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Abstract 

Purpose: This study explores the impact of flow on positive subjective experience, perceived behavioral control, and e-WOM 

among subscription economy consumers. Skill, challenge, and playfulness were used as the primary factors of flow. Research 

design, data, and methodology: A survey was conducted among NAVER Plus Membership subscribers in their 20s to 50s in the 

Seoul metropolitan area of South Korea who have experience using the subscription economy, and SPSS and AMOS were used 

to test the research hypotheses. Results: First, subscription economy consumer flow has a significant impact on positive subjective 

experience. Second, subscription economy consumer flow has a significant impact on perceived behavioral control. Third, 

subscription economy consumer flow has a significant effect on e-WOM. Conclusions: This study studied subscription economy 

consumer flow as a secondary factor and identified its influence on positive subjective experience, perceived behavioral control, 

and e-WOM. Practically, subscription economy companies should build user experiences that enable consumers to increase their 

flow with the right skills, challenges, and enjoyment, which positively impacts positive subjective experience, perceived 

behavioral control, and e-WOM. 
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1. Introduction12 
 

 최근 구독경제를 선택하는 소비자가 점점 더 증가하고 있는데, 

이는 디지털화의 영향으로 우리 삶에서 옷 구입, 식사 준비, 음악 

감상, 시내 운전 등 일상생활에 필요한 의사결정 노력을 줄이는 

소비의 자동화라는 더 큰 변화가 일어났기 때문이다(Bischof & 

Rudolph, 2021). 그 자체로 구독경제는 새로운 비즈니스모델로 

정의할 수 있으며, 이제 쇼핑의 형태는 단순구매에서 

정기구독으로 전환하고 있다(Kim & Kim, 2020). 수익달성 한계에 

봉착한 아마존은 새로운 시장과 수익구조 창출을 위한 서비스의 
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하나로 아마존 프라임을 런칭하였으며, 한국에는 2017 년 

스마일클럽을 시작으로 쿠팡 로켓와우와 네이버플러스 멤버십 

등의 구독경제 비즈니스모델을 온라인유통 기업들이 속속 

도입하여 운영하고 있다(Park, 2023; Vin & Chun, 2019). 2023 년 

온라인 시장 규모는 전년 대비 13.7% 성장한 241 조원이며 시장 

점유율은 쿠팡(24.5%), 네이버(23.3%) 순으로 나타났다(Park & Lee, 

2024). 한편 구독경제 시장규모는 2016 년 15 조원에서 2025 년 

100 조원에 이를 것으로 전망된다(Kim, 2021). 앞으로는 기업의 
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수익성 확보와 고객에게 개인화 서비스를 제공하는 구독경제 

전환이 더욱 가속화될 것이다(Park et al., 2024). 

구독경제를 도입한 기업은 매력적인 온라인경험을 창출하는 

것이 경쟁우위를 확보하는데 매우 중요하며, 온라인 환경에서 

고객경험을 측정하기 위해 플로우 이론을 활용할 필요가 있다. 

인터넷은 일상생활에 없어서는 안 되는 존재로 온라인유통 

기업의 중요한 성장 배경이며, 플로우 이론은 가상세계를 포함한 

인터넷의 현재 상황을 고려하여 연구되었다(Hoffman & Novak, 

2009; Novak et al., 2000). Novak et al. (2003)은 이미 아마존을 

이용하는 소비자를 대상으로 책을 검색하는 동안 경험하는 

플로우를 확인하였다. 

플로우는 복잡한 다차원의 구성요인을 포함하고 있는데, 본 

연구에서는 매력적인 온라인 경험과 관련하여 플로우 요소로 

스킬, 챌린지, 즐거움, 긍정적 주관적 경험, 지각된 행동 통제를 

활용하였다(Hoffman & Novak, 1996; Sánchez-Franco & Roldán, 2005). 

선행연구에 따르면 플로우를 중심으로 스킬, 챌린지, 즐거움 등은 

선행 요인이며 긍정적 주관적 경험, 지각된 행동 통제 등은 결과 

요인에 해당한다(Hoffman & Novak, 1996). 그리고 e-WOM 은 

소셜미디어로 정보교환과 의사소통을 하는데 적극적인 젊은 

세대를 통해 그 중요한 역할이 강조되고 있다(Jo & Park, 2024). 

선행연구는 소셜미디어를 이용한 소비자의 e-WOM 을 촉진하는 

선행요인으로 플로우가 유의한 영향을 미친다고 제안하였다(Noori 

et al., 2016). 플로우의 결과요인으로써 긍정적 주관적 경험, 지각된 

행동 통제와 e-WOM 은 구독경제 연구에서 제한적인 상황이므로 

종속변수로 채택하였다. 

선행연구를 살펴보면, 구독경제가 향상된 고객 지원, 개인화, 

지속적인 업데이트, 새로운 제품/서비스의 출시 등 구독에 포함된 

서비스를 추가하는 경우가 많다고 하였다(Freed et al., 2022). 다양한 

부가서비스는 덜 복잡한 청구구조와 결합해 즉각적 제안/서비스를 

제공하며 고객경험을 향상시킨다(Lindström et al., 2024). 구독경제는 

과거 실용적인 서비스에 쾌락적 특징을 결합한 새로운 비즈니스 

모델이라고 주장하기도 하였다(Li et al., 2023). 구독경제 소비자의 

구매의도를 높이기 위해 쾌락적 가치 등 사용자 경험에 집중해야 

한다고 강조하기도 하였다(Chen et al., 2020). 

결국 구독경제는 주로 고객관계에 초점을 맞추고 장기적 성장을 

위해 반복적 수익흐름을 개발하는 것이 목표이다(Tzuo & Weisert, 

2018). 따라서 구독자의 온라인 고객경험인 플로우에 영향을 

미치는 선행요인을 탐색하고 그 플로우가 긍정적 주관적 경험, 

지각된 행동 통제 및 e-WOM 에 미치는 영향관계를 탐구할 

필요가 있다. 

이 연구는 플로우 이론을 활용하여 구독경제 소비자의 플로우와 

긍정적 주관적 경험, 지각된 행동 통제 및 e-WOM 에 미치는 

영향관계를 설명하는 것을 목표로 한다. 구체적으로 선행연구를 

통해 밝혀진 플로우의 다양한 선행요인 중에서 스킬, 챌린지, 

즐거움을 채택하고 구독경제에 적합하도록 정의하였다. 

선행연구에 따르면 플로우는 주관적 경험(예: 스킬, 챌린지)과 

쾌락적 과정(예: 즐거움)을 강조할 수 있기 때문이다(Liao, 2006). 

