this study, the higher the degree of variety-seeking of K-Pop fans, the lower the degree of attachment for artists. Second, if the degree of variety-seeking is high, the willingness-to-pay price level of concerts and cheering sticks have decreased. In addition, the higher the degree of attachment, the higher the willingness-to-pay for online commodities. This study has contribution in practice that it provided a basic direction for AI system to realize the price increase and price decrease for commodities based on the customer's variety-seeking trend. Academically, it has contribution of the introduction of variety-seeking construct on online price research, which was investigated relatively rare in empirical research for cultural industry.
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      Ⅰ. 서 론
      최근 들어 경제학의 이슈 중의 하나가 행동경제학(behavioral economics)이다. 주류경제학의 ‘합리적 인간’이라는 전제를 부정하고, 일반 인간들의 행동과 결과를 심리적 사회적 생리학적 배경에 따라 해석하며 경제를 설명하는 것이 행동경제학이다. 마케팅의 가격분야 중 경제학과 계량마케팅에 기반을 두었던 독일의 가격연구 분야에서는 이런 행동경제학을 적극 받아들이고 있고, 그 연구결과를 축적하여 보고하고 있다[1]. 최근 가격분야에서 행동경제학적인 변수로 가격연구에 사용된 변수는 준거가격, 묶음가격, 가격지각, 지불용의가격 등이다. 주로 소비자의 구매의사결정측면의 소비자행동변수가 계량적 규범적 가격책정의 중요변수로 등장하고 있는 것이다.

      본 연구의 목적은 아직 가격분야에서 사용되고 있지 않은 소비자행동 변수를 가격분야와 접목하는 데 있다. 이 논문은 K-Pop 팬들을 대상으로 개인별 다양성추구성향(variety-seeking)과 애착도(attachment)라는 두 행동변수가 온라인 상품에 대한 지불용의가격(willingness-to-pay)과 얼마나 상관관계를 갖고 있는가를 확인하는데 목적을 두고 있다. 다양성추구성향은 소비자가 서비스 또는 제품을 선택하는 상황에서 다양성을 추구하려는 성향이다[2]. 이는 소비자 행동 연구에서 소비자의 선택과 연관된 핵심 요인이지만 아직 온라인 가격과 연관된 연구를 찾기 힘든 학술적 공백이 있는 영역이다[3]. 개인의 다양성추구성향이 높아서 특정대상에 대한 고객충성도가 낮다면 지불용의가격은 낮게 형성될 것을 추론할 수 있다[4]. 하지만, 다양성추구와 지불용의가격 간의 관계를 직접 실증 증명한 연구는 아직 찾아보기 힘들다.

      아울러 오래된 연구대상인 다양성추구성향에 대해 기존 연구 성과가 많지만 문화산업(Cultural Industry) 등 신흥 산업에 대한 연구가 거의 없는 상황을 발견할 수 있다. 기존 다양성추구성향에 대한 연구는 모두 나열할 수 없는 정도로 다양한 산업에서 추적되어 온 소비자행동 변수이다. 식료품산업, 패션산업, 관광산업 및 IT산업 등에서 다양성추구성향 연구를 쉽게 발견할 수 있다[5]-[8]. 하지만 최근 부각되고 있는 연예 엔터테인먼트 산업, 스포츠산업, 레저산업, 게임 산업, 4차 산업 등에서는 아직 다양성추구성향 연구는 상대적으로 적다.

      한국의 대중음악, 즉 K-Pop을 중심으로 하는 ‘신한류’가 열풍을 불러일으키며 한류에 대한 관심이 다시 커지고 있다. 현재 한국에는 빅뱅, 소녀시대, 2PM, 엑소, 워너원, 방탄소년단 등 150개 이상의 아이돌 그룹이 활동 중이다[9]. 이어서 멀티미디어를 활용해 팬들끼리의 커뮤니케이션 활동이 더욱 활발해졌다. 공급측면에서는 방탄소년단이나 슈퍼 M 등은 ‘온라인 콘서트’를 유료로 진행하였고, 팬클럽은 이런 비대면 온라인 제품이나 서비스를 유료로 구매하고 있다. 따라서 문화산업 중 엔터테인먼트산업은 IT기술을 이용한 새로운 e-biz 모델의 중요활동공간이 되었다[10].

      이런 비즈니스가 가능한 이유는 ‘팬클럽’ 때문이다. 이런 K-Pop의 팬클럽들의 다양성추구 성향에 대한 실증연구가 소비자행론 분야에서 부재한 상황이다. 이 연구는 이런 팬클럽의 다양성추구성을 연구함으로써 다양성추구의 대상을 기존 상품대상 이외에 K-Pop 아티스트로 확대하여 살펴볼 수 있을 것이다. 더나가 실무적으로는 미래 K-Pop 기획사에게 팬들의 다양성추구성향과 기업의 가격조정을 연관시켜 AI(artificial intelligence) 등을 활용하여 온라인상의 상품판매를 촉진시키고 팬클럽에 팬을 유지 및 확대시키는 기회를 제공할 수 있을 것이다.

