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… Abstract …

This study examines how the characteristics of ebook subscription service affect 
consumers' perceived value and behavioral intention. And it was verified whether the 
perceived value plays a mediating role between the characteristics of the ebook 
subscription service and the behavioral intention. In addition, it was verified whether there 
is a moderating effect of self-efficacy between ebook subscription service characteristics 
and perceived value. Data collection was conducted by requesting Embrain Research from 
May 10 to 15, 2022 for users with ebook subscription experience. A total of 318 
questionnaires collected were used for the final analysis. The analysis results are as 
follows. First, it was found that content characteristics have a positive effect on both 
functional and emotional values. Personalization characteristic had a positive effect on 
emotional value, but functional value was not significant. Second, both functional and 
emotional values had a positive effect on subscription loyalty, but termination intention 
was rejected. Third, as a result of the mediating effect test, the perceived value was 
partially mediated between the characteristics of ebook subscription service and 
subscription loyalty. And only emotional value partially mediated the relationship between 
personalization characteristics and subscription loyalty. 
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I. 서론

 ebook은 기존 도서 형태의 저작물을 컴
퓨터나 휴대용기기를 이용하여 보거나 
들을 수 있도록 디지털로 전환한 콘텐츠
를 말한다(정다혜, 2020). 한국출판문화
사업진흥원의 2021 출판산업 실태조사 
결과에 따르면, 2020년 국내 출판 사업
체의 매출 규모는 약 3조 8,728억 원이
며, 전자책 유통사업체의 경우 약 6,300
억 원으로 전체 시장 규모의 16.2%를 
차지하는 것으로 나타났다. 특히 출판 
사업의 매출 규모는 감소한 반면 ebook
의 매출 규모는 증가하고 있어 향후 
ebook 시장의 규모는 점점 증가할 것으
로 예상된다(한국출판문화산업진흥원, 
2021). ebook시장이 출판시장을 대신하
고 있고 시장 규모가 증가함에 따라 이
와 관련된 연구들도 지속적으로 증가하
고 있다(Hsiao, & Chen, 2017). 
 ebook은 결제 방식에 따라서 일정한 비
용을 지불하고 책을 영구히 소장하는 콘
텐츠별 선택 결제 방식과 제한된 기간 
동안 책을 대여하는 구독형 정액제인 콘
텐츠 구독 서비스로 구분된다(정다혜, 
2020). 현재 월정액 서비스를 제공하는 
국내 ebook 구독서비스 업체가 늘어나고 
있다. 대표적으로 교보 SAM, 밀리의 서
재, 리디셀렉트, 예스24 북클럽, 윌라, 
킨들 언리미티드 등이 핵심적인 ebook시
장을 리드하고 있다. 구독서비스 업체가 
늘어나면서 구독경제에 대한 관심 또한 
증가하고 있다. 
  구독경제가 불황을 이겨낼 막강한 비
즈니스 모델로 주목받기 시작하면서 이

에 대한 관련 연구가 활발하게 이루어지
고 있다. 초기 구독경제 연구는 주로 기
업경영관리의 측면에서 이루어졌다. 비
즈니스 모델로서의 구독 경제 고찰
(Baxter, 2015; Janzer, 2015; 
Warrillow, 2015), 구독기반 비즈니스의 
가치평가(McCarthy, Fader, and Hardie, 
2017), 구독경제의 유형 분석(Chen et 
al., 2018; Rudolph, Bischof, Boettger, 
and Weiler, 2017; 정영훈, 2019) 등이
다. 최근 들어 소매업 분야에서 구독서
비스를 대상으로 한 소비자행동 연구가 
진행되고 있지만(Bischof, ,Boettger, 
Tim, & Rudolph, 2020; Ramkumar & 
Woo, 2018; Tao, & Xu, 2018) 이들 
대부분은 구독경제의 가치 및 구매 행동 
강화에 긍정적인 영향을 미치는 구독경
제의 혜택(benefit) 요인에 초점을 두고 
있다(Bischof et. al., 2020). 이들 연구
들에 따르면 소비자는 구독 서비스를 이
용할 때 이를 통해 얻을 수 있는 편익을 
고려하며, 이용 후 만족할 경우 지속적
인 구매로 이어지거나, 타인에게 긍정적
인 의견을 전달하며, 반대의 경우 서비
스 이용을 해지한다고 한다. 구독 서비
스는 콘텐츠 특성에 따라 소비자가 직접 
체험하기 전까지는 구독서비스의 품질을 
알 수 없는 경험재이기 때문에 신규 구
독 가입자의 초기 경험은 재가입을 유지
하는 중요한 요인이다(정용국·장위, 
2020). 특히 다양한 콘텐츠 경험과 유용
한 정보의 제공은 소비자에게 긍정적 인
식을 전달하는 중요한 서비스 특성이다
(Park, Kang & Zo, 2016). 
  Fosker, & Cheung(2021)은 영국인을 
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대상으로 구독 유형의 가격 민감도와 판
촉 전술에 대해 연구하였다. Hsiao & 
Chen(2017)은 ebook 구독 서비스에 초
점을 두고 연구하였고, Saini, & Gupt 
(2020)는 OTT 구독서비스 가입 동기에 
대해 연구하였다. 국내에서도 OTT 서비
스(김대한·박남기, 2016; 유지훈·박주연, 
2018), ebook 구독서비스(정다희, 
2020), 구독경제 기반 온라인 서비스 제
품(이항·김준환, 2020), 미술작품 큐레
이션 서비스(라준영, 2020) 등 다양한 
제품 및 서비스 분야를 대상으로 구독경
제 연구가 진행되었다. 
  구독경제를 기반으로 한 구독서비스에 
대한 관심은 증가하고 있으나 현재 가장 
높은 구독 이용률을 보이는 ebook 구독
서비스에 대한 실증연구는 부족한 실정
이다. 이에 본 연구에서는 ebook 구독서
비스를 중심으로 구독 서비스 특성이 소
비자의 지각된 가치와 행동의도에 어떠
한 영향을 주는지 보고자 한다. 행동의
도는 구독충성도와 해지의도로 구분하여 
측정하였다. 
 본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 
본 연구의 ebook 구독서비스의 특성, 지
각된 가치, 행동의도 사이의 관계를 알
아본다. 둘째, ebook 구독서비스의 특성
과 행동의도 사이에서 지각된 가치의 역
할을 확인한다. 본 연구 결과는 ebook 
구독서비스 이용자들의 지각된 가치를 
높여 지속적인 이용을 유지할 수 있는 
방안을 도출하는데 도움이 될 것이다.  

