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Ⅰ. 서론

온라인 커머스 시장은 최근 몇 년간 급격한 성

장을 보이며 기업 간 경쟁이 더욱 치열해지고 있

다. 이러한 변화 속에서 기업들은 소비자 충성도

를 확보하고 반복 구매를 유도하기 위한 다양한 

전략을 도입하고 있으며, 그중에서도 유료 멤버십 

서비스는 핵심적인 수단으로 자리 잡고 있다. 유

료 멤버십 프로그램은 고객 유지율을 27%까지 높

일 수 있으며, 이는 고객 생애 가치와 반복 구매를 

증가시키는 데 큰 도움이 된다(Arora et al., 2020). 

유료 멤버십 서비스는 소비자가 정기적인 구독료

를 지불하고 무료 배송, 할인 혜택, 배달 서비스, 

디지털 콘텐츠 이용 등의 부가 서비스를 단독 혜

택 또는 결합 혜택으로서 제공받는 구조로 운영

되며, 이를 통해 소비자의 지속적인 플랫폼 이용

을 유도하는 고착화(lock-in) 효과를 극대화한다. 

이에 따라 국내외 주요 커머스 플랫폼들은 경쟁

력을 확보하기 위해 차별화된 멤버십 모델을 지

속적으로 개발하고 있으며, 소비자 데이터를 활용

한 맞춤형 마케팅 전략을 강화하고 있다(삼정

KPMG, 2021).

이러한 변화는 코로나19 팬데믹을 기점으로 더

욱 가속화되었다. 팬데믹 기간 동안 비대면 소비

가 증가함에 따라, 소비자들은 더욱 경제적이고 

효율적인 쇼핑 경험을 제공하는 유료 멤버십 서

비스에 대한 관심을 높이기 시작했다. 이에 따라 

쿠팡, 네이버, SSG닷컴 등 주요 커머스 플랫폼의 
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멤버십 가입자 수가 빠르게 증가했다.

이러한 흐름 속에서 소비자의 멤버십 가입 결정 

요인을 분석하는 연구가 이루어지고 있다. Wu et 

al.(2023)은 소비자가 멤버십을 선택하는 과정에

서 가격, 혜택 유형, 정보 습득 방식 등이 중요한 

역할을 한다고 분석하였으며, Bray et al.(2021)은 

연령, 소득, 고용 상태 등의 인구통계학적 요인과 

멤버십이 제공하는 혜택 유형이 소비자의 가입 

가능성에 영향을 미친다고 밝혔다. 또한, 강선과 

현병환(2021a)은 배송 서비스 품질이 커머스 플랫

폼에 대한 소비자 충성도를 높이는 핵심 요인으

로 작용하며, 장기적으로 멤버십 가입으로 연결될 

가능성이 높음을 확인하였다. 그러나 대부분의 연

구는 인구통계학적 변수, 특정 혜택(예: 무료 배

송, 가격 할인)의 영향, 소비자의 심리적 요인이 

멤버십 가입 여부에 어떤 영향을 미쳤는지를 분

석하였을 뿐, 소비자의 과거 소비 행태에서 나타

나는 분야별 소비 비중이 멤버십 가입 결정에 미

치는 영향을 실증적으로 검토한 연구는 부족한 

실정이다.

본 연구는 소비자의 과거 소비 행태를 바탕으로 

멤버십 가입 가능성을 예측하는 계량경제학적 모

델을 구축하고, 팬데믹 전후 시기의 차이를 반영

하여 분석을 수행하였다. 이를 통해 소비자의 소

비 패턴이 멤버십 가입 결정에 미치는 영향을 정

교하게 규명하고자 한다.

분석 결과, 소비자의 총지출 규모와 특정 커머

스 플랫폼에서의 지출 비중은 해당 커머스 멤버

십에 가입할 가능성을 높이는 주요 요인으로 확

인되었다. 이는 소비 수준이 높은 고객일수록 멤

버십 서비스를 경제적으로 유리한 선택으로 인식

하고, 특정 플랫폼에서의 지속적인 구매 경험이 

멤버십 가입을 촉진하는 경향이 있음을 시사한다. 

반면, 전체 소매 소비 비중과 번들링된 서비스(디

지털 콘텐츠1)) 및 그 오프라인 대체 활동(레저) 

소비 비중이 커머스 멤버십 가입에 미치는 영향

은 코로나19 유행 여부에 따라 영향 관계의 통계

적 유의성이 좌우되거나 시기에 상관없이 통계적 

유의성이 나타나지 않아, 그 영향 관계가 불분명

하였다.

본 연구는 소비자의 과거 소비 행태와 멤버십 

가입 간의 관계를 실증적으로 분석한다는 점에서 

학문적 기여도가 높다. 본 연구는 앞서 살펴본 선

행 연구와 달리 소비자의 과거 소비 행태로 커머

스에서의 유료 멤버십 가입 여부를 예측한다. 또

한, 대부분의 선행 연구가 설문 조사나 질적 연구

로써 이루어진 데 반해, 본 연구는 대규모 소비 

데이터를 바탕으로 그 관계를 계량적으로 검증하

였다. 실제 소비 데이터를 통해 소비자 행태를 정

량적으로 분석함으로써, 기존 연구의 한계를 극복

하고 보다 신뢰성 높은 결과를 제공한다. 특히, 특

정 소비 비중이 멤버십 가입 가능성에 미치는 영

향을 다각적으로 분석하여 구독 경제 연구에 새

로운 시각을 제시한다.

또한, 본 연구는 기존 커머스 멤버십에 영상 스

트리밍 서비스 등 다른 분야 서비스를 결합하는 

것이 소비자 선택에 미치는 영향을 이해하고자 

하는 학술적 시도에 기여한다. 기존 연구는 커머

스 분야 내부에서 작동하는 소비자 행태를 주로 

살펴봤던데 반해, 본 연구는 커머스 멤버십에 번

들링된 서비스에 대해서도 다루고 있다. 서로 다

른 분야 간 서비스 결합이 어떤 영향을 가져오는

지 파악하는 첫걸음으로서의 학술적인 기여를 할 

수 있다.

한편, 본 연구는 멤버십 서비스 제공자에게 실

무적 인사이트도 제공한다. 소비자 데이터를 기반

1) 본 연구에서 디지털 콘텐츠는 영상콘텐츠만을 고려하였다.
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으로 특정 소비 패턴이 멤버십 가입 가능성을 높

이는 주요 요인인지를 규명함으로써, 커머스 플랫

폼은 타깃 고객을 명확히 정의하고, 맞춤형 마케

팅 전략을 설계할 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경과 가설

<그림 1>은 본 연구의 연구 모형을 보여주고 

있다. 우리는 소비자의 과거 소비 행태에서 나타

나는 분야별 소비 비중이 멤버십 가입에 영향을 

미치는지를 검증하고자 한다. 이를 위해 소비자의 

총소비 수준과 특정 커머스 소비 비중이 멤버십 

가입 여부에 미치는 영향을 먼저 살펴보고(가설 

1, 가설 2, 가설 3), 멤버십에 포함된 번들링 서비

스(디지털 콘텐츠) 이용과의 관계(가설 4)를 분석

하며, 나아가 소비자의 쇼핑 외 외부 활동(레저)

과의 연관성(가설 5)을 검토한다.

또한, 팬데믹이라는 외부 환경 변화가 이러한 

관계에 영향을 미쳤을 가능성을 고려하여 분석 

시기를 팬데믹 시기와 팬데믹 완화 시기로 구분

하여 비교 분석한다. 이를 통해 소비 행태가 멤버

십 가입 결정에 미치는 영향을 실증적으로 검증

하고자 한다.

1. 직접적으로 관련된 소비 특성이 커머스 

멤버십 가입에 미치는 영향

소비자의 지출 행태는 특정 브랜드나 플랫폼과

의 관계 형성에 영향을 미치며, 이러한 관계가 멤

버십 가입으로 이어질 가능성이 높다는 연구가 

지속적으로 이루어져 왔다(Bray et al., 2021). 일

정 수준 이상의 지출을 지속하는 고객들은 멤버

십을 활용하여 추가적인 혜택을 얻으려는 경향이 

있고, 이는 멤버십 프로그램의 핵심 가입 유인으

로 작용할 수 있다(George & Wakefield, 2018).