      기존 연구 중 팬클럽과 관련되어 가장 많이 연구된 개념(construct)은 애착도이다[11]. 팬덤 현상 연구자들은 아직 다양성추구성향을 연구한 결과가 별로 없지만, 이 다양성추구현상은 애착도와 정반대의 방향성을 가질 것을 추론할 수 있다. 다양성추구성향이 많았지만 애착도가 떨어질 것이 예상되기 때문이다.

      이 연구는 K-Pop 팬을 대상으로 한 다양성추구성향, 애착도, 지불용의가격 간의 관계에 대한 실증연구가 아직 진행되지 않고 공백으로 남아 있음에 주목한다. 이를 통해 기존 다양성추구성향 연구에서 상대적으로 실증연구가 부족한 문화산업 중 연예산업의 K-Pop 팬들이 보유하고 있는 다양성추구성향의 현황에 대해 보고할 수 있을 것으로 판단한다. 또한 다양성추구성향과 애착도가 온라인상품의 지불용의가격과 어떤 관계가 있는지 실증적인 보고를 할 수 있을 것으로 기대한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 문헌고찰
      
        2.1 팬덤과 팬
        '팬'(fan)은 개인을 중심으로, '팬덤(‘fandom)은 공동체를 중심으로 사고하는 것을 전제한다. 그러나 미디어 연구에서는 팬과 팬덤을 엄밀하게 나누지 않으며 팬 연구자는 팬덤을 긍정적인 시각에서 조명하려고 하며 팬 공동체와 실천을 연구하는 경향을 보인다[12]. 팬덤이란 광신도를 뜻하는 fanatic의 fan과 영토, 지위, 집단을 뜻하는 dom이 합성된 단어로 스타(아이돌, 가수, 스포츠 스타, 연예인 등)를 열정적으로 좋아하는 사람들을 의미한다.

        팬 문화의 연구는 스포츠 분야와 락스타(rock star)에 대한 연구에서 시작되었는데 한국의 경우에는 1990년대 팬에 대한 연구가 태동하고 발전하였다[15]. 영화 분야는 2000년대 들어와 팬에 대한 연구가 활발하게 진행되었다[13]. 또한 K-Pop에 대한 팬 연구는 2000년대부터 현재까지 지속적으로 발전되고 확장되고 있다[14].

        표1에 의하면 팬덤에 대한 연구 성과를 살펴보면, Bristow & Sebastian가 스포츠팬에 대해 연구가 발견되기 시작한 이후 2000년대부터 2010년대까지 스포츠팬에 대한 연구가 지속적인 진행되었다[15]. 스포츠팬에 대한 연구는 마케팅 영역 중 소비자행동 분야의 핵심주제 중의 하나로 자리 잡았다. 스포츠팬에 대한 연구에서 가장 많이 사용된 개념은 애착도이다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Research on fan studies since 2000
          
          

        

        
          
            
              	Type
              	Researchers
              	 Offline
              	Online
            

          
          
            	Sports
            	- Trail(2003)
- Matthe(2005)
- Hong, Jin Bae, et al.(2005)
- Bauer(2005)
- Reysen(2010)
- Gencer(2011)
            	- Bristow(2001)
- Hong, Jin Bae, et al.(2005)
- Reysen(2010)
            	Ioakimidis
(2010)
          

          
            	Movie
            	- Shefrin(2004)
- Rapelje(2007)
- Orgeron(2009)
            	- Rapelje(2007)
- Orgeron(2009)
            	Shefrin
(2004)
          

          
            	Singer
            	- Min-Seong Kim et al. (2017)
- Jieun Lee(2018)
- Hanifah(2019)
            	- Hanifah(2019)
            	 -
          

        

        

        초기에는 스포츠산업 팬 대상으로 집중적으로 다루다가, 2010년대부터 연예 가수 팬에 대한 연구가 계속 증가하고 있다. 또한 2010년대 인터넷이라는 새로운 기술을 발달하면서 온라인 팬 교류도 빈번하기 시작하였다. 즉 팬클럽, 카페, 블로그 등 온라인 커뮤니티가 많이 생겼다. 팬에 대한 연구가 오프라인에서 온라인으로 확대되는 추세를 보이는데, 가수에 대한 연구가 온라인에서 상대적인데 부족함을 발견할 수 있다.

      

      
        2.2 다양성추구성향
        다양성추구에 관한 기존 연구의 흐름을 살펴보면, 초반(~1950년대)에는 다양성추구 행동에 대한 정의를 내리고자하는 연구가 주로 이루어진 것을 볼 수 있다. 다양한 추구는 Leuba와 Hebb의 심리학 연구에서 비롯된 것으로, 마케팅 분야에 도입된 후, 소비자가 제품 구매 시 나타나는 중요한 주제 중의 하나이다[16]-[19].