II. 이론적 배경과 가설설정

2.1 eBook 구독서비스 특성

  ebook 구독서비스는 기존 종이책과 같
이 판매하던 소유권 이전 방식을 전자적
으로 판매하는 방식의 전환과 더불어 이
용자들이 매달 일정액을 지불하고 이를 
통해 ebook을 이용할 수 있는 권리를 제
공하는 서비스라고 할 수 있다. 종이책
을 판매하는 전통적 거래 방식에서 기존 
종이책을 온라인으로 전환하여 개별 
ebook으로 판매하는 방식으로 전환되었
다. 최근 나타난 구독서비스는 출판사가 
보유하고 있는 ebook 콘텐츠를 일정 기
간 이용할 수 있는 권리를 판매하는 방
식으로의 전환이라고 할 수 있다(정다
희, 2020). 정보기술의 발전과 더불어 
저렴한 인터넷 환경의 구축으로 인해 더 
많은 콘텐츠를 빠르고 편리하게 내려 받
아 활용할 수 있는 기반이 가능하므로 
소유하기보다 원하는 시간과 상황에 구
애받지 않고 이용자가 책을 열람하고 싶
을 때 언제든지 접근하여 열람할 수 있
다(박미희, 2013; 오창규, 2012; 최향
옥, 2020). 
 ebook은 신문의 구독과 같이 과거부터 
존재해왔던 개념이며 온라인 도서관과 
같다고 볼 수 있으며, 많은 수의 책을 보
유함으로써 구독서비스를 성공적으로 이
끌 수 있다(남영준·최성은, 2011). 
Fishburn & Odlyzko(1999)는 구독서비
스의 급속한 성장이유로 사용료에 관련
된 경제적 부담 비용을 최소화한 것으로 
제시하고 있다. 이러한 연구 결과는 이
정기(2018)의 연구에서도 비용적인 압
력이 낮을수록 유료 콘텐츠에 대한 소비



- 4 -

자들의 이용이 높아짐을 확인하였다. 특
히, 온라인 플랫폼을 통해 양방향성을 
나타내는 ebook은 콘텐츠 경쟁과 더불어 
플랫폼을 기반으로 한 생태계 경쟁으로 
확대되고 있다(김태현·강유리, 2010; 오
창규, 2012). 
 오창규(2012)는 ebook은 디지털 콘텐
츠, 소프트웨어 및 전자기기가 결합된 
새로운 미디어 매체로서 전통적인 종이
책과는 전혀 다른 새로운 미디어 매체하
고 하였다. 기존 연구에서 공통적으로 
제시한 ebook 특성은 플랫폼 기반의 상
호작용성을 기반으로 한 정보기기의 확
장이라 할 수 있다(김정숙, 2011; 박미
희, 2013). ebook 관련된 선행연구에서
는 플랫폼의 성공을 위해 필요한 다양한 
ebook 구독서비스 특성을 제시하고 있
다. 오창규(2012)는 소프트웨어, 하드웨
어, 네트워크의 필수적인 구성요소 이외
에 ebook을 사용하는 프로시저와 이용자
인 사람으로 확장하여 정보 시스템적인 
특징을 강조하였다. 즉 ebook 구독서비
스 특성으로 콘텐츠와 개인화의 중요성
을 강조하였다.

콘텐츠 속성은 고객이 ebook 서비스를 
구매하려는 시점에 원하는 콘텐츠에 접
근이 가능하여 원하는 것을 얻을 수 있
는 특성을 말한다. 김동우·이영주(2013)
는 N스크린서비스의 콘텐츠 다양성이 
서비스의 전반적인 만족을 주므로 지속
이용의도에 영향을 준다고 하였다. 다양
한 콘텐츠가 개인방송의 서비스 이용 동
기에 영향을 미쳐 이용자들에게 만족을 
제공한다는 것이다. 넷플릭스의 콘텐츠 
다양성은 지각된 유용성과 기대충족에 

긍정적인 영향을 미친다(박희봉·이해수·
한동섭, 2020), 또한 이용자의 시청 습
관을 형성하는데 긍정적인 영향을 줌으
로써 지속사용의도에 긍정적인 영향을 
미친다고 한다(김유정·김혜영, 2019).

다양한 구독서비스가 출시됨에 따라서 
자신에게 맞춤화된 서비스를 제공하느냐
가 서비스를 선택하는데 큰 비중을 차지
하고 있다. 최근에는 광범위한 데이터를 
통해 개인의 검색 이력이나 클릭 이력 
등을 활용하여 보다 정교한 개인화 서비
스의 형태로 발전하고 있다(White, 
Zahay, Thorbjørnsen, & Shavitt, 
2008). 선행연구에서도 개인화된 서비스
가 이용자에게 긍정적으로 작용하는 것
을 확인하였다. 이성희(2001)는 인터넷
을 통해서 서비스 개인화가 고객만족도
에 긍정적인 영향을 주므로 고객의 즐거
움, 흥미, 호기심 등을 고려해야 한다고 
하였다. 유지훈·박주연(2018)은 영상추
천 기능이 이용자 만족에 큰 영향을 미
치며, 또한 이용자 만족은 인지된 용이
성에 영향을 주는 것으로 확인하였다. 
이처럼 개인화는 고객이 원하는 정보를 
찾기 위한 정보 검색에 소요되는 시간을 
절감할 수 있고, 유용한 정보를 자동적
으로 받아 볼 수 있다는 이점이 있어 고
객에게 긍정적인 효과를 준다(이지은· 
신민수·우정은, 2010). 

