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국 문 요 약

콘텐츠는 현재 OTT 시장 그리고 이커머스 기업의 경쟁우위를 유지하는 데 필요한 핵심 자원으로 인정받고 있다. 쿠팡은 구독경제 그리

고 자사의 생태계에 소비자를 묶어두는 락인효과를 극대화하기 위해 콘텐츠 성장 전략을 추구하고 있다. 본 연구는 이러한 배경을 감안, 사

례연구방법을 토대로 쿠팡의 콘텐츠 성장모멘텀을 설명하고 그들의 콘텐츠 전략을 상세히 살펴보고자 한다. 이를 토대로 본 연구는 쿠팡의 

콘텐츠 성장 전략을 상세히 기술, 사례연구를 토대로 쿠팡이 콘텐츠의 경쟁 구도를 스포츠 영역으로 차별화하고 저가격에 초점을 기울여 

구독경제를 위한 락인효과를 구축했다는 점을 확인하였다. 결과적으로 쿠팡의 콘텐츠 전략의 목적은 스포츠에 집중한 콘텐츠 차별화, 이커

머스와 연계한 번들 전략, 그리고 저원가 전략을 토대로 구독경제를 위한 락인효과 구축으로 정리할 수 있다. 본 연구는 벤처기업에서 출

발, 데카콘 기업으로 성장한 후 쿠팡이 전혀 다른 산업에서 콘텐츠의 영향력을 키우는 과정을 세심히 기술, 벤처창업 연구 분야에 관해 기

여했으며 구독경제를 위한 락인효과 강화에 콘텐츠 전략이 얼마나 중요한지 체계적으로 설명하는 데 실무적으로 공헌하였다. 후속 연구는 

미디어 콘텐츠 분야의 벤처창업 및 스타트업의 콘텐츠 전략의 영향력을 비교하여 관련 분야의 연구 영역을 더 넓게 확장, 깊이 있는 교훈

을 제안해야 할 것이다.

