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구독형SW 모델의 사업성 평가 방안에 관한 실증연구

An Empirical Study on Business-Viability-Assessment Method 
Based on Subscription Software Model
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요  약  Software as a Service라 불리는 서비스형 Software, SaaS 사업은 최근 급격히 성장하고 있는 Software 비즈
니스 모델 중 하나로, 팬데믹 이후 경기 침체 상황에서도 SaaS 사업은 IT 기업의 중요 사업 모델로 발전하고 있다. SaaS
의 수익 구조는 구독 경제의 틀을 갖추고 있으며, 사용자가 사용한 서비스에 대해서만 비용을 지불한다. 다시 말해, 
SaaS는 구독형 과금 방식으로, 구독자는 인터넷을 통하여 클라우드 컴퓨터에 Upload 되어 있는 소프트웨어를 제공받는
것이다. 본 연구는 Software Solution 개발업체가 구축형 SW 중심에서 구독형 SW 중심으로 비즈니스 모델을 전환하
면서 발생되는 손익 매출의 하락을 극복하기 위한 방안에 대한 연구와 정량적인 사업성 평가를 통하여 구독형 과금 형태
를 어떻게 선정할 것인지, 투자 비용을 빠르게 회수할 수 있는 방안에 관한 연구를 목적으로 한다. 따라서, 기업 측면에
서는 지금까지 정성적인 방법에 의존하던 사업기획 방안에서 벗어나, 좀 더 정량적으로 산정할 수 있는 구독 서비스
사업성 평가를 통한 구독료 산정으로 고객에게 합리적인 비용의 서비스 공급으로 신성장 분야의 선도업체로 나아갈 수
있는 밑거름이 될 수 있을 것이라 사료된다.

Abstract  Software as a Service (SaaS) has become one of the fastest-growing software business models
in recent years. Even during the economic downturn following the pandemic, the SaaS business has 
emerged as a crucial model for IT companies. The revenue structure of SaaS, which is based on the 
subscription economy model, ensures that users pay only for the services used. In other words, SaaS 
operates on a subscription-based billing model, thus providing subscribers access to software uploaded 
to cloud computers via the Internet. This study aimed to explore the manner by which software-solution
firms have to counteract the decline in profit and loss sales caused by changing their business-model
orientation from on-premise deployment software to subscription-based software. Additionally it 
analyzes a method for selecting a subscription-based pricing model and rapidly recovering the 
investment costs via quantitative business-viability assessment. By calculating subscription fees via a 
more quantitative business-viability evaluation instead of focusing on conventional business-planning 
methods that rely on qualitative methods, companies are expected to be equipped in providing services 
to customers at reasonable costs. This strategy will facilitate them in leading emerging growth sectors.
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Ⅰ. 서  론

인터넷 발전으로 인하여 우리에게 선보인 클라우드 
컴퓨팅은 모든 컴퓨팅 자원에 대해 인터넷을 통해 서비
스로 제공하고 있다[1]. 또한 분산 컴퓨팅, 가상화, 소프
트웨어 분야에서 연구와 개발은 50년 이상 통합되어 
왔다[2].

클라우드 컴퓨팅은 서비스 제공 모델과 형태별로 구분
되어진다. 서비스 제공 모델은 서비스 제공자와 이용자가 
관리 및 운용하는 범위에 따라 Iaas(Infrastructure as a 
Service), PaaS(Platform as a Service), SaaS(Software 
as a Service)로 나뉘어진다[3]. 서비스 제공 형태 모델은 
퍼블릭 클라우드(Public Cloud), 프라이빗 클라우드
(Private Cloud), 하이브리드 클라우드(Hybrid Cloud), 
멀티 클라우드(Multi Cloud)로 구분된다.

SW산업 유형을 보면 IT서비스(구축형)와 패키지SW
로 구분되어지며, 패키지SW는 상품형 SW(CD형태)와 
서비스형 SW(SaaS)로 나뉘어진다. 서비스형 SW인 
SaaS 모델은 Software as a Service로 전 세계적으로 
급격히 성장하고 있는 새로운 소프트웨어 모델 중 하나
이다. SaaS의 급격한 성장 배경에는 팬데믹과 경기 침체
라는 악재 속에서 새로운 비즈니스 모델로 발전하기 시
작되었다. SaaS는 구독경제의 한 형태로 사용자는 제품
을 사용한 만큼만 비용을 지불하게 된다. 즉, SaaS의 특
징 중 하나는 구독형 과금 형태를 가지고 있다는 것이다. 
구독자는 인터넷에 접속해 퍼블릭 클라우드에 올려져 있
는 소프트웨어를 제공받으면 된다.

구독형SW는 사용자가 원격으로 인터넷을 통하여 사
업자가 제공하는 소프트웨어를 사용하는 비즈니스 모델
로 사용자의 요구에 의해 사용한 만큼 비용을 지불한다
는 개념에 기반하고 있다[4][5]. 최근 산업용 제품, 소비재, 
콘텐츠, 소프트웨어 산업을 포함한 많은 산업에서 구독
형 경제가 확산 중이며, 구독형 모델로 전환하는 과정에
서 단기적으로 매출이 하락하는 죽음의 계곡을 넘어설 
수 있는 지혜가 필요하다.

