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요    약

전통적인 마케팅 전략 중 하나인 가격 촉진은 소비자가 느끼는 상품의 가격을 낮추어 소비자의 

구매를 유도한다. 기존 연구들에 따르면 제품의 특징, 가격 촉진 형태, 소비자의 특성과 같은 맥락에 

따라 가격 촉진은 기업에 긍정적 영향을 줄 수도, 부정적 영향을 줄 수도 있다. 본 연구에서는 최근 

많은 디지털 서비스들이 도입하고 있는 구독 기반의 비즈니스 모델 환경에서 가격 촉진의 효과를 

살펴보고자 한다. 본 연구의 목적은 가격 촉진이 소비자의 재구매에 미치는 긍정적 효과를 확인하고, 

소비자의 인구 역학적 특성과 행동 특성에 따라 그 효과가 어떻게 달라지는지 확인하는 데 있다. 

국내 한 음악 스트리밍 서비스의 사용자 기록 데이터를 이용해 가설을 검증하였으며, 분석 모델로는 

로지스틱 회귀분석을 사용하였다. 연구결과 소비자의 재구매에 대한 가격 촉진의 긍정적 효과를 

확인하였고, 가격 촉진의 긍정적 효과는 연령이 낮은 소비자와 여성 소비자에게서 상대적으로 더 

크게 나타났다. 본 연구는 구독 경제에서 가격 촉진의 효과를 확인하고, 성공적인 가격 촉진을 위해 

어떤 요인을 고려하여 마케팅 전략을 수립해야 하는지에 대한 방향성을 제공한다는 점에서 연구의 

시사점이 있다.

키워드 : 가격 촉진, 구독 경제, 플랫폼, 재구매, 소비자 특성, 타겟 마케팅

Ⅰ. 서  론

디지털 중심의 서비스들은 서비스 특색에 맞게 

다양한 비즈니스 모델을 사용하고 있다. 최근 많

은 디지털 서비스들이 구독(subscription) 기반의 

비즈니스 모델을 도입하고 있다. 구독 모델은 소

비자가 일정 금액의 구독료를 먼저 지불하고 정기

적으로 제품이나 서비스를 구독해서 사용하는 경

제모델을 말한다(박현길, 2019). 구독 모델을 도입

한 대표적 디지털 플랫폼 서비스로는 유튜브 프리

미엄, 넷플릭스가 있다. 넷플릭스를 구독하는 소

비자는 구독료를 지불한 한 달 동안 횟수에 제한

없이 모든 콘텐츠를 이용할 수 있다. 미국의 IT 

시장조사업체 가트너(Gartner)는 2020년에는 80% 
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이상의 소프트웨어가 구독 모델을 도입할 것이라

고 예상했다.

구독 경제에서의 성공을 위해서는 충성도 높은 

고객을 확보하는 것이 중요하다(박현길, 2019). 

일반적으로 구독 모델에서 책정된 가격은 일회성 

구매(one-time sale) 모델에 비해 낮기 때문에 구독 

경제에서는 소비자가 계속 구독을 유지하는 것이 

중요하다. 고객의 충성도는 기업이 사전에 예측

할 수 없으므로, 기업은 우선 최대한 많은 소비자

를 확보하는 것이 중요하다. 많은 기업들이 신규 

소비자를 유치하기 위해 가격 촉진(price promo-

tion)을 사용한다. 가격 촉진은 제품이나 서비스

의 가격을 할인해주거나, 동일한 가격에 더 많은 

제품이나 서비스를 제공하는 마케팅 전략이다 

(Raghubir and Corfman, 1999). 국내 음원 스트리밍 

서비스들은 대부분 구독 모델을 적용하고 있으며 

첫 결제 후 일정기간동안 상품의 가격을 할인해 

주는 가격 촉진 방법을 널리 사용하고 있다.

가격 촉진은 즉각적인 판매량 증가에 긍정적 

영향을 준다고 알려져 있다. 하지만 가격 촉진의 

장기적 효과에 대해서는 연구자들의 의견이 갈린

다. 어떤 연구자들은 가격 촉진이 제품에 대한 평

가나 브랜드 인식에 대해 부정적인 영향을 준다고 

주장한다. 다른 연구자들은 가격 촉진이 소비자의 

재구매에 어떤 영향도 주지 않는다고 주장한다.

구독 경제에서는 일반적으로 일회성 구매에 비

해 낮게 가격을 책정한다. 따라서 가격 촉진을 실

행하였을 때 소비자가 할인된 가격으로만 제품을 

구매하고 이후 다시 구매하지 않아 기업에 발생하

는 손해는 구독 경제에서 더 크게 작용할 가능성

이 높다. 넷플릭스의 30일 무료 서비스만 이용하

고 소비자가 구독을 해지한다면 넷플릭스는 30일

동안 소비자가 이용한 컨텐츠의 저작권료만큼 손

해를 보게 된다. 그러므로 구독 경제에서 가격 촉

진이 소비자의 재구매에 어떤 효과를 보이는 지 

연구할 필요가 있다.

