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요  약  유료 멤버십은 지속적 거래를 통해 장기 고객을 확보할 수 있는 유용한 마케팅 방법이다. 본 연구는 국내 쇼핑 
플랫폼 기업들이 신규로 유료 멤버십을 출시하거나, 운영중인 멤버십을 개선하고자 할 때 참고할 수 있도록, 해외의 
대표적 멤버십인 Amazon Prime, Alibaba 88 멤버십, Rakuten Super Point를 벤치마킹하였다. 3가지 멤버십 서비
스의 공통점은 경제적 이익, 편리한 경험, 차별적 대우 제공이었으며, 이커머스를 넘어서 소비 생활 전반을 장악한 거대 
서비스 기업이 되었다는 점이 특징이었다. 국내 기업은 3가지 공통점 외에 소비자에게 전달하고자 하는 핵심 고객 가치
를 정하고 장기적 관점에서 유료 멤버십이 운영될 수 있도록 혜택을 구성해야 할 것이다. 본 연구는 실무적 관점의 기여
도가 높은 연구로, 추후 유료 멤버십 전문가 대상의 실증분석 및 고객 사용자 조사가 필요하다.
주제어 : 이커머스, 멤버십, 서브스크립션, 아마존 프라임, 알리바바 88 멤버십, 라쿠텐 슈퍼포인트

Abstract  Paid membership is a useful marketing method that can acquire long-term customers. This 
study benchmarked representative overseas memberships, Amazon Prime, Alibaba 88 Membership, and 
Rakuten Super Point, so that domestic shopping platform companies can refer to launch the paid 
membership. The membership services have in common: economic benefits, convenient experiences, 
and discriminatory treatment. Domestic companies should set the core customer value they want to 
deliver to consumers and organize the benefits so that paid membership can be operated from a 
long-term perspective. This study has a high practical contribution and it is necessary to conduct an 
empirical analysis of experts and a customer user survey in the future. 
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1. 서론 
1.1 연구배경과 목적

국내외 많은 IT 기업은 사업의 시작은 달랐지만, 이커
머스·물류, 결제, 미디어, 게임, AI 음성 서비스 등 최신 
기술을 기반으로 하는 다양한 서비스를 보유하고 있다는 
점에서 유사함을 갖고 있다. 이런 기업들을 플랫폼 사업
자라 하는데, 플랫폼 사업은 참여자들의 상호작용을 통해 
참여자 모두에게 새로운 가치를 제공해 주는 혁신적 사
업 모델로 평가받는다[1].

소비자는 플랫폼 환경에서 다양한 IT 기술 및 새로운 
소비 경험을 하게 된다. 빅데이터 시스템은 온·오프라인 
소비 데이터를 한 곳으로 모아 통합적인 소비 활동 관리
가 가능하게 하고, 검색·콘텐츠이용·쇼핑·금융 등 개별 서
비스로 이용하던 것을 한 플랫폼에서 동시에 이용하거나, 
여러 서비스를 하나로 묶어서 새로운 상품으로 탄생한 
서비스를 이용할 수도 있다.

기존 월정액 서비스 상품은 음악이나 동영상 같은 콘
텐츠 영역에 집중되어 있었다면, 최근에는 앞서 기술한 
패키지화된 상품이 유료 멤버십이라 불리며 이커머스 기
업 중심으로 출시되고 있다. 국내에서는 옥션과 지마켓을 
운영중인 이베이코리아가 두 쇼핑몰에서 동시에 혜택을 
누릴 수 있는 유료 멤버십인 ‘스마일클럽’을 2017년 선보
였다. 쿠팡, 티몬, 위메프는 각각 ‘로켓와우클럽’, ‘슈퍼세
이브’, ‘특가클럽’ 유료 멤버십을 뒤따라 출시하였다[2]. 
이커머스 유료 멤버십은 다양한 혜택의 제공보다는 해당 
이커머스 서비스를 소비자가 계속 이용하게 하려는 고객 
충성도 마케팅 성격이 강하다. 유료 멤버십을 이용하는 
소비자의 규모가 지속적으로 증가하고 있지만, 이것이 소
비자에게 지불액 만큼의 좋은 혜택을 제공하고 있거나 
기업에게 성공적인 마케팅 수단인가의 평가는 아직 평가
가 엇갈리고 있다[3].

이런 가운데 종합 정보통신기술(ICT) 기업을 표방하
는 SK텔레콤은 자회사인 11번가 쇼핑 혜택과 온라인 동
영상 서비스 웨이브, 음원 서비스 플로, 전자책 서비스 원
스토어 북스 혜택과 더불어 음식 배달, 영화예매, 여행 관
련 할인까지 추가로 제공하는 통합형 유료 멤버십인 ‘올
프라임’을 2019년 12월 출시하였다. 마찬가지로 2020년 
6월 국내 최대 검색 포털이자 IT 플랫폼 기업인 네이버
는 자사 쇼핑 서비스 및 웹툰, 음원 서비스 바이브, 영화/
방송 감상 서비스 시리즈on, 클라우드 서비스 및 오디오
북 등 네이버가 가진 다양한 서비스를 동시에 이용하면 
적립 또는 할인, 무료 이용 혜택을 제공하는 유료 멤버십

인 ‘네이버플러스 멤버십’을 출시하였다.
이처럼 많은 기업들은 더 많은 소비자가 자사의 서비

스들을 이용하게 할 목적으로 패키지화된 유료 멤버십 
서비스를 출시하고 있지만, 국내 쇼핑 플랫폼 유료 멤버
십 시장은 아직 초기의 과도기 상태로 보인다.

따라서 본 연구에서는 대표적인 해외 이커머스 기업에
서 운영하는 멤버십 벤치마킹을 통하여 국내 기업의 신
규 유료 멤버십 출시 및 운영에 있어서 고려해야 할 사항
을 제안하고자 한다.