2.2 eBook 구독서비스 특성과 지각된 가치

가치는 다양한 관점에서 인간의 행동
을 평가하는 가장 근본적이면서 광의의 
개념으로서 협의로 의견을 시작으로 신
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념, 태도까지 연결되는 계층적인 개념으
로 소비자의 행동이나 의도를 판단하기 
위한 최적의 개념이다(Rokeach, 1973). 
지각된 가치는 개인의 행위의도의 중요
한 예측변수인 동시에 제품 또는 서비스
의 특성과 이용자의 행동반응에 매개적 
역할을 수행하기도 한다(황미진, 2014).  
Zeithaml(1988)에 따르면 지각된 가치
(perceived value)는 소비자가 제품 혹
은 서비스를 이용하면서 지각하는 혜택
과 희생을 비교하여 얻는 전반적인 평가
로, 지각된 혜택과 지각된 희생의 교환
관계(trade-off)이라 할 수 있다. 즉 소
비자가 지불한 것과 제공받은 것에 대한 
인식을 바탕으로 제품이 주는 효용에 대
해 내리는 전체적인 평가라고 할 수 있
다. 

구독서비스는 마케팅비용을 고객에게 
직접 투자하여 놀라운 가격적인 혜택과 
정보탐색 노력을 절감해 주기 때문에 실
용적인 가치가 있다(이석, 2020). 또한 
소비자는 제품 및 서비스 구매로부터 즐
거움과 같은 감정적 가치를 얻게 됨으로  
소비자 선택에 긍정적인 영향을 주게 된
다(김경, 2014). 

지각된 가치는 연구자에 따라 다양한 
하위요인으로 구분하여 연구되었다. 
El-Adly(2019)는 호텔의 지각적 가치
를 가격, 품질, 거래, 쾌락적 차원으로 
구분하였고, Slack, Singh, & Sharma 
(2020)은 슈퍼마켓의 지각된 가치로 기
능적, 감성적, 사회적 가치를 제시하였
다. 안현영·윤연숙·서철현(2018)은 축제 
방문객을 대상으로 한 연구에서 기능적 
가치, 감정적 가치, 사회적 가치를 지각

된 가치의 하위요인으로 사용하였다. 진
의토·박현정(2019)은 체험특성과 환경특
성, 지각된 가치간 관계에 대한 연구에
서 지각된 가치를 기능적 가치와 감정적 
가치로 구분하였고, 정난희(2021)는 소
비자의 서비스 재이용의도에 대한 매개
요인으로 기능적 가치와 감정적 가치를 
지각된 가치의 하위요인으로 사용하였
다. 백남길(2021)은 온라인 구독경제에 
대한 연구에서 소비자의 지각된 가치를 
기능적 가치와 감정적 가치로 구분하였
다. 

구독 서비스는 구독자의 지각된 경험
에 직접적인 영향을 주는 ebook 구독서
비스 특성이 매우 중요하다. ebook서비
스 제공자가 제공하는 책 관련 정보로 
구성된 ebook 콘텐츠는 이용자들이 가장 
먼저 고려하는 부분이다. 때문에 온라인 
ebook 서비스가 제공하는 책 설명 및 최
신 책의 제공 등의 인식은 사용자가 전
자책 서비스에 대해 가지는 가치에 대한 
인식을 높일 수 있다(Hsiao & Chen, 
2017). 또한 개인화 서비스는 고객의 선
호도와 행동에 대한 지식을 축적된 데이
터에 기반하여 개개인에게 맞춤화된 서
비스와 콘텐츠를 제공하기 때문에 고객
들은 본인이 원하는 정보를 찾기 위한 
정보 검색에 소요 되는 시간을 절감할 
수 있다(Lee, Shin, & Woo, 2010). 김
민경(2020)은 외식 O2O플랫폼의 품질
특성이 지각된 가치에 긍정적인 영향을 
주는 것을 확인하였다. 김동규·최조연 
(2021)의 연구에서도 구독 플랫폼의 서
비스 특성이 지각된 가치에 긍정적인 영
향을 주었다. 본 연구는 지각된 가치의 
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하위요인을 기능적 가치(functional 

value)와 감정적 가치(emotional value)

로 구분하여 ebook 구독서비스 특성과의 
관계를 가설 1과 같이 제안한다.

H1: ebook 구독서비스 특성은 지각
된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

2.3 지각된 가치와 행동의도

소비자는 만족하거나 불만족하게 되면 
이에 상응하는 행동을 한다. 만족한 소
비자는 재구매나 주위사람들에게 추천하
는 충성도를 보이며, 불만족한 소비자는  
불평행동을 하거나 계약을 해지한다. 구
독서비스의 경우 구독을 지속하거나 해
지하는 행동을 하게 된다. 구독 서비스
를 처음 등록하였을 때의 이용자 경험이 
향후 구독 갱신에 영향을 준다(홍정원·
오우, 2020). 