본 연구에서는 국내 한 음악 스트리밍 서비스의 

데이터를 이용해 소비자의 재구매에 미치는 가격 

촉진의 영향을 분석하였다. 데이터의 선택 편향에 

의한 오류를 줄이기 위해 CEM 알고리즘을 사용

해 일부 데이터 샘플을 분석에서 제외하였다. 연

구 결과 가격 촉진과 소비자의 재구매 간의 긍정

적 관계를 확인하였고, 이 효과는 연령이 낮은 소

비자와 여성 소비자에게서 더 크게 나타났다. 반

면 소비자의 서비스 이용량과 구독 기간은 가격 

촉진의 효과에 영향을 주지 않았다.

본 연구의 결과는 다음과 같은 시사점을 제시한

다. 학술적으로는 디지털 구독 경제의 대표적 형

태인 음악 스트리밍 서비스의 실제 데이터를 이용

하여 선행연구에서 밝히지 못한 가격 촉진의 효과

를 파악하였다. 또한 가격 촉진의 효과에 대한 소

비자의 인구 역학적 특성의 조절 효과를 확인하여 

가격 촉진과 재구매의 관계에 대한 연구를 확장하

는 데 도움이 될 것이다. 실무적으로는 구독 경제 

서비스를 운영하는 기업 측면에서 가격 촉진의 효

과를 높이기 위해 필요한 점을 제시할 수 있을 것

이다. 또한 기존의 연구에 사용했던 소규모 설문

지가 아닌 실제 서비스 이용 데이터를 사용하여 

기존 연구들이 가지고 있는 분석 방법의 한계점을 

극복하는데 방법론적 의의가 있다고 할 수 있다.

Ⅱ. 문헌 고찰

2.1 구독 경제

구독 경제는 일정 금액을 먼저 지불하고 정기적

으로 제품이나 서비스를 이용하는 비즈니스 모델

이다. 과거 신문 구독, 잡지 구독 등에 쓰였던 모델

로 최근 다시 각광받기 시작하였다. 하버드 비즈

니스 리뷰에 따르면 2017년 기준 미국에서만 천 

백만 명 이상이 구독 서비스를 이용하고 있으며, 

구독 경제의 시장 규모는 2011년 이후 매년 200% 

성장하고 있다(McCarthy and Fader, 2017).

박현길(2019)은 구독 방식에 따라 구독 모델을 

세 가지로 구분하였다. 첫 번째는 납부한 만큼 무

제한으로 상품이나 서비스를 이용하는 일명 넷플
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릭스 모델이다. 영상, 음악, 책과 같은 콘텐츠 상품을 

제공하는 서비스에서 주로 이용된다. 두 번째는 

정기배송 모델이다. 매달 소비자가 정한 날짜에 

해당 상품을 배송해주는 서비스로 과거 신문, 잡

지, 우유에서 최근 맥주, 꽃, 화장품 등의 상품으로 

영역이 점차 확대되고 있다. 세 번째는 매달 입맛

대로 선택할 수 있는 렌탈 모델이다. 자동차, 보석, 

가구 등 주로 고가 제품에 적용되는 모델로 일정 

구독료를 납부하면 주기적으로 품목을 바꿔가며 

이용 가능하다는 특징이 있다. 경험 후 실구매로 

이어지는 경우가 많아 마케팅 수단으로 활용하기

도 한다.

비즈니스 환경에서 구독 모델은 점점 중요해지

는 반면, 아직 학계에서는 구독 모델에 대한 충분

한 논의가 이루어지지 않았다. 본 연구에서는 비

교적 생소한 구독 경제 환경에서 가격 촉진과 재

구매의 관계에 대해 살펴보고자 한다.

2.2 가격 촉진

가격 촉진은 제품의 가격을 낮추거나 동일한 

가격에 더 많은 양의 제품을 제공하는 방식으로 

지불에 대한 경제적 가치를 높이는 마케팅 전략이

다(Raghubir and Corfman, 1999). 기업들은 소비자들

의 시험적 사용, 재구매를 높이기 위해 가격 촉진 

전략을 사용한다(Huff and Alden, 2000). 가격 촉진

은 판매량 증진을 늘리기 위해서 마케팅이나 영업 

관리자가 가장 흔하게 사용하는 전략 중 하나이다

(Blattberg and Neslin, 1990; Low and Mohr, 1999). 

가격 촉진은 판매를 증진하기 위한 도구라는 점에서 

광고(advertising)와 유사하지만, 제품의 금전적 가치

를 직접 조작한다는 점에서 광고와 차이가 있다. 

