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            Abstract
          
        

        
          최근 4차 산업혁명의 핵심기술의 등장과 함께 구독경제가 공유경제를 뛰어넘는 새로운 비즈니스 모델로 떠올랐다. 각종 동영상 및 음악 스트리밍, 전자책과 같은 디지털콘텐츠부터 의식주에 이르기까지 모든 상품과 서비스가 구독경제의 대상이 되고 있다. 본 연구는 가치기반수용모델을 확장하여 디지털콘텐츠 구독서비스 이용자가 지각하는 혜택 요인(유용성, 즐거움, 습관)과 희생 요인(기술성, 지각된 비용, 지각된 위험)이 지각된 가치를 매개로 이용 의도에 미치는 영향을 검정한다. 연구결과는 다음과 같다. 첫째, 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 혜택은 모두 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 희생은 모두 지각된 가치에 유의한 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 디지털콘텐츠 구독서비스에 대한 지각된 가치는 디지털콘텐츠 구독서비스 이용 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 본 연구에서 확장하여 제시된 습관과 지각된 위험은 모두 유의한 영향을 미치는 요인으로 나타났다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Recently, with the appearance of new technologies caused by Fourth Industrial Revolution, subscription economy emerged new business model exceeding sharing economy. From digital contents to the necessaries of life, many product and service companies adopted subscription economy model. To analyze the factors affecting the use intention for digital contents subscription service, this study conducted the empirical study by using expanded Value-based Adoption Model. As a results, it was found that the perceived benefit factors(usefulness, enjoyment, habit) had significant positive effects on perceived value. And it was found that the perceived sacrifice factors(technicality, perceived cost, perceived risk) had significant negative effects on perceived value. Finally, it was found that the perceived value had a significant positive effect on the use intention of digital contents subscription service.
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      Ⅰ. 서 론
      최근 구독경제가 4차 산업혁명의 핵심 기술인 빅데이터, 인공지능(AI), 클라우드 서비스 등의 발달로 포스트코로나 시대에 공유경제를 뛰어넘는 새로운 비즈니스 모델로 떠오르고 있다. 구독경제는 일정 금액을 지불하고 원하는 상품 및 서비스를 주기적으로 제공받는 비즈니스를 일컫는데, 영화·드라마와 같은 동영상 및 음악 스트리밍, 전자책, 각종 유료정보에 이르는 디지털콘텐츠부터 일상생활에 반드시 필요한 의류, 식사, 주거공간 및 자동차와 같은 이동수단에 이르기까지 모든 상품과 서비스가 원하는 만큼 구독할 수 있는 구독경제의 대상이 되고 있다[1].

      구독서비스의 역사는 1500년대 지정학적인 풍경이 계속 달라지던 때 유럽의 지도 제작자들이 고객들의 가입을 통해 앞으로 발행될 지도를 받아보도록 하는 데서 시작되었다. 이후 이 모델은 17세기 신문, 잡지 등 유럽의 정기간행물로 이어졌으며 2000년대 들어 자산에 대한 접근성에 가치를 두는 엑세스 세대의 출현, 인터넷 신뢰성 제고, 가치 있는 데이터 자산의 축적, 롱테일의 네 가지 요소가 융합되면서 산업 전반에 걸쳐 구독서비스의 르네상스가 시작되었다[2]. 최근에는 디지털콘텐츠의 회원가입제를 거쳐 미용용품, 식료품, 생필품 등의 일회성 소비재뿐만 아니라 가전제품, 자동차, 가구 등 내구성 소비재까지 그 적용 범위가 확대되고 있다.

      현재 구독경제 모델은 고객 데이터를 수집하여 맞춤형 서비스를 제공(personalized curation)하고 모바일 기반의 온디맨드(on-demand) 플랫폼 서비스 등의 확산으로 고객이 원하는 결과를 바로 판매(result-orientation)한다는 점에서 전통적인 구독서비스와는 차이가 있다[3]. 구독경제를 통해 소비자는 매번 제품이나 서비스를 고르는 시간과 노력을 절약하는 동시에 매번 구매하는 것보다 저렴한 비용으로 많은 서비스와 콘텐츠를 체험할 수 있다. 구독경제를 통하여 기업은 고정고객을 확보하면서 안정적 매출을 확보하고 고객데이터를 통해 충성고객 지속관리가 가능하다는 장점이 있다[4], [5]. 이에 구독경제 기업의 매출은 2012년부터 2020년 2분기까지 연평균 17.8% 증가하며, 같은 기간 S&P500 기업의 평균성장률 3.1%보다 6배나 빠르게 성장하는 등 구독 비즈니즈 모델 도입 기업은 일반 기업 대비 매출이 빠르게 성장하고 있다[6].

      미국의 아마존 프라임은 연회비를 내고, 식료품 및 가정용품 무료 배송, 무제한 콘텐츠 스트리밍 등 서비스 혜택을 제공받는 멤버십형 구독서비스다. 세계 최대 구독경제 시장인 미국에서 2019년 아마존 프라임 가입자 수가 1.12억 명으로 2015년 0.54억 명 대비 2배 이상 증가했는데 이는 전체 아마존 고객의 65%(’15년 47%)를 차지한다[7]. 미국 구독경제(subscription e-commerce) 시장규모는 2011년 이후 매년 100%씩 성장하였으며 지난 1년간 구독서비스 이용 경험이 있는 소비자 비율이 총 50%로 이미 보편적인 현상으로 분석된다[8]. 일본의 구독경제 시장규모는 2017년 8,720억 엔에서 2019년 1조 1,440억 엔으로 증가하였으며 전체 시장규모는 2018년에서 2023년까지 연평균 8.7%씩 증가할 전망이다. 특히 디지털콘텐츠 분야의 시장규모가 가장 빠르게 성장할 것으로 보인다[9].

      [10]의 설문조사에 따르면 2020년 한국은 콘텐츠, 생필품, 화장품, 패션 등 구독 비즈니스를 이용해 본 경험이 있는 소비자가 70%가 넘어가며 구매력이 높은 30~40대에서 구독 이용경험 비중이 높게 나타난다. 코로나19로 비대면 경제가 급성장하면서 다양한 구독서비스가 출시되고 있는데 미국, 일본 등에서 성공한 구독모델이 한국에서도 주목받아 e-커머스 뿐만 아니라 그림(현대홈쇼핑, 오픈갤러리), 술(술담화, 퍼플독, 벨루가), 의류(위클리셔츠, 미하이삭스, 클로젯셰어), 화장품(톤28, 아모레퍼시픽) 등 구독상품 및 서비스 제공방식이 다양해지고 있다. 국내 구독시장은 아직은 발전 초기 단계이나 스타트업에서 대기업으로 참여기업이 확대되고 제공 상품 및 서비스가 다양해지는 등 급속도로 성장하고 있다.

