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구독 서비스에 대한 커뮤니케이션 효과
: 구독 서비스의 시간 제시 방식과 구독 유형을 중심으로

Communication Effect on Subscription Service
: Focusing on Time Presentation Method and Subscription 
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요  약  최근 소비 패러다임이 '소유(possession)' 중심에서 '구독(subscription)'으로 변화하면서 구독경제 시장이 빠르
게 성장하고 있다. 구독경제는 소비자가 제품 및 서비스를 비용을 지불하고 구매하여 한정된 시간 동안 제한적으로 이용
이 가능하다는 특징을 가지고 있다. 이에 본 연구는 구독 서비스의 이용에 대한 시간제시 방식(기간/ 날짜)에 따라 소비
자의 구독 서비스 이용 시간(기간)에 대한 주관적 인식이 구독 의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 또한, 구독 서비스의 
유형(실용/쾌락)에 따른 시간제시 방식의 차이가 구독 의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 연구 결과, 기간으로 제시할 
때, 날짜로 제사할 때 보다 더 높은 구독 의사를 보였다. 또한, 실용적 목적으로 소비하는 구독 서비스는 시간제시 방식
에 따른 구독 의도에 미치는 영향이 차이가 없었으나, 쾌락적 목적으로 소비하는 구독 서비스는 날짜보다 기간으로 이용
시간을 제시하는 것이 더 큰 구독 의사를 보이는 것으로 나타났다. 이 결과를 토대로 본 연구의 이론적 의의와 실무적
함의를 제시하였다. 

Abstract  As the consumption paradigm shifts from 'possession' to 'subscription', the subscription 
economy market is growing rapidly. The subscription economy is characterized by the fact that 
consumers can pay for and purchase products and services and use them limitedly for a limited time. 
Therefore, this study examined the effect of subjective perception of the time (duration) of consumers' 
subscription service use on subscription intention according to the time presentation method 
(duration/date) of subscription service use. In addition, the effect of differences in time presentation 
methods according to the type of subscription service (utility/hedonic) on subscription intention was 
examined. As a result of the study, the willingness to subscribe was higher when offering by date than 
when offering by date. In addition, for subscription services consumed for practical purposes, there was
no difference in the effect on subscription intention according to the time presentation method. 
appeared to be Based on these results, the theoretical significance and practical implications of this 
study were presented.

Key Words : Subscription, Time Presentation, Subscription type, subscription intention 
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Ⅰ. 서  론

인터넷 기술의 발달과 스마트폰의 사용율 증가 및 배
송시스템의 고도화, 여기에 최근 COVID 19로 인해 언
택트(untact)와 홈코노미(Homeconomy)가 보편화되면
서 비대면과 구독소비가 일상화 되었다. 이러한 현상은 
소비 패러다임을 기존의 '소유(possession)' 중심에서 '
구독(subscription)'으로 변화시켰으며, 기업은 이러한 
변화를 반영하여 '제품 판매'에서 '서비스 제공'을 중심
으로 하는 구독경제(subscription economy)를 성장시
키기 시작하였다. 과거 신문이나 정수기 렌탈의 정기적 
구독이 대표적 사례이며, 최근에는 구독 제품 및 서비스
가 확대되어 가구, 가전, 의류, 꽃, 취미활동과 관련된 물
품까지 정기구독이 가능해졌다. 뿐만 아니라, 단순 제품
배송을 넘어 일정 기간 서비스를 무제한으로 사용할 수 
있는 형태(예: OTT 서비스, 음원 스트리밍서비스 등)의 
구독도 등장하면서 구독경제 발전에 핵심적 역할을 하고 
있다. 일반적으로 구독이란 전자제품, 자동차, 호텔, 의
류, 그림과 같은 유형(tangible) 또는 음악, 영상과 같은 
무형(intangible)의 제품 및 서비스를 이용하는 정해진 
시간(usage time)에 대한 비용(periodic fee)을 지불하
고 구매하는 소비 형태를 일컫는다[1]. 즉, 구독경제는 소
비자가 원하는 제품이나 서비스를 일정 기간(시간) 동안 
비용을 내고 이용하는 경제활동이라 할 수 있다. 따라서 
이용시간을 어떻게 지각하느냐는 구독 서비스 의사결정
에서 중요한 요인이라 할 수 있다. 

