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Ⅰ. 서론

최근 팬덤 플랫폼, 특히 위버스(Weverse)와 같

은 서비스는 엔터테인먼트 산업과 팬 문화를 근

본적으로 변화시키며 디지털 환경에서 새로운 소

비 패러다임을 창출하였다. 팬덤 플랫폼이 등장하

기 전에는 팬과 아티스트 간 소통이 오프라인 콘

서트 참여, 음반 구매, 개인적인 소셜 미디어 활동 

등 여러 채널로 분산되어 있었다. 하지만 현재는 

팬덤 플랫폼을 통해 팬들이 실시간으로 아티스트

와 직접 소통할 수 있으며, 플랫폼 내에서 콘텐츠 

소비와 상품 구매가 통합적으로 이루어진다. 실제

로 위버스는 2023년 11월 기준 전 세계적으로 1

억 1,300만 건 이상의 앱 다운로드와 월간 1,000
만 명 이상의 활성 사용자를 기록하고 있으며, 위
버스샵(Weverse Shop)을 통해 같은 기간 1,800만 

개 이상의 상품이 판매되는 등 전통적 이커머스

와는 차별화된 콘텐츠 중심 소비 생태계를 구축

하였다. 
팬덤 문화 역시 이러한 플랫폼의 등장과 함께 

변화하고 있다. 과거 팬덤이 스타를 일방적으로 

추종하는 수동적 소비자 집단으로 여겨졌다면, 오
늘날 팬들은 참여적 문화(participatory culture)의 

주체로서 능동적으로 콘텐츠를 생산하고 공유하

는 역할을 한다(Ding, 2022). 예컨대 팬들은 위버

스에서 아티스트의 게시물에 댓글을 달고, 팬아트
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나 팬픽션을 제작해 커뮤니티에 올리며, 다른 팬

들과 활발히 교류한다. 이러한 참여적 활동을 통

해 팬들은 자신만의 문화를 형성하고 정체성을 

표현하며, 동시에 글로벌 팬 네트워크를 확장하고 

있다. 팬들은 아티스트의 연습생 시절부터 데뷔 

후 성장 과정까지 실시간으로 접하며, 이들을 단

순한 스타가 아닌 ‘함께 성장하는 친구’로 인식하

게 된다(한미화, 나은경, 2022). 결과적으로 팬덤 

플랫폼의 소비는 단순한 상품 구매 행위를 넘어 

팬과 아티스트 간 정서적 유대감과 커뮤니티에서

의 정체성 표현의 과정으로 작용하며 , 이는 일반

적인 이커머스 소비자 행동과 구별되는 팬덤 플

랫폼만의 특수성이라 할 수 있다.
이처럼 팬덤 플랫폼이 소비자 경험과 구매 행태

에 미치는 영향이 커지고 있음에도 불구하고, 기

존 연구는 주로 팬덤의 문화적 사회적 의의에 

집중하거나(김수정, 김수아, 2015; 윤유경, 채지

영, 2009; Ding, 2022) 설문 기반의 동기 분석에 

머무르는 한계가 있었다. 최근 플랫폼의 기능 및 

팬 커뮤니티의 관계 형성 효과에 관한 연구가 일

부 이루어졌으나(유영하, 김영재, 2024; 홍서윤, 
김승인, 2022), 실제 이용 데이터에 기반한 소비

자 행동의 세분화와 고객 가치 창출 메커니즘에 

대한 실증적 분석은 매우 부족하다. 특히, 디지털 

소비자 여정 이론과 사용 기반 세분화 이론을 통

합적으로 적용하여 팬덤 플랫폼 고객의 행동 유

형과 경제적 가치를 분석한 연구는 전무하다. 
본 연구는 이러한 한계를 극복하고자, 팬덤 플

랫폼 이용자의 실제 앱 사용 로그와 구매 데이터

를 활용해, 소비자 여정 이론과 사용 기반 세분화 

이론을 통합한 통합적 이론틀을 바탕으로 팬덤 

플랫폼 유료 이용 고객의 행동 유형을 체계적으

로 분류하고자 하며 고객 가치 창출 요인을 실증

적으로 규명하고자 한다. 특히, 구매 전환 속도라

는 새로운 행동 지표를 도입하여, 팬덤 플랫폼에

서의 소비자 여정이 기존 이커머스와 어떻게 차

별화되는지 밝히고, 팬덤 소비자 행동 연구의 이

론적 방법론적 외연을 확장한다. 
일부 기존 연구에서 팬덤의 유형화를 시도하였

다. 예를 들어, Mackellar(2009)는 참여 관찰을 통

해 엘비스 리바이벌 페스티벌 참가자들을 사회적 

참여자, 일시적 참여자, 팬, 열광적 팬으로 구분하

였다. 그리고 오현정 외(2020)는 잠재 프로파일 

분석(LPA: latent profile analysis)을 활용하여 한

국 중학생들의 팬덤 활동을, 소극적 활동 그룹, 온
라인 활동 그룹, 물품 구매 활동 그룹, 서포트 활

동 그룹, 네 가지 유형으로 분류하였다. 김혜성 외

(2022)는 텍스트 마이닝을 활용하여 유튜버 팬덤

을 충성도 높은 팬, 가짜 충성도 팬, 잠재 충성도 

팬, 충성도 없는 팬으로 세분화하였다. 그러나 이

러한 연구들은 팬덤의 전반적인 활동에 초점을 

맞추었으며 구매 행위에 대한 세분화 분석으로는 

연결되지 않아 소비 행동에 대한 제한적인 시각

만을 제공하였다. 하나의 예외로 곽영식 외(2024)
는 팬덤의 온라인 및 오프라인 소비 활동을 기준

으로 팬덤 유형을 정의하였으나 이는 설문 데이

터를 바탕으로 전체적인 소비 유형을 구분한 연

구로 온라인 팬덤 플랫폼 이용 행태에 대해 집중

하는 본 연구와는 구분된다. 
이를 위해 본 연구는 다음과 같은 연구 질문을 

설정하였다.

RQ1: 팬덤 플랫폼 유료 이용자의 행동 패턴은 어떤 잠
재적 프로파일로 세분화되는가?

RQ2: 팬덤 플랫폼 고객의 어떠한 사용 행태 요인이 고
객 가치(총 구매금액)에 유의미한 영향을 미치는
가?

본 연구의 주요 기여점은 다음과 같다. 첫째, 콘
텐츠-커뮤니티-커머스가 결합된 팬덤 플랫폼 환경

에서의 소비자 여정을 팬덤 맥락에 맞게 재구성
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하고, 실제 행동 데이터 기반의 사용 기반 세분화

(usage-based segmentation)를 결합함으로써, 기존 

e커머스 중심 소비자 연구를 보완한다. 둘째, 앱 

사용 로그와 구매 기록 등 객관적 데이터를 활용

하여, 팬덤 플랫폼 고객의 행동 유형과 경제적 가

치의 관계를 실증적으로 규명함으로써, 설문 응답

에 의존하던 기존 연구와의 방법론적 차별성을 

확보한다. 이러한 시도는 팬덤 연구의 타당성을 

높이며, 기존 연구 분야에서 부족했던 고객 가치

에 관한 팬덤 연구에서 구매 전환 속도의 중요성

을 밝혀낸다 . 셋째, 세분시장별 특성에 따라 로열

티 보상, 커뮤니케이션 전략 등 실무적으로 활용 

가능한 맞춤형 마케팅 전략의 근거를 제공하여, 
팬덤 기반 비즈니스 모델의 경쟁력 제고에 기여

한다. 