핵심주제어: 쿠팡, 콘텐츠 산업, 구독경제, 락인효과

I. 서론

쿠팡은 2010년 8월 자본금 30억원으로 창업, 국내 스타트업 

중 가장 단기간에 유니콘을 넘어 데카콘 기업으로 급성장한 

벤처창업의 대표적인 스타 기업이다. 쿠팡이 지금까지 이커머

스 기업으로 대중과 시장에 각인된 건 창업 후 2019년까지 

로켓배송 위주의 이커머스 기업으로 물류 및 유통업계에서 

신세계, 롯데, 네이버쇼핑 등과 경쟁해 왔기 때문이다(서용구·
김태미, 2022). 그러나 2020년 7월, 싱가포르의 동영상 스트리

밍 기업인 후크 디지털의 소프트웨어사업 부문을 인수한 후 

쿠팡플레이라는 자체 OTT(Over-The-Top) 서비스를 출시하면

서 쿠팡의 사업영역은 이제 이커머스에서 스토리 산업, 더 정

확히 말하면 엔터테인먼트·콘텐츠 산업으로 확장되었다(장용

석·김민준, 2022).
로켓배송으로 신세계와 롯데 등 유통업계의 전통적 강자를 

제치고 업계 1위에 오른 쿠팡이 동영상 서비스인 OTT 플랫

폼에 진출할 때 이를 경계한 엔터테인먼트·콘텐츠 기업은 많

지 않았다. 이미 OTT 시장에는 넷플릭스, 디즈니 등 글로벌 

기업 이외 CJ ENM 등 국내 콘텐츠 산업의 막강한 대기업이 

진출, 시장을 장악한 상황이었다. 그러나 쿠팡은 2021년 영화

배급사 NEW 및 쇼박스 등과 각각 영화 25편, 51편의 공급계

약을 체결했고 그해 2월 프리미어리그 축구 중계권을 체결하

는 등 2040세대가 관심을 기울이는 스포츠와 영화·드라마·예
능을 토대로 콘텐츠 산업에 뛰어들었다. 쿠팡에게 콘텐츠 분

야로의 새로운 도전은 제2의 벤처와 같은 기업가적 도전이었

다(전범수, 2023).
지금까지 쿠팡에 관한 사례연구는 일부 국내 학술지에 게재

되었으나 로켓배송, 이커머스, 유통에 치중된 연구가 다수를 

이루었고(박정선·이태희, 2016, 서용구 외, 2022, 정기훈 외, 
2019) OTT 동영상 서비스인 쿠팡플레이를 토대로 분석한 연

구 역시 OTT 영상서비스의 기능 및 효과에 대해 짧게 언급

해(전범수, 2023, 최민규, 2022) 벤처창업의 스타 기업 중 하

나인 쿠팡이 엔터테인먼트·콘텐츠 산업에서 지향하는 방향성

이 무엇인지 이를 상세히 살펴본 연구는 학술적 측면에서 아

직 부족한 상황이다.
쿠팡의 OTT 서비스인 쿠팡플레이 등 콘텐츠 성장 전략의 

핵심은 구독경제를 위한 락인(Lock-in) 효과로 요약될 수 있

다. 쿠팡의 OTT 서비스는 기본적으로 경쟁사와 다른 목적을 

갖고 있다. CJ ENM 등 국내 기업들이 OTT를 통해 수익 확

대를 목표로 삼은 데 비해 쿠팡은 로켓와우 회원을 자신들의 

이커머스 생태계에 가두는 락인 효과를 중요하게 생각한다(장
용석·김민준, 2022). 쿠팡플레이가 출시했을 때 구독 가격이 

로켓와우 회원 비용으로 2,900원에 그친 이유다. 쿠팡이 OTT 
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시장에 진출하던 2020년 당시 넷플릭스는 구독료로 12,000원
을 내세웠고 국내 OTT 서비스 평균 가격은 7,900원에 달했다