2. 관련 연구 
2.1 멤버십 서비스

2.1.1 멤버십 서비스의 정의 및 유래 
멤버십 서비스는 기업이 자사의 상품·서비스를 이용하

는 조건으로 소비자에게 포인트, 마일리지, 캐쉬백 등의 
혜택을 제공해 주는 것을 말한다. 포인트 제도는 1896년 
미국 유통회사 S&H가 소비자의 구매 금액을 기준으로 
포인트 스탬프를 찍어주는 ‘그린 스탬프’ 제도를 도입한 
것이 시초이다[4]. 마일리지는 1981년에 미국 아메리칸 
항공이 소비자의 누적 탑승 거리별로 무료 이용권을 제
공하는 고객 우대 프로그램 ‘A advantage’를 도입하여 
첫 해에 약 250 만 명의 신규 가입자를 유치하는 등 크
게 성공하며 여러 항공사로 확산 도입되었다[5]. 이처럼 
멤버십 서비스는 기업이 소비자에게 차별화된 서비스나 
부가가치를 제공하여, 소비자에게 반복 구매를 하도록 유
도하고 충성 고객화시키는 마케팅의 일종이다. 국내에서
는 고객 로열티 프로그램과 멤버십 서비스가 광의로 같
은 의미로 사용되기도 한다. Dowling & Uncles[6]는 
로열티 프로그램이 추가 인센티브를 제공함으로써 소비
자를 기업이나 상품 또는 서비스에 묶어둘 수 있다고 하
였다. 또한, 소비자 입장에서도 멤버십 서비스는 이를 이
용하는 과정에서 겪는 경험을 통해 소비자가 기업에 대
한 태도를 결정할 수 있게 한다[7].

최근에는 IT 기술 및 온라인 기반으로 다양한 서비스
가 발전하면서, 멤버십 서비스는 소규모 점포부터 대기업
에 이르기까지 영역을 확장하여 적용되고 있다.

2.1.2 서브스크립션과 유료 멤버십  
상품이나 서비스 별로 구매하고 소유하는 것에서 나아

가 신문 구독과 같이 구독 기반으로 결제가 이루어지는 
상품과 서비스가 등장하였다. 이를 서브스크립션 또는 유
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료 월정액, 유료 멤버십 등이라 한다. 기업 대상으로 서브
스크립션 결제 시스템을 제공하는 Zuora는 Subscription 
Economy Index를 발표하며, 서브스크립션을 도입한 기
업이 기존 기업보다 훨씬 빠르게 수익을 늘리고 있으며 
이에 따라 기업은 소비자를 구독자로 전환시켜야 한다고 
하였다[8]. 국내에서는 서브스크립션과 전자상거래를 지
칭하는 이커머스 합성어로 서브스크립션 커머스라는 용
어가 사용되기도 한다[9]. 

보통 서브스크립션은 신문, 면도기, 기저귀 등 상품을 
정해진 날짜에 소비자에게 전달하는 보급형 모델, 보급형 
모델에 회원 전용 혜택을 내세우는 접근형 모델, 다양한 
상품 중 소비자의 선호도를 기반으로 상품을 제공하는 
큐레이션 모델로 나뉜다[10]. 대표적인 큐레이션 서브스
크립션 서비스는 넷플릭스로, 월정액 기반으로 넷플릭스
가 제공하는 영화, 드라마, 오리지널 콘텐츠 등을 이용할 
수 있다. 넷플릭스는 소비자가 시청한 이력을 기반으로 
소비자가 좋아할 만한 콘텐츠를 자동으로 추천하는 빅데
이터 분석 기반의 큐레이션을 제공하고 있다.

서브스크립션은 특히 유료 멤버십을 통해 소비자에게 
프리미엄 서비스를 제공하기도 한다. 이커머스 사업자들
은 유료 멤버십 가입자에게 무료배송이나 할인쿠폰 발급 
등의 추가적인 혜택을 제공하며, 온라인 소프트웨어 기업
들은 유료 회원 가입 시 무료 버전에서 제공하지 않는 특
수한 기능을 추가로 제공하기도 한다. 서브스크립션은 경
제 불황 등으로 효율성을 중시하면서도 다양한 경험을 
하고 싶어 하는 소비자의 욕구를 충족시켜 주기도 한다. 
예를 들면, 100만원 짜리 상품을 구매하는 대신 한 달 동
안 10만원에 그 상품을 빌려서 사용하고 반납하는 서비
스를 제공한다.

유료 멤버십은 기업 측면에서는 지속적 거래를 통한 
장기 고객을 확보하고, 보다 낮은 비용으로 소비자 신규 
확보가 가능하다는 장점이 있지만, 양질의 서비스가 제공
되지 않는 경우 쉽게 고객이 이탈할 수 있고, 수요 예측
에 오류가 있을 경우 막대한 비용이 발생할 수 있다는 단
점이 존재한다. 소비자 측면에서 유료 멤버십은 정기적으
로 결제된다는 점에서 소비자의 피로도를 낮추고, 상대적
으로 저렴한 가격에 여러 가지 서비스 이용이 가능하다
는 장점이 있다. 반면 낮은 가격이라는 이유로 복수의 유
료 멤버십을 구매하는 경우 소비자의 총 지출이 증가할 
수 있다는 단점이 있다.  

Wen & Lin[11]은 유료 가입 회원에게 제공되는 무료 
배송 서비스가 이커머스 기업 간의 가격 경쟁을 완화하
며, 서비스를 제공하는 기업에게 경제적 이득을 준다고 

밝혔다. 또한 직접 비용을 지불하는 경우 유료 회원제에
서 얻을 수 있는 이득에 더 관심을 가지며, 유료 회원제
의 가치를 더 높게 평가하였다. Ashley et al.[12]은 유
료 회원제 서비스에 직접 비용을 지불하는 경우, 무료 체
험으로 서비스를 이용하는 경우보다 유료 회원제에 더 
우호적인 태도를 보이며, 해당 이커머스 기업에 더 높은 
충성도를 보인다는 것을 확인하였다.

2.1.3 국내 멤버십 현황 
국내 멤버십 서비스는 1984년에 대한항공이 마일리

지 서비스를 도입한 것이 최초이다. 금융권에서는 1991
년 시티은행에서 우량 고객을 대상으로 개인금고 무료 
제공, 문화 행사 초대, 자산 관리 상담을 제공하는 ‘시티 
골드’ 프로그램을 최초로 도입하였으며, 1995년 외환카
드사가 금융권에서 마일리지 제도를 도입하였다. 이후 이
동통신사, 백화점 같은 대기업부터 미용실, 동네 식당까
지 구매 금액을 기준으로 포인트를 적립해 주거나 구매
액을 할인해 주는 멤버십 서비스가 널리 확산되었다.