또한, 특정 온라인 커머스 플랫폼에서의 소비 

경험이 많을수록 해당 플랫폼에 대한 신뢰와 충

성도가 높아지고 소비자가 지속적인 혜택을 기대

하며 멤버십을 활용할 가능성이 커진다(Wu et al., 

2023). 이에 더해, 강선과 현병환(2021a)은 배송 

서비스 품질이 온라인 쇼핑몰 충성도를 높이며, 

이는 장기적으로 멤버십 가입으로 이어질 가능성

이 높음을 실증적으로 확인하였다. 뿐만 아니라, 

<그림�1> 연구�모형
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최근 여러 통계 지표가 이러한 경향을 뒷받침한

다. 예를 들어, 유료 멤버십을 보유한 소비자의 

37%는 해당 브랜드에 더 많은 지출을 할 의향이 

있다고 응답하였다(PYMNTS & Ordergroove, 

2022). 실제로 멤버십 회원은 비회원보다 지출 규

모가 크며, 멤버십 프로그램 가입 고객은 비가입 

고객 대비 연간 매출 증가율을 보이는 것으로 나

타났다(PYMNTS & Ordergroove, 2022). 대표적인 

사례로 Amazon Prime 멤버십을 들 수 있는데, 

Prime 회원의 40%가 최근 90일간 200달러 이상

을 지출한 반면 비회원은 13%에 불과하였다

(Smith, 2014). 이러한 결과는 높은 지출 고객이 

멤버십 가입을 통해 추가 혜택을 기대함을 시사

한다.

위 연구를 바탕으로 볼 때, 소비자의 총지출 수

준 내지 전체 소매 분야 지출 수준과 특정 온라인 

커머스 플랫폼에서의 소비 비중이 멤버십 가입 

가능성에 영향을 미칠 것이라 추론할 수 있다. 즉, 

지출 규모가 크고 특정 플랫폼에서의 소비 비중

이 높을수록 멤버십 가입 가능성이 증가할 것으

로 예상된다. 이러한 점을 고려하여 가설 1, 가설 

2, 가설 3을 설정하였다.

H1: 전체 소비 지출액이 큰 소비자일수록, 커머스 관련 
멤버십 가입 가능성이 증가할 것이다.

H2: 소매 전체에 대한 지출 비중이 큰 소비자일수록, 
커머스 관련 멤버십 가입 가능성이 증가할 것이
다.

H3: 특정 커머셜 플랫폼에 대한 지출 비중이 큰 소비자
일수록, 해당 플랫폼의 멤버십 가입 가능성이 증가
할 것이다.

2. 커머스 멤버십에 번들링된 다른 분야 서

비스가 커머스 멤버십 가입에 미치는 영향

최근에는 온라인 재화 및 서비스에서 번들링이 

활발히 이루어지고 있다. Bakos and Brynjolfsson 

(2000)은 재화 및 서비스 등이 디지털화된 정보재

(infor- 외부 활동 goods) 간 번들링이 시장 균형

에 미치는 영향을 이론적으로 분석하였다. 정보재

들을 결합 판매하는 기업은 단일 재화만을 판매

하는 기업보다 소비자를 겨냥하는 데 유리하며, 

단일 재화만을 판매하는 기업이 정보재 간 결합

을 시도했을 때도 시장에서 우월한 고지를 차지

한다는 점을 밝혔다.

최근 구독경제 및 온라인 플랫폼 산업의 발전과 

함께, 다양한 서비스와 상품이 묶여 제공되는 번

들형 멤버십이 소비자에게 제공하는 가치가 더욱 

강조되고 있다. 예를 들어, Bango(2025)의 글로벌 

설문조사에 따르면, 소비자의 68%가 개별 서비스

보다 번들 서비스를 선호하며, 응답자의 62%는 

번들을 통해 서비스를 구독하는 것이 더 편리하

다고 응답하였다. 

미국 구독자 대상 설문에서도 유사한 양상이 나

타났다. 응답자의 68%는 하나 이상의 서비스를 

통신사나 리테일러를 통한 번들 형태로 가입하고 

있으며, 개인당 평균 구독 서비스 개수는 5.4개, 

이 중 약 2개는 제휴 번들로 제공되었다(Bango, 

2025). 또한 응답자의 62%는 개별 서비스를 따로 

관리하기보다 번들로 묶여 제공되는 것을 선호한

다고 밝혔다(Bango, 2025). 이는 번들 서비스가 

가격 할인 이상의 실질적 혜택, 예컨대 구독 관리

의 편의성과 서비스 이용의 통합성을 제공하기 

때문으로 분석된다(Bakos & Brynjolfsson, 1999).

번들링은 구독 관리의 용이성, 새로운 서비스에 

대한 접근성 확대 등 소비자 입장에서의 혜택을 증

진하여 단순한 할인 이상의 가치를 창출한다. 특히 

크로스 카테고리 번들링(cross-category bundling)은 

서로 다른 영역의 서비스를 결합해 보완적 가치

를 제공하는 전략으로, 최근 온라인 커머스 멤버

십에 디지털 콘텐츠, 음식 배달, 금융 서비스 등 

이질적인 서비스가 결합되는 사례가 증가하고 있
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다. Thomas et al.(2025) 연구에서도 소비자의 74%

가 개별 구독에서 번들 구독으로 전환한 경험이 

있다고 보고하며, 번들링이 새로운 서비스의 발견

과 채택을 촉진하는 역할을 한다고 밝혔다. 

번들링이 신규 고객 확보 및 서비스 확산에도 

효과적이라는 연구 결과가 있다. 소비자는 번들을 

통해 평소 관심 없던 새로운 서비스에도 접근할 

기회를 얻으며, 이는 기업이 새로운 고객층을 확

보하는데 유리한 전략으로 평가된다(Stremersch 

& Tellis, 2002). 실제로 번들을 통해 이전에 개별 

구독으로 유료 이용하던 서비스를 무료 또는 할

인된 형태로 이용한 사례가 44%에 이른다(Bango, 

2025).

이러한 결과는 특정 분야(예: 디지털 콘텐츠)에 

대한 가치 인식이 높은 소비자의 경우, 이와 관련

된 서비스가 포함된 번들형 멤버십에 더욱 높은 

관심과 가입 의사를 보일 가능성이 크다는 주장

을 뒷받침한다.

이러한 점에 착안할 때, 온라인 커머스 멤버십 

서비스에 다른 분야 온라인 서비스가 결합되었을 

때, 해당 서비스가 멤버십 구독에 미치는 영향이 

존재할 것이라 예상할 수 있다. 이에 본 연구에서

는 커머스 중심 멤버십에 결합된 디지털 콘텐츠 

이용 행태가 해당 멤버십 가입에 미치는 영향을 

확인하고자 한다. 이에 가설 4를 도출하였다.

H4: 디지털 콘텐츠 관련 지출 비중이 높은 소비자일수
록, 커머스 관련 멤버십 가입 가능성이 증가할 것
이다.

3. 쇼핑 외 활동이 커머스 멤버십 가입에 미

치는 영향

온라인 쇼핑은 쇼핑 및 여타 오프라인 활동과 

시간을 활용하는 측면에서 대체 관계에 있다. 

Narang and Shankar(2019)는 모바일 커머스 앱 도

입이 오프라인 소비에 어떤 영향을 주고 있는지 

실증적으로 검증하였으며, Ansari et al.(2008)은 

온오프라인 채널 이동(migration)이 소비자의 오프

라인 행태에 미치는 영향에 관한 이론을 도출하

고 이에 대해 계량적으로 확인하였다.

이러한 대체 관계는 다방면으로 살펴볼 수 있

다. 앞서 살펴본 번들링의 측면에서, 커머스 멤버

십에 결합된 타 분야 온라인 서비스의 오프라인 

대체재에 대한 소비와 멤버십 가입은 서로 영향

을 줄 것으로 추론할 수 있다. 또한, 소비자가 오

프라인에서의 다양한 활동에 들이는 시간과 멤버

십 가입 여부도 상호 관계가 존재할 것이다. 선행

연구에 따르면 오프라인 지출이 높을수록 온라인 

서비스 이용 및 멤버십 가입 가능성은 오히려 감

소하는 경향이 있다(Ansari et al., 2008; Narang & 

Shankar, 2019).

온라인과 오프라인 소비 채널의 관계에 대해서

는 연구 결과가 엇갈린다. 일부 연구는 온라인 채

널 이용 증가가 전체 구매 규모 감소와 연관될 수 

있다고 보고하는 반면(Ansari et al., 2008), 다른 

연구에서는 모바일 앱 도입 이후 온·오프라인 구

매가 모두 증가하는 상호보완적 효과가 있다고 

보고하였다(Narang & Shankar, 2019). 그러나 소

비자의 시간과 예산이 제한적이기에 오프라인 활

동 참여가 많을수록 온라인 멤버십 가입에 대한 

필요성이 낮아지는 구독 포화 현상이 나타날 가

능성이 있다(Narang & Shankar, 2019). 실제로 

소비자의 42%는 구독 과다를 느끼고 있으며, 향

후 구독 서비스 일부를 해지할 계획임을 밝혔다

(Verwest & Muralidharan, 2024).

따라서, 오프라인 레저 활동에 대한 지출이 많

은 소비자는 커머스 관련 멤버십 가입 가능성이 

낮을 것으로 예상된다. 