Zoellner and Schaefers(2015)는 가격 촉진을 직

간접성과 전제조건(precondition)에 두 차원을 이

용해 구분하였다. 제품의 가격을 직접 할인하는 

가격 촉진은 직접(direct) 가격 촉진, 동일한 가격

에 제품에 추가적인 상품을 더하는 가격 촉진은 

간접(indirect) 가격 촉진으로 분류하였다. 가격 촉

진은 반드시 전체 소비자에게 제공되는 것이 아니

라 특정 조건을 필요로 하는 경우도 있는데, 신규 

소비자만을 대상으로 하는 가격 촉진이나 기존 소

비자만을 대상으로 하는 가격 촉진이 그 예에 속

한다. 구독 경제에서는 신규 가입자를 대상으로 

서비스 가격을 직접 할인해주는 가격 촉진을 흔히 

볼 수 있다.

2.3 가격 촉진의 효과

기업이 가격 촉진을 실행했을 때 즉각적인 매출 

향상이 발생한다는 사실은 연구자들 사이에 널리 

받아들여져 왔다(Ehrenberg et al., 1994). 가격 촉진

은 구매를 망설이던 소비자들이 구매를 결정하게 

만들거나, 이미 구매하려던 소비자들이 기존보다 

더 많은 양을 구매하게 만든다. 하지만 장기적 측

면에서 가격 촉진의 효과에 대해서는 연구자들 간

에 상반된 주장이 존재한다.

가격 촉진이 소비자의 서비스 계속적인 사용과 

브랜드 평가, 구매 의도에 미치는 긍정적 효과를 

관찰한 연구들(Chi et al., 2009; Tsao et al., 2009)이 

존재하는 반면, 다른 연구(Guadagni and Little 1983; 

Kalwani and Yim, 1992; Shoemaker and Shoaf, 1977)

에서는 가격 촉진이 소비자의 재구매율에 부정적

인 영향을 준다고 주장한다. Dawes(2004)의 연구

에 따르면 가격 촉진은 즉각적인 매출 향상 이외에 

어떤 장기적 효과도 관찰되지 않는다고 한다. 

Huang et al.(2014)과 Zoellner and Schaefers(2015)는 

가격 촉진의 효과에 대한 연구 결과들 간의 불일치

의 이유로 제품의 특징, 가격 촉진 형태, 소비자의 

특성을 꼽았다.

가격 촉진의 형태와 효과에 관한 연구들은 다음

과 같다. 기업이 가격 촉진을 실행할 때는 그 빈도와 

강도(depth)를 정해야 한다. Kalwani and Yim(1992)

은 가격 촉진의 빈도와 강도가 소비자의 기대 가격

에 미치는 영향에 대하여 연구하였고 가격 촉진을 

자주 할수록, 가격 할인을 크게 할수록 소비자의 

기대 가격이 낮아져 소비자의 재구매에 부정적 
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영향을 줄 수 있음을 지적하였다. Allender and 

Richards(2012)는 브랜드 파워에 따라 기업이 다른 

가격 촉진 전략을 쓰고 있음을 밝혀냈는데, 브랜드 

파워가 강한 기업은 브랜드 파워가 약한 기업에 

비해 작은 폭의 할인을 자주 수행한다고 주장했다. 

Zoellner and Schaefers(2015)는 가격 촉진의 방식에 

따른 효과를 연구하였고 모든 소비자를 대상으로 

한 직접 가격 촉진이 가격 촉진의 부정적 효과가 

가장 작게 나타남을 관찰했다. 흥미롭게도 소비자

가 익숙하지 않은 형태의 가격 촉진을 수행했을 

때 가격 촉진의 부정적 효과가 크게 나타났다.

이처럼 가격 촉진의 효과는 제품의 특징, 가격 

촉진 형태, 소비자의 특성과 같은 맥락에 따라 달

라질 수 있다. 본 연구에서는 구독 경제 맥락에서 

가격 촉진을 받은 소비자와 아닌 소비자가 이후 

재구매 결정을 어떻게 다르게 내리는 지를 통해 

가격 촉진의 효과를 확인하고자 한다.

2.4 소비자의 특성과 가격 촉진 효과

Huang et al.(2014)의 연구에 따르면 제품의 특

성이나 소비자의 경험과 같은 상황적 요인들이 브

랜드 평가에 대한 가격 촉진의 효과에 영향을 주

는 것으로 알려져 있다. 소비자의 구매 의도에 대

한 가격 촉진의 효과에 대한 연구에서도 개인별 

특성이 유의미한 조절 변수로 나타났다(Han and 

Ryu, 2006; Mittal and Kamakura, 2001).

마케팅이나 광고 분야에서는 소비자를 세분화하여 

전략을 수립하기도 한다. 이때 소비자의 성별과 연령

은 세분화에 가장 흔하게 사용되는 기준이다. 성별이

나 연령에 따라 정보의 처리나 의사 결정이 다를 가능

성이 높기 때문이다(Kim et al., 2007). Darley and 

Smith(1995), Meyers-Levy and Sternthal(1991)는 성별

은 쉽게 판별 가능하고, 분류를 이해하기 쉬우며, 시장

을 대략 50:50으로 나눌 수 있다는 점에서 성별을 

이용한 소비자 세분화를 설명했다.