본 연구는 SW 솔루션 개발업체의 기업이 IT서비스(구
축형)에서 구독형SW(SaaS) 기업으로 사업모델을 전환하
면서 발생되는 매출의 하락을 빠르게 극복하기 위해 사
전에 사업성 평가를 통하여 정액제 또는 종량제에 대한 
구독 금액 선정과 빠르게 투자 회수를 할 수 있는 방법의 
실증적인 예를 보이고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. SW산업의 시장환경 변화
소프트웨어산업은 21세기 지식 정보화 시대의 기간 

산업으로 대표적인 지식산업이면서 각 경제주체인 개인, 
기업 및 정부의 지식 창출과 활용, 파급 효과로 인하여 
다른 산업과 비교할 때 연구개발 및 지적 노동의 지식 집
약적인 고부가가치산업이다[6]. 특히, 서비스형 SW인 
SaaS는 기업 내부의 컴퓨팅 자원을 활용하여 설치하는 
구축형 SW인 온프레미스(On-premise) SW와는 다르게 
인터넷을 활용하여 클라우드 컴퓨팅 환경에 접속해서 사
용하는 접속형 SW이다[7]. 마케팅 트렌드도 고객들에게 
유용한 가치를 제공하기 위해 모바일 CRM 구현을 통해 
시간과 공간의 제약을 최소화하고 있다[8]. 예를 들어, 대
표적인 비즈니스 업무용 SW인 파워포인트, 엑셀, 워드프
로세스를 개인 데스크톱이나 노트북에 설치하여 인터넷 
연결 없이 사용 가능한 Microsoft Office 2023은 온프
레미스 SW라 불리우며, 인터넷 연결을 통해 접속 가능한 
Microsoft 365는 서비스형 SW인 SaaS로 분류된다. 최
근에는 고객관계관리(CRM), 전사적 자원 관리(ERP), 콘
텐츠 관리 시스템(CMS), 협업관련 시스템, 인적자본관리
(HCM), 공급사슬관리(SCM) 등 기업 경영 관리도 SaaS 
형태로 전환되고 있다. 

표 1. SW산업 유형
Table 1. SW Industry Types

구분 상세 설명

IT서비스
(구축형)

사용자가 원하는 정보시스템에 관한 
기획(IT컨설팅)에서부터 구축, 실제적인 

운용⸱관리, 교육⸱훈련까지 모든 과정상에서 
필요한 서비스를 제공하는 산업

패
키
지
SW

상품형 SW
(CD형태)

이미 만들어진 응용SW⸱기성 제품을 완성된 
형태로 제공하는 산업을 말하며, 특정 용도로 
개발된 범용성 프로그램을 개발⸱제작⸱유통하는 

산업

서비스형 SW
(SaaS)

서비스형 SW란 일회성 설치 또는 구입이 아닌 
구독을 통한 SW 제공방식으로 클라우드로 
가동되는 SaaS는 인터넷 접속을 통해 바로 

사용 가능

생성형 AI의 기반인 LLM(Large Language Model)
으로 인한 연구와 대중화를 촉발시킨 급변하는 산업 환
경에서 미래 환경에 대응하기 위해서는 기술을 지속적으
로 발전시켜야 한다[9][10]. 기존 상품형 SW에서 서비스형 
SW로의 비즈니스 모델의 전환은 다양한 정보 통신 기술
(Information Communication Technology; ICT)의 
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발전으로 인해 디지털 시대에 적합하도록 SaaS 모델을 
진화시켰기 때문이다.

2. 서비스형 소프트웨어(SaaS)
1990년대 중반, 중소 규모의 기업을 대상으로 ASP 

(Application Service Providing) 서비스로 인하여 
SaaS로의 진화를 촉진시켰다[11]. 그러나 SW시장에서 
ASP에 대한 마켓 포지셔닝과 응용프로그램에 대한 포트
폴리오에 대해 차별화되지 못해 시장에서 ASP에 대해 
잘 쓰여지지 않아 ASP업체들은 인수 및 합병을 경험하
게 되었다[12][13]. SaaS가 ASP와 같은 반복된 실패를 경
험하지 않기 위해서는 기능의 차별화를 제공하고 유형의 
가치를 창출해야 할 것이다[11].

SaaS는 ASP와 같이 정보시스템 SW 아웃소싱의 한 
형태이지만 전통적인 정보시스템 아웃소싱 SW와 달리 
대상 고객, 커스터마이징, 어플리케이션 기능의 관점에
서 차이가 있다[14]. ASP는 싱글 시스템⸱싱글 테넌트인 것
에 비해 SaaS는 싱글 시스템⸱멀티 테넌트라고 불린다. 
싱글 테넌트는 사용자마다 1개의 시스템을 제공하는 형
태를 의미하며, 멀티 테넌트는 1개의 시스템을 복수의 
사용자가 액세스하여 이용하는 형태이다.