      이처럼 전 세계적으로 ICT기술의 발전과 코로나19의 영향으로 구독경제가 의식주의 모든 영역에서 불황을 이겨낼 최강 비즈니스 모델로 전성시대를 맞이하며 관련 연구가 차츰 늘어나고 있다. 초기 연구는 주로 구독경제의 개념·정의 및 비즈니스 모델전환 등 기업경영의 측면의 고찰과 구독경제의 유형 분류, 구독기반 비즈니즈의 가치평가 등에 초점이 맞추어 진행되었다[2], [5], [11]-[14]. 최근 소매업 분야에서 구독경제에 대한 소비자 행동 측면에서의 연구가 일부 나오고 있으나 주로 어떤 혜택(benefit)들이 구매 의도에 영향을 미치는가에 중점을 두거나, 지각된 위험과 같은 부정적 요인을 일부 제시하고 있다[15]-[18]. 국내에서도 OTT 서비스, 구독경제 기반 온라인 서비스(subscription-based on line service, SOS), 출판 산업에서의 구독서비스, 미술작품 큐레이션 서비스, HMR제품 구독서비스 등 다양한 분야에서 연구가 진행되었으나 소비자들이 가장 광범위하게 사용 중인 디지털콘텐츠 구독서비스에 대한 실증연구는 거의 이뤄지지 않고 있다[19]-[23].

      구독서비스에 대한 소비자의 수용을 다루는 소비자 행동에 관한 학술연구는 다양한 이론적 모형을 적용하여 설명을 시도하고 있다. 이들 대부분은 구독서비스의 효용적(utilitarian) 가치와 쾌락적(hedonic) 가치가 구독행동에 큰 영향을 미치며 그 가치에 영향을 미치는 선행요인으로 혜택(benefit) 요인에 주목한다[24]. 그러나 전통적인 구독서비스와는 다르게 AI, 빅데이터 등 4차 혁명 기술과 융합되어 큐레이션 커머스, 온디맨드 서비스를 장착한 새로운 구독서비스는 소비자 입장에서 새로운 기술수용의 관점으로 접근이 가능하다. 따라서 본 연구는 과거 기술수용모형(TAM)이 기술수용자의 기술수용을 혜택의 관점에서만 접근하였다는 한계점을 극복하고자 기술수용자를 기술의 사용자이자 서비스 소비자의 관점에서 바라본 논문[25]의 가치기반수용모형(VAM: Value-based Adoption Model)을 적용하여 디지털콘텐츠 구독서비스의 이용 의도에 영향을 미치는 이용 동기를 실증적으로 검증하고자 한다. 또한 디지털콘텐츠 구독서비스의 특성에 대한 고찰을 바탕으로 새로운 혜택 요인과 희생 요인을 추가하여 가치기반수용모형을 일부 확장하여 연구를 진행한다.

      본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다. 첫째, 디지털콘텐츠 구독서비스의 혜택 요인인 유용성, 즐거움, 습관과 희생 요인인 기술성, 지각된 비용, 지각된 위험이 각각 지각된 가치에 미치는 영향을 검정한다. 둘째, 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 가치가 이용 의도에 미치는 영향을 검정한다. 이를 통해 디지털콘텐츠 구독서비스 수용의 행동 매커니즘 실증자료를 제공하여 향후 구독서비스 모델을 활용하고자 하는 기업들에게 전략적 시사점을 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경과 선행연구 고찰
      
        2-1 디지털콘텐츠 구독서비스
        구독경제(Subscription economy)란 미국의 구독경제 관련 결제시스템 제공 업체인 Zuora가 제안한 개념으로, 제품이나 서비스별로 결제가 이루어지던 기존의 경제모형이 아니라 구독기반으로 결제가 이루어지는 경제모형을 말한다[26]. 구독경제라는 용어를 경제 환경에서 널리 사용하고 있지만 본 연구에서는 [27]과 같이 소비자가 일정 금액을 먼저 지불하고 정기적으로 제품이나 서비스를 구독해서 사용하는 경제모델을 구독서비스로 정의하고 연구를 진행하고자 한다.

        오프라인 기반의 잡지, 신문 등이 다양한 기기의 등장과 만나 디지털 음원, 디지털 영상품과 같은 디지털콘텐츠로 전환되었고 이는 구독서비스라는 새로운 공급방식으로 소비자들에게 제공되기 시작했다. 특히 모바일 지지자들로 자산에 대한 접근성에 가치를 두고 있는 밀레니얼 세대는 언제 어디서나 원하는 시간에 접속할 수 있는 콘텐츠 구독 서비스에 열광하기 시작했다. [28]은 콘텐츠 구독서비스를 선호하는 이유에 대해 세 가지 원인을 제시하기도 하였다. 먼저 이용자들은 정해진 금액을 미리 결제함으로써 예상치 못한 금액을 청구받는 것을 피할 수 있다. 또한 이용자들은 자신이 사용할 서비스 사용량을 실제 사용량에 비해 과대평가하며, 개별 구입시와는 다르게 정액제로 구독시에는 콘텐츠를 볼 때마다 그 가치를 환산하지 않는다는 것이다. 이에 디지털콘텐츠 사업자는 구독 경제 모델을 바탕으로 일정금액을 납부하면 콘텐츠를 무제한으로 이용할 수 있는 무제한 구독서비스 모델을 빠르게 도입하고 있다[21].

        구독서비스 모델은 여러 가지 유형으로 구분할 수 있다. 논문[13]은 소매업을 구독이 추구하는 가치 유형에 따라 분류하였는데 편리함(convenience)의 ‘효용적 가치’만을 추구하는 사전정의형(predefined), 고객의 영감과 흥미를 자극(inspiring and intriguing)하여 ‘쾌락적 가치’만을 추구하는 서프라이즈형(surprise), 이 둘의 중간으로 고객의 개별적인 선호충족(personalization)을 중시하는 큐레이트형(curated)으로 구분했다. [11]은 구독전자상거래 시장을 지각편익(perceived benefit)의 관점에서 구독료를 내면 사전에 계약된 내용의 제품/서비스를 자동으로 제공받는 방식인 자동보충(replenishment) 모델, 개별고객의 취향에 맞는 ‘구독박스’를 구성하여 제공하는 큐레이션(curation) 모델, 회원으로 가입하면 재화와 서비스에 접근할 수 있는 권리가 생기는 접근성(Access) 모델로 구분한다. [5]는 온/오프라인의 서비스나 재화를 일정 기간 이용하기 위한 권한, 부가혜택에 대한 접근 권한 등을 부여하는 권한부여형(ex: 디지털콘텐츠, SW, 유료회원권, 물품 대여 등), 재화나 서비스에 대한 선택, 소비자가 직접 수행하기 어려운 서비스의 의뢰 등을 추천·대행하는 추천형(ex: 큐레이션 커머스, 방문형 서비스 등), 특정 재화에 대한 정기적 배송서비스를 제공하는 배송형(ex: 면도기, 기저귀 등의 정기배송)으로 정리했다. 구독 및 공급 방식에 따라 매월 무제한으로 제품이나 콘텐츠를 이용하는 무제한 이용모델, 매월 제품을 집으로 배송받아 이용하는 정기배송모델, 매월 품목을 바꿔가며 이용하는 대여모델로도 구분할 수 있다[27]. 이와 같은 다양한 기준에 따르면 디지털콘텐츠 구독서비스는 접근성 모델이자 권한부여형 모델, 무제한 이용모델로 분류할 수 있다.