신용카드사와 호텔업계는 불황 속에서 새로운 소비자 
유인을 위해 준(準) VIP 멤버십 서비스를 2010년대부터 
내놓았다. 신용카드사들은 VIP 신용카드와 일반 신용카
드 중간 정도인 연회비 3∼10 만원 정도의 매스티지 신
용카드를 출시하여 포인트 적립 및 특정 업종에서의 높
은 할인율 등을 제공하고 있다. 호텔에서도 회원권 없이, 
호텔 VIP 멤버십보다 저렴한 연회비로 호텔 시설을 이용
할 수 있는 멤버십 서비스를 출시하였다. 그랜드 힐튼의 
‘프리미엄 로얄’, 롯데호텔의 ‘트레비클럽’, 리츠칼튼 ‘슈
퍼트리플 플러스’등이 있으며 이 멤버십 들은 연회비 50 
만원 내외에 숙박권, 식음료권 외에 계열사 할인쿠폰 등
을 제공한다. 한편 화장품 업체 아모레퍼시픽은 오프라인
과 온라인에서 동시에 사용 가능한 유료 멤버십 상품을 
출시하고, 1만 5000원의 가입비를 내면 3만∼5만원 등 
가입비 이상의 금전적 가치를 제공하였으나, 지난해 12
월 서비스를 종료하였다. 

온라인에서는 주로 이커머스 기업에서 유료 멤버십을 
도입하고 있고, 경쟁이 심화된 상태이다. Table 1. 이커
머스는 진입 장벽이 낮고, 경쟁이 치열하기 때문에 충성
도가 높은 기존 고객을 유지하는 것이 수익성 측면에서 
매우 중요하다[13].

2017년 4월 이베이코리아가 ‘스마일클럽’을 처음 선
보였고 쿠팡 ‘로켓와우클럽’, 티몬 ‘슈퍼세이브’ 등이 순차
적으로 등장하였다. 쿠팡은 특히 유료 멤버십 도입 후 무
료 체험 기간을 1개월에서 3개월로 늘리면서 멤버십 가
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입자 250만명을 끌어모은 것으로 알려졌다[15]. 이베이
코리아 역시 현재 가입자수가 200만명을 넘는 것으로 알
려져 있다[16]. 그러나 수익성 이슈 등으로 출시한 유료 
멤버십의 혜택이 수시로 변경 또는 축소[17]되면서 소비
자에게는 혼란을 주고 있다. 

최근 출시한 11번가나 네이버 유료 멤버십은 쇼핑 혜
택 외에도 다양한 콘텐츠 서비스를 제공중이며, 간편 결
제 같은 금융 서비스로 혜택을 확장하고 있다는 점에서 
차별화를 갖는다. 특히 네이버플러스 멤버십은 국내 검색 
시장의 독보적 1위인 네이버가 이커머스 분야에서도 확
고한 1위로 평가받고 있는 시점에서 출시되어 큰 이목을 
끌었다. 네이버 쇼핑에서 네이버 페이로 결제 시 최대 
5% 적립금을 지급하는 것이 핵심 혜택이며, 아직 유료 
이용이 활성화되지 않은 웹툰/ 클라우드 용량 추가, 음원 
300곡 청취와 같은 제한적 콘텐츠 이용으로 아직까지는 
소비자들의 반응이 미온적인 편이다[18]. 또한 월 20만 
원 이상 네이버 쇼핑을 이용할 때에는 20만 원 초과액에 
대해서는 추가 1% 적립만 되어 아쉽다는 의견이다.

3. 해외 멤버십 사례연구

국내 이커머스 시장은 아직 뚜렷한 1등이 존재하지 않
지만, 해외는 미국 Amazon, 중국 Alibaba, 일본 
Rakuten과 같이 오랜 기간 해당 국가에서 이커머스 선
두를 유지하는 기업들이 있다. 이들은 모두 자체 멤버십 
서비스를 운영중이라는 공통점을 갖는다. 따라서 이 기업
들의 멤버십 사례 연구는 국내 기업이 유료 멤버십을 개
선하거나 신규로 출시할 때 고려할 수 있는 내용을 제공
하는 실무적 기여가 가능하다. 

본 연구에서는 쇼핑 사이트에서 소비자에게 공개하고 
있는 내용과 기업 공시 자료를 바탕으로 3사에서 제공하
는 멤버십 혜택과 특징을 중점적으로 살펴보고자 한다.  

3.1 미국 Amazon Prime
Amazon은 이커머스 구매전환율과 충성 고객 유지를 

목적으로 2005년 2월 Amazon Prime(이하 “프라임”) 
서비스를 도입하였다. 2020년 5월 기준, 가입비는 월 
12.99달러(약 16,000원) 또는 연 119달러(약 148,000
원)이며, 학생은 월 6.49달러(약 8,000원), 복지혜택 대
상 소비자는 월 5.99달러(약 7,000원)이다. 

3.1.1 프라임 혜택 구성
프라임은 크게 이커머스와 엔터테인먼트 서비스로 구

성되어 있으며, 이커머스는 배송 혜택과 쇼핑 혜택으로 
나뉜다. 배송 혜택에는 1∼2일 무료 배송, 대도시 당일 
배송, 특정 지역에 한하여 식품·잡화류를 2시간 내 무료 
배송, 신상품 출시일 당일 배송, 느린 배송 선택시 1.50
달러(약 1,900원) 상당의 할인·적립 혜택을 주는 
No-Rush Shipping이 있다. 쇼핑 혜택에는 프라임 회
원에게만 큰 폭의 할인을 제공하는 프로모션(Prime 
Day), 출시 상품에 대한 先공개, 특정 할인 상품에 대한 
30분 先 구매, 의류 시착 서비스, 정기배송 이용시 15% 
할인, 제휴 신용카드 사용시 5% Payback 제공 등이 있
다. 엔터테인먼트 혜택에는 영상 콘텐츠 이용(Prime 
Video), 도서(e북, 오디오북), 음악(Prime Music), 게임 
스트리밍(Twitch Prime) 등이 포함되어 있다. 이 외에
도 무제한 사진 저장 클라우드 스토리지(Amazon 
Photos)를 제공하고 있으며, 성인 2인, 어린이 4인까지 
서비스 공유가 가능해 개인을 넘어 가구 구성원 모두 사
용이 가능하다.