여러 실증 연구들은 성별에 따라 발생하는 작업

(task)과 특성(trait)의 다양한 차이를 증명했다(Koc, 

2002). Lee et al.(2012)은 소비자의 인구 역학적 정

보와 호텔의 가격 할인의 관계에 대하여 조사하였

으며 여성이 남성보다 할인 혜택을 받기 위해 보

다 적극적으로 노력하는 것을 확인하였다. Darley 

and Smith(1995)는 무엇보다 성별에 따른 가장 중

요한 차이는 여성과 남성이 마케팅 정보를 처리하

는 방식에 있다고 주장했다. 남성은 마케팅 정보

를 처리하는 데 있어 객관적(objective) 정보를 더 

활용하는 반면, 여성은 주관적(subjective) 정보를 

더 활용하는 경향이 있다.

성별만큼이나 소비자 세분화에 자주 쓰이는 기

준은 소비자의 연령이다. Phillips and Sternthal 

(1977)의 연구에 따르면 소비자의 정보 처리 과정

은 연령에 따라 큰 차이가 있다. 연령이 높은 소비

자는 그렇지 않은 소비자에 비해 보다 높은 나르시

시즘(narcissism)을 보이고, 타인에 대한 영향을 덜 

받는 것으로 알려져 있다. 마케팅 측면에서 연령이 

높은 소비자는 가격에 대한 민감도가 더 높은 것으

로 알려져 있는데, McCann(1974)의 연구에 따르면 

55세 이상의 소비자는 다른 소비자 집단에 비해 

가격 변동에 대해 훨씬 크게 반응한다. Walker and 

Tyler(2003)의 TV 광고를 이용한 실험 연구는 소비

자의 연령에 따른 광고 효과의 차이를 밝혔다. 연

령이 높은 소비자는 잦은 광고에 부정적 반응을 

보였지만 연령이 낮은 소비자에겐 잦은 광고는 오

히려 긍정적 효과를 보이는 차이가 나타났다.

선행 연구들에 따르면 소비자의 성별과 연령은 

편리한 시장 세분화 기준인 동시에 마케팅 전략 

수립에 있어 중요하게 고려되어야 하는 것으로 보

인다. 따라서 본 연구에서는 구독 경제에서 가격 

촉진의 효과를 소비자의 성별과 연령에 따른 조절 

효과와 함께 살펴본다.

Ⅲ. 연구모형 및 연구가설

3.1 연구모형

본 연구에서는 구독 기반의 디지털 서비스에서 
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가격 촉진이 소비자의 재구매에 미치는 영향과 그 

영향에 대한 소비자 특성의 조절효과를 분석한다. 

구독 기반의 디지털 서비스에서 소비자는 일정 기

간 서비스를 사용할 수 있는 권리를 주기적으로 

결제한다. 일반적으로 구독 기반의 디지털 서비스

에서의 가격 촉진은 초기 몇 회에 대하여 가격 할

인을 제공하는 형태로 실행된다. 가격 촉진이 끝

나면 소비자는 정규 가격을 지불해야한다. 본 연

구에서는 서비스 품질의 차별이 크지 않은 음악 

스트리밍 서비스에서 가격 촉진 혜택을 누린 소비

자와 그렇지 않은 소비자의 재구매 행동을 분석하

여 가격 촉진의 효과를 확인하고자 한다. 또한, 소

비자의 특성에 따라 가격 촉진의 효과가 어떻게 

조절되는지를 관찰하고자 한다. 본 연구에서는 성

별, 연령과 같은 소비자의 인구 역학적 특성과 서

비스를 이용한 기간, 서비스 사용량 같은 행동 특

성에 따라 가격 촉진의 효과가 조절될 것이라고 

예상하였다. 본 연구의 개념적 연구 모형은 <그림 

1>과 같다.

가격촉진 재구매

소비자 특성

∙ 인구 역학적 특성

∙ 행동 특성

<그림 1> 연구 모형

3.2 연구가설

3.2.1 가격 촉진 효과

앞서 소개된 연구들에 따르면 가격 촉진은 단기

적인 판매량 증가에 긍정적 효과를 갖는 것으로 

알려져 있다. 구독 경제의 맥락에서 볼 때 적어도 

한 번 구독을 한 소비자는 단기적인 판매량 증가

에 포함된다. 본 연구에서는 이 후 가격 촉진을 

받은 소비자의 재구매 행동에 초점을 두고, 구독 

경제에서 가격 촉진의 장기적 효과를 살펴보고자 

한다. 구독 경제에서는 신용카드와 같은 정기 결

제 수단을 등록하고 재구매를 원하지 않을 시 소

비자가 해지를 신청해야하는 구조를 가지고 있다. 

만약 소비자가 재구매를 원하지 않는다면 해지 신

청이라는 일종의 비용이 발생한다. 따라서 본 연

구에서는 가격 촉진의 효과에 대하여 다음과 같은 

가설을 설정하였다.