H5: 오프라인 레저 활동 관련 지출 비중이 높은 소비자
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일수록, 커머스 관련 멤버십 가입 가능성이 감소할 
것이다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 데이터

본 연구에서는 마크로밀 엠브레인에서 수집한 

패널빅데이터 중 카드 결제 정보 및 패널 프로파

일 정보를 활용하였다. 카드 결제 정보 데이터는 

소비자들이 수신하는 문자 메시지 등으로부터 일

시, 결제처 및 그 카테고리, 금액 등 결제 내역을 

추적하여 기록한 것이며, 패널 프로파일 정보는 

성별, 통근 여부 등 조사 참여자의 인구통계학적 

정보를 담고 있다(이경택, 2024).

이러한 데이터로부터, 본 연구는 대한민국 대표 

온라인 커머스 업체의 멤버십 가입에 미치는 소

비 행태를 살펴보았다. 해당 업체는 2010년대 초

반부터 빠른 배송 및 온라인 쇼핑 서비스를 중심

으로 성장해 왔다. 해당 업체에 따르면, 2018년 

10월 유료 멤버십 서비스를 처음 도입하였다. 초

기에는 월 2,900원의 구독료로 빠른 배송 혜택을 

무료로 제공하는 것을 핵심 서비스로 삼고 있었

다. 이후, 2020년 12월에 영상 스트리밍 서비스가 

해당 멤버십에 결합되었고, 2023년 4월에 음식 배

달 서비스에서의 각종 혜택도 점진적으로 같은 

멤버십에 추가되었다. 멤버십 요금은 2021년 12

월과 2024년 4월 각각 월 4,990원과 월 7,890원으

로 인상되었다. 다만, 인상 시점 기준 기존 가입자

에게는 인상을 각각 일정 기간 유예하였다(오정

민, 2021; 이영환, 2022; 쿠팡, 2024). 

본 연구는 2020년 1월 5일부터 2023년 12월 30

일까지 4년(208주)간의 기간에 대한 소비자 4,597

명의 데이터를 활용하였다. 코로나19에 따라 소비 

행태가 달라질 가능성이 높으므로, 이 중 앞 2년

(104주)을 코로나19가 성행하던 팬데믹 기간(구간 

1)으로, 뒤 2년(104주)을 코로나19가 완화되는 엔

데믹 기간(구간 2)으로 설정하여, 감염병 유행 상

황에 따라 별도로 분석하였다. 각 구간에서, 첫 1

년(52주)간의 소비자 행태를 바탕으로 직후 1년

(52주)간 멤버십 가입 확률을 예측하는 모형을 구

축했다. 이와 같이 두 시점을 구분하여 분석함으

로써 팬데믹 유무라는 외부 환경 변화가 멤버십 

가입 가능성에 미치는 영향을 보다 명확히 파악

하고자 하였다. <그림 2>는 이러한 분석 구조를 

시각화한 것이다. 본 연구에서는 개별 소비자의 

주차별 행태를 분석 단위로 사용하였으며, 이를 

바탕으로 집계하여 분석에 활용하였다.

2. 사용 변수

2.1 멤버십 가입 추정

본 연구에서는 카드 결제 정보로부터 해당 플랫

폼의 정기 결제 내역을 추적하여 가입 여부를 추

정하였다. 특정 소비자가 해당 플랫폼에 결제한 

목록 중에는 실제 상품을 구매한 건과 멤버십 구

<그림�2> 분석에�사용한�구간�구조
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독료가 혼재되어 있다. 이 중 실제 구독료만을 판

별하기 위해, 시기별 구독 금액에 해당하는 결제 

건을 추출하였다. 해당 건들이 한 달 간격으로 존

재하는지 따져 각 주차별 멤버십 가입 여부를 도

출하였다. 이때, 몇 가지 사항을 추가로 고려하였

다. 첫째, 분석 기간 중 구독료가 인상되었다는 점

을 반영하였다. 2021년 12월 29일 이전 결제 내역

에 대해서는 2,900원을, 2021년 12월 30일부터 

2022년 6월 9일까지는 2,900원 또는 4,990원을, 

2022년 6월 10일부터는 4,990원을 구독임을 판별

하는 기준 결제금액으로 적용하였다. 둘째, 직전 

월 정기 결제일이 다음 달에 존재하지 않는 경우, 

다음 달 말일에 정기 결제된다는 점을 파악하여, 

이를 고려하였다. 셋째, 1개월 무료 프로모션 혹

은 기술적 누락을 보완하기 위해 한 달 간격이 아

니라 두 달 간격으로 정기 결제 건이 존재하더라

도 지속 가입한 것으로 추정하였다. 넷째, 첫 가입 

시 30일 무료 기간 이후 정기 결제가 적용된다는 

점을 고려하여, 첫 정기 결제일로부터 30일 전 가

입한 것으로 추정하였다.

위를 바탕으로 해당 플랫폼 멤버십 가입 여부를 

판단하여 가입 집단과 미가입 집단을 설정하였다. 

가입 집단은 구간 1과 구간 2 각각에서 소비 행태 

요약 기간 중 해당 플랫폼 결제 내역이 존재하면

서, 동시에 가입 예측 기간 1년(52주) 내에 최초 

가입한 소비자들로 구성하였다. 이때, 해당 플랫

폼이 멤버십 서비스를 출시한 시점과 본 연구에

서 활용한 데이터의 시작 시점에 약간 차이가 있

더라도 그 차이가 크지 않다는 점을 고려할 때, 

본 연구 데이터에서 최초 가입한 것으로 판별된 

시점이 실제 최초 가입과 같을 것이라 추정하였

다. 가입 집단의 각 소비자는 <표 1>의 Adopti 변

수로 1의 값을 갖는다. 미가입 집단은 구간 1과 

구간 2 각각에서 소비 행태 요약 기간에 해당 플

랫폼 결제 내역이 존재하지만, 본 연구 데이터 전

체 기간 중 멤버십에 가입한 것으로는 추정되지 

않은 소비자들로 구성하였다. 미가입 집단의 각 

소비자는 Adopti 변수로 0을 갖는다.

구간 1 분석에 사용된 소비자는 901명이며, 이 

중 가입 집단은 114명이고 미가입 집단은 787명

이다. 구간 2 분석에 사용된 소비자는 1,340명이

며, 이 중 가입 집단은 166명이고 미가입 집단은 

1,174명이다. 각 구간의 소비 행태 요약 기간 26

주 중 데이터 수집상의 기술적인 이유로 누락된 

주차가 절반을 넘지 않는 소비자만 분석에 활용

하였다. 가입 집단은 각 구간의 가입 예측 기간에 

해당 멤버십에 가입한 소비자로 구성되기 때문에, 

구간 1 분석과 구간 2 분석의 가입 집단은 배타적

이다. 반면, 미가입 집단은 본 연구의 분석 기간 

전체에서 해당 멤버십에 가입하지 않은 소비자이

며, 미가입 집단을 구성하는 개별 소비자들이 보

인 각 구간의 행태가 서로 다른 관측치로 분석에 

활용되었다.

2.2 소비 행태 변수

본 연구의 핵심 설명변수로 각종 소비 행태 변

수를 산출하였다. 소비 행태 변수 중 일부는 설명

변수로, 일부는 통제변수로 활용하였다. 모형에 사

용한 변수들을 <표 1>에서 확인할 수 있다. 소비 

행태 변수들은 총지출을 표상하는 WeeklySpendingi

과 결제처 카테고리별 지출을 나타내는 다른 변수

들로 구성하였다. 이때, 지나친 다중공선성을 피

하기 위해 WeeklySpendingi 외 다른 변수들은 총

지출액 대비 비중을 분석 변수로 사용하였다. 소

비자들의 개별 지출 데이터를 분류하여 본 연구

에 사용된 변수들을 산출하기 위해, 데이터 제공

자가 분류한 결제처 카테고리를 활용하였다. 후술

할 변수 설명에서 활용되지 않은 결제처 카테고

리 분류는 의료 관련 카테고리, 교통 관련 카테고
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리, 기타 설명변수와 무관한 서비스 관련 카테고

리 등을 포함한다. 

소비 행태 변수 중 설명변수로 활용된 것을 우

선 살펴보면, 커머스 멤버십 가입에 직접적으로 

영향을 줄 수 있는 변수로서 WeeklySpendingi, 

Commerce-Ratioi, 그리고 PlatformRatioi를 산출하

였다. WeeklySpendingi은 소비 행태 요약 기간 내 

관측된 주차별로 소비자 i의 총지출(소비)액을 산

출한 뒤 평균한 값에 자연로그를 취한 값이다. 