일반적으로 사람들은 동일한 시간 길이도 어떠한 방식
으로 제시되는지에 따라 시간에 대해 다르게 지각하게 
되고, 이로 인해 의사결정과 선호도가 달라질 수 있다
[2-9]. 예를 들어, 동일한 시간의 단위를 기간으로 제시(예: 
6개월)하는지 날짜로 제시(예: 2023년 1월 31일)하는지
에 따라 지각된 시간이 달라질 수 있으며, 이는 소비자 
선호와 구매 행동에 영향을 줄 수 있다는 것이다. 이는 
구독 서비스의 이용시간을 어떤 단위로 제시하는지이 따
라  동일한 비용을 지불함에도 불구하고, 구독 시작 시점 
대비 이용 종료 시점이 멀게 느껴지게 할 수 있다는 것을 
의미한다. 구독 서비스에서 종료시점을 멀게 지각한다는 
것은 사용기간 동안 누릴 혜택과도 관련지어질 수 있다. 
따라서 소비자의 이용태도 형성에 긍정적 영향을 미칠 
것이라 예상한다.  

이러한 구독 서비스의 의사결정은 내가 구독 서비스를 
이용하는 이유, 즉 목적에 영향을 받을 수 있다[10]. 일반
적으로 소비자가 제품 및 서비스를 이용하는 목적은 크

게 두 가지 관점으로 설명할 수 있다. 하나는 실용적이
고, 다른 하나는 쾌락적 만족감을 위한 것이다. 보통 실
용적 목적은 실용재와 관련하여 도구적이고 기능적인 편
익에 초점을 맞춰 평가하게 되며, 쾌락적 목적은 쾌락재
와 관련하여 감각적인 즐거움을 위해 소비하는 것을 말
한다[11]. 즉, 소비자의 구독 서비스는 소비목적에 따라 실
용재 혹은 쾌락재 구독 유형으로 나눌 수 있으며, 이러한 
맥락에서 본 연구는 동일한 구독 서비스라 할지라도 소
비자의 소비목적에 따라 기능적 속성이 강한 실용재 구
독 유형과 감각적 속성이 강한 쾌락재로 다르게 인지할 
수 있다. 이러한 이유로 본 연구는 동일한 구독 서비스에 
대한 구독 유형을 실용재와 쾌락재로 나누어 연구를 진
행하였다. 

종합하면, 구독 서비스의 공통된 특성은 소유와 달리 
제품과 서비스를 이용하는 시간이 한정되어 있으며, 소
비자가 이용할 수 있는 소유시간(기간)에 따라 돈을 지불
하는 형태로 되어 있다는 것이다. 따라서 소비자들이 구
독하는 동안, 혜택을 누릴 수 있기 때문에, 이용시간(기
간)을 어떻게 지각하느냐는 구독 서비스에 대한 구독의
도에 영향을 미칠 수 있다. 이에 본 연구의 목적은 구독 
서비스의 선호 및 구독의도에 미치는 효과를 소비자가 
주관적으로 지각하는 이용시간(기간)에 초점을 맞춰, 시
간 제시방식에 따른 차별적 효과를 살펴보고자 한다. 또
한, 소비자의 소비목적에 따라 구독 서비스의 유형을 실
용재와 쾌락재로 나누어 각 유형의 시간 제시방식에 따
른 이용태도와 구독의도에 대한 효과 차이를 알아보고자 
한다. 본 연구의 결과는 구독 서비스 이용과 관련된 연구
가 미비한 현시점에 이루어지는 초기연구로 소비자의 구
독 서비스 제품에 대한 구독의도를 높이기 위한 방안을 
제시함으로써 기업들의 구독 서비스 마케팅 전략 수립에 
중요한 실무적 시사점을 줄 것으로 기대한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설

1. 구독 서비스의 개념 및 유형
넓은 의미의 '구독'은 유·무형의 제품 및 서비스를 일

정 기간 이용하는 동안 시간에 대한 비용을 지불하는 구
매로 여겨진다[12]. 전통적으로 구독은 17세기 인쇄물과 
정기 간행물에 의해 시작되고 근대에 들어서서 잡지나 
신문, 우유와 같은 획일화된 상품을 주기적으로 배송하
는 서비스에 머물러 있었다[13]. 그러나 인터넷 기술의 발
달과 스마트폰의 사용율 증가 및 배송시스템의 고도화, 
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여기에 최근 COVID 19의 영향으로 교육, 미디어, 교통, 
의료 등 구독 서비스의 유형이 다양해졌을 뿐만 아니라 
이제는 생활에서 구독은 빠질 수 없는 주요 소비형태로 
자리잡았다. 