        그런데 주제별, 산업별, 플랫폼별로 정리하다보니 다양성추구성향에 대한 공백 연구가 발견된다. 구체적 내용이 표 2와 같다. 첫째, 다양성추구에 대한 연구가 심리학에서 경영학까지 주제별로 심화되었다. 둘째, 다양성추구에 대한 연구가 식료품산업, 패션산업, 관광산업 및 IT산업을 중심으로 제품과 서비스산업을 망라하고 있지만, 경제 발전되면서 연예 엔터테인먼트 산업, 스포츠산업, 레저산업, 게임 산업, 4차 산업, 특히 문화산업(Cultural Industry) 등 신흥 산업에 대한 연구가 거의 없는 상황이다. 셋째, 다양성추구 플랫폼을 중심으로 연구가 지금까지 오프라인별과 온라인별로 집중되었다. 그러나 4차 산업혁명 시대에 IPTV, Mobile, OTT 등 다양한 플랫폼은 나타나며, 이 부분 연구가 아직도 공백이다. 표 2에서 보듯이 온라인에서의 문화산업에 대한 다양성추구연구는 상대적으로 공백으로 남아있음을 알 수 있다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            White space for variety-seeking study
          
          

        

        
          
            
              	
              	Existing research features
              	Industry
            

          
          
            	Subject
            	- developing modeling of variety seeking in psychology
- Focused on consumer behavior
- Exploring the moderating effect of variety seeking
            	
          

          
            	Industry
            	- The food industry has been studied in depth
- In the fashion industry and tourism industry, research has been intensified.
- Research in the IT industry has been strengthened
            	- Cultural 
- Entertainment 
- Sports 
- Leisure
- Game 
- the 4th industry
          

          
            	Platform
            	- All kinds of offline research
- Online research has been strengthened
            	IPTV, Mobile, OTT
          

        

        

      

      
        2.3 행동경제학 
        행동경제학은 심리학과 경제학이 융합된 학문이다[20]. 행동경제학이라는 용어가 공식적으로 사용되기 시작한 것은 1958년경으로 확인된다[21]. 1978년 노벨 경제학상 수상자인 허버트 사이먼(Herbert Simon)은 경제학에서 주장하던 효용극대화(utility maximization)를 위한 합리성을 대신하여 “제한된 합리성(bounded rationality)에 의하여 적당히 만족스런 대안을 추구하는(satisfying) 것”으로 인간의 행동을 묘사하였다.

        후에 행동경제학의 개념적 정의는 “인간의 심리적 특성을 경제학 이론에 적용시키는 학문” (Camerer, Lowenstein 와 Rabin)으로 받아들여진다[22]. 인간의 심리란 항상 이성적이고 합리적일 수 없으며 때때로 충동적이고 비합리적이다.

        표 3에서 볼 수 있듯이 다양성추구와 가격에 대한 연구도 많이 수행되었다. 그런데 주로 Offline에 집중되었다. 본 연구가 집중하고 있는 Online 상의다양성추구성향과 지불용의가격 간에 연구는 상대적으로 공백으로 남아있음을 알 수 있다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Studies on the willingness price in the pursuit of variety-seeking and behavioral economics
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	Research achievements
              	Researcher
            

          
          
            	Offline
            	Gain and loss
            	The pursuit of diversity in multiple product selections in succession reduced the loss of non-selective alternatives.
            	Park Ji-hye (2016)
          

          
            	Price perception
            	The Influence of diversity-seeking orientation on conversion Intention
            	Im Sang-gon (2017)
          

          
            	Reference price
            	The external reference price.
            	Kwon Hae Sung (2002)
          

          
            	Bundle price
            	the product assortment, the size of the bundle discount, and the diversification behavior of consumers increased.
            	Park So Jin (2012)
          

          
            	Online
            	Willingness to pay price
            	positioning of this study
          

        

        

      

      
        2.4 가격연구의 흐름
        Riss 웹 사이트에 10년간(2010~2019) 수행된 가격에 관한 국내 연구를 정리해 보면 크게 가격할인, 준거가격, 묶음가격. 가격탄력성연구, 가격과 품질에 관한 연구, 그리고 기타연구로 분류할 수 있다 [23]. 가격에 관한 연구는 국내에서 상당히 많이 수행된 편이다. 2010-2019년에 경영학연구, 마케팅연구 및 소비자학 연구 3개 학술지에 수록되어 있는 가격과 관련된 연구들을 분석한 결과 총 110편으로 집계되었다. 10년간 15년, 17년, 19년을 제외하면 해마다 10편 이상씩의 논문을 발간되었다.