CommerceRatioi는 소비 행태 요약 기간에서 관측

된 소비자 i의 총지출액 중 소매 지출액이 차지하

는 비중이다. 데이터에서 결제처 카테고리가 온라

인 커머스 플랫폼의 판매 품목과 관련이 깊은 ‘대

형마트’, ‘창고형할인마트’, ‘슈퍼마켓’, ‘백화점’, 

‘복합몰’, ‘스트리트형쇼핑몰’, ‘아울렛’, ‘온라인

쇼핑’, ‘화장품’, ‘드럭스토어’, ‘유기농/식자재마

<표�1> 사용�변수

구분�및�변수명 변수�의미 산출�기준

목적변수 Adopti 멤버십�가입�여부
가입�예측�기간�중�소비자�i가�가입했는지�여부(가입�1, 
미가입�0)

설명변수

WeeklySpendingi 로그�주�평균�지출액
소비�행태�요약�기간�중�주차�별로�소비자�i가�지출한�총액을�
평균한�값에�자연로그를�취한�값(로그�원화)

CommerceRatioi 소매�지출�비중
소비�행태�요약�기간�중�소비자�i가�지출한�총액에서�소매�
지출액이�차지하는�비중(%)

PlatformRatioi 해당�플랫폼�지출�비중
소비�행태�요약�기간�중�소비자�i가�지출한�총액에서�분석�
대상�커머스�플랫폼�지출액이�차지하는�비중(%)

DigitalRatioi 디지털�콘텐츠�지출�비중
소비�행태�요약�기간�중�소비자�i가�지출한�총액에서�디지털�
콘텐츠�지출액이�차지하는�비중(%)

LeisureRatioi 레저�지출�비중
소비�행태�요약�기간�중�소비자�i가�지출한�총액에서�
오프라인�레저�지출액이�차지하는�비중(%)

통제변수

DeliveryRatioi 배달앱�지출�비중
소비�행태�요약�기간�중�소비자�i가�지출한�총액에서�배달앱�
지출액이�차지하는�비중(%)

DiningRatioi 외식�지출�비중
소비�행태�요약�기간�중�소비자�i가�지출한�총액에서�배달앱�
외�외식�지출액이�차지하는�비중(%)

Birthi 출생�연도
0(1990년�이후�출생), 1(1970년�이후�1989년�이전�출생), 
2(그�외)

Marriedi 결혼�상태 1(동거기혼), 0(그�외)

HouseNoi 가구원�수 0(2명�이하), 1(3명�이상)

Incomei 연간�소득 0(5천만�원�이하), 1(5천만�원�초과�7천만�원�이하), 2(그�외)

ComTimei 편도�통근�시간 0(미통근), 1(1시간�이하�통근), 2(1시간�초과�통근)

ComCari 승용차�통근�여부 0(미해당), 1(해당)

SocialMediai SNS 게시�빈도 0(주�5회�미만), 1(주�5회�이상)

RetailPayi 오프라인�소매�간편결제 1(오프라인�소매�매장에서�주로�간편결제�사용), 0(그�외)

OnlinePayi 온라인�간편결제 1(온라인�소비에서�주로�간편결제�사용), 0(그�외)

AfterCovidi 구간�2 관측치�여부 0(구간�1 관측치), 1(구간�2 관측치)
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트’, ‘신발’, ‘안경/악세서리’, ‘SPA브랜드’, ‘일반의

류’, ‘스포츠/아웃도어’, ‘미용’, ‘아동의류’로 분류

된 결제 건을 소매 지출로 판단하였다. Platform- 

Ratioi는 소비 행태 요약 기간에서 관측된 소비자 

i의 총지출액 중 분석 대상 커머스 플랫폼 지출액

이 차지하는 비중이다. 이때, 분석 대상 멤버십 구

독을 위한 월 정기 결제 건으로 판단되는 결제 건

은 커머스 플랫폼 지출액에서 제외하였다.

다음으로, 커머스 멤버십의 번들링된 서비스 사

용에 관한 소비 행태 변수로서 DigitalRatioi를 산

출하였다. DigitalRatioi는 소비 행태 요약 기간에

서 관측된 소비자 i의 총지출액 중 디지털 콘텐츠 

소비액이 차지하는 비중이다. 데이터에서 결제처

의 카테고리가 ‘디지털콘텐츠’로 분류된 결제 건

을 디지털 콘텐츠 소비액으로 판단하였으며, 이는 

영화 및 음악 스트리밍 서비스와 게임 서비스 등

을 포함한다. 번들링된 서비스의 오프라인 대체재

에 관한 소비 행태 변수로서 LeisureRatioi를 산출

하였다. LeisureRatioi는 소비 행태 요약 기간에서 

관측된 소비자 i의 총지출액 중 레저 지출액이 차

지하는 비중이다. 데이터에서 결제처의 카테고리

가 ‘레저/리조트’, ‘영화관’, ‘여행/숙박’, ‘동물원/

수족관’, ‘PC방/게임방’, ‘스포츠시설’, ‘공연/전시/

체험기타’, ‘골프장/골프연습장’, ‘스포츠경기장’으

로 분류된 결제 건을 레저 지출로 판단하였다.

한편, 소비 행태 변수 중 통제변수로 사용된 것

도 있다. 해당 멤버십에는 음식배달 관련 혜택이 

구간 2의 가입 예측 수집상의 2023년 4월에 새로

이 번들링되었다. 이에 해당 번들링을 구간 내 예

측 혹은 구간 간 비교에 활용하기는 어려워, 본 

연구의 가설 구성에는 포함되지 않았다. 그러나 

관련 소비 행태가 가입에 영향을 주었을 것이므

로, 이를 나타낼 수 있는 소비 행태 변수를 통제

변수로 활용하였다. 이러한 목적으로 활용된 변수

들을 <표 1>에서 확인할 수 있다.

음식배달 서비스에 대한 소비 행태를 나타내는 변

수로서 DeliveryRatioi를 산출하였다. DeliveryRatioi

는 소비 행태 요약 기간에서 관측된 소비자 i의 

총지출액 중 배달앱 소비액이 차지하는 비중이다. 

데이터상 결제처의 카테고리가 ‘배달앱’으로 분류

된 결제 건을 배달앱 지출로 보았다. 음식배달 서

비스의 오프라인 대체재에 관한 소비 행태 변수

로서 DiningRatioi를 산출하였다. DiningRatioi는 

소비 행태 요약 기간에서 관측된 소비자 i의 총지

출액 중 배달앱 외 외식 지출액이 차지하는 비중

이다. 데이터 상 결제처의 카테고리가 ‘베이커리’, 

‘패스트푸드’, ‘외식기타’, ‘치킨’, ‘피자’, ‘한식’, 

‘카페’, ‘디저트’, ‘분식’으로 분류된 결제 건을 외

식 지출로 판단하였다.

2.3 인구통계학적 변수

본 연구에서 활용한 데이터 중 패널 프로파일 

정보에서 제시하는 인구통계학적 변수를 통제변

수로 활용하였다. <표 1>의 통제변수 부분에서 자

세한 인구통계학적 변수 구성을 확인할 수 있다.

먼저, 소비자의 인구통계학적 특성은 소비 성향 

및 멤버십 가입 결정에 중요한 영향을 미친다. 송

수현과 류승완(2024)에 따르면, 신선식품 새벽배

송 서비스의 고객 만족도는 연령 및 가구 구성원 

수에 따라 차이를 보이며, 이러한 변수들이 서비

스 이용 패턴에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

또한, Bray et al.(2021)은 구독형 소매 서비스에서 

연령, 소득, 고용 상태 등의 인구통계학적 변수가 

멤버십 가입 가능성에 유의미한 영향을 미친다고 

보고하였다. 이에 본 연구에서는 출생연도, 결혼 

상태, 가구원 수, 연간 소득, 편도 통근 시간, 승용

차 통근 여부를 통제변수로 포함하여 인구통계학

적 요인이 멤버십 가입 여부에 미치는 영향을 조

정하였다.
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또한, 디지털 활용 정도는 온라인 커머스 플랫

폼의 멤버십 가입 여부를 결정하는 데 있어 중요

한 요인으로 작용할 수 있다. Wu et al.(2023)은 

소비자가 멤버십 가입을 결정하기 전, 다양한 정

보 탐색을 수행하며, 이 과정에서 디지털 소비 및 

결제 습관이 중요한 역할을 한다고 분석하였다. 

또한, Bray et al.(2021)은 구독형 소매 서비스에서 

디지털 결제 방식과 콘텐츠 소비 패턴이 구독 유

지 여부에 영향을 미친다고 보고하였다. 이에 본 

연구에서는 SNS 게시 빈도, 오프라인 소매 간편

결제 이용 여부, 온라인 소비 간편결제 이용 여부

를 통제변수로 포함하였다.

본 절에서 설명한 모든 변수는 데이터 제공자가 

소비자로부터 수집 참여 시 설문을 통해 얻은 기

초 정보를 토대로 하며, 이에 각 변수는 데이터 

수집 참여자의 응답에 따라 산출되었다.