3.1.2 프라임 현황 및 특징
프라임은 2017년 말 전세계 약 8,800만 명의 소비자

Service Release Fee Benefits

Ebay KR Smile 
Club

Apr. 
2017 ₩30000/yr

·Offer ₩37,000 worth of points
·Save up to 3% of purchase 
amount
·Exclusive discount

Tmon: Super 
save

Apr. 
2018 ₩5000/m

·Save 2% of the purchase 
amount
·Exclusive discount
·Priority counseling service

 Coupang: 
Rocket Wow

Oct. 
2018 ₩2900/m

·Free shipping on rocket 
shipping products
·30 days free return
·Exclusive discount

Wemakeprice: 
Specials Club

Jan. 
2019 ₩990/m

·Save 2~4% of the purchase 
amount
·Exclusive discount

Lotte On: 
LOTTE ONers

Jul.  
2019

₩2900/m
(₩20000/yr)

·Additional 1% off, save 0.5%, 
14 times free shipping per 
month in 7 shopping services
·Discounts for Lotte affiliates 
such as lotte world

11ST: All 
PRIME

Dec. 
2019 ₩9900/m

·Save 2% of purchase amount
·Exclusive discount
·Use one of video, music, and 
e-book
·Affiliate discount coupon

Naver: Naver+ 
membership 

Jun. 
2020 ₩4900/m

·Save up to 5% when paying 
with Naver Pay
·Available 4 out of webtoon, 
video, music, cloud, and 
audiobook services

Table 1. E-commerce paid subscription example [14] 
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가 가입하고 있으며, 미국에서는 5,400만 명 정도가 가
입하고 있어 미국 성인 5명 중 1명이 이 서비스를 이용
하고 있는 것으로 나타났다. 프라임은 가입 소비자와 비
가입 소비자의 Amazon 소비 지출에 유의미한 차이를 
보여주고 있다. 비가입 소비자가 Amazon에서 연간 700
달러(약 86만원)를 소비하는데 비하여, 가입 소비자는 연
간 1,300달러(약 160만원)의 소비를 하고 있다[19]. 실
제로 프라임은 소비자 입장에서 체감 가능한 금전적 가
치를 확실하게 제공한다Table 2. 2020년 기준, 쇼핑 혜
택을 제외한 비디오, 음악 무제한, 게임 3가지를 개별적
으로 이용하는 경우 월 27.97달러를 지불해야 하는데 반
해, 프라임에 가입하여 비디오, 게임 혜택을 받고, 음악 
무제한 서비스를 추가 가입하여 이용하더라도 가격이 월 
20.98달러로 3가지를 개별로 가입하는 것보다 저렴하다.

Service
Amazon

CompetitorsPrime
($12.99) Individual

S
h
o
p
p
I
n
g

Free delivery for 1-2 days 
(all regions) ○ $10 (Google 

express)
Same day free delivery 
(limited to large cities) ○ $10 (Google 

express)ne
2 hours delivery (limited to 

some areas & goods) ○
Monetary benefits for slow 

delivery ○

C
o
n
t
e
n
t
s

E-book, audiobook ○
Kindle Book Rental ○

Video ○ $8.99 $8.99 (Netflix)
Music ○ $4.99 (Pandora 

plus)
Unlimited music $7.99 $9.99 $9.99 (Spotify)

Save photo ○
Free (Google 
Photos/ Apple 

iCloud)
Game ○ $8.99 $4.99 (Apple 

Arcade)
Fee (per monty) $20.98 $27.97 $34.97

Table 2. Price value of amazom prime[20]

경쟁사 서비스와 비교 시에도 (2020년 10월 기준 각 
서비스 홈페이지 공개 가격) 월 10달러에 2∼3일 내 무
료배송을 제공하는 구글 익스프레스, 월 9.99달러에 영
상 컨텐츠를 제공하는 넷플릭스, 월 9.99달러 스포티파
이 음악 서비스, 월 4.99달러 애플 아케이드 게임을 모두 
이용하면 총 비용이 34.97달러에 달해 프라임 멤버십은 
경쟁사 대비 확실한 가격 경쟁력을 가지고 있다.

한편 Amazon은 소비자의 생활 전반에 필요한 것, 즉 
생활 가치를 제고할 수 있는 서비스를 내재화하여 소비
자에게 제공하는 전략을 일관되게 펼치고 있다. 소비자에

게 핵심 혜택이라 판단되면 대규모의 투자 및 신규 사업
을 적극적으로 추진하였다. 이러한 전략은 경쟁기업이 따
라할 수 없는 수준의 혁신적 서비스로 진입장벽을 높여 
소비자의 충성도를 높이는 요인으로 작용하였다.

또한 프라임은 Amazon이 이커머스 서비스에서 얻을 
수 있는 판매 수익과 광고 수익만으로 프라임 서비스의 
수익성을 비교하지 않았기 때문에 현재의 프라임 형태를 
갖출 수 있었다. 프라임은 유료 서비스라는 자체 사업성 
뿐 아니라, 프라임을 통한 Amazon의 다양한 사업 내에
서의 기여도로 높은 평가를 받는다. 프라임은 Amazon 
서비스의 Test bed 및 고객 충성도 강화에 핵심적 기능
을 담당하고 있으며, 각 서비스 수준의 제고는 프라임의 
가치를 높이는 재투자 역할을 한다. 이런 활동은 플랫폼
의 핵심 가치를 수익이 아닌 성장과 비전으로 환원하고, 
각각의 서비스가 통합된 고객 가치를 전달할 수 있어야 
한다는 일관된 기준으로 운영되고 있으며, 이런 측면에서 
소비자 중심의 유료 멤버십이라 평가할 수 있다.

3.2 중국 Alibaba 88 멤버십
중국 최대 이커머스업체인 Alibaba(阿里巴巴)는 

2017년 7월 88 멤버십 클럽을 도입하였다. Alibaba의 
B2C 커머스 Tmall의 T시리즈와 C2C 커머스 Taobao
의 V시리즈 멤버십을 통합하여 도입한 것으로 가입자 대
상으로 차별적 혜택을 제공한다. 88 멤버십은 무료로 가
입할 수 있으며, 소비자의 구매력·영향력·활동지수 등을 
종합하여 산정한 Alibaba 지수인 타오치쯔(淘气值)를 기
준으로 매월 멤버십 등급을 갱신하고 있다.

 
3.2.1 88 멤버십 혜택 구성 
88 멤버십은 일반회원, Super 회원, APASS 회원으로 

나뉜다.
이커머스 플랫폼인 Taobao, Tmall 외 Alibaba의 

12개 서비스에서 12개월 동안의 소비자 구매이력 및 리
뷰·SNS 활동 등을 바탕으로 매월 8일 회원 등급이 선정
된다. 등급 기준인 타오치쯔가 300점 이상이면 일반회
원, 1,000점 이상면 Super 회원이며, 2,500점 이상의 점
수를 보유한 회원은 APASS 등급이다. 회원 등급별 주요 
혜택은 Table 3과 같다.