        또한 행동경제학에 다루는 가격 논문을 선별할 때에는 프로스펙트 이론에서 가치함수의 준거가격, 가격지각, 지불용의가격과 정신회계이론의 묶음가격 등 포함하였다. 행동경제학 이론의 논문을 가격별로 나누어 보면 가격지각 19편, 준거가격 7편, 묶음가격 4편, 지불용의가격 2편 등으로 나타났다. 전체 행동경제학의 가격 논문을 분석한 결과 가격지각을 가장 적극적으로 연구하였다. 지불용의가격을 연구는 아직 적은 편이다.

        가격에 대한 연구가 행동경제학 이론 분야에서 활발하게 응용되고 있는 사실을 반영하듯이, 2013년에 전체 가격연구 중 행동경제학적인 변수를 사용한 연구의 비중은 7%(1/14)에 불과했지만, 2014년에 50%(6/12)가 가장 높았다. 2019년에 42%(3/7)를 차지했으며, 상당히 높은 비율이라고 할 수 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 설계
      
        3.1 연구모형
        이 연구의 목적은 K-Pop 팬의 다양성추구성향, 애착도, 온라인 상품에 대한 지불용의가격와의 관계를 살피는 데 있다. 기존 문헌에서 팬클럽에 대한 다양성추구성향에 관한 연구는 매우 드물다. 하지만 팬클럽에 대한 애착도에 대한 연구는 다수 존재한다. 이 연구에서는 아직 실증분석이 없는 다양성추구성향과 애착도와의 관계를 살피고자 하는데, 다양성추구성향이 강한 팬은 애착도가 상대적으로 낮을 것 예상된다.

        가설 1: K-Pop 팬의 다양성추구성향 정도가 높을수록 애착도가 낮을 것이다.

        가설2은 다양성추구성향 정도와 지불용의가격간의 관계를 살피고자 한다. 팬이 팬덤 행동의 대상에 대한 다양성추구성향 정도가 높으면 굳이 특정 대상과 관련된 상품에 대한 지불용의가격을 높이 가질 필요가 없을 것이다.

        가설 2: K-Pop 팬의 다양성추구성향 정도가 높을수록 온라인 상품에 대한 지불용의가격은 낮을 것이다.

        가설3은 행동경제학에서 많이 사용하는 개념인 지불용의가격과 팬클럽 연구에서 가장 많이 사용된 애착도와의 관계를 살피는 것을 목적으로 한다. 팬의 애착도가 높다면 팬의 대상이 되는 인물이나 사물과 관련된 상품에 대한 온라인 상의 지불용의가격이 높을 것이 예상된다.

        가설 3: K-Pop팬의 애착도가 높을수록 온라인 상품에 대한 지불용의가격은 높을 것이다.

      

      
        3.2 연구대상과 표본추출
        본 연구의 연구대상은 한국에 거주하는 K-Pop 팬으로 연구진행시점에 한국인으로 공식팬클럽에 유료 가입해 있는 사람으로 한정하였다. 공식팬클럽 유료회원과 공식팬클럽 미가입 회원 간의 아티스트에 대한 관여도와 지불용의가격이 다를 수 있기 때문에 이를 통제하기 위함이다. 또한 공간적으로 한국인으로 연구대상을 한정한 이유는 외국팬의 경우 팬활동을 위해 지불하는 비용이 한국인에 비해 상대적으로 많기 때문에 국적에 따라 관여도 및 지불용의가격에 차이가 발생할 것을 우려했기 때문이다.

        이 연구에서는 BTS, 강다니엘, EXO 공식팬클럽의 유료회원을 대상으로 편의표본을 추출하였다. 편의표본을 사용한 이유는 공식팬클럽에 속하는 팬의 인구통계학적 특성을 각 기획사가 공개한 적이 없어서 모집단을 확인할 수 없기 때문이다[28]. 남성보이그룹이나 남성 싱글로 팬클럽대상으로 한정한 이유는 보이그룹과 걸 그룹의 팬클럽 모집단의 차이가 있을 것이 예상되기 때문이다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model for this study 
          
          

          

        

        표본은 2019년 7월부터 2020년 1월 사이에 세 아티스트의 네이버 비공식팬클럽, 다음의 비공식팬클럽, 대학별 everytime에 설문응답자 모집공고를 통해 모집되었다. 팬클럽에 공식가입여부를 확인하기 위해 공식팬카페 회원카드를 소지한 사람만 설문에 응답하였다. 총 120명의 표본이 수집되었다.