2.4 기초통계량

본 연구에서 사용하는 설명변수에 대한 기초통

계량은 <표 2>와 같다. <표 2>에는 구간 1, 구간 

2 각각에서의 기초통계량과, 두 구간을 통합한 

기초통계량이 나타나 있다. WeeklySpendingi, 

CommerceRatioi는 구간 1과 구간 2의 분포가 크

게 다르지 않음을 확인할 수 있다. 그러나 Plat-

formRatioi, DigitalRatioi, LeisureRatioi는 두 구간

에서의 분포가 다름을 확인할 수 있다. Leisure-

Ratioi는 구간 2에서 코로나19가 완화됨에 따라 

더 높게 나타난다고 이해할 수 있다. 이와 달리, 

PlatformRatioi, DigitalRatioi는 온라인 기반 소비

를 나타내는 두 변수의 특성상 구간 1이 구간 2보

다 높은 값이 형성되어야 할 것으로 보이나 그 반

대의 데이터가 나타난다. 산업 환경상 빠른 배송 

서비스와 디지털 콘텐츠의 시장 규모 확대 등의 

영향이 있었다고 추론할 수 있다. 이와 같이 구간

별 소비 행태에 차이가 있지만, 구간 고정 효과 

항을 적절히 사용하면 본 연구 분석을 문제없이 

수행할 수 있다. 두 구간을 통합한 하나의 모형을 

사용하더라도, 구간 고정 효과 항이 반영되면 각 

구간의 이질성을 해당 모형이 고려하기 때문이다.

본 연구에서 사용하는 연속변수 7개에 대한 상

관계수를 <표 2(b)>에서 확인할 수 있다. 대부분

의 변수 간 상관계수의 절댓값이 .2 미만이다. 다

만, PlatformRatioi만 WeeklySpendingi 및 Com-

merceRatioi와 상관계수 절댓값이 타 변수들보다 

약간 커 .2 이상 .32 미만으로 나타났다. 이는 세 

변수에 반영된 지출 내역이 서로 포함 관계를 가

지고 있어 나타날 수 있는 자연스러운 현상이며, 

그럼에도 불구하고 크지 않은 상관관계를 보인 

것이다. 이를 종합하여 볼 때, 모든 연속변수 간 

상관관계가 본 연구 회귀분석을 수행하기에 충분

히 작다고 판단할 수 있다.

3. 분석 모형

3.1 로지스틱 회귀 분석

본 연구에서는 가입 예측 기간 중 멤버십에 가

입했는지 여부를 나타낸 이진 변수 Adopti를 소비 

행태 요약 기간의 설명변수들로 예측하는 로지스

틱 회귀분석을 연구 모형으로 선택하였다. 로지스

틱 회귀 분석은 다수 선행 경영 연구에서 활용되

고 있다(박상규, 강만수, 2015; 유복희, 채명수, 

2015; Masuch et al., 2024). 본 연구에 사용되는 

종속변수 Adopti를 적용한 로지스틱 회귀 분석 모

형은 다음과 같다.

PrAdopti  ∣ Xi 
    FXiXi ⋯ i 
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수식에서 Xi  Xi Xi ⋯는 각 분석에서의 

설명변수를 나타내며, i은 오차항이다. 함수 

Fz  ezez는 로지스틱 함수를 나타낸다.

3.2 구간별 분석

앞서 밝혔듯이, 본 연구에서는 코로나19 팬데믹 

기간인 구간 1과 엔데믹 기간인 구간 2로 나누어 

분석하고자 한다. 구간 1과 구간 2 각각에서 아래

와 같은 로지스틱 회귀 분석을 수행한다.

PrAdopti  ∣ Xi  F WeeklySpendingi
    CommerceRatioiPlatformRatioi
    DigitalRatioiLeisureRatioiCii

이 모형 중 Ci는 통제변수로 사용되는 인구통계

학 변수들로 구성된 벡터이다. 구간별 분석을 통

해 코로나19 영향이 존재하는 구간과 존재하지 

않는 구간을 각각 살펴보고자 한다.

3.3 구간 통합 분석

구간별 분석만 수행할 경우, 개별 구간에 대해 

이해할 수 있을지언정 해당 결과를 일반화하기 

어렵다. 이에 보다 일반화된 결론을 도출하여 구

간별 분석에서의 결론이 여전히 유효한지 확인하

고자, 개별 구간의 관측치를 통합한 후 각 관측치

가 구간 1인지 여부를 나타내는 이진 변수 

AfterCovidi를 구간 고정 효과 항으로 반영하여 

다음과 같은 로지스틱 회귀 분석도 수행하였다.

<표�2> 기초통계량

(a) 설명변수�기초통계량

변수
구간�1 구간�2 구간�1 + 구간�2

평균 표준편차 평균 표준편차 평균 표준편차

WeeklySpendingi 12.363 .788 12.378 .768 12.372 .776

CommerceRatioi 24.282 14.789 22.294 13.663 23.093 14.157

PlatformRatioi 2.465 4.747 3.173 6.127 2.888 5.623

DigitalRatioi .307 1.47 .421 2.477 .375 2.131

LeisureRatioi .707 2.079 1.02 2.284 .894 2.209

(b) 연속변수�상관계수

변수
Weekly

Spendingi

Commerce
Ratioi

Platform
Ratioi

DigitalRatioi LeisureRatioi
Delivery

Ratioi
DiningRatioi

WeeklySpendingi 1.000 ­.083 ­.207 ­.046 ­.042 ­.121 ­.169

CommerceRatioi 1.000 .318 ­.038 ­.037 .022 ­.060

PlatformRatioi 1.000 .022 .033 .098 ­.004

DigitalRatioi 1.000 .009 .107 .027

LeisureRatioi 1.000 ­.012 .014

DeliveryRatioi 1.000 .073

DiningRatioi 1.000
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PrAdopti  ∣ Xi  F WeeklySpendingi
    CommerceRatioiPlatformRatioi
    DigitalRatioiLeisureRatioi    

    AfterCovidiCii
이 분석을 통해, 구간별 분석에서 코로나19 여

부와 무관하게 유효했던 가설들이 여전히 통합 

분석에서도 강건한지 확인함으로써 해당 검증을 

보다 일반화할 수 있는지 살펴보았다. 

한편, Ⅳ-1에 밝힌 구간별 분석의 연구 결과에 

따르면, LeisureRatioi가 Adopti에 미치는 영향은 

구간 1과 구간 2에 서로 다르게 나타났다. 이에 

해당 변수들이 통계적으로 유의미하게 코로나19

에 따라 영향 관계가 달라지는 것인지 확인하기 

위해, 해당 설명변수와 AfterCovidi의 교차항을 추

가한 아래와 같은 로지스틱 회귀 분석을 마지막

으로 수행하였다.

PrAdopti  ∣ Xi  F WeeklySpendingi
    CommerceRatioiPlatformRatioi
    DigitalRatioiLeisureRatioi   

    LeisureRatioi×AfterCovidi
    AfterCovidiCii

Ⅳ. 연구 결과

1. 구간별 분석 결과

<표 3>에서 구간 1과 구간 2 각각에 대한 분석 

결과를 확인할 수 있다. 우선, 커머스 멤버십 서비

스 가입에 직접적으로 영향을 미치는 설명변수들

을 살펴보자. WeeklySpendingi과 PlatformRatioi는 

코로나19에 상관없이 Adopti에 통계적으로 유의

한 양의 영향을 미쳤다(유의 수준 .05, 이후 동일). 

즉, 총지출과 분석 대상 커머스 플랫폼 지출 비중

이 높을수록 해당 플랫폼의 멤버십 서비스에 가

입할 비중이 높다. 이는 가설 1과 가설 3을 지지

한다. 

반면, CommerceRatioi가 Adopti에 미치는 영향은 

구간 1과 구간 2에서 모두 통계적으로 유의하지 

않으며 따라서 가설 2는 기각된다고 볼 수 있다.

다음으로, 번들링된 서비스에 관한 변수를 살펴

보면 DigitalRatioi는 구간에 상관없이 Adopti에 미

치는 영향이 통계적으로 유의하지 않았다. 디지털 

콘텐츠 서비스가 번들링된 커머스 멤버십 가입에 

디지털 콘텐츠 지출이 미치는 영향이 유의하지 

않은 것이므로, 가설 4는 기각된다. 그러나 디지

털 콘텐츠와 대체 관계에 있는 오프라인 활동을 

나타내는 변수인 LeisureRatioi가 Adopti에 미치는 

영향은 구간 2에서 통계적으로 유의한 양의 영향

을 보였으나, 구간 1에서는 통계적으로 유의하지 

않았다. 즉, 커머스 멤버십 가입에 오프라인 레저 

활동 지출 행태가 미치는 영향은 코로나19에 따

라 달라져 가설 5는 일반적인 측면에서는 기각되

며 이는 코로나19라는 특수한 환경이 작용되었다

고 유추된다.