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 디지털 소비자 여정 이론과 팬덤 소비

디지털 소비자 여정(digital customer journey)은 

소비자가 제품이나 서비스를 인지하고 구매한 후 

충성 고객이 되기까지 거치는 일련의 단계들을 

의미한다(Lemon & Verhoef, 2016). 본 연구는 이 

이론을 팬덤 플랫폼이라는 특수한 맥락에 적용하

여, 팬덤 플랫폼 이용자의 여정을 1) 콘텐츠 노출, 
2) 플랫폼 상호작용, 3) 구매 전환, 4) 재구매 및 

충성도 형성의 네 단계로 재구성한다.

1.1 콘텐츠 노출 단계

콘텐츠 노출 단계는 팬덤 여정의 시작점으로 팬

이 아이돌이나 관련 콘텐츠를 처음 접하거나 재

노출되는 시점이다. 디지털 시대 팬들은 소셜 미

디어, 동영상 플랫폼, 포털 사이트 등 다양한 채널

을 통해 아이돌 콘텐츠에 접근한다. 예를 들어, 유
튜브나 틱톡의 영상, 트위터의 팬캠이나 밈, 포털 

사이트의 기사 등 다양한 콘텐츠 노출은 팬들의 

관심을 자극하며, Lemon and Verhoef(2016)가 강

조한 다채널 접점의 중요성을 반영한다. 또한 팬

들은 초기 콘텐츠를 통해 욕구나 정서적 필요를 

인식하며, 이는 소비자 행동 모델의 필요 인식

(need recognition) 단계와 일치한다(Zhang & 
Benyoucef, 2016). 윤유경과 채지영(2009)의 연구

처럼 팬들은 개인적 위로나 정서적 위안을 콘텐

츠를 통해 경험하며 팬덤 활동을 시작하기도 한

다. Ding(2022) 역시 글로벌 팬 네트워크 형성에

서 콘텐츠 노출의 중요성을 강조하며, 팬들의 디

지털 미디어 의존성을 설명하였다.

1.2 플랫폼 상호작용 단계

이 단계는 팬들이 팬덤 플랫폼에서 본격적으로 

활동하며 능동적 참여자로 전환되는 시기이다. 팬
들은 콘텐츠를 단순 소비하는 것을 넘어 다른 팬

들과 소통하고 사용자 생산 콘텐츠(UGC)를 창

작 공유하는 등 참여적 문화를 형성한다(Ding, 
2022; Jenkins, 2006). 위버스와 같은 팬덤 플랫폼

은 팬들이 아이돌과 직접적이고 실시간으로 소통

하며 심리적 친밀감을 형성할 수 있는 공간을 제

공한다(강신규, 2022). 또한 팬 커뮤니티의 집단적 

경험과 소속감이 형성되는데, 팬들은 커뮤니티 내 

상호작용을 통해 아이돌 정보를 얻고 평가하며, 
이는 소비자의 정보 탐색 및 평가 과정과 유사하

다(Zhang & Benyoucef, 2016). 팬들은 팬아트, 팬

픽션 등 창의적 활동을 통해 자기표현과 심리적 

만족감을 얻으며(윤유경, 채지영, 2009), 결과적으

로 플랫폼 내 지속적인 상호작용이 촉진된다.
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1.3 구매 전환 단계

이 단계는 팬들이 플랫폼에서의 상호작용을 기

반으로 실제 상품 구매로 이어지는 시점이다. 팬

덤 플랫폼은 보통 커머스 기능을 내장하고 있어, 
앨범, 굿즈, 공연 티켓, 유료 콘텐츠 등의 구매가 

플랫폼 안에서 원스톱으로 이루어지도록 설계된

다(강신규, 2022). 예컨대 하이브의 위버스는 커뮤

니티와 전용 상점(Weverse Shop)을 연동하여 팬

들이 커뮤니티에서 얻은 정보와 열정을 즉각 상

품 구매로 연결할 수 있게 하고 있다. 소셜 커머

스와 팬덤 경제가 접목된 이러한 구조는 팬 경제

(fan economy)의 전형이라 할 수 있다(Jia et al., 
2021; Liu, 2022). 상호작용 단계에서 쌓인 관계적 

애착과 정보는 구매 전환의 주요한 촉진 요인으

로 작용한다. Dinner et al.(2015)은 앱 이용과 구

매 행동 간의 연관성을 밝혀, 팬덤 플랫폼에서도 

이용 빈도가 높을수록 상품 구매로 이어질 가능

성이 크다는 점을 설명하였다. 이는 팬덤 플랫폼

처럼 전용 앱을 통해 팬 활동에 깊이 몰입할수록 

굿즈나 티켓 구매로 연결될 가능성이 높아짐을 

시사한다. Zhang and Benyoucef(2016)의 소셜 커

머스 연구에 의하면 사회적 요인이 소비자의 구

매 의도와 신뢰에 긍정적 영향을 미친다고 하며, 
팬덤 환경에서도 마찬가지로 팬 커뮤니티의 분위

기와 정보공유는 개별 팬의 구매 결정을 촉진한

다. 구매 전환 단계에서 주목할 팬 행동 양상은 

연예인에 대한 지지 표명의 일환으로서의 소비라

는 점이다. 일반 소비자가 개인적 효용을 위해 상

품을 구매하는 것과 달리, 팬덤에서는 상품 구매

는 팬덤 활동의 연장선이자 아이돌에 대한 헌신

의 표현인 경우가 많다(윤유경, 채지영, 2009). 이

러한 팬들의 소비 활동은 기업 입장에서는 거대

한 팬 경제로 이어진다. Liu(2022)는 팬 문화가 팬 

경제 활성화의 핵심이라고 분석하며, 팬덤 플랫폼

을 통한 집단적 구매 행동이 팬 경제의 기반임을 

지적하였다. 

1.4 재구매 및 충성도 형성 단계

팬들이 초기 구매 이후 지속적인 소비를 통해 

높은 충성도를 형성하는 단계이다. Lemon and 
Verhoef(2016)가 제시한 로열티 루프(loyalty loop)
의 개념처럼 팬들은 플랫폼 내에서 아이돌과의 

꾸준한 상호작용과 전용 콘텐츠 소비를 통해 지

속적인 구매를 반복한다. 이러한 반복적 소비는 

팬덤 활동의 일상화이자 팬덤 충성도의 표현이며, 
팬들이 오랜 기간 충성도를 유지하며 반복적으로 

소비하는 경향이 두드러진다는 것이다(한미화, 나

은경, 2022). 또한 팬들은 자신의 팬덤을 확장시

키기 위해 자발적인 홍보와 확산 활동을 수행하

며(Jia et al., 2021), 이는 포스트 구매 단계의 구

전 활동으로 볼 수 있다(Lemon & Verhoef, 2016). 
팬들의 충성도 증가는 팬덤 경제의 규모와 지속

성을 강화하며, 기업들이 플랫폼을 통해 팬 충성

도를 관리하고 유지하는 전략적 이유가 된다(Liu, 
2022).

이러한 이용자 여정 모델은 기존 소비자 여정 

이론을 팬덤 맥락에 특화시킨 것으로서, 팬덤 플

랫폼이라는 융합적 공간에서 콘텐츠 경험, 사회적 

상호작용, 상업화, 충성도 형성이 유기적으로 연

결되어 있음을 보여준다. 특히 본 문헌고찰은 팬

덤 플랫폼이 커뮤니케이션 공간이자 상거래 채널

로 이중 기능을 수행하며, 참여적 팬 문화와 경제 

활동을 통합함으로써 팬 경험을 총체적으로 형성

한다는 점을 강조한다. 이중 구매 전환 단계에서

는 팬들이 사회적 관계 형성과 정서적 충족을 바

탕으로 실제 상품 구매 행동을 실천하게 되며, 이
는 팬덤 경제를 활성화시키는 핵심 요인이 된다. 
이는 팬덤 플랫폼에서 사용에 기반한 이용자 세분
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화 시에 구매 전 단계에서의 팬덤 플랫폼 이용 행

태에 대한 고려가 중요하다는 시사점을 제공한다.