수많은 구독경제를 도입한 기업 중에서 현재 쿠팡이 가장 

주목받고 있지만 최근에는 네이버가 넷플릭스(Netflix)와의 협력을 

통해 네이버플러스 멤버십 서비스를 강화하는 등 공격적 행보를 

보이고 있다. 예를 들면, 네이버플러스 멤버십은 사용자가 

웹툰/OTT 등 콘텐츠 소비, 포인트 적립혜택 이용과 맞춤형 

쇼핑경험을 통해 자신이 기술을 활용하거나 새로운 쇼핑 기능과 

혜택을 탐색하며 즐거움을 느낄 수 있도록 노력하고 있어, 쿠팡 

등과 달리 AI 기반 추천시스템을 통한 개인화/맞춤형 서비스를 

제공하는 차별적 요소가 있다고 할 수 있다. 이와 관련하여 AI 는 

지속가능성 노력을 촉진하는데 강력한 도구로써 그 잠재력을 

제품, 가격, 유통, 홍보를 포함한 마케팅믹스 4P 전반에 걸쳐 

활용해야 하며 그 대표적인 예가 바로 아마존의 AI 기반 

추천시스템이다(Hermann, 2023). AI는 새로운 가치 제안과 독특한 

고객경험을 기반으로 소비자-브랜드관계의 촉진과 브랜드 

차별화를 강화하며, 고객확보/유지를 위한 더 나은 마케팅과 

브랜드 전략에 도움이 된다(Ho & Chow, 2024). 자체 서비스를 

구축하여 새로운 서비스를 제공하는 쿠팡 등과 달리 

네이버플러스 멤버십은 AI 활용과 전략적 제휴를 통한 생태계 

조성에 노력하고 있다. 즉, 구독자에게 주관적 경험과 쾌락적 

과정을 강조할 수 있도록 부가서비스를 확대/강화하고 있는 

것이다. 네이버플러스 멥버십의 배송 등 서비스품질 개선, 

고객경험 향상, 구독혜택 강화 등 앞으로 행보와 성과가 기대된다.  

이 연구는 네이버플러스 멤버십 구독자를 중심으로 플로우와 

긍정적 주관적 경험, 지각된 행동 통제 및 e-WOM 과의 관계를 

통합적으로 파악하는데 초점을 두었다. 이 연구의 내용은 다음과 

같으며 첫째, 이론적 배경을 파악하는 단계로 구독경제 소비자의 

플로우, 긍정적 주관적 경험, 지각된 행동 통제, e-WOM 에 대한 

선행연구를 파악한다. 둘째, 연구모형을 제시하고 연구의 가설을 

도출한다. 셋째, 연구방법과 연구내용, 연구결과에 대해 서술한다. 

넷째, 연구결과의 결론, 시사점과 후속연구 필요성 등을 서술한다. 

 
 

2. Literature Review 
 

2.1. Subscription Economy Consumers' Flow 

 

쿠팡 등 온라인유통 기업은 구매고객 등급제 기반의 로열

티프로그램 대신에 구독경제를 도입하였는데, 이는 일정금액
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의 구독료를 결제하고 가격할인, 적립금, 이벤트 참여, 빠른 

배송, 쉬운 반품처리 등 멤버십 혜택을 제공하는 것이다(Park, 

2023). 현재의 구독경제는 빅데이터와 AI로 소비자 맞춤형 

서비스를 제공하고 있다(Chitturi et al., 2008; Rosenbaum, 

2011). 구독은 소유 부담 없이 특정 제품과 서비스를 사용할 

수 있는 권리를 구매하는 것으로, 구독경제는 서비스 제공을 

통해 반복적인 수익을 창출하고 고객은 구독자로 전환되는 

경제환경 변화를 의미한다(Baxter, 2015; Tzuo & Weisert, 2018). 

구독경제는 구독서비스 또는 멤버십 경제라 명칭하기도 한다

(Baxter, 2015; Han, 2022). 구독경제는 16세기 지도책 제작에

서부터 도입되었으며 2000년대 시작된 디지털화와 새로운 

소비자 요구에 따라 변화하였다(Rudolph et al. 2017). 특히 

21세 온라인 기술발전으로 확대되었으며 상품들의 디지털화

로 기존과는 다른 구독모델이 출현하였다(Sung 2021; Suh & 

Kim, 2021). 특히 전자상거래와 구독서비스가 결합하면서 구

독경제는 크게 확장되었다(Tzuo & Weisert, 2018). 이제 구독

경제는 구매와 소유를 넘어 일상에서의 영감과 삶을 다채롭

게 변화시켜주는 경험을 제공한다(Gupta et al., 2020). 특히 

최근 구독경제가 주목받는 이유는 빅데이터, 클라우드 등의 

기술을 접목하여 소비자에게 꼭 필요한 제품과 서비스를 적

극적으로 제공할 수 있게 되어 고객경험을 크게 개선하였기 

때문이다(Janzer, 2020; Rudolph et al. 2017). 구독경제 소비자

는 무료회원 가입과 달리 지속적 이용을 통해 비용을 회수하

고자 하며 실용적 혜택을 계산하는 과정과 쾌락적 경험의 정

도를 평가하는 과정을 반복한다(Park et al., 2024). 

이러한 온라인 쇼핑환경에서 몰입, 즐거움 등을 포함한 플

로우가 강하게 작용한다(Hoffman & Novak, 1996; Novak et al., 

2000). 플로우는 인터넷 검색을 하는 동안 일어날 수 있는 

‘최적의 경험 상태’로 인간에 대한 삶의 질 연구를 통해 재정

립되어 정보기술 고객경험에 적용되며 스킬과 챌린지의 균형, 

즐거움 등과 같은 요소를 포함하고 있다(Chen et al., 2018; 

Hoffman & Novak, 1996). 선행연구에 따르면 스킬은 ‘온라인 

환경에서 특정 수준의 활동에 참여할 수 있는 개인의 능력’

이며 챌린지는 ‘온라인 환경에서 특정 수준의 활동에 참여할 

수 있는 개인의 기회’로 정의할 수 있다(Hoffman & Novak, 

1996; Novak et al., 2000). 그리고 플로우의 특성 중에 하나로 

스킬과 챌린지 사이의 균형을 강조하고 있으며 이러한 개인

의 능력과 챌린지 기회의 균형이 플로우에 영향을 미친다고 

하였다(Hoffman & Novak, 1996; Novak et al., 2000). 

즐거움은 ‘온라인 환경에서의 시스템 사용으로 인한 성능 

결과와 상관없이 온라인 활동이 즐겁다고 인식되는 정도’로 

정의할 수 있으며 플로우에 영향을 미친다(Domina et al., 

2012; Hoffman & Novak, 2009). 소비자들은 제한된 시간에 즐

거움을 극대화하기 위해 검색 단계부터 거래 단계까지 모바

일 플랫폼(예: 앱이나 웹사이트)에 집중하며, 소비자가 그러한 

순간을 즐길 때 상품/서비스를 구매할 가능성이 더 높아지므

로, 이 연구는 즐거움을 채택하였다(Chen et al., 2018). 

한편 선행연구에 따르면 플로우는 개인이 높은 집중력으로 

행동할 때에 느끼는 감정적 경험과 심리적 상태로 정의할 수 

있다(Csikszentmihalyi, 1975). 기술의 급속한 발전과 일상생활의 

통합으로 기술과 인간의 상호작용은 관심의 초점이 되었으며 플

로우는 정서적 반응으로 인간-컴퓨터 상호작용의 특징을 의미한다

(Bölen et al., 2021; Webster et al., 1993). 사용자는 웹사이트를 탐

색할 동안 정신적으로 몰입하게 된다(Hoffman & Novak, 

1996). 플로우는 사람이 자신이 수행하는 활동에 완전히 몰

두하는 경험적 모드에 들어가는 과정을 말하며, 플로우를 경

험할 때 사람들은 고도로 집중하고 해당 활동과 무관한 인식

과 생각을 걸러내며 그들의 의식 영역은 점차 좁아지고 구체

적 목표와 확실한 피드백에만 반응한다(Csikszentmihalyi, 

1975). 플로우는 온라인 환경에서 소비자행동을 이해하는데 

새로운 프레임워크를 제공하였다(Hoffman & Novak, 1996). 