Triandis[15] 연구에 의하면, 기술 성숙도는 시스템 성
공에 영향을 주는 기업의 촉진 조건 정도를 의미하며, 불
리함에서부터 최적화까지의 수준을 평가한다. Hagel[16]

은 호스트 애플리케이션 시장에서 기술 성숙도에 따라 
SaaS를 세 가지 단계로 구분하였다. 첫 번째 단계는 
ASP 단계를 의미하며 SW공급자는 인터넷 또는 전용 회
선을 사용하여 SW 애플리케이션을 호스트하고 관리하고 
1회 라이선스 및 설정 수수료, 또는 월정액으로 구성된 
가격전략을 제공한다[17]. ASP 모델의 경우 시스템 설정
과 유지보수 비용이 저렴하다는 장점을 가지고 있다. 다
만, 특화된 비즈니스 기능이나 특성화된 프로세스의 고
려 없이 모든 고객들에게 같은 솔루션을 제공하다 보니 
실질적인 기업의 이익을 창출하기에는 어려움이 있었다
[12]. 두 번째 단계는 웹 브라우저(Web Brower) 기반의 
SW배포 및 브라우저를 통한 접근으로 전통적 엔터프라
이즈 SW솔루션 대비 설치 비용과 유지보수 비용이 저렴
하다는 장점을 가지고 있다. 기존 첫 번째 단계의 ASP와
의 차이점은 웹 브라우저를 통한 애플리케이션이 부분적
인 ‘1:N’이라는 공유환경 개념이 도입되었다는 것이다. 
또한 사용자의 특화된 비즈니스 기능이나 프로세스가 제
한적으로 지원할 수 있도록 설계되었다. 마지막으로 
SaaS 클라우드 컴퓨팅의 세 번째 단계는 웹 서비스 애플

리케이션(Web-Service Application)이다. 웹 서비스 
단계에서는 규모의 경제를 실현하기 위한 다중 사용자 
지원에 대한 기술적 문제가 해결되어 실질적으로 상용화 
단계에 접어들었다고 볼 수 있다. 이 단계에서는 멀티 테
넌트 비즈니스 모델로 개별적 또는 그룹별로 애플리케이
션이 배포되어 각각의 업무 기능을 지원할 수 있다. 이러한 
환경이 가능한 것은 SOA(Service-Oriented Architecture)
라는 공개 표준 인터넷 프로토콜을 사용과 빠른 시스템 
업데이트, 신뢰성과 가용성을 보장하여 고성능, 사용의 
편의성이 한층 좋아지게 되었다[18].

3. 기업용 클라우드 서비스
4차산업혁명의 대표적인 혁신적 서비스 중 하나로 

ECS(Enterprise Cloud Service)가 있으며, 협약 당사
자(서비스 제공자와 서비스 사용자) 간 합의를 통하여 서
비스 가입자에게 사전에 정의된 수준의 서비스를 제공하
겠다는 협약인 서비스 수준 협약(SLA)을 통해 인터넷을 
활용하여 특화 서비스를 제공하는 것이다. 클라우드 컴
퓨팅의 서비스 제공 형태의 분류에서 보았듯이 인프라, 
플랫폼, 소프트웨어 리소스를 포함하며 IaaS, PaaS, 
SaaS로 불리운다[19].

IaaS는 ‘서비스로서의 인프라’를 뜻하며 사용자가 관
리할 수 있는 범위가 가장 넓은 클라우드 컴퓨팅 서비스
이다. 클라우드를 통해 기업 및 개인에게 컴퓨팅 스토리
지, 네트워킹, 가상화와 같은 주문형 인프라 리소스를 제
공하는 클라우드 서비스 모델로 기업에서 직접 인프라를 
조달하거나 구성, 관리할 필요가 없고 사용한 만큼만 비
용을 지불하면 된다.

PaaS는 ‘서비스로서의 플랫폼’이라는 의미를 담고 있
으며, IaaS 형태의 가상화된 클라우드 위에 기업이 원하
는 서비스를 개발할 수 있도록 개발 환경(Platform)을 
미리 구축해 이를 서비스 형태로 제공하는 것을 의미한
다. PaaS 사용자는 서비스 외적인 부분에 신경 쓸 필요
가 없고 애플리케이션 개발과 비즈니스에만 집중할 수 
있으며 IaaS와 마찬가지로 별도의 인프라를 유지하고 운
영하는데 별도의 인력이 소요되지 않기 때문에 HW 및 
SW 인프라 관리에 소요되는 비용을 절약할 수 있다.

SaaS는 클라우드 IaaS 위에 개발 환경을 구축하고, 
그 위에 SW를 얹어 고객에게 제공하기 때문에 클라우드 
서비스 제공 형태 중 고객의 관리 범위가 가장 좁다. ‘서
비스로서의 소프트웨어’를 의미하며 클라우드 서비스 형
태 중 가장 완성된 형태의 클라우드 서비스이다. 클라우
드 인프라 위에 소프트웨어를 탑재해 제공하는 형태로 
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구분 상세 설명

    순 추천 고객 지수    전체 인원수
추천자 수

 × 

 전체 인원수
비추천자 수

 × 

NPS ⪴ 70% - 80% ⦁높은 충성도
NPS ⪴ 50% ⦁긍정적

NPS ⧼ 50% ⦁비판적

표 4. 순 추천 고객 지수: NPS
Table 4. Net Promoter Score: NPS

IT 인프라 자원 뿐만 아니라 SW 및 업데이트, 버그 개선 
등의 서비스를 업체가 제공하기 때문에 별도의 비용을 
들여 SW 라이선스를 구매할 필요가 없으며 월간/연간 
구독 형태의 사용료를 지불하고 제공업체의 SW를 사용
하게 된다.