2. 구간 통합 분석 결과

<표 3>에서 구간 통합 분석의 두 결과를 확인

할 수 있다. 우선, 교차항이 없는 모형의 결과를 

살펴보면, 구간 통합 분석에서도 WeeklySpendingi

과 PlatformRatioi가 Adopti에 미치는 영향은 통계

적으로 유의하다. 총지출과 분석 대상 커머스 플

랫폼 지출 비중이 당해 분석에서도 커머스 멤버

십 가입에 양의 영향을 준다는 것이므로, 가설 1

과 가설 3에 대한 채택은 여전히 강건함을 확인할 
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수 있다.

한편, 교차항이 있는 모형의 결과를 살펴보면, 

LeisureRatioi과 AfterCovidi의 교차항이 통계적으

로 유의하지 않다. 이를 살펴볼 때, 오프라인 레저 

활동 지출 비중이 커머스 멤버십 가입에 미치는 

영향이 코로나19가 유행이었는지 여부에 따라 진

정으로 차이가 있는지 불분명하다. 이에 가설 5는 

시기에 따른 영향을 별도의 항으로 분리한 분석

에서도 채택되기 어렵다. 다만, LeisureRatioi와 

AfterCovidi의 교차항이 Adopti에 미치는 영향을 

나타내는 회귀계수의 p값이 .104로, 분석 표본이 

더 커진다면 그 구간별이 밝혀질 여지가 있다.

<표�3>  분석�결과

변수
구간별�분석: 
구간�1

구간별�분석: 
구간�2

구간�통합�분석: 
교차항X

구간�통합�분석: 
교차항O

설

명

변

수

(Intercept) ­7.351 (1.879)** ­6.323 (1.558)** ­6.728 (1.177)** ­6.657 (1.177)**

WeeklySpendingi .360 (.147)** .315 (.123)** .338 (.093)** .337 (.093)**

CommerceRatioi .007 (.007) .008 (.007) .007 (.005) .007 (.005)

PlatformRatioi .048 (.018)** .034 (.012)** .039 (.010)** .040 (.010)**

DigitalRatioi ­.025 (.081) .003 (.035) ­.001 (.031) ­.002 (.032)

LeisureRatioi ­.057 (.073) .063 (.032)** .032 (.028) ­.065 (.073)

통

제

변

수

DeliveryRatioi .058 (.022)** .006 (.017) .025 (.013)* .025 (.013)*

DiningRatioi .008 (.043) .008 (.022) .011 (.019) .011 (.019)

I(Birthi=1) .457 (.398) .260 (.286) .345 (.230) .355 (.230)

I(Birthi=2)   1.196 (.460)** .782 (.353)** .975 (.276)** .977 (.277)**

I(Marriedi=1) ­.055 (.299) .045 (.226) ­.001 (.179) .008 (.179)

I(HouseNoi=1) .295 (.286) ­.268 (.208) ­.043 (.166) ­.059 (.166)

I(Incomei=1) ­.244 (.285) ­.271 (.233) ­.282 (.178) ­.286 (.179)

I(Incomei=2) .003 (.264) ­.075 (.218) ­.055 (.167) ­.063 (.167)

I(ComTimei=1) ­.177 (.259) ­.251 (.203) ­.234 (.159) ­.227 (.159)

I(ComTimei=2) ­.116 (.350) ­.387 (.306) ­.265 (.227) ­.264 (.227)

I(ComCari=1) .202 (.320) .327 (.270) .288 (.204) .288 (.204)

I(SocialMediai=1) .023 (.286) .230 (.258) .146 (.189) .145 (.190)

I(RetailPayi=1) .152 (.376) ­.199 (.355) ­.043 (.256) ­.042 (.255)

I(OnlinePayi=1) ­.426 (.345) ­.426 (.334) ­.417 (.238)* ­.423 (.238)*

AfterCovidi ­.102 (.135) ­.197 (.145)

LeisureRatioi

×AfterCovidi
.128 (.079)†

※�회귀�분석의�회귀계수를�나타낸�표이며, 괄호�안은�회귀계수에�대한�표준�오차를�나타냄.
※�** p < .05, * p < .1
† 회귀계수의�유의성에�대한�가설검정의�p값이�.104임.
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3. 추가 분석

본 연구 회귀분석에서, 해석이 유효하지 않을 

정도로 다중공선성이 존재하지는 않는지 분산팽

창지수(VIF)를 확인해보았다. 구간 통합 모델 2가

지에 대한 산출 결과를 <표 4>에서 확인할 수 있

다. 본 연구에서 사용한 통제변수 중 다항 카테고

리 변수가 존재하므로, GVIF(generalized VIF)와 

이를 일반 VIF와 비교할 수 있도록 조정한 AVIF 

(adjusted VIF, =GVIF1/(2×변수별 자유도))를 산출하였

다. 통상적으로 VIF가 5 이하이면 회귀분석을 수

행할 수 있으며, 2 이하이면 다중공선성이 양호한 

수준이라고 판단한다는 점을 고려할 때, 본 연구 

분석은 다중공선성으로부터 안전한 것으로 판단

할 수 있다. 다만, 교차항이 있는 구간 통합 분석 

모형에서 교차항과 그 교차항에 사용된 직접 효

과 항은 비교적 높은 VIF 값을 나타냈다. 이는 교

차항에 의해 발생하는 자연스러운 현상이며, 교차

항이 제외한 모형에서 다중공선성이 안정적이므

로 회귀분석에 문제가 없다고 볼 수 있다.

본 연구에서 활용한 통제변수가 설명변수의 영

향을 엄밀하게 제어하기 위해 작동했는지 확인하

기 위해, 통제변수를 제외하여 4가지 모형의 분석

을 다시 수행해보았다. 이 분석 결과를 <표 5>에

<표�4> 다중공선성�확인�결과

변수
구간�통합�분석: 교차항X 구간�통합�분석: 교차항O

Generalized VIF Adjusted VIF Generalized VIF Adjusted VIF

설

명

변

수

WeeklySpendingi 1.253 1.123 1.256 1.122

CommerceRatioi 1.215 1.13 1.215 1.15

PlatformRatioi 1.264 1.129 1.263 1.125

DigitalRatioi 1.049 1.028 1.043 1.021

LeisureRatioi 1.042 1.025 6.556 2.565

통

제

변

수

DeliveryRatioi 1.122 1.066 1.128 1.067

DiningRatioi 1.055 1.026 1.050 1.028

Birthi 1.271 1.062 1.285 1.069

Marriedi 1.459 1.20 1.468 1.216

HouseNoi 1.258 1.120 1.251 1.127

Incomei 1.298 1.071 1.295 1.074

ComTimei 1.273 1.061 1.271 1.068

ComCari 1.443 1.21 1.448 1.28

SocialMediai 1.355 1.166 1.367 1.165

RetailPayi 1.541 1.248 1.546 1.242

OnlinePayi 1.50 1.238 1.53 1.233

AfterCovidi 1.05 1.029 1.27 1.17

LeisureRatioi×AfterCovidi 6.881 2.622

※�다항�카테고리�변수가�존재하여, Generalized VIF와�Adjusted VIF(GVIF1/(2×변수별�자유도))를�산출함.
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서 확인할 수 있다. 통제변수가 포함된 <표 3>의 

주 분석 결과와 비교할 때, 구간 2에서의 Leisure-

Ratioi 항의 유의성이 감소하였고, 구간 통합 분석

에서의 CommerceRatioi 항의 유의성이 증가하였

다. 통제변수가 설명할 수 있는 인구통계학적 변

수와 시기 고정 효과가 설명변수에 대한 과대 또

는 과소 해석 방지 역할을 하고 있다고 볼 수 있다.

본 연구에서 사용한 소비 행태 설명 변수 중 일

부는 본래 의도한 바보다 너무 포괄적인 결제처 

카테고리를 사용하여 산출했다고 판단할 여지가 

있다. 이는 멤버십 가입 여부를 추정함에 있어 부

정확한 설명변수 산출로 이어졌을 수 있기에, 관

련 설명변수에 대한 대체 분석을 수행하였다. 

먼저, 본 연구에서 DigitalRatioi를 산출하는 데 

사용한 결제처 카테고리 ‘디지털콘텐츠’는 본 연

구 분석 대상 커머스 플랫폼이 제공하고 있는 결

합 서비스에 해당하는 영상 분야뿐만 아니라 음

악, 게임 관련 상품도 포함한다. 이로부터 발생할 

수 있는 우려를 완화하기 위해, 해당 카테고리 전

체 대신 대한민국에서 사업을 영위하고 있는 대

표 영상 스트리밍 서비스 3종(N서비스, T서비스, 

W서비스)에 대한 지출 비중을 나타낸 변수 

VideoStrmRatioi를 반영한 분석을 수행하였다. 