      

      
        3.3 K-Pop팬의 다양성추구성향측정
        팬의 다양성추구성향을 파악한 위해 두 가지 질문을 개발하였다. 첫째, 현재 가입된 공식팬클럽을 선택하도록 하였다. 둘째, 현재 공식팬클럽에 가입된 아티스트 이외에 과거에 공식클럽 또는 비공식클럽으로 활동한 아티스트를 모두 자유 가입하도록 유도하였다. 셋째, 현재 팬클럽의 가입연도를 적게 하였다. 넷째, 최초의 팬클럽가입연도를 적게 하였다. 그리고 다양성추구정도는 아래 조작적 정의에 의해 측정하였다. 즉, 1년간 팬클럽에 가입하는 정도를 측정하여 조작적 정의를 삼았다.
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        3.4 K-Pop팬의 애착도측정
        기존 팬클럽을 포함한 팬의 몰입도를 측정하는 수단으로 스포츠분야에서 애착도(attachment)를 측정한 사례가 가장 많았다. 그래서 K-Pop 팬의 애착도를 측정하기 위해 7개의 설문문항을 기존문헌을 근거로 사용되었다. 이 설문문항은 7점 리커트를 사용하여 각 질문에 동의하는 정도를 측정하였다(1=전혀그렇지 않다. 3=보통, 7=매우 그렇다) 애착도는 이 7개 설문문항의 응답의 합을 조작적 정의로 삼았다. 따라서 애착도가 높을수록 높은 점수를 보여줄 것이다.

      

      
        3.5. K-Pop 팬의 온라인상품 지불용의가격측정
        본 연구에서는 홍재원[24]이 추출한 팬클럽 유료 활동 중 온라인에서 구입가능한 상품을 서비스, 제품, 콘텐츠에서 각각 하나씩 세 가지 상품을 선택하였다(콘서트, 응원봉, VOD). 지불용의가격은 인식된 가치(perceived value) 또는 효용을 의미하거나 제품구매에 지불할 수 있는 최대 금액을 의미한다.

        이렇게 최대가격을 측정하는 것 이외에 Simon은 최소가격도 지불용의가격으로 측정한 경우가 있으므로[1], 본 연구는 세 상품에 대해 콘서트와 응원봉은 지불용의가격 중 최대가격(너무 비싸서 구매할 수 없는 가격수준)과 최소가격(너무 싸서 품질이 의심스러운 가격)을 질문하고, VOD콘텐츠는 유보가격(지불하고자 하는 가격)과 최대가격을 자유기입형식으로 질문하였다[24].

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        4.1 표본의 인구통계학적 특징 및 기술 분석
        K-Pop 팬의 인구통계적 특징과 팬클럽가입 상황의 기술통계를 실시해보며, 표 4와 표 5와 같다. 최초의 팬클럽가입년도에 따른 분류에서는 2012-2014년도 사이에 가입한 사람이 가장 많았다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Descriptive analysis for sample
          
          

        

        
          
            
              	Item
              	Classification
              	Frequency
              	Ratio
              	Cumulative rate
            

          
          
            	Gender
            	Woman
            	119
            	99.2%
            	99.2%
          

          
            	Man
            	1
            	0.8%
            	100%
          

          
            	Age
            	15-18 years old
            	14
            	11.7%
            	11.7%
          

          
            	19-20 years old
            	49
            	40.8%
            	52.5%
          

          
            	21-24 years old
            	42
            	35%
            	87.5%
          

          
            	25-29 years old
            	8
            	6.7%
            	94.2%
          

          
            	30 years old
            	7
            	5.8%
            	100%
          

          
            	Area
            	Northern Seoul
            	34
            	28.3%
            	28.3%
          

          
            	Gangnam, Seoul
            	19
            	15.8%
            	44.2%
          

          
            	Northern Gyeonggi
            	29
            	24.2%
            	68.3%
          

          
            	South Gyeonggi
            	23
            	19.2%
            	87.5%
          

          
            	 Fan club
            	EXO
            	14
            	11.7%
            	11.7%
          

          
            	BTS
            	100
            	83.3%
            	95.0%
          

          
            	KANG DANIE
            	6
            	5.0%
            	100%
          

        

        

        
          Table 5. 
				
          

          
            Descriptive statistics of key variables
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Min
              	Max
              	Average
              	Standard deviation
            

          
          
            	Degree of variety seeking (number of fan club subscriptions per year)
            	0.1
            	3
            	0.494
            	0.463
          

          
            	Attachment
            	22
            	49
            	39.033
            	5.709
          

          
            	Willingness to pay price: Min price (concert)
            	0
            	130,000
            	44,577.5
            	31,790.7
          

          
            	Willingness to pay price: Maxi price (concert)
            	15,000
            	3,000,000
            	355,958.3
            	369,328.9
          

          
            	Willingness to pay price: Min price (cheering salary)
            	0
            	30,000
            	11,499.1
            	6,059.4
          

          
            	Willingness to pay price: Maxi price (cheering salary)
            	10,000
            	200,000
            	58,825.0
            	28,064.3
          

          
            	Willingness to pay price: Reserved price (VOD)
            	400
            	15,000
            	2,547.91
            	2,018.5
          

          
            	Willingness to pay price: Maxi price (VOD)
            	1,500
            	300,000
            	12,729.1
            	33,262.2
          

        

        

        K-Pop 팬의 팬클럽가입기간은 1년부터 20년까지 다양하게 분포하고 있다. K-Pop 팬의 팬클럽가입총수는 1개 34명(28.3%), 2개 43명(35.8%), 3개 20명(16.7%), 4개 12명(10.0%), 5개 3명(2.5%), 6개 4명(3.3%), 7개 3명(2.5%), 10개 1명(0.8%)로 나타났다. 즉 1-4개의 팬클럽에 가입한 사람비중이 표본에서 가장 많았다.