선행연구는 플로우가 온라인 구매행동을 이해하는데 중요하

며 플로우의 선행요인(스킬, 챌린지, 피드백 등)과 온라인 쇼

핑 맥락에서 플로우의 하위요인(지각된 통제 등) 사이의 관

계를 탐색한 바 있다(Ozkara et al., 2017). 따라서 이 연구에서 

플로우는 ‘구독경제를 이용하는 동안 느끼는 즐거움, 스킬과 

챌린지 사이에 높은 수준의 균형이 있는 최적의 경험상태’로 

정의한다. 일반적으로 플로우에 관한 연구들은 최초 플로우 

이론에서 나온 다양한 플로우의 선행요인에 대한 것 보다는 

특정 부분만을 고려하여 영향관계를 조사하고 있다(Ozkara 

et al., 2017). 본 연구에서는 플로우를 2차 요인으로 스킬, 챌

린지, 즐거움을 1차 요인으로 사용하고 기존 연구에서 탐구

가 미흡했던 긍정적 주관적 경험과 지각된 행동 통제를 결과

변수로 채택하며 플로우와 e-WOM의 영향관계를 추가로 탐

구한다. 즉, 본 연구는 구독경제 소비자의 플로우를 독립변수

로 긍정적 주관적 경험, 지각된 행동 통제와 e-WOM에 각각 

영향을 미칠 것이라고 제안한다.  

 

2.2. Positive Subjective Experience 

 

즐거움이 높을수록 긍정적인 기분, 만족감과 같은 즉각적

인 주관적 경험을 하게 된다(Webster et al., 1993). 컴퓨터 상

호작용 중 즐거움과 참여도가 높을수록 긍정적인 영향과 만

족에 대한 주관적인 인식이 동시에 높아지는 것으로 나타났
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으며, 컴퓨터를 많이 사용할수록 컴퓨터에 대한 자신감이 높

아지는 것으로 나타나 결국 컴퓨터에 대한 호의적인 태도로 

이어진다고 하였다(Hoffman & Novak, 1996). 즉 플로우 자체

가 향후 행동 가능성을 높이는 긍정적인 강화 역할을 한다고 

설명할 수 있다(Csikszentmihalyi, 1977). 구독경제는 일정한 

가입비를 지불하고 일정기간 프리미엄 혜택을 누리면서 구매

할 수 있는 고정고객을 확보하고 수익을 올리는 기존의 로열

티 프로그램을 대체하는 비즈니스 전략으로 소비자는 극적인 

비용절감, 탁월한 가치와 만족을 얻을 수 있으며 공급자는 

관계발전을 통해 비용절감, 편의성 증가, 공급 가용성 확보의 

이점을 제공한다(Cook & Garver, 2002; Lee et al., 2018). 이제

는 그동안의 고객경험들을 통해 구독경제를 이용하지 않으면 

불편하고 불안하다는 생각을 가지며 자신들이 가입한 구독경

제 플랫폼에서 습관적으로 쇼핑제품을 탐색/구매하는 등 의

존성 높은 소비행동을 보이고 있다(Park, 2023). 이는 구독경

제가 선별된 정보와 상품/서비스를 제공하며 AI 등으로 소비

자의 이용행태를 분석하여 고객의 요구를 반영한 정보기반 

서비스를 제공하기 때문에 그렇다(Chitturi et al., 2008; 

Mimoun et al., 2015). 따라서 구독경제는 소비자에게 다양한 

긍정적인 고객경험을 제공하는 중이라고 할 수 있다.  

선행연구에 따르면 온라인 환경에서의 플로우는 스킬/챌

린지, 상호작용/생동감, 주의집중, 텔레프레즌스, 즐거움 등에 

영향을 받으며 긍정적 주관적 경험 등에 영향을 미친다

(Hoffman & Novak, 1996; Hoffman & Novak, 2009). 선행연구

에서 긍정적 주관적 경험은 플로우의 결과요인 중에 하나로 

‘어떤 행위에 대한 느낌이나 생각으로 어떠한 행위 그 자체

와 관련한 긍정적 분위기, 만족 등과 같은 개인 인식의 정도’

로 정의한다(Hoffman & Novak, 1996). 국내에서는 일반적으

로 긍정적 주관적 경험을 ‘긍정적 감정’으로 사용하고 있었으

며, 감정은 학자마다 용어를 정서(affect), 기분(mood), 느낌

(feeling) 등으로 다르게 혼용해 사용하고 있다(Burke & Edell, 

1989; Edell & Burke, 1987; Park et al., 2024). 이 연구는 온라

인 플로우를 다차원으로 살펴본 선행연구를 바탕으로 ‘긍정

적 주관적 경험’이라는 용어를 그대로 사용하기로 하였다

(Hoffman & Novak, 1996). 따라서 이 연구에서 긍정적 주관

적 경험은 ‘구독경제에 대한 소비자의 긍정적 분위기, 만족 

등과 같은 개인의 인식하는 정도’로 정의한다. 

 

2.3. Perceived Behavioral Control 

 

지각된 행동 통제는 ‘특정방식으로 행동하는데 있어 지각

하는 용이성 또는 어려움’이라고 선행연구에서 정의하였다

(Hoffman & Novak, 1996). 플로우에서 지각된 행동 통제는 

환경을 조작함으로써 생성된다(Csikszentmihalyi, 1975). 개인

이 자신의 행동과 환경과의 상호작용을 잘 통제하고 있다고 

인식할 때 발생하는 느낌으로 설명되는 지각된 행동 통제는 

온라인 플로우의 특징으로 간주되며, 연구결과에 따르면 사

람들은 환경을 통제한다는 사실에 대한 인식을 발견할 때 더 

긍정적으로 행동한다(Ozkara et al., 2017). 일반적으로 의도가 

강할수록 행동 가능성이 높아지지만 행동의도는 소비자가 웹

을 사용할지 여부를 마음대로 결정할 수 있는 경우, 즉 지각

된 통제 하에 있는 경우에만 사용으로 이어질 수 있으므로 

지각된 행동 통제는 웹 사용의 용이성 또는 어려움을 의미하

며 소비자가 웹 사용을 위해 이용할 수 있는 기회/자원에 따

라 달라지고 이러한 행동은 소비자의 성취 능력에 대한 자신

감에 의해 크게 영향을 받으며 이용가능한 기회/자원은 실질

적 통제력을 나타내고 의도와 함께 필요한 기회/자원이 주어

진다면 소비자는 행동을 실현할 것으로 예상한다(Hoffman & 

Novak, 1996). 

플로우의 종속변수 중에 하나로 알려진 지각된 행동 통제

는 계획된 행동 이론(TPB)에 기반을 두고 있다(Hoffman & 

Novak, 1996). TPB는 1985년 합리적 행동 이론(TRA)에 지각

된 행동 통제가 추가되면서 제안되었는데, 실증 연구를 수행

한 결과 TPB가 TRA보다 실제 행동을 더 정확하게 반영한다

는 것을 발견하였다(Ajzen & Madden, 1986). 지각된 행동 통

제가 주어진 행동을 수행하는 것의 용이성 또는 어려움에 대

한 개인의 지각을 반영한다며 개인은 자기 역량(능력)에 대

한 이해 수준, 중요한 요구(자원)에 대한 인식, 편의성(기회)

에 대한 인식을 포함하는 과거 경험이나 기대에 의해 방해를 

받는다고 하였다(Ajzen, 1991; Chen et al., 2020). 선행연구에 

따르면 플로우는 지각된 행동 통제에 유의한 영향을 미치는 

것으로 확인되었다(Hoffman & Novak, 1996). 따라서 이 연구

에서 지각된 행동 통제는 ‘구독경제 소비자가 온라인쇼핑 과

정에서 자신의 주변 환경과 자신의 행동을 스스로 통제할 수 

있는 수준’으로 정의한다. 