      

      
        2-2 선행연구 고찰
        초창기 구독경제에 관한 연구는 소매업자들에게 판매방식과 구독방식에서의 이익 극대화를 비교하는 등 주로 경영자들에게 구독모델이 주는 혜택에 대하여 제시하였다[29]-[31]. 일부 학자가 구독은 제품이나 서비스의 반복적 구입에 관한 고객과 기업의 합의라고 정의하기도 했지만 여전히 구독경제는 비즈니스모델로 또는 고객이탈방지 관리와 같이 주로 관리자적인 관점에서 고찰되었다[2], [11], [12].

         최근 들어 경영자적인 관점에서 벗어나 고객의 구독서비스 구매의도 및 태도에 미치는 영향요인에 관한 소비자행동 연구가 제한적으로 다뤄지고 있는데 주로 이성적 행동이론(theory of reasoned behavior), 수단-목표사슬 이론(means-end chain theory), 전망이론(prospect theory) 과 같은 소비자행동이론들이 적용되고 있다. 논문[16]은 이성적 행동이론을 적용하여 효용적(Utilitatian), 쾌락적(hedonic) 동기 및 소비자 특성이 구독서비스 이용에 대한 태도에 영향을 미치고, 구독서비스 이용시 주변사람들의 나에 대한 인식 및 평판(주관적 규범) 또한 이용 의도에 영향을 미친다고 하였다. 논문[18]은 수단-목표사슬 모형에 따라 소비자의 구독서비스 이용행동은 구독서비스의 속성(means)에 따라 최종적으로 갖게 되는 고객가치(ends)에 가장 큰 영향을 받으며 구독서비스 사용 의도 및 태도에 영향을 미치는 고객가치는 크게 효용적(Utilitatian)가치와 쾌락적(hedonic) 가치로 구성된다고 하였다. 전망이론에 따르면 온라인 전자상거래는 위험하고 불확실한 특성이 있어 소비자들이 보통 이성적으로 행동하지 않아 소비자는 기대효용을 극대화하는 선택보다 위험을 회피하고 손실을 줄이는 방향으로 행동하는 경향이 있다[32], [33]. 논문 [34]에서는 구독서비스에 대한 의사결정은 온라인을 기반으로 하는 경우가 대부분으로 구독서비스 이용 의도에는 효용적 가치와 쾌락적 가치와 같은 혜택뿐만 아니라 지각위험(perceived risk) 또한 전자상거래 반복구매 의도에 영향을 미친다고 하였다.

        소비자행독 측면에서의 구독서비스 이용에 관한 연구가 구독서비스의 혜택에만 초점을 두고 있다는 점을 비판하며 몇몇 연구자들이 위험과 같은 부정적인 요소를 요인으로 고려하기 시작했다. 논문[17]은 위험이 소비재 구독서비스의 매카니즘과 구매태도를 매개하여 큐레이션 서프라이즈 구독이 사전정의형 구독보다 지각된 위험에 큰 영향을 미치고 배송주기(delivery interval)가 길고 무료반품(free returns) 옵션이 있을 때 지각된 위험이 구독서비스 구매 태도에 미치는 부정적인 영향이 줄어든다고 하였다. 논문[18]은 실용적 동기, 쾌락적 동기, 소비자 혁신성이 구독경제 기반 온라인 서비스에 대한 태도는 및 이용 의도에 영향을 미치나 인지된 위험은 태도에 영향을 미치지 않는다고 하였다.

        이외에도 다양한 분야의 구독서비스에서 실증연구가 이루어지고 있는데 논문[23]은 구독서비스로 제공된 HMR 제품의 기능적, 감정적, 사회적 소비가치를 구독서비스 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 요인으로 제시하였고, 논문[35]는 무제한형 구독서비스의 경제적 관점(서비스 가격, 이용시간에 대한 가성비, 구독 용이성)이 문화적 관점(서비스에 대한 친근감, 믿음 및 주변 사람들과의 콘텐츠 공유 경험) 요인을 만족도 요인으로 제시하였다. 논문[36]은 IT 플랫폼 기반의 구독서비스를 관계마케팅 관점에서 디지털콘텐츠 구독서비스의 관계 혜택(신뢰혜택, 기능적 혜택, 오락적 혜택)과 관계 비용(전환비용)이 관계성과에 미치는 영향을 살펴보았으며, 논문[37]은 유럽에서 소비재 구독서비스에 대한 대규모 실증연구를 통해 구독서비스 유형(Home Entertainment, Personal Care, Household and Housekeeping, Hobbies, Luxury)에 따라 구독서비스 이용 의도에 영향을 미치는 동기(motives)와 장벽(barriers)을 도출하였다.

      

      
        2-3 가치기반수용모델
        가치기반수용모델(value-based adoption model, 이하VAM)은 논문[25]가 처음 제안한 모델로서 연구자들이 새로운 정보통신기술을 수용하는데 있어서 기존의 기술수용모델(Technology acceptance model; TAM)이 가진 한계점을 제시하며 나타나게 되었다. 기술수용모델은 논문[38]에 의해 최초로 제시되었는데 조직 내에서 개인이 업무효율의 향상을 목적으로 사용하는 전통적인 기술(스프레드시트, 이메일 등) 수용을 설명하기 위한 모델로서 인터넷, 모바일과 같은 관련 새로운 정보통신기술 수용에 충분한 설명을 하지 못하며 기술 사용자가 새로운 기술을 사용하면서 지각하게 되는 유용성과 용이성인 혜택(Benefit)의 측면에만 중점을 두고 있다는 비판을 받고 있다[25], [39]-[41]. 이에 따라 논문[25]는 VAM에서 기술수용의 주체를 기술의 사용자이자 서비스 소비자의 관점에서 바라보고 소비자가 지각하는 기술의 혜택(benefit) 및 희생(sacrifice), 지각된 가치(perceived value)를 통해 기술수용에 대한 총체적 평가를 측정하였다.