3.2.2 88 멤버십 현황 및 특징
중국 내 이커머스를 장악한 Alibaba의 멤버십에 걸맞

게 Alibaba 계정을 보유한 소비자는 중국 인구 14억 명 
중 약 5억 명 수준이며, 88 회원은 3천만 명 이상, 88 
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Super 회원은 1,500만 명(Alibaba 회원의 3%), APASS 
회원은 10만 명(Alibaba 회원의 0.02%) 정도이다. 
APASS 회원의 평균 구매액은 2016년 기준 30만 위안
(약 5,200만원)에 이른다[22]. 88 멤버십은 성장 정체에 
이른 Alibaba에 활기를 불어넣었는데, 최근 12개월간 
구매가 있었던 소비자 수(Active buyers)가 15년 3분기
부터 16년 2분기까지 16.5억 명에서 16년 3분기부터 
17년 2분기까지 18.02억 명, 17년 3분기부터 18년 2분
기까지 21.31억 명으로 크게 증가한 것이다[23].

Alibaba는 멤버십 기획 초기에는 Amazon 프라임과 
같은 유료 멤버십을 고려하였으나, 빅데이터 기반의 소비
자 분석을 통해 중국 소비자가 기존 구매 이력 기준으로 
특별한 대우를 받는 것을 선호한다는 것을 파악하고 누
적 포인트 기준으로 무료 멤버십을 시작하였다. 특히 소
비 수준이 높은 20~30대 중국 소비자가 라이프 스타일 
수준을 높이는데 관심이 많다는 것을 반영하여, 88 회원
은 중산층의 소비 패턴과 유사한 88 Super 회원으로 승
급이 될 수 있도록 유도하고, 88 Super 회원은 고가의 
브랜드 노출 등을 통해 APASS 회원의 럭셔리 소비와 유
사한 경험을 누릴 수 있도록 멤버십 혜택을 구성하였다. 
특히, 88 멤버십은 등급별 차별 혜택을 제공하기 위하여 
적극적으로 브랜드사와의 협업을 추진하였다. 타오치쯔
를 통한 데이터 기반의 고객 세분화는 브랜드사에게 타
겟 마케팅을 통한 마케팅 효과 제고를 가능하게 하였다. 
이는 Alibaba의 브랜드사와 교섭력을 높여주었으며, 88 
멤버데이에 참가하는 브랜드 상품군을 확대시켰고, 가격 
경쟁력은 물론 한정 판매와 같은 독점적 프로모션을 가
능하게 하였다.

한편, Alibaba는 2018년 8월 88VIP 제도를 유료로 
추가 도입하였다. 88 회원은 기존 멤버십 포인트가 
1,000점 이상인 경우 연 88위안(약 15,000원), 1,000점 
미만인 경우 88위안(약 154,000원)을 지불해 멤버십을 
업그레이드할 수 있게 한 것이다. 88VIP 회원은 Tmall 
슈퍼마켓과 Taobao 및 Tmall 브랜드 스토어에서 5%의 
할인 혜택을 받을 수 있다. 88 멤버십이 이커머스 혜택 
위주로 제공되었다면, 88VIP는 동영상 스트리밍 서비스 
Youku, 음악 스트리밍 서비스 Xiami, 주문형 배달 서비
스 어러머(Ele.me) 및 온라인 티케팅 포털 Taopiaopiao 
등 Alibaba가 제공하는 다양한 서비스에서 혜택을 제공
하고 있으며, 혜택의 가치가 총 2,000위안(약 347,000
원)에 달한다고 하였다[24]. 88VIP를 할인된 가격에 가
입하기 위해서는 다양한 상품 카테고리에서 상품을 구입
하고 리뷰 작성 등을 통해 다른 소비자, 판매자들과 꾸준
히 소통해야 한다. 이는 Alibaba가 88VIP를 통해 기존 
가입자를 우량 고객으로 만드는 데 초점을 두고 있다는 
것을 보여준다.

88 멤버십은 무료 멤버십으로 타 멤버십과 차별점이 
없어 보이지만, 멤버십 등급을 단순 구매 금액 기준으로 
나누는 것이 아니라 상품 구매 리뷰 작성, 방문 상점 수·
종류, 상품 문의 및 상품과 관련된 의견 교환 같은 콘텐
츠 생산 경험을 등급 산정 기준으로 추가하여 차별화를 
꾀하였다. 특정 플랫폼에 대하여 소비자가 일종의 의리를 
지키고 꾸준한 소비와 생산 활동을 하는 것을 기업이 인
정해 준다는 점이다. 이는 콘텐츠를 생산하는 소비자 뿐 
아니라 이 콘텐츠를 이용하는 다른 소비자의 구매 경험
에도 긍정적으로 작용하는데, 윤영선[25]은 온라인 쇼핑 
과정에서 온라인 리뷰가 일반적인 소비자의 구매에 미치
는 연구에서 온라인 리뷰의 정보제공성과 신뢰가치성이 
실제 온라인을 통한 구매의사결정과정에 유의한 영향을 
미친다고 하였다.

 
3.3 일본 Rakuten

일본 이커머스 기업 Rakuten(楽天)은 2002년부터 
SUPER POINTS™(이하 “슈퍼포인트”) 라는 멤버십 서비
스를 무료로 운영중이다.

 
3.3.1 SUPER POINTS™ 혜택 구성 
Rakuten은 대다수의 이커머스 사이트와 달리 여러 

상점(판매자)의 상품을 구매할 때, 이를 한 번에 결제할 
수 없으며, 각 상점의 주문 페이지에서 별도로 결제를 해

Grade Ratio Taoqizhi 
Score

Common 
Benefit

Exclusive 
mall Differential benefits

88 - 300↑

88 
member's 

day 
privilege
(Lottery 
such as 

gas 
tickets)

Can view
·Free 30-day e-book 
reading
·Additional 
communication data

88 
Super 3% 1000↑ Can buy

·12% off on 88-day 
affiliated brands
·12% off on mart 
products
·Super concert invitation
·Exclusive stars` fan 
meeting
·Marriott silver grade

A-
PASS 0.02% 2500↑ Can buy

·Common 88 Super 
benefits
·Provide AI speaker
·Free contents 
·Pre-release of luxury 
goods 
·Marriott gold grade

Table 3. Benefits of alibaba 88 membership[21]
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야 한다. 슈퍼포인트는 Rakuten에서 구매한 상품가격의 
1%를 포인트로 적립해 주는 제도로, 구매 상점을 소비자
가 교차 이용할 수 있는 유인을 제공하였다.