2. 팬덤 세그멘테이션 연구의 흐름

팬덤 연구에서는 팬들의 행동과 참여도를 중심

으로 한 세분화, 즉 사용 기반 세분화(behavioral 
or usage-based segmentation)가 주요한 분석 틀로 

부각되어 왔다. 사용 기반 세분화는 팬들의 인구

통계적 특성이나 심리적 요인보다는 실제 행동과 

이용 패턴을 기준으로 고객을 구분하는 접근으로, 
팬덤 마케팅 전략 수립과 실행의 정교화를 위해 

널리 활용되고 있다. 국내외 연구들은 팬들의 참

여 정도와 소비 패턴 등을 바탕으로 다양한 팬 유

형을 정의하고 이를 마케팅 전략과 연결하려는 

시도를 지속해왔다.
초기 해외 연구 중 Mackellar(2009)는 엘비스 

페스티벌에 참여한 팬들을 행동적 특성에 따라 

사회적 참여자, 일시적 참여자, 팬, 열광적 팬으로 

구분하였다. 사회적 참여자는 단순히 행사 분위기

를 즐기는 수준에서 참여하며 팬덤 정체성이 가

장 약한 집단이다. 일시적 참여자는 비정기적으로 

참여하여 헌신도는 낮고, 팬은 정기적이고 지속적

인 팬 활동 참여로 높은 애정을 보이는 집단이다. 
열광적 팬(광팬)은 가장 적극적이고 모든 활동에 

열성적으로 참여하며 시간과 비용을 아낌없이 투

자하는 핵심 팬 그룹으로 정의되었다.
국내 팬덤 세분화 연구 또한 활발히 이루어지

고 있다(<표 1>). 오현정 외(2020)는 중학생 팬덤 

활동을 잠재프로파일 분석(LPA: latent profile 
analysis)을 이용해 소극적 활동 그룹, 온라인 활

동 그룹, 물품 구매 활동 그룹, 서포트 활동 그룹

으로 구분하였다. 소극적 그룹은 팬덤 활동에 거

의 참여하지 않고, 온라인 활동 그룹은 주로 온라

인에서의 교류에만 참여하며, 물품 구매 그룹은 

주로 굿즈 등의 물리적 상품 구매에 적극적이다. 
서포트 그룹은 공연 참석 등 오프라인 행사에 적

극적으로 참여하는 특징을 보였다. 이는 팬들의 

다양한 참여 양상을 드러내고, 팬덤 행동을 세분

화하여 마케팅적 활용 가능성을 높였다.
최근에는 빅데이터 및 정량 분석 기법을 활용한 

팬덤 세분화 연구도 등장하고 있다. 김혜성 외

(2022)는 유튜브 패션 인플루언서의 댓글 데이터

를 텍스트 마이닝하여 팬들을 충성도가 높은 팬, 
가짜 충성도 팬, 잠재 충성도 팬, 충성도 없는 팬

의 네 가지 그룹으로 나누었다. 충성도가 높은 팬

은  지속적이고 적극적으로 참여하는 집단이며, 
가짜 충성도 팬은 댓글은 활발히 달지만 실제 충

성도는 낮은 팬들이다. 잠재 충성도 팬은 관심은 

있지만 적극적인 참여가 적은 그룹이며, 충성도 

없는 팬은 간헐적 시청에 그쳐 애착이 매우 낮은 

것으로 나타났다. 이는 팬 충성도를 정량적으로 

측정하고 팬덤 활동의 객관적 지표를 제공했다는 

점에서 중요하다. 
또한 팬들의 소비 행태를 중심으로 한 세분화 

연구도 이루어졌다. 곽영식 외(2024)는 K-Pop 팬들

의 온 오프라인 소비 데이터를 혼합분석(mixture 
model)을 통해 분석하여 소비 중심 팬덤, 라이트 

팬덤, 코어 팬덤, 참여 중심 팬덤으로 팬덤 유형을 

구분하였다. 소비 중심 팬덤은 온라인에서 주로 

대량 구매를 하지만 오프라인 참여는 적은 반면, 
코어 팬덤은 온라인과 오프라인 양측에서 적극적

으로 참여하는 핵심 팬 층이었다. 라이트 팬덤과 

참여 중심 팬덤 역시 구매 형태와 참여 정도에서 

구체적인 차이를 보였다.
본 연구는 실제 앱 사용 로그와 구매 데이터를 

바탕으로 더욱 정교하고 객관적인 팬덤 세분화를 

수행하여 팬덤 소비에 대한 기존 연구의 이해를 

확장하고자 한다. 특히 소비자 여정 단계와 팬 세

그멘테이션을 연결하여 팬 행동의 단계적 특성과 
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팬 유형 간의 상호 연관성을 규명하고자 한다.

Ⅲ. 연구 방법론

1. 자료의 수집

본 연구는 팬덤 플랫폼 서비스인 위버스 앱 사

용자를 중심으로, 앱 사용과 결제 데이터를 활용

하여 고객 세분화를 진행하였다. 연구에 사용된 

데이터는 마케팅 패널 조사 업체인 마크로밀엠브

레인으로부터 제공받은 국내 거주자의 패널 데이

터를 기반으로 하며, 2019년 1월부터 2024년 5월

까지의 위버스 앱 이용 및 결제 내역이 포함된다. 

우선, 위버스 앱에서 실제 결제 경험이 있는 고객

을 선별하였다. 단순히 앱을 다운로드하고 이용한 

사용자뿐만 아니라, 실제로 결제 행위를 수행한 

고객을 분석 대상으로 한정함으로써 연구의 타당

성을 높이고자 하였다. 이후, 결제 경험이 있는 고

객의 앱 설치 후 첫 구매까지의 기간(구매 전환 

기간), 총 구매금액, 앱 이용 빈도 및 시간 등의 

변수를 중심으로 시장 세분화를 진행하였다. 특히, 
팬덤 플랫폼 이용 행태를 보다 정교하게 분석하

기 위해 구매 전후의 앱 이용 패턴을 구분하였다.

2. 연구모형: 시장 세분화 분석

본 연구에서는 팬덤 플랫폼에서의 소비자 행동

<표 1> 팬덤 시장세분화 연구 사례

연구자 세분화 방법 데이터 및 방법 세분화 기준 세분화 결과: 팬덤 유형 및 주요 특징

오현정 외 (2020) 잠재 프로파일 

분석(LPA)

․ 데이터: 한국 

아동·청소년 패널 조사

․ 대상: 좋아하는 

연예인/운동선수가 

있는 중학생 15백여명

팬덤 활동 

참여도 및 

활동 유형

1. 소극적 활동 그룹: 팬덤 활동 참여가 거의 없으며, 
학업 동기가 낮음.

2. 온라인 활동 그룹: 온라인을 통한 활동 참여, 학업 

동기가 중간.
3. 물품 구매 활동 그룹: 굿즈 구매에 집중, 학습 

동기가 높음.
4. 서포트 활동 그룹: 적극적 팬 활동(콘서트 참석 

등), 학업 열의가 매우 높음.

김혜성 외 (2022) 텍스트 마이닝 

및 군집 분석

․ 데이터: 유튜브 패션 

인플루언서 동영상의 

댓글 분석

․ 방법: 댓글의 반복적 

사용 패턴과 태도 분석

댓글 패턴 및 

충성도

1. 충성도 높은 팬(loyalty viewers): 지속적 시청과 

강한 충성도.
2. 가짜 충성도 팬(spurious loyalty viewers): 자주 

댓글을 달지만 실제 충성도는 낮음.
3. 잠재 충성도 팬(latent loyalty viewers): 호감은 

있지만 아직 적극적인 참여는 없음.
4. 충성도 없는 팬(no loyalty viewers): 간헐적 시청, 

충성도 낮음.

