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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

바야흐로 이커머스의 시대이다. 코로나19로 

인해 외부활동에 제약이 발생함에 따라 소비자

들은 이커머스를 적극적으로 활용하고 있다. 통

계청(2023)에 따르면, 2023년 7월 온라인쇼핑 

거래액은 18조 9,049억원으로 전년 대비 9.1% 

증가한 것으로 나타났다. 2023년 온라인 시장 

규모 역시 전년 대비 13.7% 성장한 241조원으

로(김은영, 2022), 이는 국내 이커머스 시장이 

코로나19를 거치며 크게 성장했음을 의미한다. 

한편, 국내 이커머스 시장은 이커머스 사업자들 

간 경쟁이 치열하다. 2023년 이커머스 시장 점

유율은 쿠팡(24.5%), 네이버(23.3%), SSG․G

마켓(10.1%), 11번가(7.0%), 카카오(5.0%), 롯

데온(4.9%), 티몬(2.5%), 위메프(1.6%) 순으로 

나타났다(나스미디어, 2023). 일반적으로 시장

에서 안정적으로 수익 창출이 가능한 점유율을 

30%로 보는데 현재 국내 이커머스 기업 중에서

는 이 점유율을 달성한 기업이 존재하지 않는
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다(성아인, 2022). 이커머스 사업자들은 선두주

자가 되기 위해 높은 마케팅 비용과 인건비 등

을 투자하며 끊임없는 경쟁을 펼치고 있으나 

여전히 적자구조를 타개하지 못하고 있는 상황

이다(빈창현, 전병준, 2019).

이커머스 사업자들은 적자구조를 극복하고 

수익성을 향상시키기 위한 주요 수단으로 ‘이

커머스 유료멤버십’을 활용하고 있다(안지예, 

2022). 이커머스 사업자들은 유료멤버십을 통

해 브랜드에 대한 고객들의 충성도를 높이고 

마케팅 비용을 낮춰 수익을 증대시키고자 하였

다(Aihie and Yan, 2012). 유료멤버십에 대한 

소비자들의 인식도 긍정적이다. 이용자들은 다

양한 혜택을 누릴 수 있는 이커머스 유료멤버

십을 합리적인 소비로 받아들이고 있는데(이소

라, 2023), 지불하게 되는 추가 비용보다 더 큰 

가치의 서비스와 혜택을 누릴 수 있기 때문이

다(Liang and Xiujing, 2019). 즉, 이커머스 유

료멤버십은 소비자들에게 가성비가 좋은 서비

스로 인식되고 있다는 것이다(김현주, 2022; 정

병묵, 2023). 그러나 고물가 현상으로 인해 기

존에 이용하던 이커머스 유료멤버십을 줄이기

로 결정한 소비자가 늘어나면서, 사업자들마다 

우후죽순 선보였던 이커머스 유료멤버십의 옥

석 가리기 현상이 본격화되고 있다(신동진, 

2023). 즉, 다양한 이커머스 유료멤버십에 가입

했던 소비자들이 각각의 이커머스 유료멤버십

이 제공하는 혜택을 비교한 후, 그 중 자신에게 

가장 유리한 혜택을 제공하는 유료멤버십만 유

지하고 나머지 유료멤버십 이용을 중단하는 현

상이 나타나고 있다는 것이다.

국내 이커머스 사업자들은 이용자의 이탈을 

막기 위해 낮은 구독료, 콘텐츠 혜택 추가 등 

다양한 전략으로 이커머스 유료멤버십에 차별

점을 부여하고 있다. 예컨대 마켓컬리는 낮은 

구독료를 가진 ‘컬리멤버스’를 출시해 가격 측

면에서 차별화를 이뤘다. 쿠팡은 ‘쿠팡플레이’

를, 네이버는 ‘티빙’이나 ‘네이버 웹툰’ 등 다양

한 디지털 콘텐츠 이용권을 이커머스 유료멤버

십에 포함시켜 혜택을 확장하고 커머스 이외의 

영역에서 차별성을 확보하였다. 차별화된 이커

머스 유료멤버십에 대해 이용자들 또한 긍정적

인 반응을 보이고 있다. 엠브레인에 따르면, 응

답자들의 63.5%가 차별화된 혜택이 유료멤버

십 가입자 증가에 기여할 것이라고 하였다(김

경탁, 2022).

지금까지 진행된 이커머스 관련 선행연구는, 

이용동기가 만족과 지속사용의도에 미치는 영

향에 관한 연구(Aronould and Reynold, 2003; 

Hirschman and Holbrook, 1982; Khan et al., 

2013; O’Brien, 2010; Rohm and Swaminathan, 

2004; Wagner, 2007), 품질이 만족과 충성도, 

지속사용의도에 미치는 영향에 관한 연구(백남

길, 2021; 오영희 등, 2018)를 중심으로 이루어

졌다. 이외에도 배송서비스나 아마존의 대시버

튼 등 이커머스 유료멤버십의 특정 혜택에 대

한 연구들이 진행되었다(강선, 헌병환, 2021; 

김종무, 2021; 박정선, 이태희, 2016; Aćimović 

et al. 2020; Farah and Ramadan, 2017; 

Ramadan et al., 2019; Wen and Lin, 2018; 

Welch, 2015). 이커머스 유료멤버십은 이커머

스 사업자들에게 충성고객을 확보하고 안정적

인 수익을 창출하는 기회를 제공하며, 소비자들

에게 다양한 혜택을 기반으로 합리적인 소비를 

할 수 있도록 도움을 준다. 하지만 아직까지 타 

서비스와 차별화된 이커머스 유료멤버십이 가
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입자 확보에 얼마나 큰 영향을 미치는지는 밝

혀진 바가 없다. 따라서 본 연구에서는 이용자

들이 이커머스 유료멤버십에 대해 느끼고 있는 

혜택과 희생요인을 파악하고, 이커머스 유료멤

버십의 혜택과 희생요인이 이커머스 유료멤버

십의 가치와 이커머스 지속이용의도에 미치는 

영향을 확인하고자 한다. 또한 이커머스 유료멤

버십의 종류(쿠팡 로켓와우 vs. 네이버 플러스 

멤버십)에 따라 이커머스 유료멤버십의 혜택과 

희생요인이 지각된 가치에 미치는 영향이 달라

지는지를 비교하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 이커머스 유료멤버십 

이커머스 유료멤버십은 일정 금액의 월 구독

료를 지불하고 할인혜택과 배송혜택 등 다양한 

서비스를 누릴 수 있는 서비스를 의미한다(트

렌드모니터, 2022). 아마존의 유료멤버십 서비

스인 ‘아마존 프라임’이 성공을 거둔 후, 국내

에서도 이와 유사한 이커머스 유료멤버십들이 

본격적으로 나타나기 시작했다(김은영, 2019). 

2017년 이베이코리아가 국내 최초로 ‘스마일클

럽’을 도입한 후, 2018년 티몬의 ‘슈퍼세이브’

와 쿠팡의 ‘로켓와우’, 2020년에는 네이버의 

‘네이버 플러스 멤버십’ 등 다양한 사업자들이 

유료멤버십 서비스를 출시했다(나원식, 2021; 

신민정, 2020; 안희정, 2018; 한다원, 2022).