      

      
        4.2. 주요 변수의 기술통계
        K-Pop 팬들의 다양성추구정도 수치는 최소 0.1에서 최대 3로 그 간격의 차이가 30배에 이르도록 다양하게 분포하였다. K-Pop 팬들의 애착도 수치는 49점 만점에 평균 39점이며, 최소값 22점에서 최대 49점까지 약 2배 차이로 분석되었다. 또한 지불용의가격에 관련 변수의 통계결과를 살펴보면 세 상품이 지불용의가격의 편차가 매우 심함을 알 수 있다.

      

      
        4.3 가설검증
        본 연구의 주요 변수인 K-Pop 팬의 다양성추구정도, 애착도, 콘서트(최대가격, 최소가격, 평균가격), 응원봉(최대가격, 최소가격, 평균가격), VOD(최대가격, 최소가격, 평균가격)간 상관관계를 획인하기 위해 피어슨의 상관관계 분석(Pearson's correlation analysis)을 실시하였다.

        
          4.3.1 가설1의 실증분석결과
          가설1은 K-Pop 팬의 다양성추구성향 정도가 높을수록 애착도가 낮을 것이다라는 것이었다. 표 6의 결과를 보면 다양성추구성향과 애착도와는 부의 상관관계가 유의하게 나타났다(r=-.220, p<0.05). K-Pop팬은 좋아하는 아티스트를 자주 바꾸면 아티스트에게 애착도가 떨어짐을 보여주었다. 따라서 가설 1은 채택되었다.

          
            Table 6. 
				
            

            
              Analysis of Pearson correlation between variety-seeking, attachment and willingness-to-pay price
            
            

          

          
            
              
                	Pearson coefficients
              

              
                	
                	Attachment
                	Concert
                	Cheering stick
                	VOD
              

              
                	Max 
                	Min 
                	Average 
                	Max 
                	Min 
                	Average 
                	Max 
                	Reservation 
                	Average 
              

            
            
              	Degree of
variety
seeking
              	Pearson
              	-.220**
              	-.183*
              	.069
              	-.178*
              	-.214**
              	.104
              	-.194*
              	-.089
              	-.023
              	-.088
            

            
              	P
              	.008
              	.023
              	.226
              	.026
              	.009
              	.129
              	.017
              	.168
              	.403
              	.169
            

            
              	N
              	120
              	120
              	120
              	120
              	120
              	120
              	120
              	120
              	120
              	120
            

          

          
            
              *** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
            

          

          

        

        
          4.3.2 가설2의 실증분석결과
          가설 2는 K-Pop 팬의 다양성추구성향이 높을수록 온라인 상품에 대한 지불용의가격은 낮을 것인가 였다.

          실증분석결과를 보면 다양성추구정도는 콘서트 최대가격(r=-.183, p<0.1), 콘서트 평균가격(r=-.178, p<0.1), 응원봉 최대가격(r=-.214, p<0.05), 응원봉 평균가격(r=-.194, p<0.1)와 모두 유의한 부(-)적 상관관계를 보였다. 반면에 다양성추구정도는 콘서트 최소가격, 응원봉 최소가격, VOD(최대가격, 최소가격, 평균가격)와 유의한 상관관계를 보이지 않았다.

          전반적으로 다양성추구성향은 콘서트와 응원봉의 최대가격과 부의 상관관계가 나타났다. 가설2은 두 상품에서 채택되었다. 반면에 VOD는 유의한 상관관계를 보여주지 않았다. 가설 2는 VOD콘텐츠에 대해서는 기각되었다. 콘서트 응원봉 VOD의 세 상품 중 VOD만 유의하지 않는 상관관계를 보여준 이유는 세 아티스트의 VOD 중 유료콘텐츠 수가 매우 적어서 팬들이 VOD콘텐츠에 대한 준거가격을 갖고 있지 않았을 가능성을 배제할 수 없다.