        지각된 가치는 소비자가 소비 활동에서 얻게 되는 혜택과 금전적·비금전적(노력 및 시간)인 희생을 비교하여 얻게 되는 전반적인 제품 및 서비스에 대한 감정으로 비용-편익 패러다임(cost-benefit analyses)에 따르면 전반적인 혜택과 희생의 균형(trade-off)이라고 할 수 있다[42], [43].
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        논문[25]는 지각된 가치에 영향을 미치는 선행요인인 지각된 혜택으로 외적·실용적 혜택으로 유용성을 내적· 쾌락적 혜택으로 즐거움을 제안하였고, 지각된 희생으로 비금전적 희생인 기술성과 금전적 희생인 지각된 비용을 제시하였다. 지각된 혜택의 첫번째 요인으로는 유용성을 제시하였다. 유용성은 효용적 가치에 기반을 두고 신기술의 사용이 개인적인 업무성과를 높여줄 것으로 기대하는 믿는 정도라고 정의하면서 신기술의 수용에 소비자가 지각하는 가장 핵심적인 혜택 요인으로 제시하였다[43]. 두 번째 요인으로 즐거움을 제시하였는데 즐거움은 신기술 사용을 통해 사용자가 얻을 것으로 기대하는 쾌락의 정도로 정의하였다[38]. 다음으로 지각된 희생의 첫번째 요인으로 기술성을 제시하였는데 이는 신기술 사용을 위해 사용자가 투입해야 할 것으로 기대되는 비금전적인 신체적, 정신적 노력의 정도로 정의되며 TAM에서 제시한 지각된 이용 용이성의 반대 개념이다[25]. 두 번째 요인인 지각된 비용은 신기술의 이용을 위해 사용자가 실제로 지불해야 할 것으로 기대하는 금전적 비용을 의미하며 단순한 기술의 이용에서 벗어나 소비자 입장에서 사용하는 기술의 가치를 평가하기 위한 핵심적인 요인으로 제시하였다.

        본 연구에서는 VAM모형을 확장하여 단순한 하나의 신기술이 아닌 클라우드, 빅데이터, 모바일 스트리밍, 플랫폼 비즈니스와 같은 다양한 4차산업 기술과 서비스가 융합된 디지털콘텐츠 구독서비스라는 개념을 기본 VAM모형에 적용하면서 먼저 지각된 혜택요인으로 구독서비스의 핵심 요소인 귀차니즘을 해소시겨주는 습관이라는 요인을 추가하였다. 구독서비스의 성장 이유는 소비자 성향의 변화 때문인데, 특히 구독경제의 주소비계층인 2030세대는 복잡하고 번거로운 것을 싫어하고 시간 절약형 소비를 선호한다. 요즘 편리미엄(편리함+프리미엄)을 추구하는 소비자에게 큰 노력을 기울이지 않고 자동적이고 습관적인 사용을 통해 얻을 수 있는 고객 데이터 기반의 개인맞춤형 서비스 제공(큐레이션)은 구독서비스 사용에서 지각된 혜택으로 볼 수 있다. 따라서 사용자들은 디지털콘텐츠 구독서비스 이용시 습관적인 행동을 시간 절약형 혜택으로 지각할 것이다.

        다음으로는 지각된 위험을 지각된 희생 요인으로 추가하였다. 디지털콘텐츠 구독서비스는 빅데이터와 같은 개인정보를 기반으로 서비스가 제공된다는 특징을 가지고 있어 개인정보유출 등의 지각된 위험은 디지털콘텐츠 구독서비스 이용에 부정적 영향을 미칠 수 있다. 따라서 지각된 위험은 새로운 기술수용으로 인해 발생 가능한 개인정보 유출에 대한 위험으로 정의한다.

        따라서 본 연구에서는 디지털콘텐츠 구독서비스라는 새로운 서비스의 이용에서 소비자들이 지각된 혜택 요인으로 유용성과 즐거움에 더불어 습관이라는 요인을 추가하였으며 지각된 희생 요인으로 기술성과 지각된 비용에 지각된 위험을 추가하여 연구를 진행하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        3-1 연구모형
        본 연구는 VAM모형을 확장한 연구로서 디지털콘텐츠 구독서비스를 대상으로 지각하는 혜택요인(유용성, 즐거움, 습관)과 희생요인(기술성, 지각된 비용, 지각된 위험)이 지각된 가치를 매개로 이용 의도에 미치는 영향을 검정하는 연구이다. 본 연구를 통해 최근 세계적으로 확장되고 있는 디지털콘텐츠 구독서비스의 사용자 수용을 통한 이용 확산을 위한 마케팅 전략수립에 시사점을 제공하고자 하는 목적을 갖는다. 본 연구는 VAM모형을 이론적 기반으로 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 혜택과 지각된 희생에 대한 선행연구를 검토하고 이를 토대로 가설을 설정하여 다음과 같은 연구의 모형을 제안하였다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Research Model
          
          

          

        

      

      
        3-2 가설 설정
        다수의 선행연구들이 신기술 수용으로 사용자가 얻게 되는 이익·긍정 요인만을 고려하고 있다는 한계점을 보완하기 위해 제안된 가치기반수용모델(VAM)은 비용과 이익의 패러다임을 채택하여 새로운 기술의 수용으로 인해 얻을 수 있는 혜택(benefit)과 신기술 수용 과정에서 감수해야 하는 비용·부정 요인인 희생(sacrifice)을 함께 고려한 균형적인 관점의 모델이다[25]. 다양한 기술수용을 대상으로 한 선행연구들을 통해 지각된 혜택과 지각된 희생을 선행요소로 삼는 지각된 가치가 소비자들의 신기술 사용 의도에 유의한 영향을 미친다는 결과가 도출되며 VAM은 모델의 적합성을 검증받았다. 먼저 지각된 혜택요인과 지각된 가치와의 관계를 다룬 기존 연구들은 다음과 같다. 논문[44]와 [45]는 Enterprise 2.0 웹서비스, IPTV와 같은 서비스 사용자를 대상으로 각 서비스의 특성에 따라 여러 항목으로 구성하여 측정된 지각된 혜택이 지각된 가치에 긍정적 영향을 미친다고 하였다. 논문[46]은 모바일 쿠폰과 멤버십 카드를 통합적으로 관리하는 모바일 지갑 사용자를 대상으로 제시된 지각된 혜택의 요인 중 유용성, 가치표현, 인지된 보안과 즐거움이 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 검증하였다. 증강현실(AR) 기술을 대상으로 논문[47]은 지각된 유용성, 지각된 즐거움 외에 프레즌스를 지각된 혜택요인으로 제시하고 지각된 가치와 유의한 정(+)의 관계를 보여주었다. 논문[48]은	self-customization 서비스에서도 지각된 유용성과 지각된 즐거움이 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미친다고 하였다.