  국내 이커머스 사업자들은 이커머스 유료멤

버십을 통해 단순히 고객의 구매 횟수가 증가할

수록 이익을 내는 형태가 아닌, 고객의 만족도

가 높아질수록 수익이 늘어나는 비즈니스 모델

을 채택하고 있다(김서원, 2018). 고객은 사업

자에게 유료멤버십 구독을 신청하고 정기결제

를 통해 일정 금액을 지불하며, 사업자는 유료

멤버십을 가입한 고객에게 상품과 서비스를 제

공한다. 이때 유료멤버십에 만족한 고객은 해당 

유료멤버십을 계속해서 이용하게 된다. 초기에

는 이커머스 유료멤버십의 혜택이 물리적인 상

품 배송과 적립금 지급 등 이커머스 위주의 혜

택으로 구성되어 있었으나, 최근에는 영화나 웹

툰 등의 콘텐츠를 추가로 제공하며 유료멤버십

의 혜택이 확장되고 있다.

가치기반수용모델(Value Based Adoption 

Model, VAM)은 Zeithaml(1988)이 제안한 지

각된 가치의 개념을 활용하여 기술이나 서비스

를 수용하는 이용자의 행동을 설명하는 이론이

다(Kim et al., 2007). 가치기반수용모델은 이용

자가 인지하는 가치에 영향을 주는 혜택과 희

생을 통해 제품이나 서비스에 대한 이용자의 

수용의도를 설명하고 있다(Kim et al., 2007). 

이용자들은 새로운 서비스나 기술을 수용하며 

혜택 뿐만 아니라 비용 지불 등의 경험을 하게 

되는데, 소비자들은 이러한 혜택과 희생을 고려

하여 서비스나 기술의 전체 가치를 추정한다

(Zeithaml, 1988).

2.2.1 지각된 혜택과 지각된 희생

지각된 혜택(Perceived Benefit)은 이용자가 

제품이나 서비스의 우월함을 인식하고 이를 평

가하는 것을 의미한다(Gutman, 1982; Zeithaml, 

1988). 즉, 지각된 혜택은 ‘이커머스 유료멤버

십을 경험한 이용자가 이커머스 유료멤버십의 

탁월함을 인지하고 이를 평가하는 것’이라고 
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할 수 있다. 지각된 혜택은 소비자가 제품 또는 

서비스를 수용하고 지속적으로 이용하게 만들

며(Chen and Dubinsky, 2003), 비교적 정확하

게 소비자의 행동을 결정하고 소비자의 가치체

계를 구체적으로 측정할 수 있는 중요한 요인

으로 평가된다(Haley, 1968).

지각된 희생(Perceived Sacrifice)은 이용자

가 제품이나 서비스를 이용하기 위해 포기하는 

것을 의미한다(Wang et al., 2004; Zeithaml, 

1988). 즉, 지각된 희생은 ‘이용자가 이커머스 

유료멤버십을 이용하며 포기하게 되는 것’이라

고 할 수 있다. 합리적행동이론(Theory of 

Reasoned Action, TRA)에 따르면, 개인은 최선

의 결과를 얻을 수 있는 합리적 선택을 하기 위

해 행동에 따른 비용과 그를 통해 얻게 되는 이

익을 고려한다(Fishbein and Ajzen, 1975). 즉, 

이용자는 제품이나 서비스를 구매할 때 얻게 

되는 가치뿐만 아니라 자신이 지불한 희생에 

대해서도 고려한다는 것이다(이서윤 등, 2019). 

한편, 가치기반수용모델을 활용한 여러 연구

들은 Kim et al.(2007)이 제안한 요인 이외에 이

용자들이 멤버십을 이용하며 지각하게 되는 혜

택과 희생요인을 제시하였다. 예컨대 기은혜와 

전현모(2020)는 숙박앱의 지속이용의도에 영향

을 미치는 혜택과 희생요인을 확인하였으며, 지

각된 혜택요인으로 유용성, 즐거움, 상황기반 

제공성을, 지각된 희생요인으로 기술성, 지각된 

비용, 성가심, 개인보안 위험을 도출하였다. 본 

연구의 첫 번째 연구문제는 이커머스 유료멤버

십의 지각된 혜택요인과 지각된 희생요인을 도

출하는 것이다.

연구문제 1. 이커머스 유료멤버십의 지각된 

혜택요인과 희생요인은 무엇인가?

연구문제 1-1. 이커머스 유료멤버십의 지각

된 혜택요인은 무엇인가?

연구문제 1-2. 이커머스 유료멤버십의 지각

된 희생요인은 무엇인가?

2.2.2 지각된 가치

지각된 가치(Perceived Value)는 제품이나 

서비스의 효용에 대한 전반적인 평가를 나타내

며(Zeithaml, 1988), 서비스의 구매를 기반으로 

형성되는 개인의 주관적인 평가를 말한다(민소

라 등, 2020). 지각된 가치는 이용자의 행동이

나 태도를 결정하는 중요한 요인 중 하나로 평

가되어 왔으며(Cronin et al., 1997; Dodds et 

al., 1991; Schwartz, 1994; Zeithaml, 1988), 이

용자가 서비스 이용을 통해 얻게 되는 혜택과 

비용의 차이로 볼 수 있다(Blackwell et al., 

2001). 이용자가 서비스를 이용하며 획득한 혜

택이 지불한 비용보다 크다고 인식할 때, 이용

자는 서비스에 대한 가치를 높게 인식하여 사

용의사가 증가하게 된다. 즉, 지각된 가치는 서

비스의 특성과 이용자의 행동의도 간 매개변수

로 작용하며 사용자의 행동의도를 예측하는 데 

중요한 역할을 한다(Chung and Koo, 2015; 

Kettinger et al., 2009).

일반적으로 이용자가 서비스의 혜택을 높게 

지각할수록 개인의 만족도가 증가하여 높은 행

동의도와 수용의도를 가지게 된다(김나경 등, 

2021; 김민정․이수범, 2018; 한성희, 2009; 

Dagger and Sweeney, 2006). Kim et al.(2007)

은 지각된 혜택요인인 유용성과 즐거움이 지각

된 가치에 긍정적인 영향을 미친다고 하였으며, 

Chungxiang(2014)은 지각된 혜택요인 중 무료 

연결성과 유용성, 즐거움이 지각된 가치에 정
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(+)의 영향을 미침을 규명하였다. 위의 논의를 

종합하면, 지각된 혜택요인은 지각된 가치에 긍

정적인 영향을 미치며, 이커머스 유료멤버십의 

관점에서도 이용자가 유료멤버십의 혜택을 높

게 인식할수록 해당 이커머스 유료멤버십이 가

치 있다고 느낄 것으로 예상된다. 이에 따라 다

음과 같은 연구가설 1을 제시하였다.

가설 1. 이커머스 유료멤버십의 지각된 혜택

요인은 이용자가 지각하는 이커머스 유료멤버

십의 가치에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

이용자는 자신이 투자한 금전적 및 비금전적 

요소 대비 얻는 혜택이 클 때 기업과의 관계를 

유지할 가능성이 높다(Chen and Hu, 2010). 이

용자의 시간적 비용과 정신적 노력을 필요로 

하는 서비스는 이용자에게 스트레스로 다가올 

수 있으며(전진명, 2021), 이로 인해 서비스에 

대한 부정적인 인식이 발생할 수 있다. 지영수 

등(2016)은 O2O 커머스의 지각된 희생요인인 

프라이버시 염려와 성가심이 지각된 가치에 부

정적인 영향을 미친다고 하였으며, 유훈(2018)

은 Self-Customization Service의 지각된 희생

요인 중 기술적 특성과 지각된 가격, 불안감이 

지각된 가치에 부(-)의 영향을 준다고 하였다. 

위의 논의를 종합하면, 지각된 희생요인은 지각

된 가치에 부정적인 영향을 미치며, 이커머스 

유료멤버십의 관점에서도 이용자가 유료멤버

십의 희생을 높게 인식할수록 해당 이커머스 

유료멤버십의 가치를 낮게 인식할 것으로 예상

된다. 이에 따라 다음과 같은 연구가설 2를 제

시하였다.