구독 서비스의 분류 기준은 제공되는 재화와 서비스의 
특징 및 기업이 제공하는 혜택 등으로 제시되고 있다. 정
영훈(2019)은 구독 서비스를 제품 및 서비스를 일정기간 
이용하거나 부가혜택에 대한 접근 권한 등을 부여하는 
권한 부여형, 소비자에게 선택에 어려움을 갖는 제품이
나 서비스에 대한 추천형, 특정 제품에 대한 정기적 배송 
서비스를 제공하는 배송형으로 나누었다[14]. 백남길
(2021)은 정영훈이 제시한 구독 서비스 유형 외에 정수
기, 비데, 공기청정기 등 렌탈형과 모닝세트, 캠핑세트 
등 한 번의 결제로 정기적으로 공급받는 수령형, 마지막
으로 일정 금액을 지불하여 무제한 제공받을 수 있는 무
제한형을 제시하였다[15]. 서유현, 김난도(2021)는 구독 
서비스가 제공하는 혜택을 기준으로 콘텐츠 구독 서비
스, 생필품 유통 및 멤버십 구독 서비스, IT 소프트웨어 
구독 서비스와 경험 관련 구독 서비스로 분류하였다. 첫
째, 콘텐츠 구독 서비스는 신문과 잡지 외 음악, 영화, 드
라마와 같은 디지털 콘텐츠를 정기구독으로 무제한에 가
까운 이용이 가능한 것을 말한다. 둘째, 생필품 유통 및 
멤버십 구독 서비스는 '멤버쉽', '렌털형', '보급형'이라
는 특징을 가지며, 소비자에게 다양한 제품을 이용해 불 
수 있는 접근 기회를 제공하는 것을 말한다. 세 번째, IT 
소프트웨어 구독 서비스는 클라우드, MS Office 365 등
과 같이 매달 일정 금액의 사용료를 지불함으로써 소프
트웨어를 실시간으로 이용하는 것을 말한다. 마지막으로 
경험 관련 구독 서비스는 소비자의 여가·취미·라이프스
타일에 맞는 특정 제품을 추천해주는 것을 말한다[16]. 

2. 구독 서비스의 시간 제시 방식
선행연구에 따르면 한정된 시간은 기간(duration)과 

날짜(date) 두 가지 형태로 제시될 수 있다고 설명한다
[17],[18]. 날짜는 기한의 마지막 시점, 즉 구간이 끝나는 경
계를 나타내는 형태라면, 기간은 시(hour), 일(day), 주
(week), 달(month) 년(year)과 같이 이용시간을 기간의 
형태로 제시하는 것이다. 예를 들어, 넷플릭스의 구독만
료일을 '1월 31일'로 제시하는 것은 날짜로 제시한 예라
면, 기간은 '2주 뒤 구독만료'와 같은 형태로 제시하는 
것을 말한다. 이러한 표시형태는 어떻게 표현되는지에 
따라 사람들의 선호가 달라질 수 있다[3]. LeBoeuf 
(2006)의 연구에 따르면 날짜보다 시간을 기간으로 제시

할 때, 더 길게 지각될 수 있다고 언급한다[3]. 또한 사용
기간을 범위로 설정할 때 먼 미래의 가치를 더 할인하는 
것을 확인하였다. 이는 시간지각에서 미래에 대한 혜택
을 할인해서 지각할 때, 더 멀게 지각된 거리에 의한 효
과라 할 수 있다. 하지만 날짜로 제시될 때, 사람들은 종
료되는 시점에 초점이 되어, 최종혜택을 덜 할인하는 것
으로 나타났다[3],[8]. 이와 유사하게, Malkoc, Zauberman 
and Bettman (2010)의 연구에서도 기간으로 제시하는 
것은 현재로부터 얼마나 떨어져 있는지를 나타내고 있기
에 시점이 현재에서 미래로 향하는 반면, 날짜로 제시하
는 것은 먼 미래에 시점을 두고 있어, 기간으로 제시하는 
것보다 덜 시간의 길이에 주의를 둔다고 제시하였다[19]. 