그림 1. 클라우드 활용체계
Fig. 1. Cloud Utilization System

4. 구독 비즈니스 평가 요소
가. 제품-시장의 적합성(Product-Market Fit; PMF)
제품-시장 적합도 또는 제품 시장 적합성을 의미하며, 

이는 특정한 제품 판매가 계속 성장하고 이익을 남길 수 
있는 정도로 타겟 고객들이 그 제품을 많이 구매하고 사
용하며 다른 소비자들에게 알려주는 상태를 나타낸다. 
즉, 제품이 시장의 흐름과 소비자 요구를 잘 파악하고 맞
춰져 있는 상태를 보여준다[20].

2010년, 그로스 해킹(Growth Hacking)의 창시자인 
숀 엘리스(Sean Ellis)는 제품-시장의 적합성 선행지표를 
제시하였다. 그로스 해킹이란 성장시키는 구조를 서비스
와 제품에 적용해 나가는 방법론으로 서비스를 이용하는 
사용자 데이터를 분석해 성장을 방해하는 요인을 제거하
고 개선책을 지속적으로 실시해 서비스를 성장시켜 나가
는 일을 의미한다. 자사 기업의 제품이 PMF에 적합한지 
검증하기 위해 표 2의 지표를 활용하도록 권고한다.

표 2. 제품-시장의 적합성 선행지표
Table 2. Leading indicators of Product-Market Fit

구분 상세 설명
고객들에게 
설문조사

⦁‘해당 제품을 다시는 사용할 수 없을 때의 
기분’에 대한 설문 내용

설문
활용방법

⦁설문에 응답한 사용자의 답변 비율 계산 시,
  : ‘무척 실망스럽다’라는 답변 비율 확인
⦁긍정 비율이 40% 이상일 경우
  : 제품-시장 적합성 도달
⦁긍정 비율이 40% 미만일 경우
  : 제품-시장 적합성 부적합

나. 바이럴 계수(Viral Coefficient): K-Factor
바이럴 계수인 K-Factor는 전염병학에서 유래된 용

어로 바이러스에 감염될 확률을 계량화한 것으로 바이러
스에 이미 감염된 숙주가 접촉 가능한 모든 숙주 중 바이
러스에 감염시킬 수 있는 확률을 가리킨다. 마케팅에서 
고객 확보를 위한 K-Factor는 각 사용자의 추천 수에서 
신규 사용자로 전환된 인원수를 가리키며 K-Factor 계
산 공식은 다음과 같다[20].

예를 들어, 구독 서비스의 각 사용자가 평균적으로 친
구 10명에게 추천했을 때의 평균 전환율이 15%라고 가
정한다면, 이 경우에는 구독 서비스의 각 사용자

  명 ×    (1)

가 입소문을 통해 1.5명의 신규 사용자를 데려온다는 의
미로 매우 이상적인 결과라 볼 수 있다.

표 3. 바이럴 계수: K-Factor
Table 3. Viral Coefficient: K-Factor

구분 상세 설명

K = (사용자가 친구에게 보낸 추천수) 
     ✕ (추천에 응해 신규 사용자가 된 전환율)

K > 1  신규 가입자 증가

K < 1  한계 성장 이후 입소문 통한 자력 성장 중단

다. 순 추천 고객 지수: NPS(Net Promoter Score)
순 추천 고객 지수(NPS)는 어떤 고객이 다른 사람에

게 특정 기업 또는 서비스를 추천할 가능성을 계량한 지
수로 고객의 충성도가 기업의 성장에 어떻게 영향을 주
는지 분석하기 위해 사용되며, 현재의 고객 충성도, 만족
도, 수익성과 관련하여 임팩트를 내재하고 있는 핵심지
표이다[20].

순 추천 고객 지수는 설문조사에 기반을 둔 분석 도구
로 두 가지 핵심 질문을 통해 조사한다. 첫째는 우리 기
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업의 브랜드/상품/서비스를 친구 또는 동료에게 추천해 
줄 가능성은 얼마나 되는지의 여부(10점 척도), 둘째는 
왜 위와 같이 점수를 주었는지에 대한 사유를 통해 고객
의 충성도를 확인할 수 있다.

중국의 기업 바이두의 사용자 체험 센터(UXC) 연구 
보고서에 의하면, 순 추천 고객 지수는 충성도를 평가하
는 효과적인 지표로 기업의 ‘나쁜 이익’과 ‘좋은 이익’을 
구분하는데 도움이 되며, 순 추천 고객 지수와 기업의 수
익 증가 사이에는 매우 강한 연관성이 존재하여 순 추천 
고객 지수가 높은 업체의 연평균 성장률은 일반 업체의 
2배 이상 달한다고 발표했다.

그림 2. 고객 충성도가 기업 성장에 미치는 영향
Fig. 2. How Customer Loyalty Affects Business Growth

순 추천 고객 지수를 제외한 만족도, 유지율 및 성장
률은 관련성이 비교적 약해서 사용자가 충성도 때문인지 
아니면 다른 원인 때문에 특정 상품을 사용 또는 구매하
는지 정확하게 정의할 수 없다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 연구설계 및 방법
본 연구에서는 단일고객으로부터의 수익 창출과 수익 

창출의 규모, 수익 창출에 대한 재현성 기반으로 지표를 
구성하여 수익성 평가를 위한 프로포마(Pro Forma)를 
수행하여 최적의 수익을 창출하기 위한 사업성 평가 방
안에 대한 실증 연구를 통해 수익성에 대한 정합성과 타
당성을 검증하고자 한다.