이커머스로 사업을 시작한 Rakuten은 사업 영역을 
전자 서적, 여행, 은행, 증권, 신용카드, 전자 머니, 온라
인 마케팅, 프로 스포츠 등 다양한 분야로 확대하였으며, 
소비자가 여러 개의 서비스를 동시에 이용할 수록 포인
트를 추가 적립할 수 있다. 이를 Super Point Up(SPU) 
프로그램이라고 한다. Rakuten 신용카드 사용시 4%, 
Rakuten 이커머스 앱 사용·Rakuten 프리미엄 신용카
드 사용·Rakuten 모바일(이동전화) 가입시 3% 추가 적
립이 가능하다. 이 외에도 이미용 서비스, 전기 사용 등에 
추가 적립이 가능하여 최대 16배(16%) 포인트 적립이 가
능하다. 또한 SUPER DEAL을 통해 특정 상품에 대해 구
매 금액의 일정 비율을 포인트로 되돌려주는 서비스 및 
정기 슈퍼세일 행사를 통해 대규모 할인 및 적립 혜택을 
제공하고 있다.

회원 등급은 Rakuten 쇼핑몰에서의 최근 6개월 간의 
적립 포인트와 소비 횟수에 따라 달라지며, 실버, 골드, 
플래티넘, 다이아몬드 등급으로 구분된다. 2회 이상의 구
매 및 200포인트가 적립된 소비자부터 실버 등급 지위를 
가지며, 생일에 등급에 따라 100~700 포인트를 지급받
을 수 있다. 최상 등급인 다이아몬드 등급 회원에게는 매
월 이메일 매거진을 발송하고 있으며, 매거진에는 플래티
넘 회원 대상 한정 판매 및 先공개, 할인 쿠폰이나 추가 
적립 포인트 제공 등의 구매 혜택 및 특별 이벤트 초청과 
같은 혜택을 담고 있다.

Grade (Last 6 months) BenefitPoint Frequency
Silver 200 2 Birthday 100 points
Gold 700 7 Birthday 300 points

Platinum 2,000 15 Birthday 500 points
Special deals

Diamond
4,000 30 Birthday 700 points

Special deals
Monthly coupon, points Have a rakuten credit card

Table 4. Rakuten customer grade and benefits[26]

또한, Rakuten Rebates 서비스는 Rakuten에 입점
하지 않은 외부 온라인 기업의 소비 활동에 대해서도 구
매 금액의 일정 비율을 슈퍼포인트로 적립해 주고 있으
며, 1만 3천 개 이상의 제휴 가맹점에서 포인트를 사용할 
수 있게 해주고 있다.

3.3.2 슈퍼포인트 현황 및 특징
Rakuten ID를 보유한 슈퍼포인트 가입자 수는 2017

년 9,520만 명, 2018년 1억 260만 명, 2019년 1억 
1,140만 명으로 해마다 증가하고 있다[27].

Rakuten은 다양한 적립 수단 제공과 제휴 가맹점 확
대를 통해 슈퍼포인트 활성화를 추진하였다. 맥도날드, 
빅카메라 등 일본 내 약 1만 3천 제휴사, 66만 개 매장에
서 포인트 적립과 사용이 가능하다. 이로 인해 Rakuten 
서비스를 중복으로 사용하는 비중은 2016년 62.7%에서 
2019년 71.9%로 증가하였다[27]. 2002년 슈퍼포인트 
설립 이후 15년 간 소비자가 적립 후 사용한 포인트의 
규모는 약 1조 엔(11.5조 원)에 이른다고 한다.

2016년에는 포인트 앱카드와 R pay를 도입하여 오프
라인 제휴사에서의 포인트 사용성을 높였다. 슈퍼포인트
를 적립하거나 사용할 수 없다면 일본에서 하루를 보내
는 게 불가능하다고 할 정도로, 슈퍼포인트는 어디서나 
사용이 가능하다 라는 장점이 있다. 실제로 일본 현지 블
로거들은 “처음에는 Rakuten에서 쇼핑만 했지만, 포인
트가 생기면서 신용 카드를 사용하기 시작하였고, 해외 
항공권을 구매할 때도 Rakuten 여행 서비스를 먼저 찾
아보게 되었다. 최근에는 Rakuten 은행에 계좌 개설을 
알아보고 있을 정도이다”, “각각의 사업 하나 하나는 큰 
차별점이 없었지만, 모든 서비스들을 연결시켜주는 슈퍼
포인트로 하여금, 소비자들이 Rakuten 경제권에 머무르
도록 하였다.”라고 평가하였다.

슈퍼포인트는 Rakuten 서비스에서의 혜택은 물론 제
휴사에서도 유사하게 혜택을 제공받을 수 있다는 또 다
른 강력한 장점을 갖는다. 실제로 슈퍼포인트는 일본 내 
수많은 포인트 프로그램 중, 가장 빈도높게 사용되는 서
비스이다. 2016년 한 설문에 따르면 일본 내 포인트 중 
Rakuten 슈퍼포인트와 T-point를 응답자의 72% 정도
가 사용중이며, 슈퍼포인트가 주 사용자인 응답자가 
44.8%로 T-point의 28.4%를 크게 웃돌고 있다[28].

Rakuten은 슈퍼포인트를 중심으로 확실한 혜택을 제
공하였고, 이 방식은 Amazon, Alibaba 멤버십에 비하
여 단순해 보인다. 그러나 확실한 금전적 혜택을 제공한
다는 것으로 소비자를 유인하였고, Super deal이나 
Rebates 같은 방법으로 제휴사의 마케팅 재원까지도 고
객 혜택으로 환원함으로써 소비자를 Rakuten 생태계에 
강력하게 묶어두는 기재로 작용하고 있다.
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4. 쇼핑 플랫폼의 유료 멤버십 개발 고려 요소
4.1 3사 멤버십 공통점 도출

3장에서 분석한 Amazon, Alibaba, Rakuten 멤버십
의 공통점을 도출하여 멤버십이 고객에게 제공하는 가치
와 구성 요소를 Table 5와 같이 제안한다.

3사 서비스 모두 멤버십 회원에게 구매 할인을 제공하
며, Amazon은 제휴카드로 구매 시 5% 페이백을 제공하
고, Rakuten 슈퍼포인트는 현금처럼 사용 가능한 포인
트를 많이 적립하고 쉽게 사용할 수 있게 해주는 등의 경
제적 혜택을 제공한다. 또 간편 결제를 지원하고, 당일 또
는 예약일에 상품을 배송하며, 멤버십 회원에 대해서만 
빠른 환불과 반품을 진행해 주는 등 편리한 소비 환경을 
제공한다. 추가적으로 Amazon 프라임 비디오, 음악 등
을 통한 제휴 콘텐츠, Alibaba의 고급 호텔 제휴, 
Rakuten의 1만 3천여 개에 이르는 다양한 제휴 혜택처
럼 해당 멤버십에 가입한 회원에게만 차별적으로하여, 소
비자가 해당 멤버십을 계속해서 사용할 수 있도록 하고 
있다. 