가설 2. 이커머스 유료멤버십의 지각된 혜택

요인은 이용자가 지각하는 이커머스 유료멤버

십의 가치에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

2.2.3 지속이용의도

지속이용의도(Continuous Intention to Use)

는 이용자가 서비스를 미래에도 지속적으로 이

용하고자 하는 정도를 의미하며(Bhattacherjee, 

2001; Bolton and Lemon, 1999), 이용자의 행

동을 예측하는데 사용되어 왔다(Fishbein and 

Ajzen, 2005; Engel et al., 1986). 지속이용의도

는 이용자와 기업의 관계가 유지되기 위해 필

요한 핵심 개념으로 간주되며(Dorsch et al., 

2000), 기업들은 이용자의 서비스 지속이용을 

유도하기 위해 많은 노력을 기울여야 한다.

다수의 선행연구에서 지각된 가치가 지속이

용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다(정성용, 2017; 최경옥, 이형룡, 2019; Kim 

et al., 2007; Wang and Wang, 2010; Yang et 

al., 2016). 권오영 등(2019)은 이용자가 지각하

고 있는 가치가 클수록 특정 대상에 대한 몰입

과 만족이 증가하고, 궁극적으로 그 대상과 지

속적인 관계를 유지하고자 하는 의지가 커진다

고 하였다. 즉, 선행변수로서 서비스의 특성 등

에 의해 영향을 받은 지각된 가치는 지속이용

의도에 영향을 미치는 매개변수의 역할을 한다

는 것이다(Chung and Koo, 2015; Kim et al., 

2007). 이상의 논의를 종합해보면, 이용자가 이

커머스 유료멤버십의 가치를 높게 지각할수록 

이용자의 이커머스 지속이용의도가 높아질 것

이라고 예상할 수 있다. 또한 이커머스 유료멤

버십에 대한 지각된 가치가 이커머스 지속이용

의도와 지각된 혜택 및 희생요인 사이를 매개
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할 것으로 예상된다. 이에 따라 다음과 같은 연

구가설 3과 4를 제시하였다.

가설 3. 이용자가 지각하는 이커머스 유료멤

버십의 가치가 높을수록 이용자의 이커머스 지

속이용의도는 높아질 것이다.

가설 4. 이용자가 지각하는 이커머스 유료멤

버십의 가치는 이커머스 유료멤버십의 혜택 및 

희생요인과 이커머스 지속이용의도의 관계를 

매개할 것이다.

2.3 이커머스 유료멤버십의 종류

본 연구는 국내 이커머스 유료멤버십 시장을 

이끌고 있는 쿠팡 로켓와우와 네이버 플러스 

멤버십을 중심으로, 이커머스 유료멤버십의 혜

택과 희생요인이 지각된 가치에 미치는 영향이 

이커머스 유료멤버십의 종류(쿠팡 로켓와우 vs. 

네이버 플러스 멤버십)에 따라 달라지는지를 

분석하고자 한다. <표 1>은 쿠팡 로켓와우와 

네이버 플러스 멤버십의 혜택을 비교한 것이다. 

두 이커머스 유료멤버십은 혜택의 구성에 있어

서 차이점을 보인다. 네이버 플러스 멤버십은 

쿠팡 로켓와우 대비 다양한 종류의 콘텐츠 혜

택을 제공하고 있으며, 쿠팡 로켓와우는 네이버 

플러스 멤버십이 제공하지 않는 배송혜택을 제

공하고 있다. 이처럼 쿠팡 로켓와우와 네이버 

플러스 멤버십의 혜택 구성에 차이가 존재하는 

이유는 이커머스 유료멤버십이 기반을 두고 있

는 서비스가 다르기 때문이다. 쿠팡 로켓와우는 

이커머스 사업자인 쿠팡에서 제공하고 있는 서

비스이며, 네이버 플러스 멤버십은 포탈 사업자

인 네이버에서 제공하는 서비스이다. 쿠팡 로켓

와우는 대부분의 혜택이 쇼핑을 중심으로 구성

되어 있는 반면, 네이버 플러스 멤버십은 쇼핑 

구분 쿠팡 로켓와우 네이버 플러스 멤버십

포인트 혜택

적립처 온라인(웹사이트, 어플)
온라인(웹사이트, 어플)

오프라인(편의점 등)

간편결제 서비스 쿠페이 네이버 페이

적립률 결제금액의 1% 결제금액의 최대 5%

전용카드 쿠팡 와우 카드 네이버 현대카드

할인 혜택

멤버십 전용할인 O O

멤버십 전용할인 특가상품 O O

할인쿠폰 O O

콘텐츠 혜택

OTT O (쿠팡플레이) O (티빙)

웹소설 X O (네이버 시리즈)

웹툰 X O (네이버 웹툰)

실시간 스포츠 중계 O (쿠팡플레이) O (SPOTV NOW)

클라우드 X O (MYBOX)

배송 혜택

무료배송 O X

무료반품 O X

새벽배송 O X

당일배송 O X

혜택 공유

최대인원(본인 제외) 별도의 제한 없음 3명 (멤버십 패밀리)

공유자 제공 혜택
콘텐츠 혜택 이외의 혜택들은

유료멤버십 대표 가입자와 동일하게 제공됨

<표 1> 쿠팡 로켓와우와 네이버 플러스 멤버십 비교
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뿐만 아니라 콘텐츠 등 포탈에서 제공하는 다

양한 종류의 혜택들이 포함되어 있다.

이커머스 유료멤버십의 종류에 따라 이용자

에게 제공하는 혜택이 다르기 때문에, 이커머스 

유료멤버십의 혜택과 희생요인이 이커머스 유

료멤버십의 지각된 가치에 미치는 영향이 유료

멤버십의 종류(쿠팡 로켓와우 vs. 네이버 플러

스 멤버십)에 따라 달라질 것으로 예상된다. 예

컨대 포인트혜택이 지각된 가치에 미치는 영향

은 쿠팡 로켓와우보다 포인트 적립률이 높은 

네이버 플러스 멤버십이 더 크게 나타날 수 있

으며, 배송혜택이 지각된 가치에 미치는 영향은 

배송혜택을 제공하고 있는 쿠팡 로켓와우에서 

더 크게 나타날 것이다. 이에 따라 다음과 같은 

연구문제 2를 설정하였다.

연구문제 2. 쿠팡과 네이버의 경우, 이커머스 

유료멤버십의 혜택과 희생요인이 유료멤버십의 

지각된 가치에 미치는 영향에 차이가 있는가?

Ⅲ. 연구방법 

3.1 심층인터뷰

본 연구는 심층인터뷰를 통해 이커머스 유료

멤버십에 대해 이용자가 지각하고 있는 혜택과 

희생요인을 도출하였다. 심층인터뷰는 2023년 

10월 28일부터 11월 4일에 걸쳐 5명의 응답자

를 대상으로 진행되었다. 심층인터뷰 응답자는 

쿠팡 로켓와우와 네이버 플러스 멤버십을 각각 

6개월 이상 이용한 경험이 있으며, 각 이커머스 

유료멤버십의 혜택을 대부분 경험한 이용자를 

대상으로 하였다. 심층인터뷰 결과, 이커머스 

유료멤버십의 지각된 혜택요인 7가지와 희생요

인 3가지를 도출하였다.

3.1.1 지각된 혜택요인

심층인터뷰 결과, 이커머스 유료멤버십의 지

각된 혜택요인은 다음과 같이 요약된다. 차별성

(Differentiation)은 ‘특정 이커머스 유료멤버십

이 제공하는 혜택이 다른 이커머스 유료멤버십

과 비교했을 때 차별화되어 있다고 느끼는 정

도’를 의미한다. 차별성은 특정 서비스만의 우

수성과 독특함을 나타내는 핵심요소로(Aaker, 

1991; Ahn et al., 2016), 타 경쟁사와 차별화된 

가치를 의미한다(McQuiston, 2004; Shim et 

al., 2015). 각 유료멤버십의 차별화된 혜택이 

이커머스 유료멤버십의 가치에 긍정적인 영향

을 미칠 것으로 예상해 볼 수 있다.