곽영식 외 (2024)

Mixture 
Model, 사전 

및 사후 

시장세분화

․ 데이터: 국내외 K-Pop 
팬덤, 여성 270명 

․ 방법: 온라인 및 

오프라인 설문조사, 
FGI

온라인 및 

오프라인 

활동

1. 소비중심 팬덤(consumption-oriented fandom): 
온라인에서 앨범 다량 구매, 오프라인 활동 적음.

2. 라이트 팬덤(light fandom): 온라인 및 오프라인 

활동에 중간 수준으로 참여.
3. 코어 팬덤(core fandom): 오프라인 콘서트 및 

온라인 활동 모두에서 가장 활발함.
4. 참여중심 팬덤(participation-oriented fandom): 

오프라인 활동에서 매우 활발하며, 유튜브 시청 

빈도 높음.
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을 보다 정교하게 분석하기 위해 잠재프로파일 

분석을 활용하였다. LPA는 관찰된 데이터에서 직

접 확인할 수 없는 잠재적인 소비자 집단을 식별

하고 분류하는 통계적 기법으로, 기존의 단순 범

주화 방식이 포착하지 못하는 복잡한 계층 구조

를 밝히는 데 유용하다(e.g., Spurk et al., 2020; 

Woo et al., 2018). LPA는 흔히 사용되는 잠재계

층 분석(LCA)과 공통점을 가지며, 두 방법 모두 

데이터 기반 접근법을 활용하여 군집을 형성한다. 

이는 연구자의 주관적인 판단을 최소화하고, 데이

터 내 패턴과 유사성을 기반으로 최적의 집단을 

도출하는 것을 목표로 한다. 따라서 두 기법 모두 

시장 세분화, 행동 패턴 분석 등에서 효과적으로 

활용될 수 있다. 그러나 두 방법론의 차이는 데이

터의 속성에 따라 적용 방식이 달라진다는 점에 

있다. LCA는 명목형 변수를 기반으로 집단을 구

분하는 데 중점을 두는 반면, LPA는 연속형 변수

를 활용하여 잠재적인 프로파일을 분석하며, 소비 

패턴, 학업 성취도, 행동적 특성과 같은 정량적 데

이터를 포함한 연구에서 주로 사용된다(Oberski, 

2016). 따라서 연구의 목적과 분석하려는 데이터

의 특성에 따라 적절한 분석 기법을 선택하는 것

이 필수적이다.

LCA와 LPA는 다양한 사회과학 및 행동과학 

연구에서 활용되며 연구 분야에서 널리 적용되고 

있다(Woo et al., 2018). 먼저, LCA는 소비자의 특

성과 태도에 따라 이질적인 집단을 분류하는 데 

적합한 방법으로 평가된다. 예를 들어, 이유석 외

(2020)의 연구에서는 공연 예술 관객을 세분화하

기 위해 LCA를 활용하였다. 연구에서는 관람 빈

도와 태도를 기준으로 저빈도 관객을 네 가지 유

형으로 세분화하였으며, 이를 통해 소비자 그룹별 

차별적인 마케팅 전략을 수립할 필요성을 강조하

였다. 반면, LPA는 특정 유형의 활동 참여 수준과 

같은 정량적 변수를 포함한 연구에서 효과적으로 

활용된다. 예를 들어, 오현정 외(2020)의 연구에서

는 청소년 팬덤 활동을 LPA로 분석하여, 팬 활동 

유형을 분류하고 이러한 유형이 학업 태도와 어

떻게 연관되는지를 연구하였다. 연구 결과, 청소

년들의 팬덤 활동 유형이 학업 태도에 영향을 미

친다는 사실이 밝혀졌다. 

본 연구에서는 팬덤 플랫폼 이용자의 앱 사용과 

구매 행동을 연속형 변수로 분석할 필요성이 있

기에, LPA를 적용하였다. 특히, 팬덤 소비자의 앱 

이용 패턴(이용시간 및 이용빈도), 구매전환 기간

(앱 이용부터 구매까지의 기간), 총 구매금액 등

의 데이터를 활용하여 팬덤 소비 행태의 잠재적

인 패턴을 식별하고자 하였다. 이때 모형의 확률

밀도함수는 식 (1)로 표현할 수 있다. 

   
  



   (1)

여기서는 개인 i(i=1,2,…,N)의 총구매금액, θ는 

모델의 파라미터 추정치를 뜻하며, 해당 개인이 

특정 잠재집단 k(k=1,2,…,K)에 속할 확률 πk와 특

정 잠재집단 k의 정규밀도함수를 결합한 점수 분

포로 LPA모델이 표시된다(Peugh & Fan, 2013). 

잠재계층 분석을 수행하는 과정에서 AIC(Akaike 

information criteria), BIC(Bayesian information 

criteria), 엔트로피(entropy) 등의 적합도 지수를 

활용하여 다양한 모형을 비교하고 최적의 집단 

수를 결정하였다(e.g., Peugh & Fan, 2013; Spurk 

et al., 2020). 이러한 과정을 통해 연구자는 팬덤 

플랫폼 이용자들의 소비 행태를 보다 정확하게 

구분하고, 각 세분시장(segment)의 특성을 보다 

명확히 도출할 수 있었다.
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Ⅳ. 분석결과

1. 팬덤 구매 고객 이용행태 간의 상관관계

본 연구에서는 앱 첫 이용부터 구매까지의 기간

(최장 약 2년)을 고려하여 2022년 1월 이후 위버

스 플랫폼에서 결제 내역이 존재하는 총 714명의 

패널 데이터를 분석 대상으로 선정하였다. 이들 

패널의 위버스 앱 이용 행태 및 구매 내역을 정리

하여 고객 세분화 분석에 활용하였으며, 각 변수

의 기본 통계량은 <표 2>에 제시되어 있다. 우선, 
위버스 앱의 이용시간과 이용횟수를 첫 구매 이

전과 이후로 구분하여 비교하였다. 분석 결과, 첫 

구매 이전과 이후의 앱 이용시간 간 상관계수는 

.637(p<.001), 전후의 이용횟수 간 상관계수는 

.621(p<.001)로 매우 높은 상관관계를 보였다. 이

는 구매 여부와 관계없이 이용자들의 앱 사용 패

턴이 비교적 일정하게 유지되며, 구매 이후에도 

구매 이전과 유사하게 앱을 이용하는 경향이 있

음을 시사한다. 따라서 시장 세분화 분석에서는 

구매와 직접적인 연관성이 높은 구매 후의 위버

스 앱 이용 행태를 중심으로 LPA 분석을 수행하

였다. 패널 데이터를 분석한 결과, 개별 패널의 평

균 총 구매금액은 약 190천 원 수준이며, 평균 

4.2회의 결제가 이루어진 것으로 나타났다. 이는 

팬덤 플랫폼 이용자들이 비교적 높은 결제 빈도

를 유지하면서도, 개별 결제당 지출 금액이 일정

한 수준을 유지하고 있음을 의미한다.

2. 최적 세분시장의 선택

잠재프로파일 분석에서 적절한 군집의 수를 결

정하는 것은 분석의 신뢰도를 확보하는 중요한 

과정이다. 본 연구에서는 AIC와 BIC와 같이 모형

의 복잡도를 반영하는 적합도 지수(fit information 
criteria)를 활용하여 최적의 세분시장 수를 결정하

였다(Ram & Grimm, 2009). <표 3>에서 제시된 

결과와 같이, AIC와 BIC 값이 가장 낮게 나타난 

“4개 집단”을 최적 세분시장의 수로 선택하였다. 
이를 통해 소비자 그룹 간의 차이를 보다 명확하

게 구분할 수 있으며, 팬덤 플랫폼 이용 행태에 

따른 시장 세분화의 타당성을 확보할 수 있었다.