H1: 가격 촉진은 소비자의 재구매에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

3.2.2 소비자의 인구 역학적 특성

제2.4절에서 살펴보았듯이 소비자의 인구 역학

적 특성에 따라 가격 촉진의 효과는 달라질 수 있

다. 연령이 높은 소비자는 연령이 낮은 소비자에 

비해 가격에 민감하다(McCann, 1974; Phillips and 

Sternthal, 1977). 여성은 남성에 비해 가격 촉진을 

더 적극적으로 탐색하기도 하며(Lee et al., 2012), 

동일한 마케팅 전략에 대해 다른 기준을 적용하기

도 한다(Darley and Smith, 1995). 따라서 본 연구에

서는 소비자의 인구 역학적 특성의 효과에 대한 

기존 연구들을 고려하여 다음과 같이 연령과 성별

에 따른 조절 효과에 대한 가설을 설정하였다.

H2a: 소비자의 연령은 소비자의 재구매에 대한 

가격 촉진의 효과를 조절할 것이다.

H2b: 소비자의 성별은 소비자의 재구매에 대한 

가격 촉진의 효과를 조절할 것이다.

3.2.3 소비자의 행동 특성

Keaveney and Parthasarathy(2001)에 따르면 서비

스를 많이 이용하는 소비자일수록 서비스를 전환

할 가능성이 낮아진다. Anderson and Sullivan 

(1993)은 기대불일치 패러다임(disconfirmation para-

digm)을 이용해 이 현상을 설명했다. 서비스를 많

이 그리고 자주 사용한 소비자는 서비스 품질에 

대해 더 정확히 파악할 수 있고 기대불일치가 감

소되어 결과적으로 서비스 만족도와 재구매 의도



김 창 근․유 병 준․이 재 환

148 Information Systems Review, Vol.22, No.3

변수 설명 예시(i=홍길동, t=1;2017년 2월)

SubscriptionStatusi,t+1
t+1 시점에서 소비자 i의 구독 여부 

(1: 여, 0: 부)
0

:2017년 3월에는 구독하지 않음

Promotioni
소비자 i의 가격 촉진 경험 여부 

(1: 여, 0: 부)
1

:최초에 가격 촉진을 받은 경험이 있음

Agei 소비자 i의 연령(2017년 기준)
26

:2017년 기준 26세

Genderi 소비자 i의 성별(1: 여자, 0: 남자)
0

:남자

Tenurei,t
소비자 i의 t시점에서 서비스 이용 기간 

(단위: 월)

2
:2017년 2월이 가입 후 2개월이 지난 시점이므로 

서비스 이용 시작은 2016년 12월

CntListeni,t 소비자 i가 t시점 동안 청취 횟수
582

:2017년 2월 한 달 동안 582번 노래 청취

<표 1> 연구 변수 정의와 예시

가 증가한다. 스웨덴의 소비자들을 대상으로 진행

된 연구에서도 이와 같은 결과를 관찰하였다 

(Anderson et al., 1994). 선행 연구에 따르면 가격 

촉진의 부정적 효과는 상품에 대한 기대 가격

(expected price) 감소에 기인한다. 이미 할인 가격

에 적응한 소비자가 할인되지 않은 정규 가격을 

지불하려는 의도가 줄어들기 때문이다. 소비자의 

만족도는 이런 가격 촉진의 부정적 효과를 상쇄할 

수 있다.

기대불일치의 감소와 증가된 만족도 측면에서 

소비자가 서비스를 자주, 그리고 많이 사용한다면 

서비스에 대해 긍정적인 태도를 가지고 있다고 가

정할 수 있다(Keaveney and Parthasarathy, 2001). 따

라서 소비자의 서비스 이용량과 재구매, 가격 촉

진에 대하여 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H3a: 소비자의 서비스 이용량은 소비자의 재구매

에 대한 가격 촉진의 효과를 조절할 것이다.

일정 서비스를 오랜 기간 이용한 소비자들은 

서비스 전환을 할 가능성이 낮아진다. 한 서비스

에 익숙해지기 위하여 시간과 노력을 들인 소비자

는 다른 서비스를 사용하는 법을 배우는 것을 꺼

려할 수 있기 때문이다(Alba and Hutchinson, 1987; 

Hoch and Deighton, 1989). 따라서 소비자의 서비스 

구독기간과 재구매, 가격 촉진에 대하여 다음과 

같이 가설을 설정하였다.

H3b: 소비자의 서비스 구독 기간은 소비자의 

재구매에 대한 가격 촉진의 효과를 조절

할 것이다.