2. 단일고객에 대한 수익성 평가 요소
단일고객(Single Customer) 수익성이란 고객 한 명

을 확보하기 위해서 투자하는 비용 대비 창출되는 수익

을 의미하는 것으로 구독형SW 모델의 사업성을 평가할 
때 단일고객의 경제성부터 평가해야 한다[20][21].

표 5. 단일고객에 대한 수익성 평가 요소
Table 5. Profitability evaluation factors for a single 

customer
구분 상세 설명

고객확보
비용

(CAC)

⦁고객 한 명 유치시키기 위해 투입되는 비용
⦁비즈니스의 효율성을 평가하기 위한 지표
고객확보비용  확보한고객수

고객확보에들어간총비용

CAC 투자
회수 기간

(CAC Payback 
Period)

⦁고객 확보 비용을 회수하는데 걸리는 시간
⦁CAC 투자 회수 관리는 비즈니스의 성패를 
  좌우함

 투자회수기간 월평균구독료 × 마진율
고객확보비용 

고객생애가치 
(LTV)

⦁고객 구독 시작 시점부터 구독을 해지하기
  까지의 주기
⦁전체 생애 주기에서의 구독료 총합
고객생애가치  월평균고객이탈률

월평균구독료 × 마진률

월 평균 고객 
이탈률

⦁구독 비즈니스의 지속성 평가 지표
⦁고객 이탈이 높을수록 고객생애가치, 순환
  매출에 악영향을 줌
월평균고객이탈률 전월구독고객수

금월구독이탈고객수
× 

마진율
(Gross 

Margin %)

⦁월 평균 구독료의 순수 이익률
⦁제품 개발 위해 투입된 비용(원가)을 제외한 
  순수 이익률

마진율 월평균구독료
월평균구독료  고객생애시간

제품원가


× 

가. 고객확보비용(CAC)
기업이 고객 한 명을 유치시키기 위해 투입되는 비용

으로 고객이 제품에 대한 구독 서비스를 알게 된 시점부
터 구독 가입을 실행한 시점까지의 총 영업·마케팅 비용
을 의미한다.

고객 확보에 들어간 총 비용은 마케팅 비용, 광고 비
용, 판매 비용 등 모든 활동 비용을 포함한다. 예를 들어, 
’23년 8월 고객 확보를 위한 총 영업비용이 $2,000달러, 
마케팅 비용 $3,000달러일 때, 8월 신규 고객 수가 500
명이라면 고객 확보 비용은 다음과 같다.

고객확보비용  확보한고객수
고객확보에들어간총비용

명
달러  달러

 달러 (2)
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구분 상세 설명

비즈니스 
효율성 평가

⦁신규 구독 고객을 유치하는데 얼마만큼의 자
  원과 비용 투자를 하고 있는지 알 수 있음
⦁높은 CAC는 효율성이 낮다는 의미로, 이를 
  통해 비즈니스 프로세스와 마케팅 전략의 개
  선이 필요한 부분 확인 가능

마케팅 예산 할당
⦁CAC를 통한 효율적인 마케팅 예산 할당
⦁예산을 효과적으로 사용하여 고객확보비용 
  최소화 방안 강구

고객 수익과 비교

⦁고객의 평균 수익과의 비교를 통해 고객의 
  가치(Value) 이해
⦁고객이 회사에 어느 정도의 수익을 제공해야 
  CAC를 상쇄할 수 있는지 알게 되면, 목표로 
  삼아야 할 고객(Target)을 결정하는데 도움
  이 될 수 있음

성장전망평가

⦁기업 성장에 필요한 고객의 수를 파악하여 
  고객 유치를 위한 필요한 자금 예측 가능
⦁재무 계획 및 비즈니스 전략에 필요한 지표 
  역할 수행

경쟁력 평가
⦁경쟁사 대비 효율적인 고객 확보 확인 가능
⦁경쟁사보다 낮은 CAC를 유지하는 것이 높은 
  경쟁력을 의미

고객확보비용
계산식

        고객확보비용 

확보한 고객 수
고객 확보에 들어간 총 비용

표 6. 고객확보비용 계산의 중요성
Table 6. The importance of calculating customer 

acquisition costs

나. CAC 투자 회수 기간(CAC Payback Period)
고객 한 명을 얻기 위해 투자한 비용을 회수하기 위해 

걸리는 시간을 의미하며, 단위는 개월 수로 나타낸다. 
CAC에 대한 투자 회수 기간이 짧으며 평균 구독 기간이 
CAC 투자 회수 기간보다 길다면 전사 손익분기점
(Break-Even Point; BEP)을 찍고 현금을 확보하는데 
유리하다[21]. CAC 투자 회수 기간 계산식과 그래프는 다
음과 같다.