        

        
          4.3.3 가설3의 실증분석결과
          가설 3은 K-Pop 팬의 애착도e가 높을수록 온라인 상품에 대한 지불용의가격이 높을 것이다라는 것이었다. 표 7과 같이 애착도가 상품의 지불용의가격 간의 상관관계에 대한 실증분석결과를 보면 애착도는 콘서트 최대가격(r=.198, p<0.1), 콘서트 평균가격(r=.210, p<0.1), 응원봉 최대가격(r=.287, p<0.05), 응원봉 평균가격(r=.315, p<0.01)와 모두 유의한 정(+)적 상관관계를 보였다. 반면에 애착도가 콘서트 최소가격, 응원봉 최소가격, VOD(최대가격, 최소가격, 평균가격)와 유의한 상관관계를 보이지 않았다. 가설 3은 서비스인 콘서트와 제품인 응원봉에 대해서는 채택되었다.

          
            Table 7. 
				
            

            
              Analysis of pearson correlation between attachment and willingness price for online product 
            
            

          

          
            
              
                	Pearson coefficient
              

              
                	
                	Concert
                	Cheering stick
                	VOD
              

              
                	Max 
                	Min
                	Average 
                	Max 
                	Min
                	Average 
                	Max 
                	Reservation 
                	Average 
              

            
            
              	Attachment
              	Pearson
              	.198*
              	.137
              	.210*
              	.287**
              	.110
              	.315***
              	.065
              	.093
              	.069
            

            
              	P
              	.015
              	.067
              	.011
              	.001
              	.115
              	.000
              	.242
              	.155
              	.228
            

            
              	N
              	120
              	120
              	120
              	120
              	120
              	120
              	120
              	120
              	120
            

          

          
            
              *** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
            

          

          

          
            Table 8. 
				
            

            
              Positioning of the study
            
            

          

          
            
              
                	Classification
                	price for economic people
                	Prices from in behavioral economics
              

            
            
              	offline variety seeking
              	Food industry (yogurt, chocolate, ramen), sports industry, film industry research positioning
              	the grocery industry (Yogurt, Chocolate, Ramen)
            

            
              	online variety seeking
              	IT Industry
              	Positioning of this research (entertainment industry)
            

          

          

          K-Pop 팬은 아티스트를 좋아할수록 아이돌에 관련 콘서트, 응원봉에 지불하는 금액도 높아진다. 반면 K-Pop 팬은 아이돌을 좋아해도 VOD에 대해 가격과의 상관관계는 발견할 수 없었다. 따라서 가설 3은 VOD에 대해서는 기각되었다.

          전반적으로 애착도는 콘서트와 응원봉의 최대가격과 정의 상관관계가 나타났다. 반면에 VOD는 유의한 상관관계를 보여주지 않았다. 콘서트 응원봉 VOD의 세 상품 중 VOD만 유의하지 않는 상관관계를 애착도와 지불용의가격 간에 보여준 이유는 세 아티스트의 VOD중 유료콘텐츠가 매우 적어서 팬들이 VOD콘텐츠에 대한 지불용의가격이 매우 편차가 심했을 가능성을 배제할 수 없다.

          표본의 팬은 콘서트와 응원봉을 수년에 거쳐 자주 구매해 왔기 때문에 지불용의가격에 대한 인지가 높았을 가능성이 있고, 반면 VOD는 유료서비스콘텐츠와 무료서비스콘텐츠가 동시에 존재함으로써 가격에 대해 민감도가 떨어질 수 있다. 또한 준거가격형성 가능성이 낮을 가능성도 배제할 수 없다.

        

      

    

    

  
    
      V. 결론 및 한계점
      
        5.1 연구의 의의 및 공헌점
        현재 국내외에서 행동경제학이 마케팅 중 가격분야를 중심으로 활발하여 연구되고 있는데, 이 연구는 가격분야에서 많이 사용되고 있지 않은 소비자행동 변수를 가격분야와 접목하는 데 그 목적이 있다. 이에 본 연구는 K-Pop 팬의 다양성추구정도 및 애착도와 온라인 상품 지불용의가격의 상관관계를 확인하데 목적을 두고 있다.

        본 연구의 결과를 보면, 첫째 K-Pop 팬의 다양성추구정도가 높을수록 애착도는 떨어졌다. 둘째, 다양성추구정도가 높으면 온라인 상품인 콘서트와 응원봉의 지불용의가격은 낮아졌다. 또한 애착도와 온라인 상품의 지불용의가격 간에 정(+)의 상관관계를 확인하였다. 온라인 상품인 콘서트와 응원봉의 지불용의가격은 낮아졌다. 또한 애착도와 온라인 상품의 지불용의가격 간에 정(+)의 상관관계를 확인하였다.