(전범수, 2023). 이에 비해, 쿠팡의 콘텐츠는 경쟁사보다 훨씬 

저렴한 비용인 2,900원으로 20대에서 40대까지 아우르는 콘텐

츠에 대한 선택과 집중을 통해 해당 산업에서 조금씩 성장 

속도를 높이기 시작했다.
콘텐츠에서 가장 중요한 건 플랫폼에 오랜 기간 소비자 또

는 고객을 묶어두는 데 있다. TV와 라디오라는 기존의 전통

적인 플랫폼(흔히, 이를 레거시(Legacy) 미디어라고 칭한다.)에
서 벗어나 모바일, 태블릿PC, 스마트TV 등 새로운 플랫폼을 

통해 소비자들은 영상 콘텐츠를 경험하고 있다. 쿠팡은 이를 

감안, 기존의 콘텐츠 강자인 CJ ENM과 지상파 방송사가 올

드한 플랫폼에 역량을 집중하던 때 기업가정신을 발휘, 새로

운 플랫폼에 최적화된 콘텐츠를 내놓아 콘텐츠 성장을 극대

화했고 이를 바탕으로 본업인 이커머스 영역에서 유료 회원 

증가를 이끌어 냈다. 
구독경제의 특징은 큐레이션(Curation)이라고 불리는 고객 맞

춤형 서비스로 이는 평소 소비자가 선호하는 상품과 서비스

를 분석하여 관련 제품 및 서비스를 소비자에게 추천·제공하

는 최적화 방식을 의미한다(정병규, 2023). 이를 위해서는 소

비자가 자신들의 생태계에서 오랜 시간 머물며 관련 서비스

를 경험하고 제품을 구매해야 한다. 글로벌 컨설팅기업인 맥

킨지는 공유경제를 넘어 구독경제가 디지털 플랫폼 패권을 

좌우할 것이라고 언급했고 벤처기업 및 스타트업은 플랫폼에

서 최적화된 가치를 창출하기 위해 구독경제를 위한 락인효

과에 집중해야 한다고 강조했다. 
쿠팡이 지향하는 구독경제를 위해 락인효과에 집중하며 콘

텐츠 영역에서 혁신을 거듭하는데도 불구하고 학문적 측면에

서 해당 기업의 역동적인 전략 변화를 깊이 있게 살펴보지 

못했다. 기존 구독경제 연구 역시 구독경제 만족도 영향 요인 

탐색(정병규, 2023), 구독경제의 소비자 이용동기(김태은·김민

정, 2023), 공급자 관점의 구독경제 유형화(백혜현·김길선, 
2022) 등에 초점이 치우쳐 있어 실제로 구독경제를 추구하는 

기업에 관한 깊이 있는 사례연구는 부족한 상황이었다. 본 연

구는 쿠팡의 구독경제를 위한 락인효과 사례연구를 전체적으

로 포괄하는 이론적 틀(Overarching theory)로 기업의 전략적 

변화 및 실행에 초점을 둔 전략적 변화(Strategic change) 이론

을 설정하였다(신동엽·김영규, 2015; Greenwood & Hinings, 
1993). 전략적 변화 이론은 조직이 불확실한 환경에 직면하면 

새로운 시장을 창출하거나 새로운 사업을 모색하기 위해 기

존에 주력하던 전략의 방향을 변화시킨다고 설명한다

(Podolny, 2005). 
본 연구는 학술적 관점에서 전략적 변화 이론을 연구의 틀

로 고려, 해당 이론에서 강조한 전제를 토대로 쿠팡의 콘텐츠 

성장 전략을 깊이 있는 사례연구로 살펴보고자 한다. 구독경

제를 위한 락인효과라는 쿠팡의 기본 방향성을 토대로 해당 

기업의 창업 과정과 콘텐츠 분야 진출까지의 과정을 상세하

게 분석함으로써 산업융합의 시대, 벤처창업을 넘어 데카콘 

기업으로 성장한 쿠팡은 어떻게 이커머스에서 콘텐츠까지 영

역을 확대, 전략적 변화를 추구하며 성장과 혁신을 추동했는

지 살펴보고자 한다. 기존 사례연구가 언론기사나 연구보고서 

등 이미 알려진 데이터 등의 정리를 통해 주관적인 결론에 

치우친 한계를 고려(Gioia et al., 2013), 본 연구는 쿠팡과 경

쟁 상대인 기업의 경영진·실무진의 생생한 그리고 구체적인 

인터뷰를 바탕으로 쿠팡의 성장 전략을 좀 더 객관적으로 살

펴보고자 한다. 그리고 콘텐츠 분야 그리고 플랫폼사업을 추

진하고 있는 벤처창업 경영진들은 향후 무엇을 준비해야 하

는지 탐색함으로써 벤처창업 및 전략경영에 관한 이론적 기

여도와 함께 비즈니스와 관련된 실천적 시사점을 제공하고자 

한다. 

II. 문헌 고찰

2.1. 전략적 변화: 구독경제를 위한 락인효

과 구축

조직의 전략 변화는 조직의 CEO 또는 조직 차원에서 환경 

변화의 불확실성을 높게 인지할 때 발생한다(Daft et al., 1988). 
특정 영역에서 높은 성과를 추구한 기업이 다른 산업에 관심

을 두거나 다른 영역에 진출해서 혁신을 추구하는 이유는 불

확실한 환경으로 산업의 경계선이 무너지며 전략적 변화의 필

요성을 높게 느끼기 때문이다(신동엽·김영규, 2015; Hitt & 
Duane, 2002). 전략적 변화 이론은 조직의 성과가 침체된 상황

뿐 아니라 자신이 속한 사업영역에서 높은 성과를 추구한 경

우에도 전략의 변화를 추구, 이종산업으로 진출해야 함을 강

조한다(Lant et al., 1992). 특히, 환경이 불확실할수록 기존 사

업에서 성과를 높게 창출한 기업이 전략을 훨씬 더 능동적으

로 변화, 산업의 혁신을 주도하는 것으로 나타났다(Miller et 
al., 1996). 최근 들어, 조직의 전략적 변화는 플랫폼 산업에서 

더욱 활발히 발생하는데 플랫폼 산업은 구독경제에 최적화되

어 있고 소비자들을 묶어두는 이른바 락인효과(Lock-in) 구축

에 효과적이기 때문이다(이서영·권상집, 2022; 진동수, 2013).
전략적 변화를 위해 현재 다수의 기업이 추구하는 구독경제

는 학문적 고찰을 통해 처음 대두된 개념이 아니다. 구독경제

의 기원은 지난 2007년 미국의 구독결제시스템 기업인 주오

라(Zuora)의 창업자인 CEO 티엔츄오가 처음 명명한 용어다. 
그가 벤처창업 기업들을 위한 성장의 발판으로 구독경제를 

강조하면서 학문적으로 구독경제에 대한 본격적인 논의가 시

작되었고 개념적 논의를 거듭하며 ‘제품 판매를 넘어 서비스 

제공을 토대로 수익을 반복적으로 창출하고 고객을 단순 구

매자에서 열혈 구독자로 전환하는 시스템의 변화’로 정의되었

다(Ramkumar & Woo, 2018; Tzuo & Weisert, 2018). 이에 관한 

연구가 최근 들어 활발히 진행되고 있는데 학문적 차원에서

는 구독경제 용어 못지않게 구독 서비스, 구독 비즈니스 모델 

등을 언급하고 있다(Panko, 2019). 참고로 용어는 조금씩 다르
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나 일정 금액을 지불하고 정기적으로 제품 및 서비스를 사용