 월평균구독료 × 마진율
고객확보비용  (3)

그림 3에서 보는 바와 같이 점선 A, B중 A선은 고객
확보비용(CAC)가 높기 때문에 CAC Payback Period에 
도달하는 시간이 길어지면 수익이 낮아지며, 반면에 B선
은 고객확보비용(CAC)이 낮아 CAC Payback Period에 
도달하는 시간이 빨라 수익이 높아지는 경향을 볼 수 있
다. 일반적으로 기업의 크기에 따라 투자 회수 기간이 달
라진다. 스타트업은 12개월 이하, 중소기업 18개월 이
하, 대기업 36개월 이하로 나타나고 있다[21].

그림 3. CAC 투자 회수 기간 그래프
Fig. 3. CAC Payback Period Graph

다. 고객생애가치(LTV)
고객생애가치(LTV)는 기업이 특정 고객을 확보하고 

유지하는데 기대되는 평균 수익을 나타내는 지표로 얼마
나 많은 자원과 노력을 투자해야 하는지를 판단하는데 
중요한 지표이다. 고객생애가치가 고객확보 비용보다 높
으면 해당 고객은 회사에게 수익을 창출하는데 기여할 
것이므로 고객을 확보하는 것이 투자 가치가 있다는 것
을 나타낸다. 기업의 장기적인 성공과 수익성 향상을 위
해서는 고객생애가치(LTV)를 늘리는 것은 중요한 사항
이다.

구분 상세 설명

객단가 
높이기

⦁객단가란 고객 1인당 평균 구매액으로 AOV(Av 
  erage Order Value)라 정의함
⦁세트상품 판매, 추가 서비스 또는 구독 모델을 
  제공하여 반복적인 수익 유도

구매빈도 
늘리기

⦁고객과의 상호 작용을 통하여 더 많은 가치를 
  창출
⦁고객을 위한 로열티 프로그램(할인, 포인트 제공, 
  선물 등) 도입을 통해 구독 서비스에 잔존하여 
  충성 고객군으로 유도

고객이탈
막기

⦁고객 이탈율이 높을수록 LTV는 낮아짐
⦁이탈에 대한 기준을 통해 이탈 위험성이 있는 고
  객에게 메시지를 보내는 등 이탈 전에 방지책 마
  련 필요

서비스 
개선하기

⦁구독 상품 또는 서비스의 질을 향상 시켜 고객 
  만족도 향상
⦁고객이 서비스에 대한 효용 가치를 느끼도록 락
  인(Lock-in)시킬 필요가 있음

표 7. 고객생애가치(LTV) 장기화 방법
Table 7. How to Long-term Customer Lifetime 

Value(LTV)

예를 들어, 구독 기업에서의 유료 사용자 월 평균 구
독료 $100달러, 마진율 40%, 월 평균 고객 이탈률 2%인 
경우 고객생애가치(LTV) 계산은 다음과 같다.
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고객생애가치  월평균고객이탈률
월평균구독료 × 마진율



달러 × 
 달러 (4)

라. 고객생애주기, 월 평균 고객 이탈률, 마진율
고객생애주기란 구독 고객 한 명당 평균 생애 주기를 

의미하며 월 단위로 계산한다. 또한 고객 이탈률이 높을
수록 고객생애가치와 구독 순환매출에 악영향을 주기 때
문에 월 평균 고객 이탈률을 통해 지속적인 추적·관찰이 
필요하다. 마진율의 경우 제품을 개발하기 위해 투입된 
비용, 즉 원가를 제외한 순수한 이익률을 의미한다.

고객생애주기, 월 평균 고객 이탈률, 마진율에 대한 
계산식은 다음과 같다.

• 고객생애주기 월평균고객이탈률
 (5)

• 월평균고객이탈률
전월구독고객수

금월구독이탈고객수
×  (6)

• 마진율

월평균구독료
월평균구독료  고객생애시간

제품원가


×  (7)

마. 고객생애주기
고객생애주기란 구독 기업의 생존율을 확인하기 위한 

지표로 고객생애가치(LTV) : 고객확보비용(CAC)의 비율
이 최소 3배 이상이 되어야 장기적으로 생존력이 있다는 
사실을 David Skok이 발견하였다[21]. 예를 들어, 어느 
구독 기업의 LTV가 $245.50달러, CAC가 $80달러라 
하면 LTV : CAC 비율은 3배 이상이 되어 기업의 생존
율을 긍정적으로 볼 수 있다고 판단할 수 있다.

   


달러

달러
≒  (8)

바. 단일고객 현금흐름과 다중고객 현금흐름
기업의 월 평균 구독료가 $600달러, 마진율 80%, 고

객확보비용(CAC)가 $6,000달러, 월 평균 고객 이탈률을 
2.5%라고 가정하면 다음과 같이 계산식을 적용하여 수
익성 평가 요소를 구할 수 있다.

구분 계산식 적용
고객생애주기 40개월

고객생애주기 (LTV) $19,200달러
LTV : CAC 3.20

CAC 투자 회수 기간 12.5개월 (약 13개월)

표 8. 단일고객 현금흐름
Table 8. Single Customer Cash Flow

그림 4. 단일고객 현금흐름 및 누적현금흐름
Fig. 4. Single Customer Cash Flow and Cumulative Cash 

Flow
 
그림 4의 단일고객누적현금흐름 모델의 그래프를 보

면 고객확보비용의 회수 기간이 14개월이라는 것을 확인
할 수 있다. 또한, 신규 확보 고객 수와 월 평균 성장 고
객 수를 통해 다중고객에 대한 현금흐름을 평가하기 위
한 지표를 다중고객 현금흐름이라 한다. 구독료 $600달
러, 마진율 80%, 고객확보비용(CAC) $6,000달러, 월 
평균 고객 이탈률 2.5%, 신규 고객 수 10,000명, 월 평
균 성장 고객 수 4,000명이라고 가정하여 수익성 평가 
요소를 계산하면 다음과 같다. 