3. 세분시장의 특성

LPA 분석 결과, 위버스 플랫폼 내 구매 고객들

은 총 4개의 세분시장으로 구분되었으며, 각 세그

먼트는 구매 행태와 앱 이용 패턴에 따라 차별적

<표 2> 세분시장별 프로파일 

Group 1 Group 2 Group 3 Group 4 Total 
(Mean)  (S.D.)

총구매금액(천 원) 61.917 362.498 73.834 972.831 190.239 329.895

APP이용 구매전환: 첫App이용 ~첫 구매(일) 104.939 71.443 152.727 38.465 113.758 144.574

(구매 후) 위버스앱 이용시간(분/회) .557 2.534 6.108 25.033 4.522 12.387

(구매 후) 위버스앱 이용횟수(회/일) .293 .603 .767 1.130 .574 .405

구매 횟수 1.736 7.396 2.238 17.791 4.189 6.265

(구매 전, 앱 설치 후) 위버스앱 이용시간(분/회) 1.301 3.199 6.802 17.703 4.748 10.307

(구매 전, 앱 설치 후) 위버스앱 이용횟수(회/일) .466 .702 .749 1.140 .641 .425
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인 특성을 보였다. 각 세분시장별 기본 통계량은 

<표 2>에 정리되어 있으며 주요한 특성은 다음과 

같다.

3.1 Light 사용자 그룹(33.9%)

이 그룹은 앱 사용 빈도와 총 구매 금액이 가장 

낮은 세그먼트로, 플랫폼 내에서의 소비 활동이 

제한적인 특징을 보였다. 총 구매 금액은 전체 평

균의 약 1/3 수준이며, 앱 설치 이후 첫 구매까지

의 기간이 상대적으로 긴 편이었다. 또한, 구매 전 

앱 이용 시간이 짧고, 구매 후에도 앱 사용량이 

크게 증가하지 않는 경향을 보였다.

3.2 Premium 구매자 그룹(23.1%)

Premium 구매자 그룹은 총 구매 금액이 높고, 
앱 사용률 또한 높은 소비자들로 구성되어 있다. 
이들은 Heavy 사용자 그룹과 함께 가장 높은 총 

구매 금액을 지불하는 경향을 보였다. 앱 이용 시

작 후 구매 결정까지의 기간이 비교적 짧으며, 구
매 전이나 후 모두 앱 이용 빈도가 많지 않은 특

징을 보인다.

3.3 Casual 사용자 그룹(37.0%)

Casual 사용자 그룹은 앱 사용 빈도와 총 구매 

금액이 중간 수준인 소비자들로 구성된다. 이 그

룹의 구매 패턴은 Light 사용자 그룹과 유사하지

만, 구매 전환까지의 기간이 가장 긴 특징을 보였

다. 또한, 구매 전후의 앱 이용 시간이 Light 사용

자보다 길어, 서비스 이용이 보다 활발한 소비자

층으로 분류될 수 있다. 1회 평균 구매 금액은 약 

3만 원 수준이며, 총 구매 금액은 전체 평균의 

1/2~1/3 정도를 차지하였다.

3.4 Heavy 사용자 그룹 (6.0%)

Heavy 사용자 그룹은 앱 이용 빈도와 총 구매 

금액이 가장 높은 세그먼트로, 플랫폼 내에서의 

활동성이 가장 높았다. 이 그룹은 Premium 구매

자 그룹과 비슷한 구매 당 결제 금액을 보였으나, 
총 구매 금액은 다른 세그먼트보다 압도적으로 

높은 수준을 기록하였다. 또한, 앱 설치 후 구매 

전환까지의 기간이 약 한 달로, 평균의 1/3 수준

으로 매우 짧은 특징을 보였다. 특히, 구매 전후 

앱 이용 횟수와 이용 시간이 다른 세그먼트보다 

현저히 길어, 위버스 플랫폼을 매우 적극적으로 

활용하는 고객층으로 정의될 수 있다.

4. 세분시장별 지출 및 앱 이용 특성

세분시장별 고객 특성을 보다 자세히 이해하기 

위해 위버스 플랫폼에서의 소비와 가장 유사한 

디지털 콘텐츠 소비 및 관련 앱 이용 패턴을 탐색

적으로 분석하였다. 관련된 기술 통계는 <표 4>, 
<표 5>, <표 6>에 제시되어 있다.

세분시장 간의 디지털 콘텐츠 구매 및 앱 이용 

<표 3> 잠재계층분석의 모형적합도 비교

1개 집단 2개 집단 3개 집단 4개 집단 5개 집단

AIC 37,692.905 37,396.525 37,346.782 37,248.773 37,250.481

BIC 37,729.583 37,456.127 37,429.308 37,349.638 37,369.685

Maximum LL –18,838.453 –18,685.262 –18,655.391 –18,602.386 –18,599.240
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패턴 차이를 검증하기 위해 Kruskal-Wallis H 검

정을 수행하였다. 분석 결과, 음악 스트리밍 앱인 

지니뮤직의 구매 횟수(χ2(3)=28.121, p<.001) 및 

총 구매 금액(χ2(3)=28.881, p<.001)에서 세그먼

트 간 유의한 차이가 존재함이 밝혀졌다. 이는 소

비자 그룹별로 디지털 콘텐츠 소비 성향이 다름

을 시사하며, 특정 그룹(Heavy 및 Premium 사용

자 그룹)에서 음악 관련 콘텐츠 구매가 두드러짐

을 보여준다. 
문화 소비 관련 소비자의 앱 이용 행태를 분석

한 결과, 뷰티 관련 앱, 엔터테인먼트 앱, 그리고 

음악 앱 이용 패턴에서 그룹 간 차이가 상대적으

로 두드러졌다. 뷰티 관련 앱에서는 다른 사용자 

그룹에 비해 Heavy 사용자 그룹이 가장 높은 이

용률을 기록하였다(접속 횟수: χ2(3)=8.192, p= 
.042; 이용 시간: χ2(3)=6.660, p=.084). 엔터테인

<표 4> 세그먼트별 디지털 콘텐츠에 대한 소비

Category Group 1 Group 2 Group 3 Group 4 Total

Digital Contents 전체
구매 횟수(회/월) 1.161 1.809 1.272 1.012 1.341

구매 금액(천 원/월) 13.451 21.556 19.611 8.358 17.281

Google Play Store
구매 횟수(회/월) .703 1.257 .959 .629 .920

구매 금액(천 원/월) 5.814 14.402 16.108 3.708 11.462

One Store
구매 횟수(회/월) .025 .117 .004 .031 .039

구매 금액(천 원/월) .214 .821 .034 .158 .282

NETFLIX
구매 횟수(회/월) .081 .085 .087 .126 .087

구매 금액(천 원/월) 1.095 1.332 1.151 2.038 1.226

WATCHA
구매 횟수(회/월) .025 .005 .002 .014 .011

구매 금액(천 원/월) .280 .056 .016 .182 .125

WAVVE
구매 횟수(회/월) .061 .046 .037 .042 .048

구매 금액(천 원/월) 3.550 1.833 .604 .947 1.913

TVING
구매 횟수(회/월) .040 .039 .027 .046 .036

구매 금액(천 원/월) .399 .549 .374 .497 .430

YOUTUBE
구매 횟수(회/월) .093 .063 .058 .014 .069

구매 금액(천 원/월) .689 .520 .412 .118 .514

MELON MUSIC
구매 횟수(회/월) .096 .103 .049 .049 .078

구매 금액(천 원/월) .781 .673 .317 .176 .549

FLO
구매 횟수(회/월) .012 .007 .010 .005 .010

구매 금액(천 원/월) .069 .085 .089 .031 .078

GENIE MUSIC
구매 횟수(회/월) .007 .047 .016 .040 .021

구매 금액(천 원/월) .033 .389 .093 .348 .155

BUGS MUSIC
구매 횟수(회/월) .006 .005 .004 .008 .005

구매 금액(천 원/월) .047 .034 .021 .045 .034
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먼트 앱에서는 Heavy 사용자 그룹과 Premium 사

용자 그룹이 상대적으로 높은 접속 횟수와 이용 

시간을 보였다(접속 횟수: χ2(3)=8.855, p=.031; 
이용 시간: χ2(3)=11.681, p=.008).