Customer 
Value Component Amazon Alibaba Rakuten
Subscription fee Paid Free Free

Economic 
benefits

Discount O(Prime day) O(88day) O(Super sale)
Earn/Use 

point O(Payback 5%) X O(Earn 1%)

Convenient 
experience

Payment O(1-click 
ordering) O(Ali pay) O(R pay)

Post 
purchase O(free delivery) O(Quick 

refund, return) X
Special 

treatment
Deals O(Lightning Deal)O(Pre-release)O(Super deal)

Affiliate 
benefits O(Contents) O(Hotel) O(13,000 

alliances)

Table 5. Derivation of common points for membership 

소비자에게 주는 혜택 외에 멤버십을 제공하는 기업의 
경영 측면에서 갖는 공통점은 다음과 같다. 첫째, 다양한 
전략과 서비스를 구축하여 3사는 커머스 플랫폼에서 더 
나아가 거대한 소비 환경을 장악하는 플랫폼 기업이 되
었다. 즉, 소비자는 기업이 제공하는 다양한 서비스를 많
이 사용할수록 혜택이 늘어나거나, 멤버십 하나만 가입하
여도 다양한 서비스를 한 번에 이용할 수 있었다. 또 단
순한 상품 구매라는 전통적 소비가 아니라, 모든 인간의 
소비 생활 전체를 포괄하는 형태의 혜택을 제공하는 멤
버십이 되고 있다. 둘째, 온라인 뿐 아니라 오프라인으로
의 혜택 제공을 확대하고 있다. 이는 기업이 소비자의 생
활 전반의 서비스를 선제적으로 장악하고자 하는 전략에

서 시작되었지만, 소비자에게는 어디에서나 혜택을 누릴 
수 있다는 점에서 또 다른 장점이 되었다. 셋째, 커머스 
관련 기술 개발이 가속화되며 머신러닝, 빅데이터 기술을 
통해 기업은 소비자 전영역의 데이터를 분석하여 고객 
맞춤형 서비스를 제공하고자 하였다. 이는 기업이 검색 
고도화와 개인화된 페이지 제공을 통해 소비자의 유입을 
증가시켜, 궁국적으로 매출 향상을 기대할 수 있는 부분
이다[29]. 또 AI 등의 기술이 탑재된 스마트 스피커 등을 
통해 기업은 소비자의 또 다른 영역의 데이터를 추가 확
보하고 이를 분석하여 소비자에게 더 나은 서비스를 제
공할 수 있었다.

4.2 국내 유료 멤버십 개발 시 고려 사항
현재 출시 운영중인 유료 멤버십은 구매 적립, 할인 혜

택 등으로 성격이 유사하여 이를 운영하는 기업에게도 
소비자의 충성도를 제고하고, 재구매와 교차 구매를 촉진
할 수 있다는 본연의 기능을 잃고, 당연한 ‘구색’의 일부
로 인식되는 경향이 있다. 유료 멤버십이 멤버십 가입자
와 미가입자 사이에 소비액 차이가 유의미하지 않고, 소
비자가 제공받은 혜택을 제대로 사용하지 않는 빈도가 
증가하거나, 유료 멤버십이 기업의 비용 부담을 증가시키
고 있어 현재 제공중인 혜택 축소를 고려중이라면, 기업
은 지금이라도 유료 멤버십 서비스를 재검토하고 새롭게 
설계할 필요가 있다.

따라서 3장에서 분석한 해외 멤버십 사례는 국내 기업
에 유의미한 참고 자료가 될 것이다. 물론 국가별, 업종별 
소비자의 성향이 다르기 때문에 해외 사례를 그대로 차
용할 수는 없을 것이며, 기업은 보유 자산, 경쟁 환경에 
따라서 세부 전략을 달리해야 한다. 4.1에서 도출한 멤버
십 공통 가치인 경제적 혜택, 편리한 쇼핑 경험, 차별적인 
대우는 유료 멤버십의 필수 고객 가치여야 한다. 각 고객 
가치의 세부 구성 요소는 기업이 어떤 가치에 중점을 둘 
것이냐에 따라 달라질 수 있다. 그러나 일회성으로 제공
되는 단순한 경제적 혜택보다는 유료 멤버십을 소비자가 
체험하면서 서비스 자체에서 멤버십의 가치를 느낄 수 
있도록 해야한다는 점은 변치않을 것이다.

무엇보다도 기업이 소비자에게 제공하는 혜택의 가치
가 소비자가 다른 경쟁사를 고려하지 않을 정도로 커야 
한다는 점은 가장 쉽게 유료 멤버십이 성공할 수 있는 지
름길일 것이다. Amazon은 구매 단계 뿐 아니라 구매 전 
소비자 탐색 단계인 검색 부분에서도 영향력을 높이고 
있는데, 이는 Amazon에서의 쇼핑 경험이 다른 경쟁 업
체에서의 쇼핑을 고려하지 않아도 될 정도로 유익하기 
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때문이다. 실제로 미국에서는 Google 대신 Amazon에
서 인터넷 쇼핑 검색을 한다고 답한 소비자가 2015년 
46%에서 2019년 54%까지 증가하였다[30]. 

과거보다 현명해진 소비자들은 유료 멤버십 서비스가 
제공하는 금전적 가치를 쉽게 계산할 수 있으며, 커뮤니
티나 SNS 등을 통해 이를 소비자들끼리 공유한다. 따라
서 눈 가리고 아웅 식의 혜택을 제공하는 것은 기업이 반
드시 피해야 할 것이다. 실제로 콘텐츠 구독 서비스의 사
용자 경험 만족도는 일차적으로 경제적 만족도가 먼저 
충족되어야 문화적 만족도 충족으로 이어졌다[31]. 같은 
맥락에서 포인트를 제공하지만 사용 가능 기간이 짧거나, 
특정 상품에만 사용이 가능한 등의 제한적 혜택은 실사
용률이 높아도 소비자의 체감 혜택이 낮아질 수 있다. 즉, 
소비자의 혜택 체감률이 급격히 낮아져 유료 멤버십의 
효과를 감소시킬 것이다. 따라서 기업은 기업이 보유한 
상품·서비스 중 소비자에게 핵심 가치로 내세울 수 있는 
것이 무엇인지를 검토한 후, 이를 얼마나 직관적인 방식
으로 유료 멤버십에 적용하여 소비자에게 제공할지 고민
할 필요가 있다.