구분 계산식 적용
고객생애주기 40개월

고객생애주기 (LTV) $19,200달러
LTV : CAC 3.20

CAC 투자 회수 기간 12.5개월 (약 13개월)
신규 고객 수 10,000명

월 평균 성장 고객 수 4,000명

표 9. 다중고객 현금흐름
Table 9. Multi-Customer Cash Flow

그림 5. 다중고객 현금흐름 및 누적현금흐름
Fig. 5. Multi-Customer Cash Flow and Cumulative Cash 

Flow
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구분 계산식 적용 
(환율: ₩1,300원 가정)

고정 월 평균 구독료 $9달러 (₩12,000)

가정
고객확보비용(CAC)

$75달러 (₩100,000)
(홈페이지, 유투브, 카탈로그, 딜러 통한 

영업 및 마케팅 비율) 

월 평균 고객 이탈률 2.5%

계산 고객생애주기
고객생애주기 월평균고객이탈률






 개월

가정 제품원가 $75달러 (₩100,000)

표 11. 가정을 통한 단일고객 사업성 평가
Table 11. Single Customer Business Feasibility 

Assessment through Assumptions

계산 고객생애가치(LTV)

고객생애가치 

월평균고객이탈률
월평균구독료 × 마진률



달러 × 
 달러

계산 마진율

마진율

월평균구독료
월평균구독료  고객생애시간

제품원가


× 

달러
달러  개월

달러


× 

달러
달러

×   

계산 CAC 투자 회수 기간

 

월평균구독료 × 마진율
고객확보비용

달러 × 

달러

달러
달러

 개월

계산 LTV : CAC
   



달러
달러

≒ 

그림 5를 살펴보면, 현금흐름이 흑자 전환되는 시기는 
30개월부터 가능할 것으로 예측되며, 신규 고객 수와 월 
평균 성장 고객 수를 통해 구독료, 투자 금액 등에 대한 
경영층 의사결정에 도움을 줄 수 있다.

3. 수익성 평가 요소 기반 유효성 검증
K브랜드 차량의 구독 서비스에 대한 프로포마(Pro 

Forma)를 통하여 유효성 검증을 진행하였다. 프로포마
란 회계학에서 현금 유출입이나 예상 가격 등에 대한 가
상의 상황 추정치를 결합한 재무 리포트로 영업과 마케
팅 등 고객을 확보하기 위해 소요된 비용인 CAC와 월평
균 고객 이탈률, 그리고 제품원가에 대한 가정을 통해 단
일고객 사업성 평가를 실시하였다.

지역 기능 OTP MS YS

국내 원격스마트 
주차보조2 ₩500,000 ₩12,000 ₩120,000

표 10. K브랜드 차량의 구독 서비스
Table 10. Subscription Service for K Brand Vehicle

OTP는 One Time Payment로 일회성 지불을 의미
하며, MS는 Monthly Subscription(월간 구독), YS는 
Yearly Subscription(연간 구독)으로 정의된다. K브랜
드 차량의 구독 서비스를 기반으로 가정을 통한 단일고
객 사업성 평가를 실시하였다.

표 11에서 나타낸 것처럼 LTV : CAC 비율이 3.79이
고, CAC 투자 회수 기간이 11개월 이후 수익을 내는 구
조이므로 사업성 가치가 있다고 볼 수 있다.

K브랜드 차량의 ’22년 자동차 판매실적은 약 290만
대로 월 평균 판매 대수는 다음과 같이 계산할 수 있다.

월평균 판매대수 개월
대

≒ 만대 (9)

그림 6. K브랜드 차량 단일고객 현금흐름 및 누적 현금흐름
Fig. 6. K Brand Vehicle Single Customer Cash Flow and  

Cumulative Cash Flow

그림 7. K브랜드 차량 다중고객 현금흐름 및 누적 현금흐름
Fig. 7. K Brand Vehicle Multi-Customer Cash Flow and 

Cumulative Cash Flow
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신규 고객 수 24만명, 월 평균 성장 고객 수 24만명이
라 가정하면 그림 7의 엑셀 표에서 보는 바와 같아 25개
월부터 흑자 전환이 이루어지는 것을 알 수 있다.

가. 수익성 평가 요소 변경에 따른 사업성 평가
(1) 월 평균 고객 이탈률 변경에 따른 사업성 평가
월 평균 구독료 $9달러, 마진율 79%, 고객확보비용

(CAC) $75달러로 고정하고 월 평균 고객 이탈률 변경을 
통해 평가 요소들이 변동되는 값을 살펴보았다.