유희성(Enjoyment)은 ‘이커머스 유료멤버십

의 이용이 즐겁고 재미있다고 느끼는 정도’로 

정의된다. 다수의 선행연구에서는 유희성을 서

비스의 지각된 가치에 긍정적인 영향을 주는 

요인으로 보았다(김준, 유재현, 2021; 양희태, 

2017; 주선희, 고보라, 2018). 이커머스 유료멤

버십을 이용하며 즐거움을 느낄수록, 이용자들

은 유료멤버십의 가치를 높게 평가할 것으로 

예측해 볼 수 있다.

공유성(Sharing)은 ‘이커머스 유료멤버십을 

가족이나 지인 등과 함께 이용하기 좋다고 느

끼는 정도’로 정의된다. 이커머스 유료멤버십

에 가입한 이용자는 본인 이외에 가족이나 지

인과 함께 유료멤버십이 제공하는 혜택을 이용

할 수 있다. 심층인터뷰 결과, 응답자들은 가족

과 함께 유료멤버십을 공유하고 있으며, 별도의 
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추가 비용이 청구되지 않고 가족과 함께 같이

이용하는 것이 쉬워 만족스럽다고 답했다. 따라

서 공유성이 이커머스 유료멤버십의 가치에 긍

정적인 영향을 줄 것으로 예상해 볼 수 있다.

포인트 혜택(Point Benefit)은 ‘이커머스 유

료멤버십이 제공하는 포인트 혜택이 다양하다

고 느끼는 정도’를 의미한다. 포인트 프로그램

에 대해 연구한 Sharp and Sharp(1997)에 따르

면, 포인트 프로그램을 이용하는 고객들이 상대

적으로 경쟁사로의 전환이 줄어들고 구매비율

과 이용빈도가 증가하며 구매 충성도를 보이는 

것으로 나타났다. 이커머스 유료멤버십 역시 포

인트와 관련된 혜택들을 제공하고 있기 때문에, 

포인트 혜택이 유료멤버십의 가치 평가에 긍정

적인 영향을 미칠 것으로 예측하였다.

할인 혜택(Discount Benefit)은 ‘이커머스 유

료멤버십이 제공하는 할인 혜택이 다양하다고 

느끼는 정도’를 말한다. 이커머스 유료멤버십 

이용자는 유료멤버십이 제공하는 특가상품이

나 할인쿠폰 등의 할인 혜택을 이용할 수 있다. 

심층인터뷰 결과, 이용자들은 이커머스 유료멤

버십이 제공하는 다양한 할인 혜택을 적극적으

로 이용하고 있는 것으로 나타났다. 이를 보았

을 때, 이용자에게 다양한 할인 혜택이 제공될

수록 이용자들이 유료멤버십의 가치를 높게 평

가할 것으로 예측해 볼 수 있다.

콘텐츠혜택(Contents Benefit)은 ‘이커머스 

유료멤버십이 제공하는 콘텐츠혜택이 다양하

다고 느끼는 정도’를 뜻한다. 심층인터뷰 결과, 

응답자들은 쿠팡 로켓와우와 네이버 플러스 멤

버십이 제공하는 예능, 드라마, 영화 등의 콘텐

츠를 자주 이용한다고 답했다. 또한 엠브레인에 

따르면, 63.7%의 응답자가 OTT나 웹툰 같은 

부가적인 콘텐츠가 이커머스 유료멤버십의 경

쟁력 강화에 긍정적인 영향을 줄 것이라고 응

답하였다(김경탁, 2022). 이커머스 유료멤버십

이 다양한 콘텐츠를 제공한다고 느낄수록 이용

자들이 유료멤버십의 가치를 높게 평가할 것으

로 예상해 볼 수 있다.

배송 혜택(Delivery Benefit)은 ‘이커머스 유

료멤버십이 제공하는 배송 혜택이 다양하다고 

느끼는 정도’를 말한다. 당일배송, 새벽배송 등

의 배송 혜택은 이커머스 기업의 성공을 좌우

하는 중요한 수단이다(김종무, 2021). 심층인터

뷰에서도 응답자들은 쿠팡 로켓와우를 이용하

는 큰 이유 중 하나로 배송 혜택을 언급하였으

며, 배송 혜택에 대한 높은 만족도를 보였다. 따

라서 배송 혜택이 이커머스 유료멤버십의 지각

된 가치에 긍정적인 영향을 줄 것으로 예상하

였다.

지각된 혜택요인은 서비스의 객관적이고 물

리적인 속성을 의미하는 합리적인 측면과, 이용

자의 주관적인 태도 형성에 영향을 미치는 요

소를 뜻하는 심리적인 측면으로 분류된다

(Aaker, 1991). 본 연구에서 채택한 이커머스 

유료멤버십의 지각된 혜택요인 중 차별성, 포인

트 혜택, 할인 혜택, 콘텐츠 혜택, 배송 혜택은 

합리적 측면에 해당하며, 유희성과 공유성은 심

리적 측면에 해당한다.

이상의 논의에 따라 가설 1-1, 1-2, 1-3, 1-4, 

1-5, 1-6, 1-7이 도출되었다.

가설 1-1. 특정 이커머스 유료멤버십의 혜택

이 다른 유료멤버십 대비 차별화되어 있다고 

느낄수록 이커머스 유료멤버십의 가치를 높게 

인식할 것이다.

가설 1-2. 이커머스 유료멤버십의 이용이 즐
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겁고 재미있다고 느낄수록 이커머스 유료멤버

십의 가치를 높게 인식할 것이다.

가설 1-3. 가족이나 지인 등과 함께 이커머스 

유료멤버십을 이용하기 좋다고 느낄수록 이커

머스 유료멤버십의 가치를 높게 인식할 것이다.

가설 1-4. 이커머스 유료멤버십이 제공하는 

포인트혜택이 다양하다고 느낄수록 이커머스 

유료멤버십의 가치를 높게 인식할 것이다.

가설 1-5. 이커머스 유료멤버십이 제공하는 

할인혜택이 다양하다고 느낄수록 이커머스 유

료멤버십의 가치를 높게 인식할 것이다.

가설 1-6. 이커머스 유료멤버십이 제공하는 

콘텐츠혜택이 다양하다고 느낄수록 이커머스 

유료멤버십의 가치를 높게 인식할 것이다.

가설 1-7. 이커머스 유료멤버십이 제공하는 

배송혜택이 다양하다고 느낄수록 이커머스 유

료멤버십의 가치를 높게 인식할 것이다.

3.1.2 지각된 희생요인

심층인터뷰 결과, 이커머스 유료멤버십의 지

각된 희생요인은 다음과 같이 나타났다. 비용

(Fee)은 ‘이커머스 유료멤버십의 구독료가 비

싸다고 느끼는 정도’로 정의된다. 이커머스 유

료멤버십 이용자들은 매달 일정 금액의 구독료

를 내야하며, 지불한 구독료만큼 혹은 그 이상

의 혜택을 얻기를 기대한다. 이용자가 지불한 

구독료 대비 얻은 혜택이 적다고 느낄 경우, 이

용자들은 해당 유료멤버십의 비용이 높다고 인

식할 것이며, 이는 유료멤버십에 대한 부정적인 

인식으로 이어질 수 있다. 다수의 선행연구에서

도 지각된 비용이 서비스에 대한 이용자의 인

식에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Kim et al., 2009; Wang and Wang, 2010; 

Zeithaml, 1988). 따라서 이커머스 유료멤버십

의 구독료가 비싸다고 느낄수록 이커머스 유료

멤버십의 가치를 낮게 인식할 것으로 예상된다.