 

2.4. e-WOM 
 

e-WOM은 “잠재적, 실제 또는 기존 고객이 제품이나 회사

에 대해 말한 긍정적 또는 부정적 진술로 인터넷을 통해 다

수의 사람과 기관에 제공되는 것’으로 개념화할 수 있다

(Hennig-Thurau et al., 2003; Hennig-Thurau et al., 2004). 다른 

사람의 의견과 권장사항은 여전히 소비자 선호도와 구매행동

을 형성하는 가장 효과적이고 설득력 있는 수단 중에 하나로 
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온라인 매체의 특성(접근성, 인기, 성장 및 영향력 측면 등)과 

보편성으로 그 힘이 기하급수적으로 증폭되었으며 기존 

WOM에 e-WOM이 추가되었다(Hornik et al., 2015). 전통적으

로 WOM은 대면 상호작용에 의해 주도되었으며 디지털 기

술의 출현으로 소셜 미디어 플랫폼과 같은 경로를 통해 다양

한 형태의 WOM이 가능해졌고 소비자가 연결, 상호작용하고 

이를 의지하는 방식이 크게 달라졌다(Liu et al., 2024). 

e-WOM은 소비자행동 측면에 영향을 미칠 수 있는 중요

한 요인으로 온라인 채널을 통한 뛰어난 사용자 친화성과 감

정적 도달력으로 인해 소비자가 자신의 아이디어, 경험, 생각

과 의견을 공유하는 필수적 방법이다(Khare et al., 2023). 소비

자들은 제품 리뷰, 블로그, 커뮤니티 등 온라인에서의 전례없

는 규모의 정보 교환을 통해 자신의 직접적인 경험과 다른 

사람들에게 들은 경험을 전달하며 상업적 경험과 제품 평가

를 공유하고 있다(Hornik et al., 2015). 선행연구는 소비자의 

구매 후 평가와 행동에 영향을 미치기 때문에 e-WOM은 중

요하다고 하였다(Liu et al., 2020). e-WOM에서 소비자는 핵심 

참여자이며 대화는 일반적으로 특정 브랜드의 제품/서비스에 

관한 것이지만 최근에는 전문 리뷰어와 인플루언서가 e-

WOM 활동에 점점 더 많이 참여하고 있다(Liu et al., 2024).  

소비자들 사이에서 제품을 구매하기 전에 온라인 리뷰를 

검색하고 의존하는 경향이 커지고 있으며, 신제품 판매에 상

당한 영향을 미칠 수 있으므로 마케팅 관점에서 그 중요성이 

강조된다(Kautish et al., 2023; Sahranavard et al., 2024). e-

WOM은 “영향력 있는 마케팅 도구”로 상품과 서비스를 구매

하기 전에 고객은 이미 접근 가능한 정보를 찾거나 조사할 

가능성이 더 높으며, 고객은 구매에 대한 결정을 내릴 때 자

신감을 느끼기 위해 그렇게 행동한다(Nofal et al., 2022). 선행

연구는 주로 소비자의 구매 결정 프로세스에 미치는 영향, 

브랜드 강점과 소비자 충성도를 구축하기 위한 e-WOM 활

용, 정보 확산, 잠재 소비자 사이에서 화제 만들기 등의 측면

에 초점을 맞추어 소비자 행동, 정보시스템, 사회학을 포함한 

다양한 분야에서 이루어졌다(Mishra & Satish, 2016). 소비관련 

활동을 위해 고객이 인터넷을 널리 사용함에 따라 고객과 기

업 사이의 정보 비대칭은 점차 좁아지고 있으며 실무자들은 

고객의 WOM과 e-WOM이 미치는 큰 영향을 인식하고 있으

며, 이러한 e-WOM에는 엄청난 양의 정보와 텍스트 기반 콘

텐츠가 포함되어 있고 동료 소비자의 의견에 영향을 미칠 수 

있는 힘이 있으며 심지어 회사의 목표에 엄청난 영향을 미칠 

수도 있다(Haj Khalifa et al., 2024). 선행연구는 다른 고객을 

돕고 싶은 욕구가 e-WOM의 선행요인으로 금전적 보상보다 

더 중요하다는 것을 확인하였다(Yoo et al., 2013). 제품 및 서

비스에 대한 e-WOM은 일종의 무료 판매지원으로 소비자가 

제품/서비스에 대해 학습하고 구매결정 시 불확실성을 줄이

는데 도움을 준다(Ismagilova et al., 2020). 대부분의 온라인쇼

핑 사이트는 소비자가 생성한 정보가 잠재 고객에게 신뢰감

을 제공하기 때문에 고객이 더 많은 e-WOM을 생성하도록 

장려한다(Gauri et al., 2008).  

따라서 이 연구에서 e-WOM은 ‘구독경제 소비자가 해당 

온라인플랫폼에 대해 말한 긍정적 또는 부정적 진술을 SNS

를 통해 많은 사람과 기관에 제공하는 정도’로 정의한다. 

 
 

3. Research Methodology 
 

3.1. Research Model 
 

이 연구는 선행연구를 탐구하여 구독경제 소비자의 스킬, 

챌린지, 즐거움을 1차 요인으로 그리고 플로우를 2차 요인으

로 설정하여 긍정적 주관적 경험, 지각된 통제 및 e-WOM에 

미치는 영향관계를 탐구하기 위해 다음과 같이 연구모형을 

구성하였다(see Figure 1). 

 

 
Figure 1: Research Model 

 

3.2. Research Hypotheses 

 

기업은 고객경험을 개선하기 위하여 기술에 상당한 투자를 

하고 있다(Cobos, 2017). 그리고 인공지능 빅데이터와 사물인

터넷의 융합으로 개인화된 고객경험이라는 마케팅 혁신이 탄

생하였다(Gooljar et al., 2024). 개인화 서비스 등을 제공하는 

구독경제는 실용성 높은 혜택으로 소비자 몰입을 촉진하고 

플로우를 높은 수준에서 경험할 수 있게 해준다(Park et al., 

2024). 플로우는 최적의 경험상태로 온라인 환경에서의 고객

경험을 측정하는데 유용하다(Hoffman & Novak, 1996). 선행

연구에 따르면 구독경제는 그다지 별다른 노력을 들이지 않
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아도 쉽고 간편하게 사용할 수 있는데 이는 오히려 지루함, 

무관심을 촉발시켜 플랫폼에 대한 태도에 부정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났으며 소비자의 플로우를 보다 향상시키

기 위해서는 즐거움을 소비자가 지각할 수 있도록 노력할 필

요가 있다고 제안하였다(Park et al., 2024). 인터넷 사용자의 

스킬/챌린지 측면에서 플로우를 측정한 연구가 있다(Novak & 

Hoffman, 1997). 또한 여러 연구를 통해 스킬, 챌린지, 즐거움 모두 

플로우와 유의한 영향관계가 있다는 것이 확인되었다(Hoffman & 

Novak, 2009). 구독경제는 불안, 무관심, 지루함 등의 감정이 

발생하지 않도록 스킬과 챌린지 사이의 적절한 균형이 필요

하다(Valinatajbahnamiri & Siahtiri, 2021). 구독경제는 고객이 

즐거움을 충분히 경험하도록 운영해야 하며, 긍정적 주관적 

경험이 형성되도록 노력해야 한다(Park et al., 2024). 따라서 

이 연구는 스킬, 챌린지와 즐거움을 1차요인으로 그리고 플

로우를 2차요인으로 설정하여, 긍정적 주관적 경험과의 관계

를 살펴보았다. 이 연구 가설설정은 다음과 같다. 