구분 1.5% 2.5% 5%

고객생애주기 67개월 40개월 20개월
고객생애가치(LTV) $474달러 $284달러 $142달러

LTV : CAC 6.32 3.79 1.90
CAC 투자 회수 기간 10.5개월 10.5개월 10.5개월

사업 방향 투자상향, 
시장확대 - 투자축소, 

사업개선

표 12. 월 평균 고객 이탈률 변경에 따른 사업성 평가
Table 12. Business Feasibility Assessment based on 

Changes in Monthly Average Customer 
Churn Rate

월 평균 고객 이탈률에 따라 고객생애주기, 고객생애
가치, LTV : CAC 비율이 변경되어 고객 이탈률에 대한 
기업의 적정 목표 선정과 관리가 필요하다는 것을 도출
할 수 있었다.

(2) 고객확보비용(CAC) 변경에 따른 사업성 평가
월 평균 구독료 $9달러, 마진율 79%, 월 평균 고객 이

탈률 2.5%로 고정하고 고객확보비용(CAC) 변경을 통해 
평가 요소들이 변동되는 값을 살펴보았다.

구분 1.5% 2.5% 5%
고객생애주기 67개월 40개월 20개월

고객생애가치(LTV) $284달러 $284달러 $284달러
LTV : CAC 5.69 3.79 2.84

CAC 투자 회수 기간 7개월 10.5개월 14.1개월

사업 방향 투자상향, 
시장확대 - 투자축소, 

사업개선

표 13. 고객확보비용(CAC) 변경에 따른 사업성 평가
Table 13. Business Feasibility Assessment based on 

Changes in Customer Acquisition Cost(CAC)

(3) 월 평균 구독료 변경에 따른 사업성 평가
마진율 79%, 월 평균 고객 이탈률 2.5%, 고객확보비

용(CAC) $75달러로 고정하고 월 평균 구독료 변경을 통
해 평가 요소들이 변동되는 값을 살펴보았다.

구분 1.5% 2.5% 5%

고객생애주기 40개월 40개월 40개월
고객생애가치(LTV) $190달러 $284달러 $379달러

LTV : CAC 2.53 3.79 5.06
CAC 투자 회수 기간 15.8개월 10.5개월 7.9개월

사업 방향 투자축소, 
사업개선 - 투자확대, 

사업확장

표 14. 월 평균 구독료 변경에 따른 사업성 평가
Table 14. Business Feasibility Assessment based on 

Changes in Customer Acquisition Cost(CAC)

월 평균 구독료를 인상시켰을 경우 시장 상황을 주시
할 필요가 있다. 표 14에서 보는 바와 같이, 수치상으로 
LTV : CAC 비율이 높아지고 CAC 투자 회수 기간이 줄
어들지라도 고객 이탈률이 상승될 소지가 있어 구독자의 
행동을 추적 관찰해야 한다.

Ⅳ. 결  론

본 연구에서는 단일고객 및 다중고객으로부터의 수익 
창출과 수익 창출의 규모, 수익 창출에 대한 재현성 기반
으로 지표를 구성하여 실제 구독 서비스 사업화가 진행
되고 있는 제품을 기반으로 수익성 평가를 위한 프로포
마(Pro Forma)를 수행하여 최적의 수익을 창출하기 위
한 사업성 평가 방안에 대한 실증 연구를 통해 수익성에 
대한 정합성과 타당성을 검증했다는 것에 의의가 있다.

연구분석 결과를 통하여, 본 연구에서 제시한 수익성 
평가 요소는 B2C 기업에서 활용 가능한 것으로 나타났
다. B2C 기업에서 SaaS를 통한 구독 서비스 사업을 진
행하려 할 때 단순히 시장환경의 경향에 따라 움직이는 
것보다는 실질적으로 마진율이 얼마인지 구독 기간과 구
독 비용을 어느 정도로 설정해야 하는지에 따라 기업의 
이익이 확보되는 시점을 찾는 것이 중요하다는 것을 알 
수 있었다.

종합적으로, 본 연구는 SW 구독 서비스에 대한 신사
업을 시작하기에 앞서 정성적 예측 방법에 기반한 기업
의 사업성 평가를 보완하고 검증하는 역할을 통해 사업
기획의 보완적 방법론으로 사용될 수 있음을 실증하였다
고 할 수 있다. 

기업적인 측면에서는 그동안 정성적인 방법에 의존하
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던 사업기획 구성안에서 탈피하여 좀 더 정확한 구독 서
비스 사업성 평가 방안을 통하여 적기에 시장에 제품을 
공급하고 합리적인 구독료 산정을 통하여 신성장 분야의 
선도업체로 나아가기 위한 밑거름이 될 것이라고 사료된다.

연구의 한계적인 측면으로는 B2C 기업을 대상으로 
사업성 평가에 대한 실증 연구를 진행하여 B2B 기업, 
B2B2C 기업에 대한 상관관계를 통한 좀 더 상세한 연구 
진행을 하지 못하여 구독 서비스 전 분야(B2B, B2B2C)
에 걸쳐 일반화하기 어려웠다는 점, 가정이라는 연구자
의 주관적 개입으로 비판이 있을 수 있다.

따라서 향후 연구에서는 B2B 기업, B2B2C 기업에서
의 사업성 평가 요인 도출, 사업성 평가 요인에서의 예외
적인 상황 등을 통해 SW 구독 서비스에 대한 실증 연구
가 시도되어 제품을 출시하기 전 기업의 전략적 의사결
정에 도움이 될 수 있는 연구가 이루어져야 할 것이다.
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