소비자는 특정 제품이나 서비스를 구
매한 후에 긍정적 경험이 많이 축적될수
록 그 제품을 지속적으로 구매 및 이용
하려는 의지가 강해진다(정준영·김명진, 
2018). 이처럼 고객 충성도는 비즈니스 
성공에 중요한 역할을 하기 때문에 성과
를 측정하는 중요한 예측 변수로 인식되
고 있다(Khan, Salamzadeh, Iqbal, & 
Yang, 2022). 지속 이용의도는 제품 및 
서비스에 대한 소비자의 평가를 나타내
는 지표로서의 의미를 갖는 동시에 소비
자의 만족도가 높으면 구매 후 추천 및 
재구매 의도와 밀접한 관계를 갖는다(이
성희·이종훈, 2020). 구독경제에서 소비

자는 유용한 정보를 자동적으로 받아 볼 
수 있다는 이점이 있어 개인화 서비스를 
제공하는 웹 사이트나 업체에 대한 소속
감과 충성도를 갖게 된다(Lee, Shin, & 
Woo, 2010). 또한 자신과의 관련성을 
평가하여 관련성이 높은 경우 메시지에 
대해 높은 수용도를 보이며, 서비스 제
공자가 이용자의 프로파일을 기반으로 
적합한 정보를 제시했을 때 해당 기업에 
대한 충성도 및 만족도가 높아진다 
(Kalyanaraman, & Sundar, 2006; 
Song, & Zinkhan, 2008). 따라서 ebook 
이용자는 구독서비스에 만족할수록 지속
적인 구독의도를 갖게 되고 주위사람들
에게 추천하는 구독충성도(subscription 
loyalty)를 갖게 된다. 

소비자는 구매 후 불만족하게 되면 재
구매하지 않거나, 구독중인 서비스를 해
지하는 행동을 한다. 구독서비스 해지의
도(termination intention)는 긍정적인 
관계에서 벗어나 불만족 등 부정적인 요
인이 잠재해 있거나, 신뢰의 감소로 인
해 현재의 업체와 관계를 더 이상 지속
하지 못하고 다른 해결책을 모색하는 것
을 말한다(이영훈·정정희, 김범, 2018; 
정다희, 2020). 이러한 현상이 더 발전
하여 완전한 해지의도 단계에 이르는 경
우, 관계를 형성하던 주체 간에는 더 이
상의 구독이나 상호작용이 이루어지지 
않는다(Halinen & Tähtinen,  2002). 
상호간 관계의 해지는 상호 합의에 의해 
이루어지는 것이 아니라 어느 한쪽에 의
해 시작되기 쉽고, 상거래관계의 관계해
지는 그에 상응 하는 대가를 필요로 한
다(Haenel, Wetzel & Hammerschmidt, 
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2019). 
Wilkins, Hazzam & Megicks(2021)는 

계약 기간이 끝나면 자동으로 갱신되는 
서비스에 대한 연구에서 지각된 가치가 
제품을 선택하는 소비자의 태도와 행동 
의도에도 영향을 준다고 하였다. 김나경‧
황규형‧양성병(2021)은 새벽배송 서비스
에 대한 소비자의 지각된 가치가 지속사
용 의도에 긍정적인 영향을 주는 것을 확
인하였다. 반면에 자신에게 이점이 없거
나 불만족스럽다면 해지의도가 높아지게 
된다(이영훈·정정희·김범, 2018; 정다희, 
2020). 따라서 본 연구에서는 행동의도
를 구독충성도와 해지의도로 구분하여 
다음과 같이 가설 2와 3을 제안한다. 

H2. 지각된 가치는 구독충성도에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3. 지각된 가치는 해지의도에 부(-)
의 영향을 미칠 것이다.

 

2.4 지각된 가치의 매개효과

지각된 가치는 개인의 행위의도의 중요
한 예측변수인 동시에 제품 또는 서비스
의 특성과 이용자의 행동반응에 매개적 
역할을 수행하기도 한다(황미진, 2014). 
지각된 가치는 소비자가 제품 혹은 서비
스를 이용하면서 지각하는 혜택과 희생을 
비교하여 얻는 전반적인 평가로, 지각된 
혜택과 지각된 희생의 교환관계라 할 수 
있다(Zeithaml, 1988). 선행연구에서는 
지각된 가치가 제품 및 서비스와 소비자 
행동간 관계에서 매개역할을 한다고 하였
다. 홍수지·한상린(2020)은 지각된 가치

가 가상공간의 쇼핑 체험과 소비자의 구
매의도간 관계에서 매개효과를 지니는 것
을 확인하였다. 정난희(2021)의 연구에
서도 서비스 품질과 재이용의도간 관계에
서 소비자가 지각한 기능적 및 감정적 가
치가 매개역할을 한다는 것을 발견하였
다. Menidjel & Bilgihan(2021)은 소비
자의 지각된 가치가 인지된 관계 투자와 
고객충성도 사이에서 매개효과를 지닌다
고 하였다. 따라서 다음과 같은 가설 4
를 제안한다. 

H4: 지각된 가치는 ebook 구독서비
스 특성과 구독충성도 및 해지
의도 사이애서 매개효과를 지닐 
것이다.

위에서 검토한 선행연구를 토대로 
ebook 구독서비스특성, 지각된 가치, 행
동의도간의 관계를 검증하기 위하여 연
구모형을 설정하면 <그림 1>과 같다.

<그림 1> 연구모델

III. 연구방법  

3.1 자료수집

본 연구는 ebook 구독 경험이 있는 이용
자들을 대상으로 2022년 5월 10일부터 15
일까지 엠브레인 리서치에 의뢰하여 설문조
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사 하였다. 수집된 설문지 총 318부를 최종
분석에 이용하였다. 자료분석은 SPSS 25.0
를 이용하여 빈도분석, 신뢰도 분석, 탐색적 
요인분석(EFA)과 상관관계 분석 등 관련 분
석을 실시하여 설문 문항의 신뢰성 및 타당
성을 검토하였다. 그리고, AMOS 24.0을 이
용하여 확인적 요인분석(CFA) 및 구조방정
식 모형분석(SEM)을 실시하여 가설을 검증
하였다. 또한  지각된 가치의 매개효과를 보
기 위해 AMOS 24.0을 활용하여 검증하였
다. 