 

H1: 구독경제 소비자의 플로우는 긍정적 주관적 경험에 유

의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

플로우는 소비자의 행동, 즐거움 등에 대한 높은 수준의 

통제력을 느낄 수 있는 매우 즐거운 경험이라고 할 수 있다

(Csikszentmihalyi, 1975; Hoffman & Novak, 1996). 온라인 사

용자에 대한 지각된 행동 통제는 사이트의 웹페이지에 대한 

통제에서 파생되므로 검색엔진, 추천시스템, 거래보안 등과 

같은 관련 시스템에 대한 경험과 이러한 요소가 사용자가 원

하는 정보를 찾거나 운영 절차를 수행하는데 어떻게 도움이 

되는지에 따라 형성된다고 할 수 있다(Lee & Wu, 2017). 일반

적으로 온라인 고객은 쇼핑에 덜 시간을 소비하고 싶기 때문

에 쇼핑할 때 더 많은 통제력, 더 적은 노력, 더 높은 효율성

을 원하며 구매작업 완료속도를 높이고자 한다(Engel et al., 

1993; Tracy, 1998). 플로우로 인한 긍정적 주관적 경험과 지

각된 행동 통제의 증가는 향후 온라인 기술이 사용될 확률을 

높인다(Hoffman & Novak, 1996). 구독은 편리하지만 기본적

으로 가입이라는 절차와 구독료가 필요하다. 또한 기존의 온

라인구매 방법과 비교할 때 구독자는 제품/서비스의 반복적

인 구매를 강요받는다고 느낄 수 있다. 이는 통제에 대한 불

안을 불러일으키고 행동의도에 부정적인 영향을 미칠 수 있

다. 지각된 행동 통제가 해당 행동의 수행을 용이하게 하거

나 방해할 수 있는 통제 요인의 존재에 대한 믿음과 관련이 

있기 때문이다(Liao et al., 2007). 한편 플로우는 참가자가 활

동의 재미를 즐기는 동안 자신의 행동에 대한 높은 수준의 

통제력을 느낄 수 있는 일종의 즐거운 경험이며, 지각된 통

제는 개인이 환경과 자신의 행동을 스스로 통제할 수 있는 

수준을 의미한다(Lee & Wu, 2017). 선행연구는 온라인 사용자

가 통제력을 느낀다면 통제력을 유지하는 것보다 시스템과의 

상호작용에 더 집중할 수 있다고 하였다(Csikszentmihalyi, 

1975; Hooker et al., 2009; Lee, 2009). 따라서 이 연구는 구독

경제 소비자의 플로우가 지각된 행동 통제에 미치는 영향관

계를 살펴보았으며, 다음과 같이 가정한다.  

 

H2: 구독경제 소비자의 플로우는 지각된 행동 통제에 유의

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

플로우는 온라인 환경에서 총체적인 만족감이며 정서적 동

기로써 구독경제에 대한 제3자의 추천, 이용의 용이성 등 실

용적인 혜택에 영향을 받으므로 제3자의 추천을 쉽게 확인할 

수 있는 SNS를 중요한 마케팅채널로 활용할 것을 제안하였

다(Park et al., 2024). 소비자가 다른 소비자로부터 e-WOM을 

얻을 수 있게 해주면 인터넷을 통해 표현된 고객 의견은 수

많은 다른 고객에게 제공되므로 상품과 서비스의 성공에 상

당한 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있고, 연구결과에 따르

면 소비자는 주로 의사결정 시간을 절약하고 더 나은 구매 

결정을 내리기 위해 e-WOM을 활용하는 것으로 확인되었다

(Hennig-Thurau et al., 2003). 개인화 추천시스템이 전자상거

래에서 고객 충성도에 미치는 영향을 조사한 연구결과는 플

로우가 WOM과 재구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것

을 확인하였다(Lin et al., 2024). 선행연구에 따르면 스포츠 관

중의 플로우는 재방문 및 WOM 의도에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다(Chang et al., 2018). 개인/집단 의사결정 

과정에 미치는 영향력과 진정한 사용자 정서를 측정하는 역

할을 고려하면 e-WOM은 중요한 변수이다. 따라서 본 연구

는 구독경제 소비자의 e-WOM을 종속변수로 하고 2차 요인 

플로우를 독립변수로 e-WOM과의 관계를 살펴보았다. 이 연

구의 가설설정은 다음과 같다. 

 

H3: 구독경제 소비자의 플로우는 e-WOM에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

3.3. Research Design 

 

이 연구에서는 2차 요인 플로우의 하위요인을 3개(스킬, 

챌린지, 즐거움)로 구성하고 긍정적 주관적 경험, 지각된 행

동 통제, e-WOM을 각각 단일차원으로 총 6개를 다항목 측
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정개념으로 설정하여 사용하였다. 측정도구는 총 18개의 설

문 문항으로 구성하였고, 각 항목은 ‘1=전혀 그렇지 않다’, 

‘5=매우 그렇다’의 5점 리커트 척도로 측정하였다. 

스킬은 ‘온라인플랫폼을 사용하는데 숙련되어 있다’, ‘사용

방법을 다른 사람보다 많이 안다’, ‘사용에 문제가 있을 때 해

결방법을 알고 있다’로 챌린지는 ‘새로운 경험에 도전하는 것

처럼 느낀다’, ‘다양한 시도를 해보고 싶은 의욕감을 준다’, ‘나

에게 도전의식을 갖게 한다’로 즐거움은 ‘즐거움을 느낀다’, 

‘사용하면 재미있다’, ‘자발적인 충동구매를 느낀다’의 각 3개

의 문항으로 구성하였다. 그리고 긍정적 주관적 경험은 ‘행복

감을 느낀다’, ‘기쁨을 느낀다’, ‘만족감을 느낀다’로 지각된 행

동 통제는 ‘상호작용을 통제할 수 있다고 느낀다’, ‘차분함을 

느낀다’, ‘자신감을 느낀다’로 e-WOM은 ‘SNS에 해당 온라인

플랫폼 관련 정보를 공유할 것이다’, ‘추천할 것이다’, ‘긍정적 

의견을 남길 것이다’의 각 3개의 문항으로 구성하였다. 그 밖

에 설문 응답자의 기본적인 사항 등 총 6개의 설문 문항을 

포함하여, 24개의 설문 문항을 준비하였다. 

 

3.4. Sampling and Data Collection 

 

본 연구는 구독경제 소비자의 플로우가 긍정적 주관적 경

험, 지각된 행동 통제 및 e-WOM에 미치는 영향관계를 검증

하기 위한 목적으로 2024년 10월 1일부터 5일까지 대한민국 

20대에서 50대까지의 구독경제 이용경험자 중에서 네이버플

러스 멤버십 구독자를 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였

다. 단, 배송서비스 등 구독혜택에 대한 모든 경험이 가능한 

수도권으로 지역을 한정하였다. 이 연구와 관련하여 수집된 

응답자 240명의 설문결과를 최종분석에 사용하였으며, 수집

된 자료는 통계프로그램 SPSS와 AMOS로 분석하였다. 