음악 스트리밍 서비스의 이용 패턴을 세분시장

별로 분석한 결과, 각 그룹이 선호하는 서비스 유

형이 다르게 나타났다. Kruskal-Wallis H 검정 결

과, 음악 앱 이용 횟수와 이용 시간에서 유의미한 

<표 5> 세그먼트별 앱 이용

Category Group 1 Group 2 Group 3 Group 4 Total

DATING
이용 횟수(회/월) .132 .156 .136 .077 .136

이용 시간(분/월) .846 1.222 .771 .453 .881

BEAUTY
이용 횟수(회/월) 1.161 .836 1.519 2.028 1.270

이용 시간(분/월) 6.600 2.811 5.289 5.233 5.160

ENTERTAINMENT
이용 횟수(회/월) 18.417 22.571 20.687 32.717 21.065

이용 시간(분/월) 235.516 331.653 236.261 321.477 263.073

MUSIC
이용 횟수(회/월) 18.150 20.051 21.934 26.042 20.458

이용 시간(분/월) 124.470 137.168 176.218 154.326 148.327

<표 6> 세그먼트별 음악 스트리밍 관련 앱 이용

Category Group 1 Group 2 Group 3 Group 4 Total

Melon
이용 횟수(회/월) 6.680 7.530 8.606 10.018 7.787

이용 시간(분/월) 45.055 50.183 86.722 72.023 63.263

YouTube Music
이용 횟수(회/월) 3.716 3.233 4.261 2.601 3.740

이용 시간(분/월) 40.474 20.548 26.466 6.663 28.684

Samsung Music
이용 횟수(회/월) 2.016 2.206 2.220 3.089 2.199

이용 시간(분/월) 8.287 8.246 10.332 9.000 9.077

Genie Music
이용 횟수(회/월) 1.496 2.169 2.043 1.776 1.870

이용 시간(분/월) 8.396 35.329 12.132 10.802 16.135

FLO
이용 횟수(회/월) 1.059 .537 .821 2.259 .922

이용 시간(분/월) 5.167 1.928 7.578 9.000 5.540

Vibe
이용 횟수(회/월) .604 .724 .521 .771 .611

이용 시간(분/월) 3.937 5.290 8.927 2.884 6.034

Spotify
이용 횟수(회/월) .210 .770 .744 .845 .575

이용 시간(분/월) .728 3.716 5.966 4.919 3.605

Bugs Music
이용 횟수(회/월) .271 .274 .476 .713 .374

이용 시간(분/월) 1.348 2.009 7.246 17.128 4.621
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차이가 확인되었으며(접속 횟수: χ2(3)=13.053, 
p=.004; 이용 시간: χ2(3)=17.452, p<.001), 특정 

음악 앱에서는 더욱 뚜렷한 차이가 관찰되었다. 
예를 들어, 음악 스트리밍 서비스 멜론(Melon)의 

경우, Casual 사용자 그룹과 Heavy 사용자 그룹이 

가장 높은 이용률을 보이며(접속 횟수: χ2(3)= 
8.375, p=.039; 이용 시간: χ2(3)=13.027, p=.005), 
상대적으로 다른 음악 스트리밍 서비스보다 멜론

을 선호하는 경향을 보였다. 삼성뮤직, 지니뮤직, 
스포티파이(Spotify), 벅스뮤직에서도 유의한 차이

가 나타났다. 반면, Light 사용자 그룹은 유튜브 

뮤직의 이용률이 상대적으로 높게 나타났으며, 유
료 음악 스트리밍 서비스보다는 무료 스트리밍 

플랫폼을 선호하는 경향을 보였다(삼성 뮤직 접속 

횟수: χ2(3)=9.131, p=.028, 이용 시간: χ2(3)= 
9.595, p=.022; 지니 뮤직 접속 횟수: χ2(3)= 
12.227, p=.007, 이용 시간: χ2(3)=11.332, p=.010; 
스포티파이 접속 횟수: χ2(3)=18.257, p<.001, 이

용 시간: χ2(3)=14.741, p=.002; 벅스 뮤직 접속 

횟수: χ2(3)=18.903, p<.001, 이용 시간: χ2(3)= 
12.552, p=.006). 

이러한 분석 결과는 팬덤 플랫폼 내에서 소비자 

그룹별로 디지털 콘텐츠 소비와 앱 이용 성향이 

다르며, 특정 서비스에 대한 선호도가 명확히 구

분될 수 있음을 보여준다. 특히, Casual 사용자와 

Heavy 사용자 그룹은 음악 앱 이용 시간이 길며, 
이들 그룹이 멜론과 같은 특정 유료 음악 스트리

밍 서비스를 주로 이용하는 경향이 뚜렷하였다. 
이는 해당 그룹이 일정 수준의 음악 관련 콘텐츠 

소비 의지와 지불 의향을 가진 충성 잠재 고객임

을 의미한다. 따라서 이러한 그룹에게는 팬덤 플

랫폼 내 콘서트 영상 등 유료 서비스의 고도화된 

제안이 소비 진작에 효과적일 수 있으며, 음악 플

랫폼과의 제휴 혹은 연동을 통해 팬덤 기반 커머

스 확장을 유도하는 전략이 유효할 수 있다는 점

을 시사한다. 반면, Light 사용자 그룹은 유튜브 

뮤직과 같은 무료 음악 서비스를 더 많이 활용하

는 것으로 나타났으며, 유료 음악 서비스 이용 빈

도는 낮은 편이었다. 이는 Light 사용자 그룹이 

가격 민감도가 높고 전환 장벽이 상대적으로 낮

은 고객층임을 시사하며, 이는 비상업적 콘텐츠 

기반의 관계 형성 중심 전략이 유용하며 무료 체

험 제공, 커뮤니티 내 참여 유도 등 유도 전략이 

필요한 타깃군임을 보여준다. 

5. 고객 가치에 대한 분석

기존 연구에서 팬덤 서비스 이용자들의 굿즈 구

매 행태에 대한 분석이 일부 수행된 바 있으나(곽
영식 외, 2024), 어떠한 소비자의 행동 특성이 구

매에 영향을 미치는지에 대한 실증적 분석은 부

족한 실정이다. 이에 본 연구에서는 총 구매액으

로 대변되는 고객가치를 종속변수로 설정하고, 소
비자 여정에서의 어떠한 행동 특성이 구매를 설

명하는지 탐색적 분석을 수행하였다.