이러한 결과를 종합해 봤을 때, 동일한 시간이라도 제
시되는 방식에 따라 사람들은 주관적인 거리지각에 차이
를 보일 수 있으며, 날짜로 제시되는 것보다 기간으로 제
시될 때 더 거리를 멀게 지각하는 것을 확인할 수 있었
다. 뿐만 아니라 날짜는 최종혜택을 얻는 시점에 초점이 
맞춰지기 때문에 얻는 이득에 대한 할인 혜택이 덜 지각
되는 것으로 나타났다. 그러나 구독경제는 최종혜택을 
얻는 시점이 존재하는 서비스가 아니라, 구독하는 기간 
중에 무제한으로 서비스를 이용하며 혜택을 지각하는 재
화로써 사용 기간을 길게 지각하는 것은 재화에 대한 매
력도를 높여, 구독의도에 긍정적인 영향요인으로 작용할 
수 있을 것이다. 따라서 본 연구에서는 첫 번째 가설로 
구독이용 시간을 종료일(날짜)로 제시하는 것보다 기간
으로 제시하는 것이 더 효과적이라는 가설을 설정하였다.

가설1. 구독서비스 이용시간을 날짜로 제시하는 것보
다 기간으로 제시할 때, 구독서비스에 대한 구
독의도가 더 높게 나타날 것이다.

3. 구독 서비스 유형 구분: 실용적 vs 쾌락적
일반적으로 소비자가 제품 및 서비스를 구매하는 이유는 

크게 두 가지, 실용적 이유(utilitarian achievement)와 
쾌락적 만족감(hedonic gratification)으로 구분할 수 
있다[20]. 실용적이란 소비자가 제품 및 서비스를 구매할 
때 기능적 혹은 필수적인 부분을 중시하는 것이고, 쾌락
적이란 제품 및 서비스를 이용하는 과정에서 얻을 수 있
는 재미와 경험 등 감각적인 부분을 중시하는 것을 말한
다. 이러한 구분은 소비자의 구독 서비스의 구매 목적 구
분의 기준을 제공한다. 예를 들어, 우유나 신문같이 실용
적인 목적을 위해 정기구독을 하거나, 오락이나 취미활
동을 위해 구독하는 쾌락적 목적이 있을 수 있다. 이러한 
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하나의 제품 및 서비스에 대해 소비자는 유일한 목적을 
가지고 실용재와 쾌락재를 구분하는 것이 아니라, 동일
한 제품 안에서도 소비자들이 어떤 목적을 갖고 소비하
느냐에 따라 다르게 적용될 수 있다. 예를 들어, 영상 스
트리밍을 구독하는 서비스 안에서도 학습을 위한 것인
지, 아니면 재미를 위한 것인지에 의해 실용과 쾌락으로 
구분될 수 있다. 

선행연구에 따르면 이러한 유형을 구분 짓는 것은 서
비스를 사용하는 목적이 기능적이고 도구적인 역할을 하
는지(실용재), 아니면 감각적인 즐거움과 기쁨을 제공하
는지(쾌락재) 여부로 나누어지며[2],[22],[11], 이러한 구별은 
하나의 재화에 절대적인 것이 아니라, 소비자가 지각하
는 가치에 따라 평가될 수 있다고 설명한다[21]. 따라서 소
비자들이 어떠한 소비목적을 추구하는지에 따라 소비를 
통해 얻고자 하는 동기에 영향을 줄 수 있으며, 이는 소
비자 의사결정과정에 영향을 줄 수 있다. 예를 들어, 실
용적 제품에서는 실용적 속성을 우선적으로 고려하려 이
성적인 사고과정을 거친다면, 쾌락적 소비목적을 추구할 
경우, 즐거움 추구 동기에 기반하여 재화에 대한 감정적 
정보처리에 근거한 정보처리를 할 수 있으며, 이렇게 서
로 다른 정보처리 과정은 앞서 제시된 시간제시 방식에 
따른 효과에 영향을 줄 것이라고 가정하였다. 