<표 6>의 열 (a)에서 그 결과를 확인할 수 있다. 

주 분석의 교차항 반영 모형과 비교했을 때, 대안 

분석에서도 강건한 결과가 나타남을 확인할 수 

있다.

다음으로, 본 연구에서 DeliveryRatioi를 산출하

는데 사용한 결제처 카테고리 ‘배달앱’은 순수 음

식 배달에 대한 지출뿐만 아니라 배달앱 내에서 

존재하는 퀵커머스 지출 또한 반영될 수 있다. 퀵

커머스 지출은 그 본질상 배달앱 지출 비중에 반

영되면 안 되기에 연구 해석에 왜곡을 가져올 수 

있다. 이러한 우려를 완화하기 위해 대안 분석을 

수행하였다. 관련한 왜곡 가능성이 있는 변수를 

제거하기 위해 통제변수로 작동하고 있는 Deli-

veryRatioi와 DiningRatioi를 제외하여 분석을 수행

한 결과를 <표 6>의 열 (b)에서 확인할 수 있다. 

주 분석의 교차항 반영 모형과 유사한 통계적 유

의성이 나타남을 확인할 수 있다.

한편, <그림 2>에 나타난 본 연구 구조상 기간

이 달라져도 결과가 강건한지 확인하기 위해, 2가

지 분석을 추가로 해보았다. 먼저, 각 구간에서 가

입 요약 기간을 6개월로 단축한 모형의 분석 결과

를 <표 6>의 열 (c)에서 확인할 수 있다. 주요 결

과가 강건하게 유지되는 가운데, 소매 지출 비중

이 멤버십 가입에 미치는 영향이 통계적으로 새

로이 유의해졌으며, 기존에 약한 유의성에 그쳤던 

<표�5>  통제변수�제외�분석�결과

변수 구간별�분석: 구간�1 구간별�분석: 구간�2 구간�통합�분석

(Intercept) ­6.665 (1.680)** ­5.891 (1.445)** ­6.251 (1.092)**

WeeklySpendingi .360 (.132)** .288 (.113)**   .32 (.086)**

CommerceRatioi .007 (.007) .008 (.006) .008 (.005)*

PlatformRatioi .048 (.017)** .035 (.012)** .038 (.010)**

DigitalRatioi ­.030 (.097) .000 (.035) ­.005 (.034)

LeisureRatioi ­.087 (.074) .047 (.031) .015 (.028)

※�회귀�분석의�회귀계수를�나타낸�표이며, 괄호�안은�회귀계수에�대한�표준�오차를�나타냄.
※�** p<.05, * p<.1.
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교차항의 유의성이 강화되었다. 다음으로, 각 구

간에서 가입 예측 기간으로 사용된 2021년과 

2023년을 26주(반기)씩 나누어 소비 행태 요약 기

간과 가입 예측 기간으로 구성한 분석의 결과를 

<표 6>의 열 (d)에서 확인할 수 있다. 역시, 전체

적으로 주 분석과 같은 결과를 나타내되 교차항

의 유의성이 조금 더 약해졌다. 종합하면, 전체적

으로 기간에 상관없이 주 분석의 결론이 강건하

<표�6> 대안�분석�결과

변수
(a)

영상�스트리밍�변수�반영

(b)
배달앱/외식�변수�제외

(c)
가입�요약�기간�단축

(d)
두�유형의�기간�모두�

단축

설

명

변

수

(Intercept) ­6.640 (1.179)** ­6.272 (1.148)** ­5.935 (1.471)** ­6.906 (1.663)**

WeeklySpendingi .337 (.093)** .320 (.092)** .244 (.117) .344 (.131)**

CommerceRatioi .007 (.005) .007 (.005) .035 (.013)* .002 (.006)

PlatformRatioi .040 (.010)** .040 (.010)** .011 (.006)** .027 (.011)**

DigitalRatioi .002 (.031) ­.032 (.067) ­.022 (.052)

VideoStrmRatioi ­.055 (.197)

LeisureRatioi ­.065 (.072) ­.068 (.072) ­.228 (.151) .055 (.050)

통

제

변

수

DeliveryRatioi .025 (.013)* .024 (.016) .010 (.018)

QuickComRatioi

DiningRatioi .011 (.019) .028 (.020) .012 (.021)

I(Birthi=1) .351 (.231) .301 (.228) .424 (.299) .262 (.309)

I(Birthi=2) .971 (.278)** .861 (.269)**   1.110 (.352)** .760 (.391)*

I(Marriedi=1) .007 (.178) ­.002 (.179) .003 (.226) ­.119 (.241)

I(HouseNoi=1) ­.059 (.166) ­.062 (.165) ­.216 (.205) ­.021 (.233)

I(Incomei=1) ­.286 (.179) ­.279 (.178) ­.149 (.222) ­.530 (.264)*

I(Incomei=2) ­.063 (.167) ­.068 (.166) ­.026 (.214) ­.090 (.234)

I(ComTimei=1) ­.227 (.159) ­.248 (.158) ­.242 (.197) ­.272 (.227)

I(ComTimei=2) ­.261 (.227) ­.282 (.226) ­.568 (.311)* ­.198 (.319)

I(ComCari=1) .286 (.204) .310 (.204) .145 (.264) .196 (.292)

I(SocialMediai=1) .143 (.190) .144 (.190) ­.018 (.236) .180 (.279)

I(RetailPayi=1) ­.042 (.255) ­.061 (.255) ­.007 (.323) .549 (.349)

I(OnlinePayi=1) ­.424 (.238)* ­.425 (.238)* ­.446 (.304) ­.687 (.354)*

AfterCovidi ­.195 (.145) ­.167 (.144) ­.152 (.185) ­.374 (.199)*

LeisureRatioi

×AfterCovidi
.128 (.079)† .129 (.079)† .286 (.157)* ­.096 (.069)†

※�회귀�분석의�회귀계수를�나타낸�표이며, 괄호�안은�회귀계수에�대한�표준�오차를�나타냄.
※�** p<.05, * p<.1.
† 회귀계수의�유의성에�대한�가설검정의�p값이�열�(a), 열�(b), 열�(d) 순으로�.104, .101, .167임.
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되, 소매 지출 비중이 멤버십 가입에 미치는 영향

과 레저 지출 비중이 멤버십 가입에 미치는 영향

의 팬데믹에 따른 이질성은 통계적 유의성이 약

간 변동하여 해석 및 적용에 유의할 필요가 있었

다. 표본을 보다 확대한 데이터로 분석할 필요성

이 있음을 확인할 수 있는 대목이다.

Ⅴ. 결론

1. 연구의 요약

본 연구는 소비자의 소비 행태가 온라인 커머스 

플랫폼의 멤버십 가입에 미치는 영향을 실증적으

로 분석하였으며, 팬데믹 전후 시기에 따른 차이

도 함께 검토하였다. 이를 위해 전체 소비 지출액, 

커머스 관련 지출 비중, 특정 플랫폼에서의 지출 

비중이 멤버십 가입 가능성과 어떠한 관계를 가

지는지 분석하였다. 추가적으로 멤버십에 번들링

된 서비스(디지털 콘텐츠)와 쇼핑 외 외부 활동

(레저) 관련 소비가 멤버십 가입 결정에 미치는 

영향도 탐색하였다. 분석 결과, 총 지출액이 클수

록 커머스 멤버십 가입 가능성이 높아지는 것으

로 나타났다. 이는 소비 수준이 높은 소비자일수

록 멤버십 서비스를 보다 적극적으로 활용할 가

능성이 크다는 점을 시사한다. 또한 특정 커머스 

플랫폼에 대한 지출 비중이 높을수록 해당 플랫

폼의 멤버십 가입 가능성이 증가하는 것으로 확

인되었다. 이는 해당 플랫폼에서의 소비 경험이 

많을수록 관련 멤버십 가입으로 이어질 확률이 

높다는 것을 보여준다. 즉, 소비 경험이 멤버십 가

입으로 이어지고, 주변의 멤버십 가입자가 늘어날

수록 다른 사람들의 멤버십 가입에도 영향을 주

어 가입자가 지속적으로 늘어나는 일종의 ‘네트워

크 효과’의 가능성을 생각해볼 수 있다. 이러한 

현상은 고객 규모를 빠르게 늘리고자 하는 기업

들에게 중요한 시사점을 제공한다. 한편, 레저 활

동 지출 비중이 멤버십 가입에 미치는 영향은 코

로나19 유행 이전과 이후 시기에 따라 다르게 나

타났는데, 실증적으로 그 영향 방향이 일관적이지 

않고 통계적 유의성도 불확실하였다. 이는 후속 

연구에서 더 많은 표본이 포함된 데이터나 더 긴 

기간의 데이터를 활용하여 해당 변수의 영향력을 

면밀히 검증할 필요성을 보여주는 대목이다. 마지

막으로, 소매 분야 전체에 대한 지출 비중과 디지

털 콘텐츠 지출 비중은 시기에 상관없이 커머스 

멤버십 가입에 유의한 양(+)의 영향도 음(–)의 

영향도 나타내지 않는 것으로 분석되었다. 요약하

면, 높은 소비 규모와 특정 플랫폼에의 집중적 소

비가 멤버십 채택을 견인하지만, 일부 번들링 서

비스나 다른 소비 분야의 영향은 제한적이라는 

점을 확인하였다.