         본 연구에서 지각된 혜택의 선행요인으로 새롭게 추가한 습관은 반복된 사용에 의해 디지털콘텐츠 구독서비스를 자동적으로(automatically), 의도하지 않고(without conscious) 사용하는 정도로 정의하였다[49]. 논문[50]에서 습관은 사용자의 정보시스템(Information System) 사용 의도에 대한 태도를 설명하기 위한 요인으로 제시되었는데, 논문[51]은 소비자의 전자상거래 행위에 습관이 간접적인 정(+)의 영향을 미친다고 하였다. 논문[52]는 습관을 심사숙고(forethought) 없이 자동적으로 E-book을 읽는 정도로 정의하고 E-book 구독서비스에 대한 긍정적인 태도를 높이는 중요한 요인임을 제시하였다.

        이와 같은 선행연구를 바탕으로 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 혜택과 지각된 가치 간의 관계에 대한 가설을 다음과 같이 설정하였다.

        가설 1. 디지털콘텐츠 구독서비스의 유용성은 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        가설 2. 디지털콘텐츠 구독서비스의 즐거움은 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        가설 3. 디지털콘텐츠 구독서비스의 습관은 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        다음으로 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 희생요인과 지각된 가치와의 관계를 다룬 기존연구들을 살펴보면 다음과 같다. 논문[25]는 VAM모형을 제시하면서 모바일 인터넷 서비스 이용자를 대상으로 지각된 희생요인으로 기술성과 지각된 비용을 제시하여 실증연구를 통해 지각된 가치에 유의한 부(-)의 영향을 미침을 제시하였다. 논문[46]은 모바일 지갑 이용자를 대상으로 지각된 희생 요인으로 프라이버시 염려, 기술성, 체면 민감성을 제시하였으나 기술성만이 지각된 가치에 유의한 부(-)의 영향을 미침을 검증하였다. 논문[47]은 증강현실기술 이용자들은 기술성과 지각된 비용이 지각된 가치에 유의한 부정적인 영향을 미치는 변수들이며 특히 기술성은 개인의 긍정적 기술준비도에 따라 지각된 가치에 미치는 영향이 차이를 나타낸다고 하였다.

        구독서비스 이용자들에게 지각된 위험은 이용 태도에 영향을 미치는 새로운 선행요인으로 제시되었다[17]. 논문[18]은 구독경제 기반 온라인 서비스에 대한 고객의 인지된 위험이 구독경제 기반 온라인 서비스의 태도에 부(-)의 영향을 미칠 것으로 예상하였으나 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 그러나 디지털콘텐츠 구독서비스 이용자들은 플랫폼 회원가입이 필수조건이며 고객들의 정보를 얻기 위한 개인 정보제공 동의 약관에 동의를 하고 있다. 기업이 소비자 자신의 개인정보를 수집·활용하는 활동은 소비자로 하여금 개인정보보호에 대한 우려를 갖도록 한다[53]. 논문[40]은 IoT 스마트홈 서비스 대상의 연구에서 지각된 희생의 요인인 프라이버시 위험과 지각된 비용이 지각된 가치에 유의한 부(-)의 영향을 미친다고 하였으며, 논문[54]는 O2O(online to offline) 숙박앱 이용자를 대상으로 프라이버시 리스크와 기술성이 지각된 희생요인으로 지각된 가치에 유의한 부(-)의 영향을 미침을 검증했다. 선행연구 결과에 따르면 디지털콘텐츠 구독서비스의 경우에는 이용자들이 지각하는 위험이 지각된 가치에 부정적인 영향을 미칠 것이라고 추론할 수 있다.

        따라서 본 연구에서는 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 희생과 지각된 가치 간의 관계에 대한 가설을 다음과 같이 설정하였다.

        가설 4. 디지털콘텐츠 구독서비스의 기술성은 지각된 가치에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

        가설 5. 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 비용은 지각된 가치에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

        가설 6. 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 위험은 지각된 가치에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

        소비자 행동의 중요한 요인으로 관심을 받는 지각된 가치는 소비자의 상품 구매 전 과정 및 만족, 행동 의도와 같은 구매 후 과정에도 중요한 영향을 미치는 요인이다[55]. 가치기반수용모델은 여러 분야에서 신기술 수용 의도를 설명하기 위한 모형으로 사용되는데, 지각된 가치가 신기술이나 서비스의 사용 의도에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 입증하기 위한 기존연구들은 다음과 같다. [56]은 중국의 모바일 뱅킹 서비스 대상의 연구에서 지각된 가지가 인터넷뱅킹에서 모바일 뱅킹으로 전환 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미친다고 하였고 논문[57]은 고객가치이론과 사회적 인지이론을 활용하여 지각된 가치가 모바일 상거래 이용의도에 정(+)의 영향을 미침을 실증분석하였다. 논문[58]은 효용적 가치와 쾌락적 가치가 모바일 호텔 예약 앱 지속사용의도에 유의한 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 논문[59]는 확장된 가치기반수용모델을 적용하여 지속적인 숙박앱 이용에 정(+)의 영향을 미치는 요인으로 지각된 가치의 중요성을 실증분석을 통해 확인하였다. 따라서 본 연구에서는 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 가치와 이용 의도 간의 관계에 대한 가설을 다음과 같이 설정하였다.

        가설 7. 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 가치는 지속적 이용 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        3-3 연구방법 및 측정항목
        본 연구에서 설정한 연구가설을 검정하기 위해 선행연구들을 바탕으로 다음과 같이 설문문항을 구성하였다.

        ① 유용성(US): 기존연구에서 사용된 4개 항목들을 5점 리커트척도로 측정하였다[25], [38], [47].

        ② 즐거움(EN): 기존연구에서 사용된 4개 항목들을 5점 리커트척도로 측정하였다[25], [46].

        ③ 습관(HB): 기존연구에서 사용된 4개 항목들을 5점 리커트척도로 측정하였다[49], [50], [52].

        ④ 기술성(TEC): 기존연구에서 사용된 3개 항목들을 5점 리커트척도로 측정하였다[25], [38], [46].