3.2 측정

본 연구에서 사용한 측정 척도는 선행연구
에서 주로 사용한 Likert 5점 척도(1=전혀 
그렇지 않다~5=매우 그렇다)를 사용하였다. 
ebook 구독 서비스 특성의 콘텐츠 특성은 
김유정·김혜영 (2019) 연구를 바탕으로 5
개 문항으로 구성하였고, 개인화 특성은 
Park(2014)와 Roy et al.(2017)의 연구에
서 사용한 척도를 수정하여 5개 문항을 사
용하였다. 지각된 가치의 기능적 가치는 3
개 문항으로 진의토·박현정(2019)의 연구
에서 사용한 측정 척도를 사용하였고, 감
성적 가치는 정난희(2021), 백남길 
(2021)의 연구를 토대로 5개 문항을 연구
에 맞게 수정하여 사용하였다. 행동의도에
서 구독충성도는 이성희·이종훈 (2020)의 
연구에서 사용한 척도를 수정하여 5개 문
항을 사용하였고, 해지의도는 이영훈·정정
희·김범 (2018)과 정다희 (2020)의 연구
에서 제시한 척도를 연구에 맞게 수정하여 
3개 문항으로 구성하였다. 마지막으로 자
기효능감은 Klassen and Klassen (2018)

에서 사용한 문항을 수정하여 4개 문항으
로 구성하였다. 

IV. 실증분석

4.1 표본 특성

본 연구에 사용된 표본의 인구통계학
적 특성은 다음과 같다. 응답자 중 남성
은 103명(32.4%), 여성은 215명
(67.6%)이었으며, 연령은 만 14~19세
가 9명(2.8%), 만 20~29세가 77명
(24.2%), 만 30~39세가 115명
(36.2%), 만 40~49세가 76명(23.9%), 
만 50~59세가 32명(10.1%), 만 60~69
세가 9명(2.8%)이었다. 학력은 고졸이
하 31명(9.7%), 대학재학 22명(6.9%), 
대학졸업 232명(73.0%), 대학원 이상 
33명(10.4%)이었으며, 직업은 공무원이 
14명(4.4%), 전문직이 33명(10.4%), 
학생이 30명(9.4%), 자영업이 21명
(6.6%), 회사원이 107명(33.6%), 주부
가 27명(8.5%), 서비스직이 16명
(5.0%), 사무직이 53명(16.7%), 기타가 
17명(5.3%)으로 나타났다. 소득수준은 
200만원 미만이 21명(6.6%), 200~400
만원 미만이 95명(29.9%), 400~600만
원 미만이 84명(26.4%), 600~800만원 
미만이 60명(18.9%), 800~1,000만원 
미만이 37명(11.6%), 1,000만원 이상이 
21명(6.6%)이었다. 현재 구독중인 
e-book업체는 교보SAM 40명(12.6%), 
밀리의 서재 115명(36.2%), 리디셀렉트 
27명(8.5%), 예스24 북클럽 75명
(23.6%), 윌라 16명(5.0%), 기타 11명
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(3.5%) 그리고 해지한 응답자는 34명
(10.7%)이었다. 전자책의 이용빈도는 
전혀 이용하지 않는다 5명(1.6%), 잘 
이용하지 않는다 57명(17.9%), 보통이
다 130명(40.9%), 자주 이용한다 99명
(31.1%), 매우 자주 이용한다 27명
(8.5%)로 나타났으며, 전자책 구독기기
는 PC가 22명(6.9%), 태블릿이 81명
(25.5%), 모바일(웹)이 38명(11.9%), 
모바일(앱)이 165명(49.1%), 전자책 리
더기가 21명(6.6%)로 나타났다. 자주 
이용하는 전자책 콘텐츠는 소설이 164
명(51.6%), 경제/자기계발이 77명
(24.2%), 세계문학전집이 1명(0.3%), 
학습지가 5명(1.6%), 웹툰이 41명
(12.9%), 취미/예술종교가 10명(3.1%), 
역사/인문/과학이 19명(6.0%), 기타가 1
명(0.3%)으로 나타났다.

4.2 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구의 모형을 측정하기 위해 신뢰
성과 타당성을 검정하였다. 신뢰성은 
Cronbach's α값으로, 타당성은 탐색적 
요인분석과 확인적 요인분석을 통해 검
증하였다. 변수들의 신뢰도 값은 0.753 

이상으로 모두 0.7을 상회하므로 신뢰도
가 확보되었다. 탐색적 요인분석 결과 
설명된 총 분산은 68.002로 60%를 상
회하며, KMO값은 0.901, Bartlett 구형
성 검정의 유의확률은 p=0.000으로 요
인분석이 타당한 것으로 확인되었다. 요
인분석의 전체 요인값은 0.5이상, 고유
값은 1이상으로 요인이 적절하게 분석되
었다. 다음으로 구조방정식 모형분석을 
위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 모
형의 적합도는 χ2/df=1.905 GFI=0.866, 
AGFI=0.837, NFI=0.863, IFI=0.930, 
CFI=0.929, RMSEA=0.053, RMR= 
0.038으로, CMIN/df 값은 2이하, RMR
값은 0.05이하, RMSEA값은 0.08이하로 
만족스러운 수준으로 나타났다. 측정변
수들의 개념신뢰도(C.R.)는 모두 0.7 이
상으로 나타나 내적일관성이 확보되었
다. 평균분산추출값(AVE)은 콘텐츠특성
의 값이 0.458로 0.5를 밑도는 것으로 
나타났으나, 판별타당성 검증을 위한 상
관계수와의 비교에서 문제가 나타나지 
않아 사용할 수 있는 값으로 판단하였
다. 나머지 값은 모두 0.5 이상으로 나
타나 수렴타당성이 확보되었다.