한편 5G와 AI로 대표되는 4차 산업혁명 시대에는 소
비자의 소비 경험이 단일 서비스를 개별적, 분절적으로 
이용하던 것에서 나아가 초연결 네트워크를 기반으로 쇼
핑부터 교육, 의료, 금융, 이동수단(자동차) 등으로 확장
되어 있다. 따라서 새로운 유료 멤버십 서비스는 이러한 
소비 환경 전반을 얼마나 유기적으로 결합하여 소비자에
게 제공할 수 있는지도 관건일 것이다. 해외 사례로 검토
한 3개 기업은 미국, 중국, 일본 내에서 이커머스는 물론 
IT 분야를 통틀어 손꼽히는 대기업으로 자체적으로 보유
한 다양한 상품과 서비스를 멤버십 서비스를 통해 소비
자에게 선제적으로 제공하고, 소비자가 선호할 만한 타사
의 서비스도 적극적인 제휴를 통해 소비자에게 제공하며 
소비 생활 전영역을 기업이 장악하고 있었다. 따라서 쇼
핑 플랫폼에서 소비자 중심의 유료 멤버십을 개발할 때
는 단일 기업 중심이 아닌 이종 기업 간의 합종연횡이 필
수적일 것이다. 

물론 가장 중요한 것은 소비자가 어떤 혜택을 유료 멤
버십에서 얻기를 원하는지를 파악하는 것이다. 소비자 니
즈를 파악하는 것은 빅데이터 분석을 통해 정교화할 수 
있으며, 궁극적으로 유료 멤버십은 소비자 개개인에 따라 
구성과 혜택이 모두 달라지는 형태로도 발전할 수 있을 
것이다.

5. 결론
가입자 기반의 멤버십 서비스는 서비스를 이용하는 소

비자의 충성도를 기반으로 운영되고, 해당 고객이 다시 
서비스를 이용하도록 소비자를 lock-in 하는데 매우 효
과적인 방법이다. 본 연구에서는 유료 멤버십을 중심으로 
멤버십의 개념, 국내 유료 멤버십 현황을 살펴보았다. 그
리고, 국내 쇼핑 플랫폼 기업이 유료 멤버십을 신규 개발
하거나, 개선하고자 할 때 참고할 수 있도록 미국의 
Amazon, 중국의 Alibaba, 일본의 Rakuten의 멤버십 
서비스 사례를 집중 벤치마킹 분석하였다.

벤치마킹을 통해 알 수 있었던 3가지 멤버십의 공통점
은 할인·적립과 같은 경제적 이익, 당일 배송 같은 편리
한 경험, 제휴 혜택이나 멤버십 회원 전용의 이벤트를 진
행하는 것 같은 차별적 대우였다. 따라서 국내 기업에서 
새로운 유료 멤버십을 고려하는 경우, 소비자에게 확실한 
경제적 혜택을 제공하는 동시에 편리하고 차별적인 쇼핑 
환경을 제공하고, 소비자가 원하는 것이라면 해당 기업이 
보유한 상품과 서비스가 아니더라도 이를 멤버십 서비스
에 포함할 수 있도록 하는 개방적 태도를 언급하였다.

다만 소비자를 온전히 만족시키는 쇼핑 플랫폼 유료 
멤버십이 만들어지기 위해서는 단기적으로는 기업의 수
익성이 악화될 가능성이 존재한다. Amazon의 경우에도 
프라임 서비스 자체에서는 수년간 손실이 있었으나, 
Amazon 기업 전체 차원에서 그 손실을 감당하며 더 좋
은 멤버십 서비스를 만들기 위해 노력하였다. 따라서 지
속 가능한 유료 멤버십 서비스를 만들어 내기 위해서는 
일정 기간의 손실을 감당할 정도의 인내력을 가져야 한
다는 점도 고려해야 할 것이다. 금방 만들어졌다가 사라
지는 멤버십은 오히려 소비자에게 좋지 않은 인식을 만
들어 줄 것이며 이는 궁극적으로 소비자의 충성도를 낮
추는 결과로 작용할 것이다. 

따라서 기업이 유료 멤버십을 준비할 때는 처음부터 
완벽하지 않더라도 소비자에게 긍정적인 인식을 줄 수 
있는 요소를 찾아내서 작고 빠르게 시작하고, 멤버십을 
운영하면서 계속해서 좋은 것은 더하고, 좋지 않은 것은 
과감히 혜택에서 제외할 수 있어야 한다. 특히 대기업은 
일정 기간의 손실을 감당할 수 있겠으나, 작은 기업에서
는 이를 감당하기 어렵기 때문에 작게 시작하며 운영의 
유연성[32]을 갖는 것이 무엇보다 중요할 것이다.

또 다른 유의할 점은 유료 멤버십이 제공하는 상품과 
서비스의 범위가 확장되면 멤버십에서 수집되는 소비자
의 정보도 더 다양하고 광범위해져서 불필요하게 많은 
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정보가 수집될 가능성이 높다는 점이다. 수집된 소비자 
정보의 취급과 보관이 안전하지 않을 경우, 소비자의 정
보가 유출되는 등의 프라이버시 침해 문제가 발생할 가
능성이 있다. 프라이버시 염려가 높을수록 쇼핑몰의 유용
성을 부정적으로 소비자들이 평가한다[33]. 따라서 기업
은 성공적인 쇼핑 플랫폼의 유료 멤버십 개발 시 소비자 
정보의 수집·취급·보관에 철저한 준비가 필요하다. 정부 
등 공공 영역에서도 사전적으로 기업이 소비자 보호를 
강화할 수 있도록 기업의 소비자 보호 업무를 지속적으
로 평가할 수 있어야[34]. 소비자 역시 유료 멤버십에서 
요구하는 소비자 정보의 범위가 과도한 것은 아닌지 꼼
꼼하게 점검해 보는 습관을 가져야 한다.

본 연구는 쇼핑 플랫폼의 유료 멤버십 개발을 위하여 
해외의 멤버십 사례를 살펴본 연구로, 기업의 멤버십을 
학술적으로 연구했다는 점과 기업의 실무자가 바로 본 
연구를 활용할 수 있다는 점에서 차별성을 갖는다. 이러
한 시사점에도 불구하고 본 연구는 멤버십 벤치마킹에 
실제 멤버십을 기획하거나 운영해 본 실무자의 인터뷰 
등이 없었다는 점에서 아쉬움을 갖는다. 

이에 향후 연구에서는 기업 실무자 또는 유료 멤버십 
전문가를 대상으로 한 실증분석이 필요할 것으로 보인다. 
또한 소비자 조사를 통해 실제로 국내 소비자가 원하는 
유료 멤버십의 구성 요소가 무엇인지를 탐색하고, 실제 
유료 멤버십을 이용하는 소비자의 경험을 조사해 보는 
후속 연구가 필요하다.
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