Ⅳ. 실증분석

4.1 데이터

4.1.1 데이터 수집

본 연구에서는 국내 음악 스트리밍 서비스 중 

하나인 M사의 데이터를 분석에 사용하였다. 데이

터는 2017년 1월 1일부터 2018년 6월 30일까지 18개

월간 M사에서 발생한 결제 기록과 청취 기록, 고객 

정보로 구성되었다. 본 연구에서는 소비자의 인구 

역학적 특성과 가격 촉진의 관계를 살펴보기 때문

에 소비자의 성별과 연령을 알아야 한다. M사로부

터 임의로 샘플링 된 데이터를 전달 받았고, 전달 

받은 데이터에 포함된 소비자 중 성별과 연령 정보

가 누락되지 않은 소비자는 총 1,556명이었다.

4.1.2 변수 정의

본 연구는 가격 촉진을 실험 처치(treatment)로 
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변수 평균 (표준 편차) 최솟값(최댓값)

t
22.5124

(21.2167)

0

(63)

age
33.4160

(7.9629)

15

(62)

gender
0.5128

(0.4999)

0

(1)

log(cnt)
5.0679

(1.7467)

0

(9.7827)

<표 2> 주요 연구 변수에 대한 기술통계

정의한 자연 실험 연구 방법을 사용하였다. 따라서 

가격 촉진을 받은 소비자는 실험 집단, 가격 촉진을 

받지 않은 소비자는 통제 집단으로 분류하였다. 

분석에는 <표 1>의 변수들이 사용되었다. 시점 t는 

1개월을 단위로 하였으며 2017년 1월을 0으로 설정

하였다. <표 1>의 2 번째 열은 가상의 소비자 홍길동

의 t = 1에 대한 데이터이다. 이를 해석하면 홍길동

은 2016년 12월 처음 서비스를 이용하기 시작했으

며(Tenure = 2), 2017년 3월(t = 2)에는 더 이상 구독

을 하지 않는 것(SubscriptionStatus=0)을 알 수 있다.

4.2 매칭

매칭은 추정된 처치효과가 실험 집단과 통제 

집단 사이의 혼란요인들에 의한 편향에 발생하는 

혼란 편향을 제거하기 위한 통계적 방법이다(김

상신, 2016). 본 연구에서는 가격 촉진 혜택을 받은 

소비자와 그렇지 않은 소비자를 임의로 처치한 것

이 아니기 때문에 선택 편향의 문제가 발생할 수 

있다. 예를 들면 가격 촉진 혜택을 받은 소비자는 

그렇지 않은 소비자에 비해 IT를 사용하는 데 익

숙할 수 있으며, 이 차이로 인해 소비자의 재구매 

의사에 차이가 발생할 수 있다. 본 연구에서는 

CEM(Coarsened Exact Matching) 알고리즘을 이용

해 매칭을 수행하였으며, 이 때 사용된 공변수는 

성별, 연령, 서비스 이용기간이다. 매칭 전 L1 값은 

0.555, 매칭 후 L1 값은 0.320으로 매칭 후 불균형

이 줄어든 것을 알 수 있다. 1,556명 중 매칭이 된 

소비자는 960명으로 실험 집단이 389명, 통제 집

단이 571명이다. 매칭이 완료된 데이터에서 각 변

수의 평균과 표준편차는 <표 2>에 나타내었다.

4.3 연구결과

4.3.1 모형 1

가격 촉진과 재구매, 소비자의 인구 역학적 특성

을 변수로 사용하여 식 (1)과 같은 연구 모형을 

설립하였다. 식 (1)은 소비자의 다음 시점에서의 

재구매를 설명하는 로지스틱 회귀 모델로, 소비자

의 인구 역학적 특성과 가격 촉진의 조절 효과를 

분석할 수 있다. 960명의 데이터는 시간 정보를 

포함한 패널(panel) 데이터이나 소비자 별 데이터 

길이가 다른 불균형 패널 데이터이기 때문에 통합

(pooled) 로지스틱 회귀 분석을 사용하였고 최대 

우도 추정법(MLE: Maximum Likelihood Estimation)

을 이용하여 계수를 추정하였다.







재구매



재구매





         (1)

    ⋅

  ⋅ 

모델 추정 결과는 <표 3>의 1열과 2열에 요약되

었다. 매칭 전(1 열)과 달리 매칭 후(2 열)에는 모든 

회귀 계수가 유의수준 0.05에서 통계적으로 유의

미한 것을 확인할 수 있다. 소비자의 재 구매를 

1로 정의하였으므로 회귀계수가 양수이면 재구매

와 정의 관계에 있다는 것을 의미한다. 가격 촉진

을 경험한 소비자는 그렇지 않은 소비자에 비해 

재구매할 확률이 높아진다(H1 지지). 이런 가격 

촉진의 긍정적 효과는 나이가 어릴수록 더 크게 

나타났고(H2a 지지), 남성보다 여성에게서 더 크

게 나타났다(H2b 지지). 나이가 많은 소비자는 나

이가 적은 소비자에 비해 재구매할 확률이 높아진

다. 또한 남성이 여성에 비해 재구매할 확률이 상

대적으로 높게 나타났다.
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변수

모형 1 모형 1 모형 2 모형 2

추정치

(표준 오차)

추정치

(표준 오차)

추정치

(표준 오차)