        본 논문의 연구결과는 학술적 실무적 성과로써 첫째, 그 동안 실증 분석되어 보고되지 않았던 K-Pop 팬들의 다양성추구성향정도를 보고했다. K-Pop 팬은 팬클럽가입대상으로 연기자, 가수, 배우 등의 다양한 연예분야에서 팬 행동을 실시하고 있는 것으로 나타났다. 수집된 표본의 80%가 자신의 인생에서 3개 미만의 팬클럽에 가입한 적이 있는 것으로 나타났고, K-Pop 팬은 1년에 평균 0.5개의 팬클럽에 가입한 것으로 나타났으며 최빈값은 1년에 0.3개 팬클럽이었다. 표본은 평균적으로 2.5개의 팬클럽을 6.4년의 기간 동안에 전환행동을 하는 것으로 나타났다. 이 결과는 1개 팬클럽 가입기간으로 환산하면 2.5년 정도 임을 추론할 수 있다. 이는 기존 다른 아티스트의 팬을 획득하거나 기존 팬들을 유지시키는데 기초자료를 제공한 것이다.

        학술적으로 제품에 대한 구매 간격(Purchase interval)은 보고된 사례가 많으나 K-Pop 팬클럽 교체시기와 대상의 다양성을 보고한 첫 사례가 된다. 실무적으로는 팬클럽가입 후 유효기간을 2.5년 미만으로 하여 가입비를 받거나, 2.5년 마다 팬클럽가입비를 인상하는 것이 마케터의 이익을 증가시킬 수 있는 것으로 판단된다. 또한 목표시장이 비슷한 다른 아티스트의 활동기간이 2.5년 이후에 다른 아티스트로 팬클럽 전환행위가 예측되므로 이 시기에 기획사는 새로운 신인을 데뷔시키거나 팬클럽가입조건을 변경시키는 등의 활동을 통해 팬클럽 인원을 증가시킬 수 있을 것으로 예측된다.

        둘째, 다양성추구정도, 애착도 및 지불용의가격과의 상관관계를 실증적으로 보고함으로써 행동경제학 분야의 가격연구의 실증분석 내용을 확대했다. 기존에 다루지 않았던 행동경제학적인 변수로 다양성추구성향을 지불용의가격과 연관시키는 성과를 얻었다. 실무적으로는 다양성추구성향의 K-Pop 팬은 지불용의가격이 낮음을 보여줌으로써 상대적으로 다양성추구성향이 낮은 골수 팬들에게 높은 지불용의가격을 지닌 상품개발의 중요성을 시사하였다.

        셋째, 이 연구는 팬클럽활동이라는 온라인과 오프라인활동이 병행되는 팬덤 현상에서 특히 온라인 상의 지불용의가격을 측정했다는 학술적 의미가 있다. 상품을 온라인에서만 구매하는 콘서트(서비스), 응원봉(제품), VOD(콘텐츠)을 대상으로 한 지불용의가격의 분포와 편차를 실증적으로 보고하는 성과를 얻었다.

      

      
        5.2. 연구의 한계점 및 향후 연구 방향
        그러나 본 연구 결과를 보면 표본 수의 한계와 범위의 한계가 뚜렷하다. 현실에 K-Pop 팬은 많이 있지만 온라인 공식팬클럽에 가입하여 활발한 사람을 추출하고 실증조사하기 쉽지 않았다. 따라서 10-20대의 여성위주의 표본이 추출되었는데 이 표본이 모집단을 대표한다는 것을 보증할 수는 없다. 하지만 어느 아티스트의 팬클럽도 모집단의 인구통계학적 변수통계를 제공하지 못하고 있으므로 이런 편의표본의 한계점은 당연하다 하겠다.

        또한 표본의 범위를 한국에 한정했다는 점에서 일반화 해석에 주의해야 한다. 세계화된 K-Pop 팬들의 아티스트에 대한 애착도 및 지불용의가격의 차이는 분명할 것이기 때문이다.

        셋째로 이 연구에서 다룬 VOD의 경우에는 BTS가 ‘Bon Voyage’ EXO가 ‘사다리타고 세계여행’ 등 소수의 콘텐츠를 특정 플랫폼에서만 유료화하여 판매한 적이 있고, 강다니엘은 유료콘텐츠를 연구시점까지 판매한 적이 없어서, 이 실증연구에서는 지불용의가격에 실증연구가 콘텐츠측면에서 유의하지 않게 나왔을 가능성이 있다. 더 많은 유료콘텐츠로 팬들이 가격학습이 이루어진 후에 연구가 진행되어야 할 것이다.

        넷째로 본 연구는 세 개념 간의 상관관계만을 살피는데 머물고 있는데 이는 개념 간의 발생시차가 구분하기 힘들기 때문이었다. 다른 산업을 대상으로 다양성추구성향에서 지불용의가격간의 부분매개모형으로 인과관계분석으로 확대할 필요성이 있다. 다섯째, 이 연구는 연예산업의 온라인 콘서트를 포함한 온라인 가격변화의 특징을 보여주고 있다. AI를 활용하여 고객의 다양성추구성향에 따라 온라인 상품의 가격변화를 추적하고 가격을 변화하는 시스템을 구축할 수 있는 기회를 제공해야겠다.
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