기회손실(Opportunity Loss)은 ‘이용자가 현

재 이용 중인 이커머스 유료멤버십보다 더 나

은 대안이 있을 것이라고 느끼는 정도’를 의미

한다. Zikmund and Scott(1988)은 기회손실을 

‘이미 이용하고 있는 서비스보다 더 좋은 대안

이 있을 가능성에 대한 위험’으로 정의하였다. 

심층인터뷰 응답자들은 현재 이용 중인 이커머

스 유료멤버십보다 더 좋은 서비스를 찾기 위

해 다른 유료멤버십을 시도해 보았다고 언급하

였다. 이처럼 기회손실을 크게 느끼는 이용자일

수록 타사의 유료멤버십을 시도해보려는 경향

이 높으며, 더 만족스러운 유료멤버십을 발견하

는 경우, 기존의 유료멤버십을 이용 중단할 가

능성이 높다. 따라서 이용 중인 유료멤버십보다 

더 나은 유료멤버십이 존재할 것이라는 인식이 

기존에 이용하던 이커머스 유료멤버십의 가치

에 부정적인 영향을 미칠 것으로 예상된다.

복잡성(Complexity)은 ‘이커머스 유료멤버

십을 이용하는 것이 어렵다고 느끼는 정도’로 

정의된다. 복잡성은 이용자들이 서비스를 이용

하고자 할 때 필요한 신체적, 정신적 노력의 크

기를 나타낸다(Alba and Hutchison, 1987). 만

약 특정 서비스를 이용하기 위해 많은 노력이 

필요할 경우, 편리함을 추구하고자 하는 이용자

의 욕구와 상반된 가치로 작용할 수 있다(서효

민, 2022). 다수의 선행연구에서도 이용자가 서

비스를 이용하는 것이 어렵다고 느낄수록, 해당 

서비스에 대한 가치를 낮게 인식한다는 사실을 

확인하였다(김경탁, 송지성, 2020; 김영대 등, 

2021; Chung and Koo, 2015; Wang and Wang, 
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2010). 따라서 이커머스 유료멤버십 이용이 복

잡하고 어렵다고 느낄수록 유료멤버십의 가치

를 낮게 인식할 것으로 예상하였다.

지각된 희생요인은 서비스 이용을 위해 실제

로 지불한 금액을 뜻하는 금전적 요소와, 투자

되는 시간이나 노력과 같은 심리적 비용을 의

미하는 비금전적 요소로 구분된다(Brady et al., 

2005; Kim et al., 2007). 본 연구에서 채택한 

이커머스 유료멤버십의 지각된 희생요인 중 비

용은 금전적 요소에 해당하며, 기회손실과 복잡

성은 비금전적 요소에 해당한다.

이상의 논의에 따라 가설 2-1, 2-2, 2-3이 도

출되었다. 

가설 2-1. 이커머스 유료멤버십의 구독료가 

비싸다고 느낄수록 이커머스 유료멤버십의 가

치를 낮게 인식할 것이다.

가설 2-2. 현재 이용 중인 이커머스 유료멤버

십보다 더 나은 유료멤버십이 있을 것이라고 

느낄수록 이커머스 유료멤버십의 가치를 낮게 

인식할 것이다.

가설 2-3. 이커머스 유료멤버십을 이용하는 

것이 어렵다고 느낄수록 이커머스 유료멤버십

의 가치를 높게 인식할 것이다.

연구모형은 <그림 1>과 같다.

3.2 온라인 설문조사

연구모형 검증을 위해 온라인 설문조사를 실

시하였으며, 마크로밀 엠브레인을 통해 2023년 

12월 6일부터 8일까지 이틀간 답변을 수집하였

다. 측정항목은 리커트 7점 척도로 수집하였으

며, 설문 대상자는 쿠팡 로켓와우 또는 네이버 

플러스 멤버십을 이용하고 있는 이용자 300명

을 대상으로 하였다. 쿠팡 로켓와우와 네이버 

플러스 멤버십을 모두 이용하고 있는 응답자는 

주로 이용하고 있는 하나의 유료멤버십을 선택

해 응답하였다. 본 연구는 SPSS 29.0을 사용해 

요인분석과 신뢰도 검증을 실시하고, Smart 

<그림 1> 연구모형
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PLS 4.0을 활용해 연구모형을 검증하였다. 구

조방정식 분석을 통해 이커머스 유료멤버십의 

혜택과 희생요인이 유료멤버십의 지각된 가치

와 이커머스 지속이용의도에 미치는 영향을 분

석하였다.

3.3 연구결과

(1) 설문 응답자의 특성

설문 응답자 전체 300명 중 성별은 남성 119

명(39.7%), 여성 181명(60.3%)로 구성되어 여

성이 더 많은 것으로 나타났다. 연령은 20대 55

명(22%), 30대 129명(42.7%), 40대 67명

(22.3%), 50대 이상 39명(13%)로 구성되어, 30

대 응답자가 다른 연령 대비 많은 것을 확인하

였다. 거주지역은 서울 98명(32.7%), 경기 70명

(23.3%)가, 소득수준에서는 500만원 이상 80명

(26.7%)과 200만원 이상 ~ 300만원 미만이 79

명으로(26.3%) 가장 많은 것으로 나타났다.

(2) 요인분석

본 연구에서 사용된 측정도구가 타당한지 확

인하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 다

중공선성 문제를 해결하고 요인 적재치를 단순

화시켜 주는 배리맥스(Varimax) 방식의 주성분 

분석을 선택하였으며, 요인의 수는 별도로 고정

하지 않았다. 각 문항들의 요인적재치가 0.5 이

상이고 교차요인적재값이 0.4 이하인 요인들을 

선정하였으며, 탐색적 요인분석의 결과는 <표 

2>와 같다. 추출된 12개 변수의 고유값이 1보

다 큰 것을 확인하여 공통인자에 대한 변수의 

설명력을 확보하였다고 판단하였다.

<표 2> 탐색적 요인분석 결과

변수 측정항목 요인적재치 고유값 % 분산 누적 %

기회손실

los5 0.93

5.054 8.567 8.567

los4 0.906

los3 0.867

los6 0.86

los2 0.857

los1 0.786

포인트 혜택

poi5 0.85

4.73 8.017 16.584

poi4 0.844

poi3 0.806

poi1 0.806

poi2 0.804

poi6 0.788

배송 혜택

del4 0.853

4.639 7.862 24.446

del3 0.798

del5 0.768

del2 0.741

del1 0.713

del6 0.713

콘텐츠 혜택

con3 0.88

3.006 5.095 75.73
con4 0.872

con2 0.741

con1 0.642
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(3) 신뢰도 및 타당도

PLS를 활용하여 데이터를 분석할 경우, 수렴

타당도와 판별타당성을 확인해야 한다(Gefen 

et al., 2000). 측정모형의 신뢰도와 수렴타당도 

검증결과는 <표 3>과 같다. 모든 잠재변인의 

크론바하(Cronbach’s �)와 복합 신뢰도(CR)

가 0.8 이상으로 나타나 문항 간 신뢰도가 있는 

것으로 판단되었다. 평균추출분산(AVE)이 모

두 0.7 이상으로 나타나고, 모든 측정문항의 요

인적재치가 0.7 이상으로 나타나 측정모형의 

수렴타당도가 확보되었다.