분석과정은 다음과 같다. 첫째, 인구통계적 특성을 파악하

고자 응답자에 대한 빈도분석을 실시하였다. 둘째, 내적 일관

성과 타당성을 확인하기 위하여 신뢰도 분석과 확인적 요인

분석을 실시하였다. 다만 확인적 요인분석에 있어 2차 요인 

확인적 요인분석을 실시하였는데, 요인수가 많은 경우 1차 

요인 구조로 분석할 경우 연구모형의 복잡성으로 해석상의 

혼돈을 유발할 수 있으므로 더 적은 수의 매개변수로 결과를 

간결하고 해석 가능한 모델로 만드는 분석방법으로 평가받고 

있다(Gustafsson & Balke, 1993; Milfont & Duckitt, 2004). 셋째, 

구성개념 타당성을 판단하기 위하여 판별타당성 및 법칙타당

성 분석을 실시하였다. 넷째, 모형 적합도와 가설검증을 위하

여 구조방정식모형(SEM) 분석을 실시하였다(Hair et al., 2019). 

 
 

4. Results and Discussion 

 
4.1. Demographic Information 

 

이 연구는 응답자 240명 중 남자 73명(30.4%), 여자 167명

(69.6%)으로 나타났으며 20대 36명(15.0%), 30대 106명

(44.2%), 40대 70명(29.2%), 50대 28명(11.7%)으로 나타났다. 

가구 월소득은 500만원 미만 125명(52.1%), 500만원에서 

1,000만원 85명(35.4%) 순이었으며 직업은 사무/기능직 204

명(85.0%)이 가장 많은 것으로 분석되었다(see Table 1). 

 

Table 1: Demographic Characteristics 
N(%)=240(100) 

Variables Items N % 

Gender 
Male 73 30.4 

Female 167 69.6 

Age (years) 

20-29 36 15.0 

30-39 106 44.2 

40-49 70 29.2 

50-59 28 11.7 

Family Income 
(KRW/month) 

Under 5,000,000 125 52.1 

5,000,000-10,000,000 85 35.4 

Over 10,000,000 30 12.5 

Education 
Level 

Under High School Graduation 13 5.4 

Under University Graduation 204 85.0 

Over Master’s Degree 23 9.6 

Occupation 

Business owners 13 5.4 

Clerical/Technical 146 60.8 

Service/Freelancer 31 12.9 

Student 6 2.5 

Housewife 34 14.2 

Job preparation 10 4.2 

Number of  
Families 

1~2 78 32.5 

3~4 141 58.7 

More than 5 21 8.8 

Source: Authors’ suggestion 

 

4.2. Measurement Model 
 

이 연구의 구체적인 가설 검증에 앞서 신뢰성과 타당성을 

확인하였다. 전체적인 측정모형을 분석하기에 앞서 플로우의 



58               Byoung-Jo HWANG, Daegyu JUNG / Journal of Economics Marketing, and Management Vol 12 No 6 (2024) 51-64 

1차 요인으로 스킬, 챌린지, 즐거움에 영역대표기준 항목묶기 

기법(Item Parcelling Technique)을 적용하였으며, 이를 통해 

모형을 단순화하였다(Hall et al., 1999; Bandalos & Finney, 

2001). 따라서 2차 요인 플로우를 하나의 측정항목으로 간주

한다(Hall et al., 1999; Matsunaga, 2008). 이후, 측정항목들의 

내적 일관성 확보여부를 확인하기 위하여 측정문항 간의 신

뢰도를 Cronbach’s Alpha 계수로 검증하였고, 확인적 요인분

석(CFA)으로 측정개념 사이의 타당성 확보여부를 확인했다

(see Table 2). 

Table 2에서 2차 요인 플로우를 포함한 측정된 4개 항목에 

대하여 Cronbach’s Alpha 값은 모두 0.6 이상으로 내적 일관

성이 확보된 것으로 판단하였다(Churchill Jr, 1979; Morgan et 

al., 2004). Std. loading의 경우에는 모든 값이 0.5보다 크며 

허용범위 0.5~0.95 내에 있기 때문에 유의한 것으로 판단했

다(Bagozzi & Yi, 1988). 그리고 측정 항목들에 대한 단일 차

원 검증을 위해 확인적 요인분석(CFA)을 실시하였으며, 그 결

과는 χ²=209.086, df=126, p=0.000, χ²/df=1.659, RMR=0.048, 

RMSEA=0.053, GFI=0.913, AGFI=0.882, NFI=0.922, TLI=0.960, 

CFI=0.967로 나타났다. 선행연구의 적합도 기준과 비교한 결

과 기준을 충족하며 특히 RMSEA가 .06보다 작고 TLI와 CFI

가 .95보다 크다(Dash & Paul, 2021; Hu & Bentler, 1999; Shi & 

Maydeu-Olivares, 2020; Xia & Yang, 2019).  

한편, 이 연구에서는 측정척도가 개념들에 대하여 대표성

을 갖는지를 평가하는데 있어 구성개념들에 대해 신뢰계수

(CR; composite/construct reliability), 평균분산추출(AVE; 

average variance extracted) 값을 확인했다. Table 2에서 신뢰

계수(CR)는 가장 낮은 값이 0.811이고, 평균분산추출(AVE)의 

값은 0.596이 가장 낮은 값이며, 이는 선행연구에서 제시한

바 있는 기준(CR 0.6이상, AVE 0.5이상)값을 충족하는 것이다

(Bagozzi & Yi, 1988).

 
Table 2: Secondary Factor Reliability Test and Confirmatory Factor Analysis Results 

Constructs Items Std. loading S.E. t-value AVE CR Cronbach’s α 

Flow 

Skill 0.516 - - 

0.679  0.857  0.630 Challenge 0.660 0.391 5.356* 

Playfulness 0.885 0.350 5.533* 

Positive 
Subjective 
Experience 

I feel satisfied using the online platform 0.605 - - 

0.830 0.934  0.851 I find joy in using online platform 0.930 0.170 10.701* 

I feel happy using online platform 0.917 0.165 10.644* 

Perceived 
Behavioral 
Control 

I feel confident when using online platform 0.750 - - 

0.596  0.811  0.706 I feel calmer when using online platform 0.742 0.111 8.348* 

Feel in control of the interaction 0.505 0.097 6.552* 

e-WOM 

I will leave positive comments on SNS 0.872 - - 

0.839 0.940 0.941 I will recommend it on my SNS 0.950 0.048 22.527* 

I will share platform information on my SNS 0.929 0.051 21.484* 

Model Fit: χ²=209.086, df=126, p=0.000, χ²/df=1.659, RMR=0.048, RMSEA=0.053, GFI=0.913, AGFI=0.882, NFI=0.922, TLI=0.960, CFI=0.967 
Notes: *p<0.001, AVE(Average Variance Extracted), CR(Composite/Construct Reliability) 

 