요인 측정항목 요인
적재량

아이겐
값

표준화 
요인부하량 측정오차 Cronbach's 

α (CR) AVE

콘텐츠 
특성

다양한 콘텐츠 0.689
2.822

0.683 0.534
0.802

(0.807) 0.458
콘텐츠 업데이트 0.755 0.782 0.388
콘텐츠 지속성 0.748 0.716 0.487
콘텐츠 접속성 0.551 0.605 0.634
콘텐츠 연결성 0.583 0.578 0.666

개인화 
특성

원하는 책 추천 0.604
3.537

0.655 0.571
0.883

(0.885) 0.608나의 요구 충족 0.775 0.789 0.377
정확한 추천 0.836 0.842 0.291
나에게 특화 0.835 0.830 0.311

<표 1> 측정항목의 신뢰도 및 타당성
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콘텐츠특성 개인화 특성 기능적 가치 감정적 가치 고객 충성도 해지의도

(1) (2) (3) (4) (5) (6)
(1) 0.677
(2) 0.542** 0.779
(3) 0.387** 0.284** 0.719
(4) 0.415** 0.437** 0.455** 0.795
(5) 0.503** 0.460** 0.305** 0.563** 0.733
(6) -0.208** -0.121** 0.092 -0.106 -0.134* 0.717

대각선에 제시된 괄호 안은 평균분산추출(AVE)값의 제곱근
대각선 외의 값들은 상관계수 값
**p<0.01

<표 2> 상관계수값과 평균분산추출값의 제곱근

판별타당성의 검증을 위해 변수별 평
균분산추출값(AVE: average variance 
extracted)의 제곱근이 변수 간의 상관계
수보다 큰지 확인하였다. <표 2>를 보
면 변수 간의 가장 큰 상관계수 값은 
0.563이며, AVE값의 제곱근 중 가장 작
은 값은 0.677로 상관계수값이 AVE값의 
제곱근보다 모두 작은 것으로 나타나 판

별타당성이 존재하는 것으로 확인되었다.

4.3 동일방법편의

동일한 응답자를 대상으로 설문지를 
이용하여 자기보고(self-report)방식으
로 자료를 수집하는 경우 동일방법편의
(common method bias)가 발생할 가능

나의 구독을 반영 0.755 0.767 0.412
기능적 
가치

비용 절감 0.794
2.014

0.727 0.471 0.753
(0.761) 0.517직구 및 배송 불필요 0.768 0.787 0.381

다양한 지식습득 0.602 0.634 0.598
감정적 
가치

매력적 0.727
2.879

0.728 0.470
0.871

(0.872) 0.632재미 0.769 0.739 0.454
삶의 즐거움 0.756 0.857 0.266
행복감 0.711 0.847 0.283

구독
충성도

지인에게 긍정적 정보제공 0.737
3.305

0.825 0.319
0.842

(0.850) 0.537
지인에게 추천 0.768 0.853 0.272
긍정적 댓글 달기 0.725 0.701 0.509
계속 구독 0.634 0.696 0.516
콘텐츠 추가 구독 0.701 0.549 0.699

해지
의도

해지할 의향 있음 0.791
2.096

0.697 0.514
0.753

(0.757) 0.513구독을 중단하고 싶음 0.840 0.814 0.337
타 e북으로 구독 전환할 것임 0.791 0.626 0.608

설명된 분산 : 68.002      KMO : 0.901     Bartlett의 단위행렬 검정 p= 0.000
χ2=678.162, 자유도=356, χ2/df=1.905 GFI=0.866, AGFI=0.837, NFI=0.863, IFI=0.930, 
CFI=0.929, RMSEA=0.053, RMR=0.038
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성이 있다(이승준·박영근, 2021). 동일한 
측정도구를 사용해서 응답자를 대상으로 독
립변수와 종속변수 간의 영향력과 인과관계
를 측정하였을 경우 오류가 발생할 수 있는
데 이를 동일방법편의라고 한다(Podsakoff 
et al., 2003). 동일방법을 사용하여 측정할 
경우 변수 간의 상관관계가 과장되게 나타날 
수 있어 타당성에 영향을 미칠 수 있다. 동
일방법편의를 확인하기 위해 Harman의 단일
요인검증을 주로 실시한다(Podsakoff and 
Organ, 1986). 요인분석에서 하나의 요인의 
분산값이 매우 높으면 연구결과가 왜곡될 수 
있다고 본다. 분산값에 대한 명확한 기준은 
없으나 가장 큰 요인에 대한 설명력이 50%
미만이면 동일방법편의에 문제가 없다고 본
다(박영근 외, 2019).

본 연구 역시 동일한 응답자를 대상으로 
측정할 변수를 설문조사를 통하여 수집하였
으므로 동일방법편의를 확인하였다. 요인분
석결과 설명된 분산 값이 20.031% 이하로 
50%를 넘지 않아 동일방법편의에는 문제가 
없는 것으로 나타났다.

4.4 가설검증

본 연구의 가설을 검정하기 위해 구조방
정식 모형분석을 실시하였다. 전체 모형의 
적합도 지수는 CMIN/df=2.238, 
GFI=0.862, AGFI=0.831, NFI=0.851, 
IFI=0.911, CFI=0.911, RMSEA= 0.062, 
RMR=.052로 나타나 전반적인 적합도는 
만족스러운 수준이었다(<표 3> 참조). 

가설검정 결과, 콘텐츠 특성은 기능적가
치에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타
났으며(β=0.501, p=0.000), 개인화 특성

은 기능적 가치에 영향을 미치지 않는 것
으로 나타났다(β=-0.007, p=0.912). 콘
텐츠 특성은 감정적 가치에 정(+)의 영향
을 미쳤으며(β=0.338, p=0.000), 개인화 
특성 역시 감정적 가치에 정(+)의 영향을 
미치는 것으로 나타났다(β=0.283, 
p=0.000). 따라서 가설1은 부분 채택되
었다. 다음으로 지각된 가치가 고객충성
도에 미치는 영향에 대한 가설검정 결과 
기능적 가치(β=0.125, p=0.032)와 감
정적 가치(β=0.631, p=0.000) 모두 고
객충성도에 정(+)의 영향을 미치는 것
으로 나타나 가설2는 채택되었다. 마지
막으로 지각된 가치가 해지의도에 미치
는 영향에 대한 가설검정 결과 기능적 
가치(β=-0.109, p=0.151)와 감정적 
가치(β=0.087, p=0.219)모두 해지의도
에 부적 영향을 갖기는 하지만 통계적으
로 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 
나타나 가설3은 기각되었다.