유희성

enj2 0.805

4.586 7.773 32.219

enj5 0.791

enj1 0.79

enj4 0.787

enj3 0.76

복잡성

com2 0.904

4.309 7.303 39.522

com4 0.885

com1 0.878

com3 0.877

com5 0.691

할인 혜택

dis5 0.816

4.164 7.058 46.58

dis4 0.814

dis3 0.804

dis2 0.739

dis1 0.735

공유성

sha4 0.898

3.828 6.489 53.069
sha3 0.898

sha2 0.894

sha1 0.871

지속이용의도

ctu1 0.849

3.63 6.152 59.221
ctu3 0.843

ctu2 0.841

ctu4 0.613

차별성

dif3 0.769

3.474 5.888 65.109

dif2 0.743

dif1 0.742

dif4 0.682

dif5 0.634

비용

fee1 0.804

3.26 5.525 70.634

fee2 0.781

fee3 0.733

fee4 0.722

fee5 0.611

지각된 가치

val3 0.739

2.576 4.366 80.096
val4 0.721

val1 0.603

val2 0.584
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잠재변인 CR AVE Cronbach’s �

콘텐츠 혜택 0.919 0.74 0.881

지속이용의도 0.957 0.847 0.938

배송 혜택 0.945 0.741 0.93

차별성 0.936 0.745 0.914

할인 혜택 0.947 0.78 0.929

유희성 0.956 0.813 0.943

비용 0.929 0.766 0.899

기회손실 0.96 0.8 0.95

포인트 혜택 0.94 0.724 0.925

공유성 0.977 0.916 0.969

복잡성 0.95 0.79 0.935

지각된 가치 0.949 0.823 0.928

<표 3> 신뢰도 및 수렴타당도 결과

con ctu del dis fee los poi sha com val

con 0.86

ctu 0.368 0.92

del 0.519 0.344 0.86

dis 0.448 0.386 0.497 0.88

fee 0.21 0.409 0.278 0.189 0.88

los 0.181 0.246 0.169 0.135 0.41 0.89

poi 0.079 0.195 0.359 0.294 0.06 0.085 0.85

sha 0.379 0.471 0.214 0.34 0.198 0.146 0.218 0.96

com 0.118 0.276 0.154 0.142 0.619 0.323 0.053 0.22 0.89

val 0.286 0.708 0.339 0.494 0.411 0.295 0.205 0.4 0.296 0.91

<표 4> 판별타당도 결과

판별타당도 검증 결과는 <표 4>와 같다. 최

초의 판별타당도에서는 차별성-유희성 간의 상

관계수(0.715)와 유희성-지각된 가치 간의 상관

계수(0.707)가 0.7 이상으로 나타나 두 변수들 

사이에 다중공선성 문제가 발생한 것으로 판단

하였다. 따라서 이후의 분석에서는 차별성과 유

희성을 삭제하고 분석을 진행하였다. 두 요인을 

제거한 후 AVE의 제곱근은 각 잠재변인의 상

관계수 값보다 높게 나타나 판별타당도가 확보

되었고, 변수 간의 상관계수가 0.7 미만으로 다

중공선성을 가지지 않는 것으로 판단하였다.

(4) 독립표본 t검정

이커머스 유료멤버십의 혜택과 희생요인이 

두 집단(쿠팡 로켓와우 vs. 네이버 플러스 멤버

십) 사이에서 유의미한 차이가 있는지를 확인

하기 위해 독립표본 t검정을 실시하였다<표 5>. 

분석 결과, 포인트 혜택, 할인 혜택, 콘텐츠 혜

택, 배송 혜택, 기회손실에서 두 집단 간 차이가 
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유의한 수준으로 나타났다. 이를 통해 지각된 

혜택과 희생요인이 지각된 가치에 미치는 영향

이 이커머스 유료멤버십의 종류에 따라 달라질 

것으로 예상할 수 있다.

(5) 가설 검증

본 연구의 가설을 검증하기 위해 경로모형을 

분석하였다. 쿠팡 로켓와우와 네이버 플러스 멤

버십의 경로모형 분석결과는 <그림 2>와 같다. 

우선 쿠팡 로켓와우는 지각된 혜택요인에서는 

할인 혜택(β = .325, p < .01)과 배송 혜택(β 

= .211, p < .01)이, 지각된 희생요인에서는 기

회손실(β = -.181, p < .05)이 쿠팡 로켓와우의 

지각된 가치에 통계적으로 유의미한 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 또한 지각된 가치가 쿠

팡 지속이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다(β = .733, p < .001). 매개효과의 

경우, ‘할인혜택 →지각된 가치 →지속이용의

도’(β = .238, p < .01)와 ‘배송혜택 →지각된 

가치 →지속이용의도’(β = .155, p < .01), ‘기

회손실 → 지각된 가치 → 지속이용의도’(β = 

-.132, p < .05)가 유의하게 나타났다.

네이버 플러스 멤버십의 경우, 지각된 혜택

요인에서는 포인트 혜택(β = .213, p < .05)과 

할인 혜택(β = .253, p < .01)이, 지각된 희생요

인에서는 비용(β = -.245, p < .05)이 네이버 플

러스 멤버십의 지각된 가치에 통계적으로 유의

미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 지

각된 가치가 네이버 지속이용의도에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다(β = .517, p < 

.001). 매개효과의 경우, ‘포인트혜택 →지각된 

가치 →지속이용의도’(β = .11, p < .01)와 ‘할

인혜택 → 지각된 가치 → 지속이용의도’(β = 

.131, p < .001), ‘비용 →지각된 가치 →지속

이용의도’(β = -.127, p < .005)가 유의하게 나

타났다.

또한 본 연구는 이커머스 유료멤버십의 종류

(쿠팡 로켓와우 vs. 네이버 플러스 멤버십)에 따

라 앞서 분석한 구조방정식 모형의 경로계수 

영향력에 통계적인 차이가 있는지를 검증하기 

위해 Smith-Satterthwaite 검증을 실시하였다

(Chin, 1998). 쿠팡 로켓와우와 네이버 플러스 

멤버십의 경로계수를 비교한 결과, 지각된 혜택

과 희생요인 중 기회손실에서의 집단 간 차이

변수
쿠팡 로켓와우 네이버 플러스 멤버십

t value p
M SD M SD

공유성 5.355 1.18763 5.395 1.2801 -0.281 0.779

포인트혜택 4.1322 1.25085 5.5333 0.76364 -11.709 <.001***

할인혜택 5.144 1.00392 4.7667 1.20767 2.943 0.004**

콘텐츠혜택 5.39 1.10955 4.7333 1.25207 4.807 <.001***

배송혜택 6.1933 0.74538 4.31 1.01628 18.302 <.001***

비용 3.6147 1.02665 3.8133 0.95501 -1.735 0.084

복잡성 2.5987 1.12076 2.7227 1.17873 -0.934 0.351

기회손실 4.1633 1.31269 4.5 1.07441 -2.431 0.016*

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

<표 5> 판별타당도 결과
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만이 통계적으로 유의하게 나타났다(t = -2.293, 

p < .05). 이는 네이버 멤버십 이용자들은 쿠팡 

로켓와우 이용자 대비 기회 손실 측면에서 상

대적으로 유료멤버십의 가치를 높게 인식함을 

의미한다. 즉, 네이버 플러스 멤버십 이용자들

이 쿠팡 로켓와우 이용자에 비해 현재 이용 중

인 서비스보다 더 나은 유료멤버십이 있다고 

느끼더라도 타 서비스로 이탈하지 않고 해당 

유료멤버십을 지속적으로 이용할 가능성이 높

다는 것이다.