        ⑤ 지각된 비용(PC): 기존연구에서 사용된 4개 항목들을 5점 리커트척도로 측정하였다[25], [46].

        ⑥ 지각된 위험(PR): 기존연구에서 사용된 4개 항목들을 5점 리커트척도로 측정하였다[25], [47], [40].

        ⑦ 지각된 가치(PV): 기존연구에서 사용된 4개 항목들을 5점 리커트척도로 측정하였다[25], [47].

        ⑧ 이용의도(UI): 기존연구에서 사용된 3개 항목들을 5점 리커트척도로 측정하였다[38], [25].

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 분석결과
      
        4-1 자료의 수집과 인구통계학적 특성
        가설검정을 위해 구조화된 설문으로 전국의 이용자들 및 예비 이용자들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 설문은 온라인으로 배포하여 245부를 수거하였으며, 수거된 응답설문 중 결측치를 제외한 유효표본 242부를 분석에 사용하였다. 설문조사를 통해 수집된 242부의 성별, 나이, 학력에 대한 항목으로 다음과 같이 응답자의 인구통계적 분포를 검토하였다(표 1 참고).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Sample Characteristics
            (n=242)

          
          

        

        
          
            
              	Demographic Factors
              	Frequency
              	%
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	154
            	63.6
          

          
            	Female
            	88
            	36.4
          

          
            	Age
            	20s
            	40
            	16.5
          

          
            	30s
            	71
            	29.3
          

          
            	40s
            	106
            	43.8
          

          
            	50s
            	18
            	7.4
          

          
            	60s+
            	7
            	2.9
          

          
            	Education
            	High school graduate
            	8
            	3.3
          

          
            	Under Bachelor's
            	13
            	5.4
          

          
            	Bachelor's degree
            	149
            	61.6
          

          
            	Graduate or more
            	72
            	29.8
          

        

        

      

      
        4-2 측정문항의 신뢰성 및 타당성
        본 연구의 가설검정을 위해 설문조사를 통해 수집한 자료를 바탕으로 응답의 신뢰성과 타당성을 분석하였다. 문항의 타당성은 주성분 분석으로 요인분석을 하였으며 요인 적재치 단순화를 위해 직각회전방법(varimax)을 사용하였다. 응답의 신뢰성은 신뢰도 분석을 통해 내적일관성 지표인 크론바흐 알파 값을 이용하였다. 탐색적 요인분석 결과 연구모형과 같이 8가지 요인이 잘 묶이는 것을 확인하였다. 다만, 유용성에 있어서 묶이지 않은 변수 1개를 제거하고 나머지는 모든 항목을 사용했다. 설명된 총분산은 82.093%로 양호하게 나타났다. 모형 검정을 위해 KMO와 Bartlett구형성을 살펴본 결과 KMO는 .905로 양호한 것으로 나타났으며, Bartlett구형성 역시 카이제곱 6039.072(유의확률 .000)로 유의한 것으로 나타났으며 모두 요인적재치 0.5를 상회하여 타당성이 있음을 확인하였다. 측정항목의 신뢰도를 검정하기 위해 크론바흐 알파값을 살펴본 결과 유용성 .815, 이용의도 .949로 나타났으며, 나머지는 이들 사이에 존재한다. 모든 값이 .800이상으로 나타나 양호한 것으로 판단되었다. 타당성, 신뢰성 결과 및 상관관계 분석결과는 다음과 같다(표 2, 표 3 참조). 습관과 이용 의도 간 상관 계수가 .664로 가장 높은 상관관계를 보였으며 모든 상관관계가 .080이하로 나타나 변인간 다중 공선성은 존재하지 않은 것으로 확인되었다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	TEC
              	HB
              	EN
              	PR
              	PC
              	UI
              	PV
              	US
              	α
            

          
          
            	TEC3
            	.832
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.920
          

          
            	TEC2
            	.820
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	TEC4
            	.806
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	TEC1
            	.801
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	HB2
            	
            	.824
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.899
          

          
            	HB3
            	
            	.798
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	HB4
            	
            	.784
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	HB1
            	
            	.777
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	EN2
            	
            	
            	.840
            	
            	
            	
            	
            	
            	.916
          

          
            	EN4
            	
            	
            	.797
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	EN1
            	
            	
            	.796
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	EN3
            	
            	
            	.696
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	PR2
            	
            	
            	
            	.918
            	
            	
            	
            	
            	.923
          

          
            	PR3
            	
            	
            	
            	.904
            	
            	
            	
            	
          

          
            	PR1
            	
            	
            	
            	.897
            	
            	
            	
            	
          

          
            	PR4
            	
            	
            	
            	.861
            	
            	
            	
            	
          

          
            	PC3
            	
            	
            	
            	
            	.892
            	
            	
            	
            	.924
          

          
            	PC1
            	
            	
            	
            	
            	.882
            	
            	
            	
          

          
            	PC2
            	
            	
            	
            	
            	.881
            	
            	
            	
          

          
            	UI2
            	
            	      
            	
            	
            	
            	.768
            	
            	
            	.949
          

          
            	UI1
            	
            	
            	
            	
            	
            	.761
            	
            	
          

          
            	UI3
            	
            	
            	
            	
            	
            	.746
            	
            	
          

          
            	PV3
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.764
            	
            	.869
          

          
            	PV2
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.743
            	
          

          
            	PV4
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.590
            	
          

          
            	PV1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.545
            	
          

          
            	US3
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.886
            	.815
          

          
            	US2
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.861
          

          
            	US4
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.587
          

          
            	cumulative %
            	11.979
            	23.710
            	35.379
            	46.917
            	57.199
            	66.201
            	74.207
            	82.093
            	
          

          
            	KMO : .905 χ2 = 6039.072 (p= .000)
          

        

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            Correlation analysis between factors
          
          

        

        
          
            
              	
              	US
              	EN
              	HB
              	TEC
              	PC
              	PR
              	PV
              	UI
            

          
          
            	US
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	EN
            	.483**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	HB
            	.339**
            	.525**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	TEC
            	-.336**
            	-.569**
            	-.446**
            	1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	PC
            	-.295**
            	-.258**
            	-.331**
            	.394**
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	PR
            	-.024
            	-.109
            	-.019
            	.135*
            	.160*
            	1
            	
            	
          

          
            	PV
            	.524**
            	.593**
            	.539**
            	-.575**
            	-.496**
            	-.195**
            	1
            	
          

          
            	UI
            	.323**
            	.613**
            	.644**
            	-.539**
            	-.394**
            	-.173**
            	.637**
            	1
          

        

        
          
            *p<.05, **p<.01 (2-tailed)
          

        

        

      

      
        4-3 가설 검정
        본 연구의 가설검정을 위해 독립변수와 지각된 가치와의 인과관계 회귀분석을 SPSS 24 통계프로그램을 통해 검정하였다. 회귀식의 설명력(adj R2)은 57.4%로 나타났으며, F검정 결과 F값이 55.215(P<.05)로 유의한 것으로 나타났다. 따라서 본 연구의 가설검정을 위한 회귀 모형은 적합한 것으로 판단되었다. 분석결과 얻어진 지각된 혜택요인, 지각된 희생요인과 지각된 가치 간 관계의 검정결과는 다음과 같다(표 4 참조).