5.1 독립 변수 선정 및 회귀 분석

기존 연구에서는 디지털 서비스 이용 빈도와 구

매 간의 연관 관계가 지속적으로 입증되어 왔다

(Jang et al., 2022; Venkatesh & Agarwal, 2006). 
본 연구에서도 이를 반영하여 앱 이용 횟수와 앱 

이용 시간을 독립 변수로 설정하였다. 또한, 앞서 

팬덤 이용자들의 소비자 여정을 고려할 때, 중요

한 요인으로 밝혀졌던 앱 이용 시작 후 첫 구매까

지의 기간(구매전환 기간)을 추가적인 설명 변수

로 포함하였다. 그리고 이전 Jang et al.(2022) 연

구와 같이 총 구매액에 영향을 미칠 수 있는 앱 

이용 기간을 통제변수로 추가하여 총 구매액을 

종속변수로 설정한 회귀분석을 실시하였으며, 분
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석 결과는 <표 7>에 정리되어 있다. 회귀분석을 

실시하는 과정에서 다중공선성(multicollinearity) 
문제를 확인하기 위해 VIF(variance inflation fac-
tor) 값을 검토하였으며, 모든 변수에서 VIF 값이 

2 이하로 나타나 다중공선성 문제는 존재하지 않

는 것으로 확인되었다. 앞서 유형화된 팬덤 세그

멘트별로 회귀 분석을 별도로 실시하였지만 집단

별 변동성이 관찰되었으며 분석 모델의 설명력이 

매우 낮아(대부분 R2 값이 .1 이하 수준), 고객 가

치와 앱 이용 행태, 구매전환 기간의 연관성을 파

악하기 위한 탐색적인 조사인 점을 고려하여 요

약적인 해석이 가능한 전체 집단에 대한 통합적

인 회귀 분석 결과를 통해 해석을 진행하려 한다. 
다만, 집단별 차이는 향후 연구에서 탐색할 가치

가 있는 중요한 주제로 남아 있다.
분석 결과 앱 이용 빈도가 증가함에 따라 유의

한 고객 가치의 상승이 확인되었다. 이러한 결과

는 모바일 게임 분야에서 잦은 앱 이용이 구매횟

수 증가로 이어진다는 Jang et al.(2020)의 결과와

도 관련이 있다. 그리고 구매 전환 기간이 길수록 

고객 가치가 낮아지는 결과가 나타났다. 추가적으

로 앱 이용 시간의 증가와 고객 가치는 통계적으

로 유의하지 않은 것으로 나타났다.

5.2 구매전환 기간과 앱 이용의 매개효과 분석

앞선 분석에서 앱 이용 기간과 총 구매액은 직

관적으로 강한 상관관계를 가질 것으로 예상할 

수 있다. 이에 구매 전환 기간과 총 구매액과의 

연관성을 보다 심층적으로 분석하기 위해 Hayes
의 Process Model 4를 활용한 매개효과 분석을 수

행하였다. 분석 결과는 <그림 1>에 요약되어 있

으며, 결과를 종합하면 다음과 같다. 구매전환 기

간이 총 구매액에 미치는 직접 효과(direct effect)
는 유의미하게 나타났다. 그리고 앱 이용 기간이 

매개하는 간접효과(indirect effect) 또한 유의미한 

<표 7> 총구매액에 대한 회귀분석 결과

Simple w/ Interaction

beta Std.err. p-value beta Std.err. p-value

(구매 전) 위버스앱 이용횟수 .535 .112 .000 .553 .112 .000

(구매 후, 구매 전 대비) 위버스앱 이용횟수 .733 .135 .000 .708 .134 .000

(구매 전) 위버스앱 이용시간 –.029 .064 .645 –.036 .063 .570

(구매 후, 구매 전 대비) 위버스앱 이용시간 –.083 .071 .248 –.083 .071 .247

APP이용 구매전환(일, log) –.114 .033 .001 –.129 .033 .000

(구매 후) APP이용 기간(일, log) .351 .038 .000 .400 .038 .000

Moderator: (구매 전)APP이용 구매전환 ×
(구매 후)APP이용 기간 

–.100 .029 .001

Constant 9.663 .256 .000 7.581 .651 .000

R2 .151 .165

Adjusted R2 .143 .157

n 714 714
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partial mediation(부분 매개) 결과가 나타났다. 즉, 
소비자의 앱 이용 시간이 길어질수록 총 구매액

이 증가하는 효과가 존재하며, 이는 앱 이용 기간

이 구매 행동을 촉진하는 중요한 요인임을 시사

한다.

5.3 조절효과 분석 및 추가 검증

매개효과 분석 결과에서 구매전환 기간이 총 구

매액에 미치는 직접 효과와, 앱 이용 기간이 매개

하는 간접효과의 방향성이 반대되는 “inconsistent 
mediation(불일치 매개)” 결과가 나타났다. 이는 

구매전환 기간이 총 구매액에 미치는 직/간접적 

영향의 총합이 다소 불분명하다고 할 수 있다. 이
에 따라, 두 독립 변수 간의 조절 효과가 존재할 

가능성을 검토하기 위해 추가 분석을 실시하였으

며, 결과는 <표 7>에 제시되어 있다. 조절효과 분

석 결과, 앱 이용 기간과 구매전환 기간 간의 상

호작용이 유의미하게 나타났다. 즉, 구매전환 기간

이 길수록 앱 이용 기간이 구매액에 미치는 영향

이 감소하는 패턴이 확인되었으며, 이는 <그림 2>
에 정리되어 있다. 이러한 결과는 팬덤 소비자들

이 플랫폼을 장기간 사용하더라도, 첫 구매까지의 

기간이 길어질수록 전체적인 구매액이 증가하지 

않을 가능성이 높음을 의미한다. 즉, 구매전환 속

도가 빠른 고객일수록 앱 이용이 지속적으로 구

매로 이어질 가능성이 높고, 반대로 구매전환이 

지연될 경우 앱 사용과 구매 간의 연계성이 낮아

지는 경향이 나타남을 시사한다.

Ⅴ. 토의

본 연구에서는 팬덤 플랫폼 이용자들의 소비 행

태와 앱 이용 패턴을 기반으로 시장을 세분화하

고, 각 세그먼트의 특성을 규명하여 소비자별 맞

춤형 전략의 필요성을 제시하였다. 이하에서는 본 

연구의 이론적 및 실무적 시사점을 정리하고 연

구의 한계점과 향후 연구 방향을 논의한다.

1. 세분시장 분석의 시사점

연구 결과, 팬덤 플랫폼 이용자들의 소비 및 앱 

이용 행태는 각 세그먼트별로 뚜렷이 구분되는 

것으로 나타났으며, 이러한 결과는 팬덤 플랫폼 

운영자가 각 소비자 유형에 따른 맞춤형 마케팅 

<그림 1> Mediation 분석(Hayes’s Model 4)
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전략을 수립해야 함을 명확히 시사한다.
첫째, Heavy 사용자 그룹은 앱 이용 시간과 구

매력이 높아 유료 음악 서비스나 프리미엄 멤버

십 프로그램과 같은 고급화 전략을 통해 지속적

인 소비를 촉진할 수 있다. 예를 들어, VIP 전용 

이벤트, 프리미엄 회원 한정 굿즈 제공 등을 통해 

고객 충성도를 더욱 강화하는 전략이 필요하다. 
둘째, Light 사용자 그룹은 구매 빈도가 낮고 앱 

이용 시간이 짧은 특성이 있어 구매 전환율을 높

이기 위한 전략적 접근이 요구된다. 이들에게는 

무료 체험 기회를 제공하거나, 앱 내에서 개인 맞

춤형 콘텐츠 추천 및 다양한 할인 이벤트를 통해 

초기 구매를 유도하는 전략이 효과적일 것이다. 
셋째, Casual 사용자 그룹은 음악 스트리밍 서비

스의 이용 시간이 긴 특성을 보이므로 음악 콘텐

츠 기반의 마케팅을 강화할 필요가 있다. 예를 들

어, 특정 음악 앱과의 협력 이벤트를 통해 팬덤 

플랫폼과 음악 스트리밍 간의 시너지를 창출하는 

전략을 마련할 수 있다.
이러한 맞춤형 전략을 통해 팬덤 플랫폼 운영자

는 각 소비자 그룹의 특성에 따라 효율적인 마케

팅 활동을 수행할 수 있으며, 고객 유지율 향상과 

장기적 수익성 제고에 기여할 것으로 기대된다.