Ⅳ. 결론 및 시사점

4.1 연구결과 요약 및 논의

본 연구는 가치기반수용모델을 기반으로 이

커머스 유료멤버십의 혜택과 희생요인이 이커

<그림 2> 쿠팡 로켓와우 및 네이버 플러스 멤버십 경로모형 분석결과
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머스 유료멤버십의 지각된 가치와 이커머스 지

속이용의도에 미친 영향을 살펴보았으며, 주요 

결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 쿠팡 로켓와우와 네이버 플러스 멤버

십의 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미치는 

요인은 할인혜택의 다양성인 것으로 나타났다. 

할인혜택은 각 이커머스 유료멤버십 집단에서 

가장 큰 경로계수를 보였으며, 이는 이커머스 

유료멤버십이 다양한 할인혜택을 제공한다고 

느낀 이용자일수록 유료멤버십에 대한 가치를 

높게 인식한다는 것을 의미한다. 이러한 연구결

과는 제품의 가격할인이 소비자들의 호의적인 

반응을 불러일으켜 구매 결정 행동에 긍정적인 

영향을 미친다는 선행연구 결과와 일치한다

(Berkowitz and Walton, 1980; Grewal et al., 

1996). 즉, 쿠팡 로켓와우와 네이버 플러스 멤

버십이 멤버십 전용 할인이나 특가상품, 할인쿠

폰 등을 통해 이용자에게 높은 가격할인을 제

공할수록, 이용자는 각각의 이커머스 유료멤버

십을 가치있다고 인식할 것이며, 해당 이커머스

를 지속적으로 이용할 가능성이 높아진다고 할 

수 있다.

둘째, 쿠팡 로켓와우에서는 다양한 배송혜택

이, 네이버 플러스 멤버십에서는 다양한 포인트 

적립 방법이 각 이커머스 유료멤버십의 지각된 

가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 쿠팡 로켓와우에서 유의미하게 나타난 배송

혜택의 경우, 이용자가 쿠팡 로켓와우에서 제공

하는 무료배송, 새벽배송, 무료반품 등의 혜택

을 만족하며 이용한다고 해석할 수 있다. 오픈

서베이(2023)에 따르면, 쿠팡 로켓와우 이용자

들은 배송혜택으로 인해 쿠팡 로켓와우에 대한 

만족도가 높아지는 것으로 나타났다. 즉, 쿠팡 

로켓와우가 새벽배송이나 당일배송을 통해 이

용자가 원하는 날짜와 시간에 제품을 배송하거

나 제품을 무료로 반품 또는 배송할수록, 쿠팡 

로켓와우를 가치있다고 인식하며 쿠팡을 지속

적으로 이용하고자 하는 의향이 높아진다는 것

이다. 네이버 플러스 멤버십에서 유의미하게 나

타난 포인트 혜택의 경우, 네이버 플러스 멤버

십이 제시하는 다양한 포인트 적립 방법에 대

해 이용자가 만족하고 있다고 해석할 수 있다. 

실제로 이용자들이 유용하게 이용하고 있는 이

커머스 유료멤버십의 혜택으로 포인트 적립이 

2위를 차지하였으며(오픈서베이, 2023), 심층

인터뷰 응답자들 또한 높은 포인트 적립률에 

만족하고 있는 것으로 나타났다. 이는 이용자가 

상품 구매, 여행 예약, 전용카드 사용 등을 통해 

많은 포인트를 적립할수록, 네이버 플러스 멤버

십을 가치있는 서비스로 인식할 것이며, 네이버

를 계속해서 이용하고자 한다는 것이다. 또한 

각 이커머스 유료멤버십의 지각된 가치에 영향

을 미치는 혜택요인이 배송혜택과 포인트혜택

으로 다르게 나타났다는 것은, 각각의 혜택들이 

쿠팡 로켓와우와 네이버 플러스 멤버십에게 차

별점을 부여하는 혜택일 것이라고 추측할 수 

있다.

셋째, 쿠팡 로켓와우에서는 기회손실이, 네

이버 플러스 멤버십에서는 비용이 각 이커머스 

유료멤버십의 지각된 가치에 부정적인 영향을 

미치는 것으로 밝혀졌다. 기회손실이 유의하게 

나타난 쿠팡 로켓와우는 실제로 중간에 해지 

후 재가입하는 고객의 비중이 29.7%로, 네이버 

플러스 멤버십(22.3%)과 스마일클럽(14%) 대

비 높은 것으로 나타났다(오픈서베이, 2023). 

이는 쿠팡 로켓와우 이용자들이 현재 이용하고 
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있는 로켓와우보다 더 좋은 조건을 가진 유료

멤버십을 찾기 위해 노력하고 있음을 보여준다. 

따라서 이용자들이 새로운 서비스를 시도하는 

이유를 파악하고, 쿠팡 로켓와우 구독을 유지시

키기 위한 전략을 구상할 필요가 있다. 비용이 

유의하게 나타난 네이버 플러스 멤버십 이용자

들은 유료멤버십의 구독료에 대해 높은 부담감

을 가지고 있다고 해석할 수 있다. 심층인터뷰 

응답자의 답변에서도 이러한 내용을 확인할 수 

있었는데, 응답자는 네이버 플러스 멤버십이 제

공하는 혜택의 축소로 인해 이전과 동일한 구

독료를 지불하는 것이 망설여진다고 답했다. 따

라서 네이버 플러스 멤버십은 구독료에 대한 

이용자들의 부담을 경감시킬 수 있는 방안을 

모색할 필요가 있다.

넷째, 쿠팡 로켓와우와 네이버 플러스 멤버

십이 자사의 유료멤버십에 차별성을 주기 위해 

추가한 콘텐츠 혜택은 유료멤버십의 지각된 가

치에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이

러한 결과가 나타난 이유는 각 이커머스 유료

멤버십이 제공하는 콘텐츠의 수가 부족한 것에 

기인한다고 해석할 수 있다. 네이버 플러스 멤

버십은 음악 서비스 ‘VIBE’와 영화 서비스 ‘시

리즈온’, 티빙 오리지널을 시청할 수 있는 혜택

을 종료시키며 콘텐츠 혜택을 축소해가고 있는 

추세이다. 쿠팡 로켓와우의 ‘쿠팡 플레이’는 보

유한 콘텐츠의 수가 타 OTT 플랫폼 대비 상대

적으로 부족한 것으로 나타났으며, 최근 오리지

널 콘텐츠와 스포츠 생중계 등을 추가하고 있

다(조유빈, 2023). 결국 이커머스 유료멤버십 

이용자는 유료멤버십이 제공하는 콘텐츠의 수

가 부족해 콘텐츠 혜택을 유의미한 요인으로 

인지하지 못하고 있다고 추측할 수 있다. 그러

나 일부 심층인터뷰 응답자들은 오로지 이커머

스 유료멤버십이 제공하는 콘텐츠 혜택을 이용

하기 위해 해당 유료멤버십을 이용한다고 답했

다. 이는 콘텐츠 혜택은 이커머스 유료멤버십의 

가치에 긍정적인 영향을 미칠 수 있는 잠재적

인 요인임을 시사한다.

마지막으로, 이용자가 인지한 이커머스 유료

멤버십의 가치가 이커머스 지속이용의도에 긍

정적인 영향을 미친 것으로 나타났다. 이커머스 

사업자들은 고객의 충성도를 높이고 자사의 서

비스를 지속적으로 이용하게 만들기 위해 이커

머스 유료멤버십을 활용하고 있다(Aihie and 

Yan, 2012). 브랜드 충성도는 ‘고객이 브랜드에 

대해 가지게 되는 애착’을 의미하며(Aaker, 

1991), 충성도가 높은 고객은 해당 브랜드를 지

속적으로 이용하게 된다(Gronholdt et al., 

2000). 결국, 이커머스 유료멤버십이 이커머스

에 대한 충성도를 형성하는데 긍정적인 영향을 

미치며, 이용자가 해당 이커머스를 지속적으로 

이용할 의향을 가지게 된다는 것이다. 이는 이

커머스 유료멤버십이 자사의 이커머스에 이용

자를 락인(lock-in) 시킬 수 있는 효과적인 전략

이라는 것을 시사한다.