구체적으로 쾌락적 목적으로 소비하는 구독 서비스에
서 사람들은 이성적 판단보다 감정적 정보처리에 더 초
점을 맞춰 시간 제시형태의 효과가 더 두드러질 것이라 
보았다. 하지만, 이성적 사고가 활성화 될 수 있는 실용
적 구독 서비스에서는 쾌락적 구독 서비스보다 상대적으
로 더 객관적인 판단과정을 거치므로 시간제시 방식의 
효과가 감소할 것이라 보고 아래와 같은 상호작용 가설
을 설정하였다. 

가설2. 구독 서비스에 대한 이용 제시방식의 효과는 
구독서비스 유형에 의해 조절될 것이다.

  가설2-1. 구독 서비스가 쾌락유형일 경우, 이용시
간 제시방식(기간/날짜)의 효과가 극대화
될 것이다.

  가설2-2. 구독 서비스가 실용유형일 경우, 이용시
간 제시방식(기간/날짜)의 효과가 약화될 
것이다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 연구설계 및 참가자
본 연구는 구독서비스 제품에 대한 가입의도를 높이기 

위한 방안을 제시하기 위해, 구독서비스 유형(실용/쾌락)
과 이용시간에 대한 제시방식(기간/날짜)을 처치한 뒤, 
제시한 구독서비스 제품에 대한 구독의향과 매력도를 측
정한 뒤 분석하였다. 이를 위해 서울과 충청권 내 대학생
들을 피험자로 모집하여 4조건에 무선할당한 뒤, 2×2 
이원변량 분석을 실시하여 가설을 검증하였고, 추가로 
가설1(구독기간제시가 날짜 제시보다 더 효과적임)의 원
인을 살펴보기 위해 Hayes(2017) PROCESS macro를 
실시하여 매개분석을 하였다[23]. 모집된 총 피험자수는 
167명이고, 조작점검 결과 처치가 되지 않은 피험자 수
를 제외하고, 총 156명을 분석에 이용하였으며, 남자 45
명, 여자 111명이다. 

표 1. 응답자의 인구사회학적 속성
Table 1. Sociodemographic Profile of Respondents

인구사회학적 속성 N %
성별

남성 45 28.8
여성 111 71.2

연령 　 　
10대 23 14.7
20대 130 83.4
30대 3 1.9

2. 실험자극 및 처치
실험을 위해 가상의 구독서비스 ‘디플로’라는 브랜드

를 만들어 실험에 사용하였다. 먼저 구독서비스 유형은 
소비자들이 구독서비스를 이용하는 목적을 중심으로 두 
가지(실용/쾌락)로 나누었다. 일반적으로 소비자는 제품
이나 서비스를 구매할 때, 실용적 이유와 쾌락적 이유로 
구매한다고 설명한다[24],[10],[25]. 실용적 목적은 제품 및 
서비스가 제공하는 기능적, 도구적 역할과 관련한 속성
을 중심으로 실용적인 목적을 추구하기 위한 소비를 추
구하는 반면, 쾌락적 목적은 제품 및 서비스를 이용하는 
과정에서 지각되는 감각적이고 즐거움, 재미를 느끼기 
위한 목적으로 소비하는 것을 의미한다[21],[26]. 이러한 맥
락에서 본 연구는 동일한 구독서비스 ‘디플로’에 대해 학
습목적인 ‘온라인 학습 영상콘텐츠’라는 정보를 제공하
여 실용을 처치하였고, 반대로 쾌락 처치의 경우, ‘디플
로’는 재미와 즐거움을 추구할 수 있도록 영화, 드라마, 
예능 등을 볼 수 있는 ‘영상콘텐츠’라는 정보를 제공하였
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다. 또한 실용과 쾌락 소비가 확실히 점화될 수 있도록, 
각각의 처치 집단에게 실제 쾌락과 실용적인 목적으로 
구독서비스를 이용했던 경험을 간단하게 적게 하였다. 