추정치

(표준 오차)

매칭 여부 X O X O

상수항
1.3790***

(0.209)

0.2290

(0.273)

-0.4404***

(0.132)

-1.0790***

(0.189)

가격 촉진 경험 Promotion
0.3215

(0.396)

1.4416***

(0.437)

0.4983*

(0.254)

1.1202***

(0.289)

인구 역학적 

특성

Age
0.0455***

(0.006)

0.0718***

(0.008)

Gender

[1:Female, 0:Male]

-0.0017

(0.094)

-0.3013**

(0.013)

Promotion × Age
-0.0305**

(0.012)

-0.0555***

(0.013)

Promotion × Gender
0.1546

(0.187)

0.4365**

(0.205)

행동적 특성

Tenure
0.0587***

(0.004)

0.0658***

(0.005)

log(CntListen)
0.4539***

(0.026)

0.4875***

(0.039)

Promotion × Tenure
-0.0177

(0.016)

-0.0176

(0.017)

Promotion × 

log(CntListen)

-0.0348

(0.050)

-0.0743

(0.058)

<표 3> 로지스틱 회귀분석 모델추정 결과

주) *p≤0.10, **p≤0.05, ***p≤0.01

4.3.2 모형 2

가격 촉진과 재구매, 소비자의 행동 특성을 변

수로 사용하여 식 (2)와 같은 연구 모형을 설립하

였다. 식 (2)는 소비자의 다음 시점에서의 재구매

를 설명하는 로지스틱 회귀 모델로, 소비자의 행

동 특성과 가격 촉진의 조절 효과를 분석할 수 있

다. 모델 1과 동일하게 최대 우도 추정법을 사용한 

통합 로지스틱 회귀 분석을 사용하였다.







재구매

재구매





         (2)

         

⋅

⋅ 

모델 추정 결과는 <표 3>의 3열과 4열에 요약되

었다. 매칭 전(3열)과 달리 매칭 후(4열)에는 가격 

촉진의 회귀 계수가 유의수준 0.05에서 통계적으

로 유의미한 것을 확인할 수 있다. 가격 촉진을 

경험한 소비자는 그렇지 않은 소비자에 비해 재구

매할 확률이 높아진다(H1 지지). 이런 가격 촉진

의 긍정적 효과는 소비자의 행동 특성에 따라 달

라지지 않았다(H3a, H3b 기각). 조절 효과와는 별

개로 서비스 이용기간이 오래된 사용자일수록, 음

악 청취를 많이 한 사용자일수록 재구매할 확률이 
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높아지는 것을 확인할 수 있었다. 이는 다양한 사

용자 이탈 연구에서 발견한 결과들과 일치한다 

(Anderson and Sullivan, 1993; Anderson et al., 1994; 

Keaveney and Parthasarathy, 2001).

Ⅴ. 결  론

5.1 연구의 결론

많은 디지털 서비스들이 앞다투어 구독 모델을 

도입하고 있다. 기업들이 구독 경제에서 성공하기 

위해서는 일정 수 이상의 구독 소비자를 확보하는 

것이 중요하다. 따라서 소비자들이 재구매를 결정

하는 요인들에 대한 연구의 중요성이 부각되고 있다. 

본 연구에서는 기업이 신규 소비자를 유치하기 위

해 가격 촉진을 수행했을 때, 가격 촉진이 장기적

으로 기업에게 이윤을 가져다 줄 수 있는지 그 효

과를 살펴보았다.

선행연구를 참고하여 가격 촉진의 효과를 조절

할 수 있는 요인들로 소비자의 인구역학적 특성과 

행동적 특성을 선정하였으며, 음원 스트리밍 서비

스 데이터를 이용해 가설을 검증하였다. 연구 결

과 가격 촉진이 소비자의 재구매에 긍정적 효과를 

나타내는 것을 확인할 수 있었다. 이런 가격 촉진

의 긍정적 효과는 소비자의 연령이 낮을수록, 소

비자가 여성인 경우 상대적으로 더 크게 나타났

다. 서비스 이용 기간이 긴 소비자일수록, 서비스

를 많이 이용한 사용자일수록 재구매할 확률이 높

게 나타났으나 가격 촉진의 효과에 유의미한 조절 

효과를 보이지는 않았다.

5.2 연구의 시사점

구독 모델을 사용하는 디지털 서비스는 점점 

더 증가할 것으로 기대된다. 기존의 가격 촉진의 

효과와 관련된 연구들은 주로 구독 경제가 아닌 

유통 환경에서 이루어져왔다. 문제는 연구자들 사

이에서 가격 촉진의 효과가 제품의 성격이나 소비

자의 특성에 따라 다르게 나타나 이 결과를 그대

로 구독 경제에 적용하기 어렵다는 점이다. 본 연

구는 구독 경제에서 가격 촉진의 효과에 대해 실

증적으로 분석하고, 이 효과가 소비자의 특성에 

따라 조절될 수 있음을 보였다. 전통적인 유통 환

경에서의 연구를 구독 경제라는 새로운 환경으로 

확장했다는 점과 소규모 설문 데이터가 아니라 실제 

서비스 데이터를 이용해 선행 연구를 확인했다는 

점에서 의의가 있다고 할 수 있다. 또한 연구에서 

발견된 인구 역학적 요인에 따른 가격 촉진의 조

절 효과는 향후 가격 촉진에 대한 소비자의 반응

을 이해하는 데 있어 시발점이 될 수 있을 것이라 

기대된다.