4.2 연구의 시사점

본 연구는 다음과 같은 학술적 시사점을 가

진다. 첫째, 본 연구는 이커머스 유료멤버십의 

지각된 혜택과 희생요인이 이커머스 유료멤버

십의 지각된 가치에 미치는 영향을 검증하였다. 

최근 이용자들이 가치 있다고 느끼는 소수의 

이커머스 유료멤버십만을 남겨두고 다른 유료

멤버십의 이용을 중단하는 현상이 본격화되고 
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있다(신동진, 2023). 이커머스 유료멤버십은 자

사의 이커머스에 이용자를 락인 시킬 수 있는 

전략 중 하나로 활용되고 있기 때문에(나원식, 

2019), 이용자가 이커머스 유료멤버십을 가치

있다고 느끼게 만드는 요인을 확인하는 것은 

중요하다. 이에 본 연구는 심층인터뷰를 통해 

이커머스 유료멤버십의 지각된 혜택과 희생요

인을 밝히고 이들이 유료멤버십의 지각된 가치

에 미치는 영향을 확인함으로써, 이용자의 이커

머스 유료멤버십 결정에 대한 이해를 넓혔다.

둘째, 본 연구는 가치기반수용모델을 적용해 

이커머스 유료멤버십 이용자의 이커머스 지속

이용의도를 실증적으로 규명하였다. 가치기반

수용모델은 신기술에 대한 이용자의 수용의도

를 확인하는 것부터 온라인 서비스의 이용행동

을 규명하는 것까지 확장되어 왔다. 그러나 기

존 선행연구는 새벽배송 등 이커머스 유료멤버

십의 특정 혜택에 주로 초점을 맞추고 있으며, 

국내 이커머스 유료멤버십에 특화된 연구는 부

족한 실정이다. 본 연구는 가치기반수용모델을 

기반으로 이커머스 유료멤버십의 지각된 혜택

과 희생요인을 도출하고, 유료멤버십의 지각된 

가치가 이커머스 지속이용의도에 미치는 영향

을 실증함으로써 가치기반수용모델을 이커머

스 유료멤버십 영역으로 확장하였다는 점에서 

의의가 있다.

한편, 본 연구는 쿠팡 로켓와우와 네이버 플

러스 멤버십의 이용자 이탈을 방지하는데 도움

이 되는 방안을 제시한다는 점에서 실무적 시

사점을 제공한다. 쿠팡 로켓와우의 경우, 기회

손실이 쿠팡 로켓와우의 지각된 가치에 부정적

인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 실제로 

쿠팡 로켓와우는 새로운 유료멤버십을 시도한 

후 쿠팡 로켓와우에 재가입하는 이용자의 비율

이 높은 것으로 나타났다(오픈서베이, 2023). 

이 현상은 쿠팡 로켓와우 이용자가 다른 이커

머스 유료멤버십에 대한 궁금증을 가진 결과이

거나, 쿠팡 로켓와우에 불만족스러운 부분이 있

어 다른 유료멤버십을 시도해보고 있는 것으로 

해석할 수 있다. 현재로서는 쿠팡 로켓와우를 

이용했을 때의 만족도가 가장 높아 재가입하고 

있으나, 다른 유료멤버십을 시도하는 현상이 지

속되고 쿠팡 로켓와우를 대적할 만한 서비스가 

등장할 경우에는 쿠팡 로켓와우 이용을 중단하

는 이용자들이 많아질 수 있다. 따라서 쿠팡 로

켓와우 이용자들이 다른 멤버십을 지속적으로 

시도하는 이유와 불만족하는 부분을 파악하고, 

이용자의 니즈를 충족시켜줄 수 있는 혜택을 

찾아 보완한다면 타사의 유료멤버십을 시도하

는 이용자를 감소시킬 수 있을 것이다.

네이버 플러스 멤버십의 경우, 비용이 네이

버 플러스 멤버십의 지각된 가치에 부정적인 

영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 이를 고려할 

때, 네이버 플러스 멤버십 이용자가 가지고 있

는 비용적 측면의 부담을 줄여주는 것이 필요

해 보인다. 심층인터뷰에 참여한 응답자들은 네

이버 플러스 멤버십이 제공하는 혜택이 지속적

으로 축소되고 있기 때문에, 지불하는 비용 대

비 이용할 수 있는 혜택이 충분하지 않다고 답

했다. 이커머스 유료멤버십 이용자들이 유료멤

버십을 합리적인 소비로 인식하고 있는 만큼

(이소라, 2023), 네이버 플러스 멤버십의 가격

인하 또는 혜택 추가 등을 통해 이용자가 가지

고 있는 비용에 대한 부담을 줄일 수 있는 방안

을 모색하는 것이 필요하다.
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4.3 연구의 한계점 및 후속연구

본 연구는 다음과 같은 한계를 가진다. 본 연

구는 쿠팡 로켓와우와 네이버 플러스 멤버십 

이용자로 조사 대상을 한정하였다. 이용자가 사

용하고 있는 이커머스 유료멤버십의 종류에 따

라 혜택과 희생요인이 다르게 나타날 수 있기 

때문에, 연구결과의 일반화를 위해서는 보다 많

은 기업의 이커머스 유료멤버십 이용자를 연구 

대상에 포함하여 연구를 진행할 필요가 있다. 

또한 이커머스 유료멤버십 이용자의 개인성향

과 구매성향을 고려하지 않았다는 한계가 있다. 

이용자의 개인성향과 구매성향은 특정 서비스

의 지속이용의도를 설명하는 중요한 요인으로 

사용되어 왔다(서유현, 김난도, 2021). 추후 연

구에서 이커머스 유료멤버십 이용자의 개인성

향과 구매성향을 고려하여 이커머스 유료멤버

십의 혜택 및 희생요인과 유료멤버십의 지각된 

가치의 관계를 연구한다면, 이용자의 이커머스 

유료멤버십 이용을 보다 구체적으로 논의할 수 

있을 것이다.
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<Abstract>

A Study on the effect of Benefits and Sacrifices factors of 

e-commerce paid membership  on the Perceived Value and 

Intention to contiue using e-commerce

Park, So Eon․Lee, Sang Woo

Purpose

The purpose of this study is to identify the utility and sacrifice factors of paid membership in 

domestic e-commerce based on the value-based acceptance model, and to determine its impact on 

perceived value and intention to continue using e-commerce.

Design/methodology/approach

This study confirmed the perceived benefits and sacrifice factors of e-commerce paid membership 

through in-depth interviews, and verified the research model through an online survey.

Findings

The study identifies seven perceived benefit factors(differentiation, enjoyment, sharing, point 

benefit, discount benefit, contents benefit, and delivery benefit) and three perceived sacrifice 

factors(fee, opportunity loss, complexity). Structural model verification reveals that discount benefit, 

delivery benefit, and opportunity loss significantly impact the perceived value in Coupang Rocket 

Wow, while discount benefit, point benefit, and fee significantly influence the perceived value in 

Naver Plus membership. The perceived value of both memberships positively influences the 

intention to continue using the respective e-commerce platforms. A comparison highlights a 

significant difference in the impact of opportunity loss on perceived value between Coupang Rocket 

Wow and Naver Plus memberships.

Keyword: E-Commerce Paid Membership, Value Based Adoption Model, Perceived Benefit, 

Perceived Sacrifice, Intention to Continue Use
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