Table 3은 각 연구 개념들의 판별타당성과 법칙타당성을 

측정한 결과로 다음과 같다. 평균분산추출값(AVE)과 상관계수, 

상관계수의 제곱값을 산출하였으며, 이들 값을 기준으로 판

별타당성 및 법칙타당성을 확인하였는데 판별타당성은 상관

계수 제곱값이 평균분산추출값(AVE)보다 작아야 하고, 법칙타

당성은 잠재변수 간 상관관계가 연구 가설과 같은 방향으로 

일치하면 타당성 조건에 부합한다는 의미로 볼 수 있다

(Fornell & Larcker, 1981). 이와 같은 기준을 바탕으로 판별타

당성은 평균분산추출값(AVE)을 상관계수 제곱값과 크기를 서

로 비교하는 것으로 확인하였는데, 본 연구의 상관계수 제곱

값들은 평균분산추출값(AVE)보다 전체적으로 낮은 것이 확인

되었고, 가설에서 제시한 바와 같이 모든 상관계수 부호가 

정(+)의 결과값이므로 법칙타당성도 확보되었다고 볼 수 있

다(see Table 3).
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Table 3: Discriminant Validity by Correlation Analysis 

Constructs 1 2 3 4 

1. Flow 0.679    

2. Positive Subjective Experience 
0.671* 
(0.450) 

0.830   

3. Perceived Behavioral Control 
0.392* 
(0.154) 

0.404* 
(0.163) 

0.596  

4. e-WOM 
0.555* 
(0.308) 

0.465* 
(0.216) 

0.410* 
(0.168) 

0.839 

Mean 3.512 3.472 3.254 2.807 

Std. Deviation 0.526 0.629 0.601 0.967 

Notes: The diagonal value is AVE, *p<0.001, Parentheses( ), Squared value of correlation coefficient 

 

4.3. Structural Equation Model (SEM) 
 

이 연구의 가설검증에 대한 구조방정식모형(SEM) 분석을 

통하여, 도출된 결과는 다음과 같다(see Table 4). 모델의 적합

도는 χ²=226.173, df=129, p=0.000, χ²/df=1.753, RMR=0.053, 

RMSEA=0.056, GFI=0.905, AGFI=0.874, NFI=0.916, TLI=0.954, 

CFI=0.962로 나타났다. 이 연구에서 도출된 적합도 수치를 

SEM 평가 기준 지표들과 비교해보면 전반적 측정 결과들이 

기준 내에 수용될 수 있는 것으로 나타났으며, 특히 RMSEA

가 .06보다 작고 TLI와 CFI가 .95보다 크다(Dash & Paul, 2021; 

Hu & Bentler, 1999; Shi & Maydeu-Olivares, 2020; Xia & Yang, 

2019). 따라서 이 연구의 SEM 적합도는 구성개념들 사이의 

인과관계를 설명하는데 충분한 것으로 판단했다(Hair et al., 

2010).  

구독경제 소비자의 플로우가 긍정적 주관적 경험, 지각된 

행동 통제 및 e-WOM에 미치는 영향관계를 파악한 이 연구

의 구체적 분석결과는 다음과 같다. H1 연구가설은 채택되었

다. 구독경제 소비자의 플로우가 긍정적 주관적 경험에 어떠

한 영향관계를 갖는지를 분석한 결과 유의한 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 경로계수를 기준으로 긍정적 주관

적 경험에 2차 요인 플로우가 0.878(t-value=7.907; p<0.001)

로 높은 영향력을 보이고 있다. 플로우는 최적의 경험상태로 

긍정적 주관적 경험을 보장하는 요소이다(Hoffman & Novak, 

1996). AI 등을 활용한 개인화된 고객경험으로 구독경제는 소

비자의 긍정적 주관적 경험이 형성될 수 있도록 충분히 노력

하고 있다고 할 수 있다(Gooljar et al., 2024; Park et al., 2024). 

H2 연구가설은 채택되었다. 구독경제 소비자의 플로우가 

지각된 행동 통제에 어떠한 영향관계를 갖는지를 분석한 결

과 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 경로계수

를 기준으로 지각된 행동 통제에 2차 요인 플로우가 0.594(t-

value=6.456; p<0.001)로 높은 영향력을 보이고 있다. 이는 

검색엔진, 추천시스템, 거래보안 등이 AI, 빅데이터와 융합되

어 최적의 경험상태를 제공하여 구독경제 소비자의 쇼핑 어

려움을 해소하고 높은 통제력을 제공하고 있다는 의미이다

(Gooljar et al., 2024; Hoffman & Novak, 1996; Lee & Wu, 2017). 

H3 연구가설은 채택되었다. 구독경제 소비자의 플로우가 

e-WOM에 어떠한 영향관계를 갖는지를 분석한 결과 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 경로계수를 기준으

로 e-WOM에 2차 요인 플로우가 0.627(t-value=8.114; 

p<0.001)로 높은 영향력을 보이고 있다. 즉, 소비자의 즐거움 

등 고객경험을 제3자가 쉽게 확인할 수 있는 SNS가 마케팅

채널로 매우 효과적이라고 할 수 있다(Park et al., 2024).

 

Table 4: Hypothesis Test Results using Path Analysis 

Hypothesis Path Std. Estimate S.E. t-value Results 

H1 Flow → Positive Subjective Experience 0.878 0.083 7.907*** Accept 

H2 Flow → Perceived Behavioral Control 0.594 0.103 6.456*** Accept 

H3 Flow → e-WOM 0.627 0.132 8.114*** Accept 

Model Fit: χ²=226.173, df=129, p=0.000, χ²/df=1.753, RMR=0.053, RMSEA=0.056, GFI=0.905, AGFI=0.874, NFI=0.916, TLI=0.954, CFI=0.962 
Notes: *p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 
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4.4. Discussion 

 

첫째, 구독경제 소비자의 플로우는 긍정적 주관적 경험에 

매우 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 

선행연구(Hoffman & Novak, 1996; Hoffman & Novak, 2009)의 

연구결과와 일치한다. 플로우는 스킬, 챌린, 즐거움 등과 같

은 요소를 포함하고 있다(Chen et al., 2018). 즐거움이 높을수

록 긍정적인 기분, 만족감과 같은 즉각적인 주관적 경험을 

하게 된다(Webster et al., 1993). 이 연구의 결과로 소비자들

이 구독경제를 이용하는 동안 즐거움, 스킬, 챌린지 등의 플

로우를 통해 최적의 경험상태를 유지하도록 노력하는 것이 

긍정적 분위기, 만족 등과 같은 개인의 인식을 개선하는데 

매우 중요하다는 것을 확인하였다. 

둘째, 구독경제 소비자의 플로우는 지각된 행동 통제에 매

우 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 선

행연구(Hoffman & Novak, 1996; Hoffman & Novak, 2009)의 

연구결과와 일치한다. 온라인쇼핑 소비자들은 더 많은 통제

력, 더 적은 노력 등을 원한다(Engel et al., 1993; Tracy, 1998). 

이 연구의 결과로 소비자들은 구독경제를 쇼핑 효율성을 개

선하는데 매우 유용한 도구로 인식하고 있다는 것을 확인하

였다. 따라서 구독경제 소비자가 자신의 행동에 대한 더 높

은 수준의 통제력을 갖게 함으로써 더욱 긴밀하게 시스템과 

상호작용할 수 있도록 AI 등을 활용한 개인화 고객경험의 수

준을 높이는 기술/서비스의 도입/활용에 힘써야 할 것이다. 

셋째, 구독경제 소비자의 플로우는 e-WOM에 매우 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 WOM에 관한 

선행연구(Chang et al., 2018; Lin et al., 2024)의 연구결과와 

일치한다. 온라인쇼핑에서 e-WOM의 중요성은 높은 것으로 

인식되고 있다(Yoo et al., 2013). 따라서 대부분의 온라인쇼핑

은 고객에게 더 많은 e-WOM을 생성하도록 장려한다(Gauri 

et al., 2008). 그러므로 구독경제 소비자가 자신들의 쇼핑경험

을 제3자에게 더욱 널리 안내할 수 있도록 해당 기업은 소셜 

네트워크를 주요 마케팅채널로 활용해야 하는데, 이는 e-

WOM을 통한 활발한 커뮤니케이션이 결국 시간절약과 더 

나은 구매결정을 내리는데 도움을 주고 궁극적으로 상품과 

서비스의 성공에도 상당한 영향을 미칠 것이기 때문이다

(Hennig-Thurau et al., 2003). 