그 다음으로 이용시간 제시방식에 대한 처치로 1년이
라는 동일한 이용시간을 날짜와 기간으로 제시하였다. 
앞서 언급한 것과 같이, 구독서비스는 돈을 지불한 한정
된 이용시간을 길게 지각할수록 더 효과적인 서비스이
다. 따라서 제시된 시간을 소비자가 주관적으로 길게 지
각하는지는 중요한 문제이다. Read et al.(2005)의 연구
에 따르면 시간을 기간(duration)으로 제시하여, 사람들
이 사용할 수 있는 시간적 기간에 초첨을 맞추게 한 반면 
날짜(date)로 제시하여 최종시점에 주의를 기울이도록 
하였다[8]. 이러한 맥락에서 본 연구에서는 1년이라는 구
독기간을 최종 종료되는 시점인 날짜로 제시했을 때와 
12개월(365일)이라는 기간으로 제시했을 때, 서비스 유
형에 따라 어떻게 다른 효과가 나타나는지 살펴보았다. 
위에 제시한 처치자극중 실용, 쾌락과 기간과 날짜에 대
한 처치자극을 아래 그림1에 제시하였다.

그림 1. 실험 처치 자극(위-기간/아래-날짜)
Fig. 1. Experimental Treatment Stimulation 

(Up-Duration/Down-Date)

3. 실험 절차
실험 절차는 각 조건에 맞게 자극을 제시한 뒤, 쓰는 

과제를 주어 소비목적을 다시 한 번 점화 시키고, 이후, 
제시된 구독 서비스에 대한 구독의향과  ‘디플로’에 대한 
매력도를 측정하였다. 마지막으로 처치가 잘 되었는지 
확인하기 위해, 구독 서비스와 기간/날짜에 대한 기억과
제를 제시 한 뒤, 이를 확인하였다(그림 2).

그림 2. 실험 절차
Fig. 2. experimental procedure

Ⅳ. 연구 결과

1. 가설1 분석결과
우선, 실용과 쾌락에 대한 처치가 잘되었는지 조작점

검을 실시한 결과 이에 대해 유의한 차이가 나타나는 것
을 확인되었다(p=.00). 이를 바탕으로 먼저 ‘가설1. 구독
시간을 날짜로 제시할 때 보다 기간으로 제시할 때 구독
의사가 더 높을 것이다’ 를 t-test를 통해 살펴보았다. 그 
결과 가정한 대로 기간(M=4.46)으로 제시할 때, 날짜
(M=3.98)로 제시할 때보다 더 높은 구독 의사를 보였다
(t=20.12, P<.05)(표2). 이러한 결과는 동일한 구독시간
임에도 불구하고, 기간으로 제시하였을 때, 날짜로 제시
하였을 때 보다 더 매력적인 서비스로 인식되었기 때문
인지를 살펴보기 위해 추가적으로 Haye(2017)를 통해 
매개분석을 실시하였다[23]. 그 결과 구독 이용시간을 날
짜와 기간으로 나타냈을 때, 구독의사에 유의미한 차이
가 나타난 원인인 구독서비스에 대한 매력도가 매개한다
는 것을 확인할 수 있었다(그림3에 매개분석결과 제시).

표 2. 독립표본 t 검정 결과
Table 2. Result of Independent t-test

구분 M SD t

구독시간
기간(n=74) 4.46 1.4

20.12*
날짜(n=82) 3.98 1.5

*p<.05
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그림 3. 가설1 결과에 대한 매개분석결과
Fig. 3. Mediating analysis results for hypothesis 1 results

2. 가설2 분석결과
가설2에서는 구독 이용 제시 시간(기간/날짜)과 구독

유형(실용/쾌락) 간의 상호작용을 확인하였다. 분석 결과 
구독 서비스가 실용적일 경우, 기간(M=3.91)과 날짜
(M=4.02) 사이에 유의미한 차이는 발견되지 않았다. 그
러나 쾌락적 목적으로 소비하는 서비스에 대해 소비자들
은 날짜(M=3.89)보다 기간(M=4.88)으로 제시될 때, 더 
큰 구독의사를 보였다. 이는 실용적인 목적으로 소비하
는 재화는 이성적 사고판단에 의해 제시된 기간과 날짜 
방식에 크게 영향을 받지 않으나, 쾌락적 구독 서비스에
서는 감정적 의사결정과정에 의해 날짜보다 기간의 영향
을 더 크게 받는 것을 확인할 수 있었다. 이는 가설2에서 
가정한 것과 일치하는 결과이다. 이에 대한 결과는 아래 
도표로 제시하였다.