        
          Table 4. 
				
          

          
            Regression analysis between Perceived Benefits/Sacrifices and Perceived value
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	B
              	S.E
              	β
              	t
              	p
              	VIF
              	Results
            

          
          
            	(constant)
            	2.873
            	.325
            	
            	8.850
            	.000
            	
            	
          

          
            	
              US
            
            	.186
            	.040
            	.227
            	4.607
            	.000
            	1.371
            	Accept
          

          
            	
              EN
            
            	.202
            	.058
            	.202
            	3.457
            	.001
            	1.938
            	Accept
          

          
            	
              HB
            
            	.144
            	.038
            	.194
            	3.754
            	.000
            	1.513
            	Accept
          

          
            	
              TEC
            
            	-.185
            	.051
            	-.197
            	-3.623
            	.000
            	1.680
            	Accept
          

          
            	
              PC
            
            	-.184
            	.040
            	-.219
            	-4.580
            	.000
            	1.289
            	Accept
          

          
            	
              PR
            
            	-.078
            	.033
            	-.102
            	-2.373
            	.018
            	1.046
            	Accept
          

          
            	R= .765
            	R2= .585
            	Adjusted R2= .574
          

          
            	F = 55.215 (p= .000)
          

        

        

        가설을 검정한 결과 본 연구에서 제시된 지각된 혜택요인과 지각된 희생요인은 모두 지각된 가치에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 6개의 가설은 모두 채택되었으며 지각된 가치에 미치는 영향력의 크기는 유용성(.227), 비용(-.219), 즐거움(.202), 기술성(-.197), 습관(.194), 위험(-.102) 순이었다.

        다음으로 지각된 가치에 이용 의도에 미치는 영향에 대한 가설을 검정한 결과 ẞ = .637, t = 12.799( p < .05)로 유의한 것으로 나타났다. 따라서 가설7은 채택되었다(표 5 참조).

        
          Table 5. 
				
          

          
            Regression analysis between Perceived value and Use Intention
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	B
              	S.E
              	β
              	t
              	p
              	VIF
              	Results
            

          
          
            	(constant)
            	1.150
            	.216
            	
            	5.317
            	.000
            	
            	
          

          
            	
              PV
            
            	.748
            	.058
            	.637
            	12.799
            	.000
            	1.371
            	Accept
          

          
            	R= .637
            	R2= .406
            	Adjusted R2= .403
          

          
            	F = 163.809 (p= .000)
          

        

        

      

      
        4-4 실증분석결과
        본 연구에서 설정한 연구가설에 대한 검정결과를 바탕으로 실증분석 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서 설정한 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 혜택요인이 지각된 가치에 미치는 영향은 유용성이 ẞ = .227, t = 4.607( p < .05), 즐거움이 ẞ = .202, t = 3.457( p < .05), 습관이 ẞ = .194, t = 3.754( p < .05)로 나타나 제시된 모든 지각된 혜택요인이 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 유용성과 즐거움이 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 가치에 상대적으로 큰 영향을 미치는 것으로 나타났는데 이는 구독서비스를 통해 디지털콘텐츠를 이용하면서 생활에 유용한 도움이 될 것이라는 기대와 쾌락적 즐거움을 기대하는 경우 디지털콘텐츠 구독서비스에 대한 지각된 가치를 높일 수 있다는 것을 의미한다. 지각된 혜택 요인 중 디지털콘텐츠 구독서비스를 이용하면서 생기는 습관 또한 상대적으로 적은 영향이긴 하지만 지각된 가치에 긍정적인 영향을 주는 것을 의미한다.

        둘째, 본 연구에서 설정한 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 희생요인이 지각된 가치에 미치는 영향은 기술성이 ẞ = -.197, t = -3.623( p < .05), 지각된 비용이 ẞ = -.219, t = -4.580 p < .05), 지각된 위험이 ẞ = -.102, t = -2.373( p < .05)로 나타나 제시된 모든 지각된 희생요인이 지각된 가치에 유의한 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 디지털콘텐츠 구독서비스 이용 시 지각된 비용이 지각된 가치에 상대적으로 가장 큰 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났는데 이는 디지털콘텐츠를 모두 구매하는 것보다는 저렴한 비용으로 구독서비스를 이용하지만 지각하는 비용의 수준이 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 가치를 높이는데 부정적인 요인으로 작용한다는 것을 의미한다. 끝으로 기존연구에서 각기 다른 결론을 보였던 지각된 위험은 개인정보 유출에 따른 프라이버시 우려, 이용 및 결제정보 유출에 대한 두려움 등으로 디지털콘텐츠 구독서비스에 대한 지각된 가치에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        마지막으로, 디지털콘텐츠 구독서비스에 대한 소비자의 지각된 혜택과 지각된 희생을 선행요인으로 삼아 형성된 지각된 가치가 디지털콘텐츠 구독서비스 이용 의도에 미치는 영향은 ẞ = .637, t = 12.799( p < .05)로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 디지털콘텐츠 구독서비스 이용자는 지각된 혜택과 희생을 함께 고려하여 디지털콘텐츠 구독서비스에 대한 지각된 가치가 높게 형성되면 보다 높은 디지털콘텐츠 구독서비스를 이용 의도를 갖게 된다는 것을 의미한다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      본 연구는 VAM모형을 확장하여 디지털콘텐츠 구독서비스 이용자가 지각하는 혜택요인(유용성, 즐거움, 습관)과 희생요인(기술성, 지각된 비용, 지각된 위험)이 지각된 가치를 매개로 이용 의도에 미치는 영향을 실증분석을 통해 검정하는 연구이다. 실증분석을 통한 가설검정 결과를 바탕으로 다음의 학술적 시사점을 제시한다.