4.5 매개효과 검증
ebook 구독서비스 특성과 구독충성도 

간의 관계에서 지각된 가치의 매개효과를 
확인하기 위해 SPSS Process Macro 
Model 4를 이용한 검정을 실시하였다. 분
석은 Baron & Kenny(1986)의 절차에 따
라 가설검정에서 매개변수로의 경로가 기
각된 개인화 특성이 기능적 가치에 미치는 
경로가 포함된 분석은 매개효과 분석에서 
제외하였으며, 매개변수가 종속변수로 가
는 경로가 기각된 지각된 가치가 해지의도
로 가는 경로가 포함된 분석은 제외하고 
검정하였다. 결과는 <표 4>와 같다. 콘텐
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츠 특성은 기능적 가치에 정(+)의 영향을 
미치고 있으며(B=0.419, p=0.000), 종속
변수인 구독충성도에도 유의한 영향을 미
치고 있다(B=0.641, p=0.000). 매개효과 
검정을 위해 콘텐츠 특성과 기능적 가치를 
구독충성도에 대해 동시에 투입하여 분석
한 결과 콘텐츠 특성의 구독충성도에 대한 
영향력은 줄어들었으나 그 영향력은 여전

히 존재하였으며(B=0.577, p=0.000), 매
개변수인 기능적 가치는 구독충성도에 유
의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타
났다(B=0.153, p=0.032). 따라서 매개변
수 기능적 가치는 콘텐츠 특성과 구독충성
도 간의 관계를 부분 매개하였다.

종속
변수 독립변수 β SE t 95% CI F R2LL UL F df1 df2

기능적
가치

콘텐츠
특성 0.387 0.056 7.460*** 0.308 0.529 55.648*** 1 316 0.150

구독
충성도

콘텐츠
특성 0.453 0.067 8.655*** 0.446 0.708

57.438*** 2 315 0.267기능적
가치 0.130 0.062 2.481* 0.014 0.032

구독
충성도

콘텐츠
특성 0.503 0.062 10.343*** 0.519 0.763 106.974*** 1 316 0.253

주. CI=Confidence Interval, LL=Lower Limit, UL=Upper Limit
p<0.05*, p<0.01**, p<0.001***

가설 경로 경로계수 S.E. t p 채택여부B β

가설1
콘텐츠 특성

è 기능적 가치
0.515 0.501 0.108 4.768 0.000*** 채택

개인화 특성 -0.007 -0.009 0.061 -0.110 0.912 기각
콘텐츠 특성

è
감정적 가치

0.526 0.338 0.129 4.091 0.000*** 채택
개인화 특성 0.307 0.283 0.083 3.707 0.000*** 채택

가설2 기능적 가치
è 구독충성도 0.180 0.125 0.084 2.140 0.032* 채택

감정적 가치 0.603 0.631 0.059 10.141 0.000*** 채택
가설3 기능적 가치

è 해지의도 -0.164 -0.109 0.114 -1.437 0.151 기각
감정적 가치 -0.086 -0.087 0.070 -1.230 0.219 기각

 유의수준: ***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05
CMIN/df=2.238, GFI=0.862, AGFI=0.831, NFI=0.851, IFI=0.911, CFI=0.911, 
RMSEA=0.062, RMR=.052

<표 3> 가설검정결과

<표 4> 콘텐츠 특성과 구독충성도간 기능적 가치의 매개효과 검증결과
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종속
변수

독립
변수 β SE t 95% CI F R2LL UL F df1 df2

감정적
가치

콘텐츠
특성 0.415 0.062 8.099*** 0.380 0.623 65.601*** 1 316 0.172

구독
충성도

콘텐츠
특성 0.325 0.061 6.809*** 0.295 0.534

107.208*** 2 315 0.405감정적
가치 0.429 0.050 8.973*** 0.353 0.551

구독
충성도

콘텐츠
특성 0.503 0.062 10.343*** 0.519 0.763 106.974*** 1 316 0.253

주. CI=Confidence Interval, LL=Lower Limit, UL=Upper Limit
p<0.05*, p<0.01**, p<0.001***

<표 5> 콘텐츠 특성과 구독충성도간 감정적 가치의 매개효과 검증결과

<표 6> 지각된 가치의 부트스트래핑 결과

β Boot SE 95% CI
LL UL

기능적 가치 0.050 0.025 0.006 0.102
감정적 가치 0.178 0.038 0.109 0.258

<표 5>에 나타난 바와 같이 콘텐츠 
특성은 감정적 가치에 정(+)의 영향을 
미치고 있으며(B=0.501, p=0.000), 종
속변수인 구독충성도에도 유의한 영향을 
미치고 있다(B=0.641, p=0.000). 매개
효과 검정을 위해 콘텐츠 특성과 감정적 
가치를 구독충성도에 대해 동시에 투입
하여 분석한 결과 콘텐츠 특성의 구독충
성도에 대한 영향력은 줄어들었으나 그 
영향력은 여전히 존재하였으며(B= 
0.414, p=0.000), 매개변수인 감정적 
가치는 구독충성도에 유의한 정(+)의 
영향을 미치는 것으로 나타났다(B= 
0.452, p=0.000). 따라서 매개변수 감
정적 가치는 콘텐츠 특성과 구독충성도 
간의 관계를 부분 매개하였다.