그림 4. 가설2 결과에 대한 이원변량분석결과
Fig. 4. Results of two-way ANOVA for Hypothesis 2 

results

Ⅴ. 결  론

본 연구는 오늘날 소비의 한 형태인 구독경제 서비스
상품을 중심으로, 구독기간에 대한 주관적 인식이 구독
의도에 미치는 효과를 살펴보고자 하였다. 일반적으로 
구독 서비스는 가입 기간동안 매달 일정 금액을 지불하
고, 서비스를 무제한으로 이용할 수 있는 특성이 있다. 
따라서 구독 기간을 길게 지각할 경우, 소비자는 더 오랜 
기간 혜택을 누릴 수 있는 매력적인 대안으로 인식하여 
구독의도에 긍정적인 영향을 줄 것이라 가정하였다(가설
1). 또한 이러한 효과는 구독 서비스의 소비 목적에 의한 
구독 서비스 유형(실용/쾌락)에 따라 시간제시 방식에 따
른 차별적인 효과를 보일 것이라 가정하였다(가설2). 이
를 확인하기 위해 구독 서비스 유형별로 동일한 1년의 
기간을 구독기간과 종료날짜로 제공하였다. 분석 결과, 
가설에서 가정한대로, 날짜로 제공했을 때보다 기간으로 
제시했을 때, 구독의사가 더 높게 나타났으며, 추가 매개
분석을 실시한 결과, 기간으로 제시된 구독 서비스에 대
해 더 매력적으로 지각하여 나타난 결과인 것을 확인하
였다. 또한 이러한 효과는 실용재에서보다 쾌락재에서 
더 두드러진 효과 차이를 보이는 것으로 나타났다. 

소비자들은 실용적인 목표를 중심으로 구독 서비스를 
소비할 때, 이성적 정보처리를 활성화하기 때문에 동일
한 구독시간을 날짜와 기간으로 제시하는 것에 대한 효
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과 차이가 크게 나지 않지만, 쾌락적 목표를 중심으로 재
화를 소비할 때, 소비자는 이성적 정보처리보다 감성적 
정보처리로 인해 제시방식에 따른 영향을 더 크게 받기 
때문에 나타난 결과로 보인다. 이러한 연구결과를 토대
로 몇 가지 학문적, 실무적 시사점과 한계점을 제안하고
자 한다. 먼저 학문적 시사점은 오늘날의 새로운 소비형
태인 구독경제 서비스를 중심으로, 구독 서비스의 중요
한 속성인 구독시간에 대해 살펴보았다는 것이며, 이를 
실증적으로 검증하였다는 점이다. 뿐만 아니라 다양한 
구독 서비스를 이용목적에 따라 실용과 쾌락으로 나누어 
시간제시 방식에 대한 차별적 효과를 살펴보았다는 점도 
학문적 의의가 있다고 생각한다. 이러한 결과를 토대로 
제언할 수 있는 실무적 시사점은 쾌락적 만족을 위한 구
독 서비스의 경우, 동일한 이용 시간임에도 좀 더 기간에 
초점을 맞춰 사고하게 함으로써, 이용 시간과 혜택을 크
게 지각 할 수 있도록 해야 할 것이다. 예를 들어, 넷플릭
스 같은 오락 영상 스트리밍 서비스가 여기에 해당 된다. 
단순 구독 종료시점을 알려주기보다, 이용 기간에 좀 더 
초점을 맞출 수 있는 다양한 커뮤니케이션 방식을 고려
해야 할 것이다.  

그러나 본 연구는 이제 시작하는 초기연구로 많은 한
계점이 있으며, 이에 대해 향후 보완되어 추가 연구가 진
행되어야 할 것이다. 첫 번째로 시간제시 방식에 따라, 
주관적으로 다르게 지각될 수 있는 구독시간에 대한 크
기를 선행연구를 토대로 가정하였으나, 실제로 연구에서
도 추가적으로 검증할 필요가 있다고 생각한다. 또한 제
시되는 금액에 대한 크기도 소비자들에게 중요하게 지각
될 수 있는 변수이므로, 가격제시방식에 대한 다양한 결
과도 추가로 함께 살펴볼 필요가 있다고 생각된다. 뿐만 
아니라 매개변수를 좀 더 면밀하게, 원인을 확인한다면 
더 많은 실무적 시사점을 제언할 수 있을 것이라고 생각
한다. 
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