2. 이론적 시사점

본 연구는 세 가지 측면에서 유통학 분야에 학

술적으로 기여한다. 첫째, 선행연구들은 주로 멤

버십 가입 후 소비자 행태 변화를 살펴보는 데 초

점을 맞춰왔다. 예를 들어, 구독형 멤버십이 고객

의 구매를 크게 증가시킨다는 효과가 보고된 바 

있다. 그러나 본 연구는 이와 반대로 과거의 소비

자 행태가 멤버십 가입에 미치는 영향을 분석함

으로써 새로운 시각을 제시하였다. 이러한 접근을 

통해 최근 급속히 발달하고 있는 온라인 커머스 

산업에 대한 이해를 한층 강화할 수 있었다. 둘째, 

기존 연구들에서 대부분 다루지 않은 멤버십 번

들링 현상을 본 연구에서는 분석에 포함하였다. 

최근 산업계에서는 하나의 멤버십에 여러 서비스

를 묶어 제공하는 번들링이 활발하며, 이러한 번

들링 서비스가 소비자에게 중요한 유인 요인으로 
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작용한다는 실증 연구 결과도 보고되었다. 이러한 

맥락에서, 본 연구는 이러한 새로운 번들링 현상

을 학술적으로 조명하고자 시도했다는 점에서 의

미가 있다. 셋째, 선행연구들이 주로 설문조사나 

질적 연구에 의존한 것과 달리, 본 연구는 대규모 

소비 패널 데이터에 기반한 계량분석 기법을 통

해 가설을 검증하였다. 다시 말해, 표본 설문이 아

닌 객관적 소비 기록 데이터를 활용함으로써 멤

버십 효과를 보다 정량적으로 입증하고자 했다. 

이러한 정량적 접근 방식은 멤버십 관련 연구에 

보다 엄밀한 증거를 제시했다는 점에서 학술적 

의의를 지닌다.

3. 실무적 시사점

유통업계의 마케터 등 실무 경영자들도 본 연구

의 시사점을 활용할 수 있다. 이전의 연구들이 멤

버십 가입 고객이 어떤 소비 행태를 보일지 예측

함으로써 멤버십 회원에 대한 마케팅 전략을 수

립하는 데 기여했다면, 본 연구의 결과는 어떤 소

비자층을 공략해야 멤버십 가입을 효과적으로 유

도할 수 있을지에 대한 통찰을 제공한다. 예컨대, 

총지출액이 크거나 특정 플랫폼에 대한 지출 비

중이 높은 고객층은 멤버십 가입 가능성이 높으

므로 이러한 고객들을 대상으로 멤버십 혜택을 

집중 홍보하는 전략이 유용할 수 있다. 또한 멤버

십에 친구 추천 보상이나 혜택 공유 프로그램 등

을 도입하여, 기존 가입자가 주변인을 끌어들이도

록 함으로써 네트워크 효과를 극대화하는 전략도 

고려할 수 있다. 본 연구의 실증 결과를 토대로 

기업은 멤버십 가입 유망 고객을 선별하고, 이들

에게 맞춤형 인센티브를 제공함으로써 멤버십 가

입자 기반을 효율적으로 확대할 수 있을 것으로 

기대된다.

4. 연구의 한계점

다만, 본 연구는 다음과 같은 지점에서 한계를 

지닌다. 첫째, 특정 조사 플랫폼에 참여한 소비자 

패널들로부터 수집한 데이터로 실증 분석한 분석

이기에, 만일 조사 참여자 모집에 무작위성이 충분

하지 않았다면, 다른 데이터를 사용한 분석에서는 

다른 결과가 나올 수 있다. 이에 후속 연구에서는 

본 연구의 연장선에서, 다른 방법으로 수집한 데이

터에서도 유사한 결과가 나오는지 분석해 볼 필요

가 있다. 둘째, 본 연구에서 코로나19 여부에 따라 

그 영향 관계가 달랐던 변수들에 대한 보다 심도 

있는 탐구가 필요하다. 후속 연구에서 해당 변수들

이 실제로 코로나19에 의해 영향 관계가 달라졌던 

것인지 실증적으로 검증할 필요가 있으며, 실제로 

그렇다면 그 기저 원리가 무엇인지 이론적 탐색이 

요구된다. 그리고, 본 연구의 결과는 분석 대상 커

머스 플랫폼에 한정하여 도출한 것이기에, 다른 다

양한 산업의 플랫폼에서의 멤버십 서비스를 후속 

연구에서 탐구할 필요가 있다. 셋째, 본 연구는 관

측치를 단일 시점으로 환산하여 분석하였다는 점

에서 시간 집계에 따른 한계가 존재한다. 즉, 멤버

십 가입 시점이 빠른 소비자와 늦은 소비자 간에 

반영되는 소비 행태의 기간이 상이할 수 있으며, 

특히 연말에 가입한 소비자의 경우 분석에 포함되

지 않은 소비 행태가 존재할 수 있다. 이러한 한계

는 데이터 구조와 분석의 효율성 측면에서 불가피

하게 발생한 것으로, 향후 연구에서는 개인별 가입 

시점을 기준으로 한 동적 관측창을 적용하거나, 시

계열적 접근을 통해 보다 정밀한 분석을 시도할 필

요가 있다. 넷째, 본 연구에서 팬데믹-엔데믹 기간

을 고정된 2년 단위로 구분한 점은 실제 정책 변경 

시기(예: 거리두기 해제)를 정확히 반영하지 못할 

수 있다. 이에, 구분 시점을 좀 더 정교화하여 추가 

분석이 필요하다.
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ABSTRACT

*

Purpose: This study examines how consumers’ past purchasing behavior influences their likelihood of 

subscribing to paid e-commerce memberships. By analyzing spending patterns, including platform-specific 

expenditures and bundled service consumption, the research provides insights into consumer decision- 

making during the pandemic and post-pandemic periods.

Research design, data, and methodology: Using panel data from 4,597 consumers over four years (2020

–2023), this study employed four logistic regression models to analyze the relationship between consumer 

spending behavior and membership adoption. For the period-specific analysis, separate models were 

constructed for the pandemic period (2020–2021) and post-pandemic period (2022–2023), examining 

how spending patterns in the first year predicted membership adoption in the following year for each 

analysis period. For the integrated analysis, two additional models were developed: one controlling for 

period fixed effect using a binary variable (AfterCovid), and another incorporating an interaction term 

between the variable AfterCovid and a variable representing offline leisure consumption behavior of each 

consumer to test whether leisure spending effects differed significantly between periods. Key independent 

variables of interest were calculated to represent total spending and retail, specific commerce platform, 

digital contents, and offline leisure activities expenditure proportion of each consumer. This approach 

allowed for a comprehensive examination of how spending patterns influenced membership adoption 
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across varying consumer behaviors.

Results: Higher total spending and specific commerce platform expenditure proportion significantly 

increased membership adoption likelihood. General retail expenditure proportion did not show any 

significant effect on membership adoption. Bundled service expenditure proportion, such as digital 

contents consumption, also had no statistically significant impact. Offline leisure spending proportion 

positively influenced membership adoption during the post-pandemic phase but remained insignificant 

during the pandemic. The period-integrated analysis with interaction terms further examined this 

period-dependent effect of offline leisure spending proportion, revealing that the interaction term was not 

statistically significant at a conventional significant level while differences in leisure spending effects were 

observed between periods.

Conclusion: This study offers significant academic and practical insights into e-commerce membership 

adoption. First, it shifts the analytical focus from the effects of membership adoption on consumer 

behavior to the influence of past consumer spending patterns on membership adoption, providing a novel 

perspective on the dynamics of the e-commerce industry. Second, it examines the role of bundled service 

in membership adoption, addressing an underexplored area in existing research and shedding light on the 

growing trend of service bundling across industries. From a practical standpoint, the findings enable 

e-commerce platform firms and marketers to identify high-value customers based on their spending 

patterns and design targeted marketing strategies to effectively encourage membership adoption.

Keywords: Commerce Membership Services, Bundling, Online Purchase Behavior, Logistic Regression