<표 7>에 나타난 바와 같이 개인화 
특성은 감정적 가치에 정(+)의 영향을 
미치고 있으며(B=0.409, p=0.000), 종
속변수인 구독충성도에도 유의한 영향을 
미치고 있다(B=0.454, p=0.000). 매개
효과 검정을 위해 개인화 특성과 감정적 
가치를 구독충성도에 대해 동시에 투입
하여 분석한 결과 개인화 특성의 구독충
성도에 대한 영향력은 줄어들었으나 그 
영향력은 여전히 존재하였으며
(B=0.261, p=0.000), 매개변수인 감정
적 가치는 구독충성도에 유의한 정(+)
의 영향을 미치는 것으로 나타났다
(B=0.472, p=0.000). 따라서 매개변수 
감정적 가치는 개인화 특성과 구독충성
도 간의 관계를 부분 매개하였다.



- 14 -

종속
변수

독립
변수 β SE t 95% CI F R2LL UL F df1 df2

감정적
가치

개인화특성 0.437 0.047 8.625*** 0.316 0.502 74.391*** 1 316 0.191

구독
충성도

개인화특성 0.265 0.049 5.342*** 0.165 0.358
94.150*** 2 315 0.374감정적

가치 0.448 0.052 9.040*** 0.369 0.575
구독

충성도
개인화특성 0.460 0.049 9.214*** 0.357 0.551 84.899*** 1 316 0.212

주. CI=Confidence Interval, LL=Lower Limit, UL=Upper Limit
p<0.05*, p<0.01**, p<0.001***

<표 7> 개인화 특성과 구독충성도간 감정적 가치의 매개효과 검증결과

β Boot SE 95% CI
LL UL

감정적 가치 0.196 0.037 0.127 0.271

<표 8> 감정적 가치의 부트스트래핑 결과

V. 결론

본 연구는 ebook 구독서비스 특성이 지각
된 가치에 영향을 미치는지, 그리고 이것이 
어떻게 고객충성도로 이어지는지를 살펴보고
자 하였다. 또한 지각된 가치의 매개효과 분
석을 통해 ebook 구독서비스 특성과 고객충
성도 및 해지의도 사이에서 매개효과를 검증
하고자 하였다. 그리고 자기효능감의 조절효
과를 보고자하였다. 본 연구결과를 요약하면 
다음과 같다.

첫째, 콘텐츠 특성은 기능적 가치와 감
정적 가치 둘다 정(+)의 영향을 미치는 
것으로 나타났다. 개인화 특성은 감정적 
가치에 정(+)의 영향을 미쳤으나 기능
적 가치는 유의하지 않았다. 따라서 가
설1은 부분채택되었다. 둘째, 기능적 가
치와 감정적 가치 모두 구독충성도에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가
설2는 채택되었다. 하지만 기능적 가치
와 감정적 가치 모두 해지의도에 부적 
영향을 지녔지만 통계적으로 유의미한 
영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설
3은 기각되었다. 셋째, 매개효과 검정 결
과 기능적 가치는 콘텐츠 특성과 구독충
성도 간의 관계를 부분 매개하였고, 감
정적 가치 역시 콘텐츠 특성과 구독충성
도 간의 관계를 부분 매개하였다. 그리
고 개인화 특성과 구독충성도 간의 관계
에서 감정적 가치만이 부분 매개하였다. 
이에 가설 4도 부분적으로 채택되었다. 

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫
째, 본 연구는 ebook 구독서비스 특성이 
지각된 가치와 지속구독의도 및 해지의
도에 미치는 자기효능감의 조절효과로 
콘텐츠 특성이 구독서비스와 관련된 선
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행 연구들을 바탕으로 ebook 구독서비스
에 영향을 미치는 다양한 요인들을 규명
하고 ebook 구독서비스의 지속적인 구독
을 결정하는 요인을 분석하였다. 본 연
구는 다른 구독서비스 연구에 적용한 변
인들을 ebook 구독서비스에 적용한 연구
라는 점에서 학문적 의의가 있다. 둘째, 
선행 연구들이 e-book 구독서비스에 관
한 요소들에 관심을 두기 시작하면서 
ebook 구독서비스의 콘텐츠 특성을 분석
하였는데, 본 연구는 이에 더 나아가 
ebook 구독서비스와 관련된 이용자의 콘
텐츠 특성이 지각된 가치가 감정적 가치
에 의한 이용자의 태도가 ebook 구독서
비스에 영향을 미친다는 것을 실증적으
로 검정했다는 점에서 학문적 시사점이 
있다고 하겠다. 

셋째, eBook 구독서비스 특성이 지각
된 가치를 통해 고객충성도와 같은 장기
구독으로 이어지는 것을 확인하였다. 따
라서 eBook 구독서비스를 지속적으로 
구독하기 위해서는 콘텐츠 특성과, 개인
화 특성을 고려하는 것이 필요하다. 이
를 통해 eBook 구독서비스의 장기적이
고 안정된 성장과 발전에 도움을 줄 수 
있다는 점에서 실무적 의의를 제공한다. 

본 연구는 학문적, 실무적 시사점을 
제공하였으나 다음과 같이 한계점도 있
다. 첫째, 본 연구는 온라인으로 설문조
사를 실시하여 응답자들이 문항을 제대
로 이해하고 설문 응답을 했는지에 대해
서는 확인하기 어렵다. 둘째, 연구 분석
을 통해 지각된 가치와 해지의도간 관계
는 설명하지 못하였다. 따라서 향후 연
구에서는 해지의도에 영향을 주는 요인

에 대해서도 보다 심도있는 연구가 필요
하다. 마지막으로 고객의 장기적인 구독
을 위해 후속 연구에서는는 ebook 구독
서비스가 가지고 있는 다양한 특성을 반
영한 요인을 정립하고 알고리즘과 ebook 

구독서비스와의 관계에 대해 심도 있는 
분석을 한다면 ebook 구독서비스의 전반
적인 발전에 기여할 수 있을 것이다. 
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