      첫째, 최근 코로나19 시대를 맞이하여 집콕생활과 비대면 생활의 필수요소로 자리잡고 있는 디지털콘텐츠 구독서비스의 이용 의도에 대하여 실증분석을 하였다는 시사점을 들 수 있다. 구독서비스에 대한 연구가 초기단계 고정고객 확보로 안정적인 수익을 창출할 수 있는 기업경영의 새로운 비즈니스 모델로 주목받기 시작했다. 최근들어 구독서비스가 소비자 중심 시장이라는 관점에서 소비자에게 제공할 가치와 서비스를 파악하기 위해 소비자행동 측면에서의 다양한 실증연구들이 진행되고 있으나 실제 가장 많은 소비자들이 이용하고 있는 디지털콘텐츠 구독서비스에 대한 연구는 부족한 실정이다. 디지털콘텐츠 구독서비스는 구독경제 유형과 서비스 제공방식이 다른 소비재 상품 등과 다르기 때문에 소비자가 지각하는 가치에 영향을 주는 요인이 다를 수 있어 본 연구의 실증연구 결과를 통한 디지털콘텐츠 구독서비스의 이용 의도에 대한 소비자 태도의 형성과정은 차별적 시사점을 제공한다.

      둘째, 본 연구에서는 디지털콘텐츠 구독서비스의 특성을 고려하여 지각된 혜택요인으로 유용성, 즐거움, 습관을 제시하였으며 지각된 희생요인으로 기술성, 지각된 비용, 지각된 위험을 제시하여 지각된 가치와의 인과관계를 검증하였다. 구독서비스에 대한 기존연구들이 주로 어떤 혜택들이 구매의 도에 영향을 미치는가에 중점을 두고 있는데 반하여 본 연구는 논문[25]의 VAM모형을 확장하여 소비자의 가치에 부정적인 영향을 미치는 희생 측면의 요인들을 균형있게 제시하였다는 데 그 시사점이 있다. 연구모형에서 제시된 지각된 희생요인들은 소비자의 지각된 가치상승을 제어하는 역할을 하고 있어 향후 구독서비스의 소비자 가치에 관한 선행요인으로 보다 다양한 희생요인들이 추가될 수 있는 확장가능성을 열어주었다.

      셋째, 디지털콘텐츠 구독서비스가 가지는 특성으로 제시된 습관이라는 지각된 혜택요인과 지각된 위험이라는 지각된 희생요인이 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 가치에 모두 유의미한 영향을 미치는 새로운 선행요인으로 추가되었다. 구독서비스는 상품을 소유하는 방식보다는 경험을 중시하고 가신이 가치를 두는 것에 지속적으로 지출하는 밀레니얼 세대와 Z세대가 주요 소비층으로 부상하면서 급성장하였다. MZ세대에게 소비는 특별한 날, 큰맘 먹고 하는 특별한 소비가 아니라 일상 속 일부가 되어 자연스럽게 아무런 생각 없이 시간과 추가 노력을 들이지 않고 하고 싶은 것이기 때문에 디지털 구독서비스가 이용에 따른 습관이 소비가치 상승의 요인이 된다. 또한 소비자에게 정교한 추천이 가능해지는 기업의 소비자 데이터 확보와 매달 자동으로 결제가 이루어지도록 제공했던 개인 정보에 대한 우려는 디지털콘텐츠 구독서비스의 가치를 저해하는 요인으로 설명할 수 있어 향후 모형의 설명력을 높일 수 있는 새로운 변수들을 제시했다는 의의를 가진다.

      다음으로 연구결과를 바탕으로 도출한 실무적 시사점으로 다음과 같다. 첫째, 디지털콘텐츠 구독서비스 이용자는 지각된 희생요인보다 지각된 혜택요인이 디지털콘텐츠 구독서비스의 지각된 가치에 더 큰 영향을 미친다는 결과를 통해 사용자 확대를 위해서는 소비자로 하여금 차별적인 유용성과 즐거움을 느끼게 하는 것이 필요하다는 마케팅적 시사점을 갖는다. 특히 디지털콘텐츠를 구독할 때 소비자의 일상생활에 도움이 될만한 콘텐츠를 큐레이션 해주고 원하는 콘텐츠에 이르는 시간을 단축해주려는 노력이 필수불가결한 요소가 될 것이다. 또한 언택트 상황에서도 AR과 같은 다양한 기술적 요인들을 바탕으로 콘텐츠 사용에 이르는 새로운 경험을 하게 한다거나 개별 소비자만을 위한 차별화된 콘텐츠 개발 및 추천능력을 제공함으로써 즐거움을 극대화시켜 디지털콘텐츠 구독서비스의 가치를 높게 지각하도록 하는 전략이 필요하다고 할 수 있다.

      둘째, 디지털콘텐츠 구독서비스에 대한 지각된 가치를 저해시키는 요인으로 지각된 희생요인, 특히 지각된 비용을 낮추기 위한 노력이 필요하다는 시사점을 갖는다. 즉 소비자는 자신이 낸 돈보다는 구독서비스가 더 큰 가치를 제공할 때 이용하고자 하는 의도가 생기기 때문에 기업은 적절한 수준의 가격을 책정하는 것이 그 무엇보다 중요하다고 할 수 있다. 구독서비스 비즈니스는 초기 신규 소비자 모집을 위해 무료 제공기간이나 구입 가격보다 낮은 가격을 제시하여 일시적으로 수익이 하락하는 현상이 발생하지만 디지털콘텐츠의 경우 콘텐츠 추가 공급에 따른 비용 부담이 적어 보다 쉽게 구독서비스 도입이 가능하다. 따라서 많은 기업들이 디지털콘텐츠 구독서비스를 제공하고 있어 소비자들이 느끼는 구독서비스의 피로감이 나날이 커지고 있다. 치열한 경쟁 속에서 소비자들에게 선택받기 위해서는 보다 쉽게 이용할 수 있도록 지속적으로 개발하고 최소한의 정보공개로 안전한 서비스를 저렴한 가격에 제공받고 있다는 느낌을 가지도록 해야 할 것이다.

      마지막으로 본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 국내 소비자들을 대상으로 온라인 설문조사를 진행하였기 때문에 디지털콘텐츠 구독서비스를 이용하는 다른 국가 소비자들의 행동을 이해해는 데는 한계가 있다. 특히 넷플릭스와 같은 구독서비스 기업의 경우 전세계 다양한 국가에 진출한 만큼 향후 다양한 국가의 소비자를 대상으로 연구를 진행한다면 보다 보편적인 연구결과를 제시할 수 있을 것으로 보인다. 둘째, 디지털콘텐츠 구독서비스 사용 의도에 영향을 주는 요인으로 본 연구에서 제시된 변수 외에도 다른 요인들이 있을 수 있다. 향후 연구에서는 디지털콘텐츠 구독서비스가 가지는 특성을 고려한 보다 다양한 연구가 기대된다.
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