 

 

5. Conclusions 

 
5.1. Implications 

쿠팡은 로켓와우 구독자를 대상으로 쿠팡이츠, 쿠팡플레이 

등 서비스를 새롭게 제공하였고 네이버는 넷플릭스 등과의 

협력을 강화하고 있다. 그리고 배달앱, 가전기기 제조업체에

서도 구독경제를 도입하는 등 그 시장규모가 더욱 확대될 것

으로 전망된다. 이러한 상황 속에서 이 연구는 선행연구를 

바탕으로 플로우 이론을 활용하여 구독경제 소비자의 플로우

가 긍정적 주관적 경험, 지각된 행동 통제 및 e-WOM에 미

치는 영향관계를 확인하였다. 이를 위하여 2차 요인 플로우

의 선행요인으로 스킬, 챌린지, 즐거움을 채택하였다. 연구결

과의 요약은 다음과 같다. 

첫째, 구독경제 소비자의 플로우는 긍정적 주관적 경험에 

매우 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 구독경

제 소비자의 플로우는 지각된 행동 통제에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 셋째, 구독경제 소비자의 플로우는 

e-WOM에 매우 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이러한 결과는 구독경제 소비자의 스킬, 챌린지와 즐거움이 

최적의 경험상태인 플로우를 형성할 수 있도록 상당한 투자

를 한 결과, 제공되고 있는 개인화된 고객경험으로 높은 수

준의 플로우를 경험하고 있으며 이를 통해 네이버플러스 멤

버십 구독자들은 해당 구독경제에 대하여 높은 만족감을 나

타내고 있고 온라인쇼핑 과정에서 높은 통제력 수준을 나타

내고 있으며 이를 통해 매우 긍정적인 진술을 SNS를 통해 

많은 사람과 기관에게 제공하고 있다는 것을 의미한다. 

학문적으로 이 연구는 구독경제 소비자를 대상으로 플로우 

이론을 중심으로 2차 요인 플로우와 그 결과요인 그리고 e-

WOM 사이의 영향관계를 파악하였으므로 기존 연구와의 차

별성을 갖는다. 특히 국내 연구에서는 플로우의 긍정적 주관

적 경험, 지각된 행동 통제 등 결과요인들에 관한 연구가 미

흡한 상황이며 해외 연구에서도 주로 다양한 플로우의 요인

들보다는 특정 부분만을 고려하여 영향관계를 조사하고 있다

(Ozkara et al., 2017; Park et al., 2024). 사람들은 환경을 통제

한다는 사실에 대한 인식을 발견할 때 더 긍정적으로 행동하

며 제한된 시간에 모바일 플랫폼에 집중하면 상품/서비스 구

매 가능성이 높아진다(Chen et al., 2018; Ozkara et al., 2017). 

따라서 구독경제는 소비자의 긍정적 주관적 경험이 형성될 

수 있도록 노력하는 것이 중요하며 제3자의 추천을 쉽게 확

인할 수 있는 SNS를 주요 마케팅채널로 활용해야 한다(Park 

et al., 2024). 그러므로 구독경제 소비자의 긍정적 주관적 경

험, 지각된 행동 통제 및 e-WOM에 플로우가 어떠한 영향을 

미치는지 탐구하는 연구는 중요하다고 할 수 있다. 

실무적으로 이 연구의 결과는 구독경제 기업이 소비자가 

적절한 스킬, 챌린지의 균형과 즐거움을 통해 플로우를 증대
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시키며 긍정적 주관적 경험, 지각된 행동 통제, e-WOM에 긍

정적인 영향을 미치는 상호작용이 이루어지도록 사용자 환경

을 구축해야 한다는 것을 분명히 보여주고 있다. 그렇게 하

면 실용적 혜택(스킬/챌린지), 쾌락적 경험(즐거움)을 모두 경

험한 소비자가 쇼핑경험의 만족감을 크게 느끼고 원래 하고

자 했던 상품/서비스의 구매/이용을 적극적으로 수행하며 더

불어 제3자에게 적극적으로 추천하는 등의 e-WOM에 즉각

적으로 나서게 될 것이라는 점을 강조할 수 있다. 따라서 사

용자가 원하는 제품을 찾거나 쇼핑 절차를 수행하는데 어려

움이 없도록 도와줄 수 있는 쇼핑 환경을 인공지능, 빅데이

터 등의 혁신기술을 적극적으로 활용하여 구성해야 한다. 소

비자가 온라인쇼핑 환경에서 높은 수준의 통제력과 편의성을 

경험하고 쇼핑 작업을 빠르게 완료할 수 있다면 높은 실용적 

가치를 경험할 수 있기 때문이다(Lee & Wu, 2017). 구독은 편

리하지만 기본적으로 가입이라는 절차와 구독료가 필요하며, 

반복적인 구매를 강요받는다고 느낄 수 있다. 따라서 통제에 

대한 불안을 불러일으키고 행동의도에 부정적인 영향을 미치

지 않도록 고객경험 향상과 구독혜택 강화에 좀더 세밀한 노

력을 기울여야 한다. 이를 위해 네이버플러스 멤버십 등 구

독경제 온라인플랫폼은 구독자들이 서비스 사용에 어려움을 

느끼지 않도록 AI를 활용해 소비자의 취향을 파악하고 적절

한 개인화/맞춤형 서비스를 제공해야 한다. 특히 정기적으로 

새로운 구독혜택을 출시하여 익숙함에서 오는 지루함을 느끼

지 못하도록 하고 참여형 프로모션을 통해 몰입형 경험을 제

공하며 추가 적립금을 제공하는 등 깜짝 이벤트 강화와 사용

자 리뷰, SNS 공유 등을 장려해 e-WOM을 활성화할 수 있도

록 해야 한다. 

 

5.2. Limitations and Future Research 

 

 이 연구의 학문적 기여와 실무적 시사점에도 불구하고 한계

점이 있어 향후 연구에서는 몇 가지 개선이 요구된다. 첫째, 

플로우의 다차원 구조를 고려하여 각각의 하위요인들 사이의 

직접적인 영향관계를 탐구할 필요가 있다. 둘째, 긍정적 주관

적 경험, 지각된 행동 통제도 플로우의 구성요인으로써 선행

연구에 따르면 e-WOM에 유의한 영향을 미칠 수 있으므로 

이를 확인할 필요가 있다. 셋째, 이 연구는 배송서비스 등 구

독혜택의 모든 경험이 가능한 수도권에 한정하여 연구를 진

행하였으므로 향후 해당 기업의 서비스 확대 등 추이에 따라 

지역을 전국으로 확대하거나 보다 다양한 연령층을 고려할 

필요가 있다. 예를 들어 지역에 따라 구독혜택 활용도가 낮

을 수 있으며 이에 따른 차이가 플로우에 영향을 미칠 수 있

다. 넷째, 최근 배달앱, 가전제품으로 구독경제가 확대됨에 

따라 다양한 유형의 구독경제 온라인플랫폼에 대한 비교 연

구가 필요하다. 
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