본 연구의 결과는 실무적인 측면에서 구독 모델

을 도입했거나 도입하려는 기업의 마케팅 담당자

들이 참고할 가이드라인을 제공한다. 기업의 마케

팅 담당자들은 이 결과를 가격 촉진의 홍보나, 가

격 촉진으로 유치한 고객 관리 등에 활용할 수 있

다. 가격 촉진을 수행할 때 여성이나 연령이 젊은 

소비자의 재구매율이 높았으므로 가격 촉진의 홍

보를 여성이나 젊은 소비자를 중심으로 진행하면 

가격 촉진의 효과를 극대화할 수 있다. 또한 서비

스 이용기간이 긴 소비자의 재구매율이 높으므로 

가격 촉진을 제공하는 기간을 늘리는 방식으로 소

비자 이탈을 예방할 수 있다.

5.3 연구의 한계점

본 연구는 구독 경제에서 가격 촉진의 효과를 

실증적으로 분석하였다. 하지만 연구에 대한 한계

점이 일부 존재한다.

첫째, 연구에서 소비자 이탈과 전환을 엄격하

게 구분하지 않았다. 서비스를 더 이상 구독하지 

않는 소비자가 시장을 이탈할 때와 다른 서비스로 

전환할 때는 다른 의사결정 요인이 작용할 수 있다. 

설문 조사 등을 연계하여 실제 구독을 중지한 소

비자들이 이탈 혹은 전환 중 어떤 결정을 내렸는

지 사후 분석한다면 가격 촉진의 효과를 설명하는
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데 도움이 될 것이다.

둘째, 소비자가 가격 촉진을 접하는 과정에 대한 

부분을 고려하지 못하였다. 분석 전 매칭 방법을 

이용해 소비자의 성별, 연령, 가입 시기를 통제하였

지만 선택 편향을 완벽하게 통제하지는 못하였다. 

특히 주도적으로 서비스 간의 가격 비교를 열심히 

한 후에 서비스 구독을 시작한 소비자와 광고를 

통해 수동적으로 서비스 구독을 시작한 소비자에 

있어 가격 촉진의 효과는 차이를 보일 수 있다. 

Xia et al.(2010)은 소비자들이 가격 촉진을 얻는 

과정에 들인 노력에 따라 가격 촉진의 효과가 달라

질 수 있음을 이미 보인바 있다. 적극적으로 가격 

촉진을 활용하는 합리적 소비자는 가격 촉진의 혜

택을 여러 번 이용하기 위해 서비스를 구독과 해지

를 반복할 것이다. 따라서 이런 합리적 소비자가 

데이터에 포함되어 있다면 가격 촉진의 긍정적 효

과는 실제보다 작게 측정되었을 가능성이 있다.

셋째, 소비자의 특성을 인구 역학적 특성과 행

동 특성의 두 가지 요인으로 선정하고, 4개의 변수

를 선정하였지만 더 많은 변수를 특정할 수 있으

리라 기대된다. 기존 연구에서는 성별, 연령 이외

에 소비자의 교육 수준이나 소득 수준도 인구 역

학적 특성으로 고려하였는데, 본 연구에서는 데이

터의 한계로 교육 수준과 소득 수준을 변수로 사

용하지 못하였다.

추후 연구에서는 이러한 한계점을 보완하여 구

독 경제에서 가격 촉진과 소비자의 재구매 간의 

관계를 보다 깊게 이해할 수 있을 것이다.
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Abstract

Price promotion is one of the most frequently marketing strategies with a long history. According 

to various studies, the effect of price promotion is controversial. Some studies have argued that price 

promotion has a positive effect, while others have found that it has no effect or rather has a negative 

effect. This study aims to examine the effect of price promotion in a subscription-based service. First, 

we check the effect of price promotion on the repurchase of the consumer. And we investigate how 

this effect varies depending on the characteristics of the consumer. Using the data from one of the mu-

sic streaming service in South Korea, the effect of consumers’ price promotion experience, demo-

graphic characteristics, and behavioral characteristics on their repurchase is analyzed through logistic 

regression analysis. As a result of the study, it is found that consumers' experience of price promotion 

has a positive effect on repurchase. In addition, the positive effect of price promotion is relatively 

greater in younger and female consumers. This study has implications in that it not only confirmed 

the positive effect of price promotion in a subscription-based environment but also empirically con-

firmed that the characteristics of consumers should be considered when performing price promotion.  
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