2. 이론적 기여

본 연구는 팬덤 플랫폼이라는 특수한 환경에서 

앱 이용 패턴과 소비 행태 간의 관계를 정량적 데

이터 분석을 통해 실증적으로 규명하였다. 기존 

팬덤 연구가 주로 충성도, 정체성, 사회적 참여도

와 같은 정성적 요인에 집중한 반면, 본 연구는 

사용 기반 세분화 및 소비자 여정 이론을 적용하

여 팬덤 플랫폼 소비자의 행동 특성을 객관적이

고 구체적으로 분석하였다. 특히 구매 전환 속도

<그림 2> 구매 전과 후의 앱 이용 기간 관계(회귀분석 결과)
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와 같은 새로운 변수의 도입을 통해 팬덤 소비 행

동의 세부적 메커니즘을 밝히는 데 기여하였다.

3. 실무적 기여

본 연구의 결과는 팬덤 플랫폼 운영자와 마케팅 

실무자에게 구체적이고 실질적인 전략적 시사점

을 제공한다. 첫째, 사용자 행동과 소비 데이터를 

활용한 맞춤형 마케팅 전략 수립이 필수적이다. 
Heavy 사용자 및 Premium 구매자와 같은 핵심 

고객층에게는 로열티 프로그램과 프리미엄 혜택

을 제공하여 장기적 충성도를 유지해야 하며, 
Light 사용자 그룹에게는 첫 구매를 유도하는 다

양한 프로모션을 제공할 필요가 있다. 둘째, 팬덤 

플랫폼의 지속적인 성장을 위해 사용자 경험(UX)
과 서비스 최적화 전략이 요구된다. 특히 Light 
사용자 그룹의 구매 전환을 촉진하기 위해 앱의 

직관성과 개인 맞춤형 추천 시스템을 강화해야 

한다. 또한 Heavy 사용자 그룹에게는 독점 콘텐

츠 제공과 같은 특화된 서비스 혜택을 제공하여 

장기적 소비를 유도할 수 있다. 셋째, 소비자 데이

터 기반의 앱 최적화를 통해 각 사용자 그룹이 선

호하는 기능을 중심으로 서비스 개선을 추진해야 

한다. 예컨대, Casual 사용자 그룹에게는 음악 서

비스와의 연계 기능을 강화하여 앱 이용의 편의

성과 만족도를 높일 수 있을 것이다. 

4. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구는 팬덤 플랫폼 위버스를 중심으로 한 정

량적 분석을 기반으로 소비자 세분화를 수행하였

다. 그러나 몇 가지 한계가 존재하며, 이를 극복하

기 위한 향후 연구 방향을 다음과 같이 제안한다.
첫째, 본 연구는 앱 이용 패턴과 소비 행태 간 

상관성을 규명하였으나, 명확한 인과관계를 입증

하지는 못하였다. 향후 연구에서는 인과 관계를 

명확히 하기 위한 추가적인 실험적 연구(예: 필드 

실험, A/B 테스트 등)가 이루어질 필요가 있다. 
둘째, 위버스는 특정 K-pop 팬덤에 집중된 플랫폼

이므로 본 연구 결과를 전체 팬덤 플랫폼이나 엔

터테인먼트 시장으로 일반화하는 데는 한계가 있

다. 따라서 향후 연구에서는 다양한 팬덤 플랫폼

(예: 유니버스, V LIVE 등)과의 비교 연구를 통해 

플랫폼 간 소비자 행태 차이를 분석하고 일반화 

가능성을 높이는 연구가 필요하다. 셋째, 팬덤 소

비 행태는 정량적 요인뿐만 아니라 감정적 몰입, 
사회적 관계 형성, 소셜 네트워크 참여 등 정성적 

요인에 의해 크게 영향을 받을 가능성이 높다. 따
라서 향후 연구에서는 팬덤 소비자의 심리적 동

기, 정체성 형성 과정, 팬덤 충성도 등에 대한 심

층적인 정성적 연구(예: 심층 인터뷰, 질적 사례 

연구)를 병행할 필요가 있다. 넷째, 팬덤 플랫폼의 

특성상, 콘텐츠 출시 일정, 아티스트의 활동 주기, 
특정 이벤트 등에 따라 소비자 행동이 다르게 나

타날 가능성이 존재한다. 향후 연구에서는 보다 

심층적인 데이터 축적을 통해, 시즌별 소비 패턴

과 특정 이벤트의 영향력을 분석하는 연구가 필

요하다. 그리고 추가적으로 향후에는 다중 콘텐츠 

채널의 이용 패턴을 통합적으로 분석하는 크로스 

플랫폼 기반 팬덤 분석 체계가 필요하며, 이를 통

해 팬덤 소비자의 옴니채널 행동을 정밀하게 파

악하고, 보다 정교한 유통 전략 수립이 가능해질 

것이다. 본 연구는 그 출발점으로서 위버스 중심

의 플랫폼 내 행동 분석에 집중하였음을 밝힌다.
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Latent Profile Analysis and Customer Value Analysis of 

Paid Users on Fandom Platforms: A Case Study of Weverse*

Seung Hwan Lee**, Jisu Yi***

ABSTRACT

*

Purpose: This study aims to systematically segment the paid user base of fandom platforms and explore 
the behavioral factors that influence customer value, using Weverse ―one of the most prominent K-pop 
fandom platforms― as a case study. Despite the growing role of fandom platforms in both cultural 
engagement and revenue generation, prior research has seldom examined the heterogeneity of paying 
customers or idenified the behavioral characteristics that drive consumer value. This research addresses 
these gaps by classifying users into latent segments and analyzing their distinct behavioral patterns in 
relation to total purchase amount.  

Research design, data, and methodology: This study utilizes Latent Profile Analysis (LPA) to segment 
approximately 700 paid Weverse users based on behavioral data derived from actual app usage logs and 
purchase transactions colleted between 2019 and 2024, Key behavioral variables include app usage time 
and frequency (before and after purchase), total spending, and the time taken for purchase conversion 
following app installation. To examine the relationship between app use and customer value, the study 
further conducts regression and mediation analysis. Hayes’ PROCESS Model 4 is employed to test the 
mediating rolw of app engagment in the relationship between conversion latency and purchase value. 
Interaction effects between conversion timing and post-purchase engagement are also investigated to 
understand the dynamics of inconsistent mediation. 

Results: The LPA identifies four distinct customer segments: 1) Light Users (33.9%): Low app 
engagement and minimal purchase activity; 2) Premium Buyers (23.1%): High spending with moderate 
app usage; 3) Casual Users (37.0%): Moderate spending, long conversion period, and moderate app 
engagement; 4) Heavy Users (6.0%): Highest purchase and engagement levels, with rapid conversion and 

    * This research was supported by the Academic Data Support Program provided by The Korean Distribution Science Association and 
Macromill EMBRAIN in 2024.
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sustained platform use. 
Significant behavioral differences were observed across these groups not only in purchase activity but 

also in the consumption of external digital content and app categories, such as music streaming, beauty, 
and entertainment apps. For instance, Heavy Users showed a strong preference for paid music apps like 
Melon music, while Light Users gravitated towards free platforms. 

Regression analysis reveals that both app usage frequency and duration positively influence total 
purchase amount, while delayed conversion has a significant negative effect. The mediation model 
suggests a partial mediation effect of app engagement between conversion latency and spending. 
Furthermore, an interaction analysis uncovers that the longer users delay their first purchase, the less their 
continued app use translate into higher spending.

Conclusions: This research contributes to the literature on fandom platform consumption by offering one 
of the first empirical demonstrations of latent segmentation among paying customers. It highlights how 
nuanced behavioral patterns―especially around app engagement and conversion speed―drive differential 
customer value. Theoretically, the study enriches understanding of digital fan behavior through a 
data-driven segmentation model. Practically, it offers actionable insights for platform operators to design 
targeted marketing strategies and optimize user experience. The findings also indicate that app engage-
ment, while vital, must be effectively channeled within a short post-installation window to maximize 
customer value. Future research could expand this approach to other fandom platforms and integrate 
psychological or emotional engagement metrics for a more holistic understanding.
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