하는 것을 통칭하는 점은 모두 동일하다(Bischof et al., 2020).
구독경제가 부각되는 이유는 다수의 플랫폼 기업 그리고 앱

과 콘텐츠 분야에 뛰어든 스타트업, 벤처기업들이 구독 및 공

급 방식에 따라 고객을 점점 더 자사의 플랫폼에 묶어두는 

락인 효과에 몰두하기 때문이다. 예를 들어, 구독경제의 비즈

니스 모델은 단순 대여모델(내구성 소비재)에서 점점 더 무제

한 이용모델(비디오스트리밍 등)로 영역이 확장되고 있는데

(김기홍, 2018) 무제한 이용모델은 킬러 콘텐츠 제공을 토대

로 고객에게 더 나은 가치와 다양한 경험을 제공할 수 있는 

장점이 존재하기 때문이다.
벤처기업이 구독경제에 집중하고 구독경제로 성공할 수 있

는 요인은 크게 두 가지로 요약할 수 있다. 첫째, 1명의 신규 

고객을 확보하는 데 드는 평균 비용인 고객획득 비용의 감소. 
둘째, 기존 고객이 구독을 중지하고 서비스에서 벗어나는 구

독 해지율의 감소로 정리할 수 있다(설진아·최은경, 2018). 구

독 해지율을 낮추기 위해서는 다양한 재미와 경험을 콘텐츠

로 보완해야 한다. 그 결과 고객획득 비용은 감소되고 기존 

고객이 자사의 플랫폼 또는 울타리 안에 머무는 고객 정착 

현상, 이른바 락인효과가 나타난다.
락인효과 역시 초기 공학연구에서 거론된 용어였으나(정해

양·장유민, 2013) 이후 ‘가두다’라는 뜻에서 착안, 회사의 특정 

제품 및 서비스를 고객이 계속 이용하도록(즉, 구독하도록) 
의도적으로 묶어두는 전략을 포괄하는 용어로 벤처창업 또는 

전략경영 분야에서 활용되고 있다(강형구·전성민, 2023; 조영

은·송영화, 2018). 일례로, 글로벌기업 구글은 스마트폰과 구

글 TV를 출시, 콘텐츠 및 하드웨어를 묶어서 소비자에게 제

공하는 락인 전략을 적극적으로 실행하고 있다.
구글이 창업 후 지난 2006년 동영상 플랫폼 유튜브(Youtube)

를 당시 16억5천만달러(한화 기준, 2조2천억원)에 인수한 것

도 소비자를 구글 생태계에 묶어두는 락인효과의 일환으로 

해석할 수 있다. 이를 토대로, 구글은 글로벌 검색 시장 점유

율의 90%, 스마트폰 점유율의 70%를 차지하며 사용자 경험

의 시작과 끝을 모두 장악했다. 구글이 보여준 구독경제의 락

인 효과는 이후 아마존이 콘텐츠 산업에 뛰어들며 동일한 효

과를 거두고 있고 쿠팡 역시 이커머스와 유통에서 한발 더 

나아가 콘텐츠를 제공함으로써 락인효과의 극대화를 추진하

고 있다(이서영·권상집, 2022). 구글, 애플 등 글로벌기업 이외 

콘텐츠와 무관한 영역의 플레이어였던 네이버와 쿠팡 등이 

모두 스토리 산업, 즉 콘텐츠 영역에 뛰어든 것도 구독경제를 

위한 락인효과로 자사의 플랫폼에 고객을 최대한 오랜 시간 

머물게 하는 데 그 목적이 있다. 현재는 자원이 부족한 중소

벤처기업, 스타트업까지 점점 더 많은 기업이 구독경제를 위

한 락인효과 전략에 몰두하고 있다(한유진, 2020).
그 결과, 소비자 관점이 아닌 공급자 관점에서 락인효과를 

높이기 위해 구독경제 모델을 이해하는 연구가 다수 등장하

고 있는데 구독경제 모델 기반 소비자 특성 분석(Woo & 
Ramkumar, 2018), 구독경제 모델 분류(Rudolph et al., 2017), 

락인효과를 통한 소비자 이탈 감소 분석(Chen et al., 2018) 등

의 연구가 활발히 진행되고 있다.
기존 연구에서는 환경이 불확실해질수록 탁월한 성과를 창

출하는 기업들이 훨씬 더 사업 변화에 적극적이고 이종산업

으로 진출한다고 강조하고 있는데 최근 이 현상이 가장 빈번

하게 발생하는 영역이 바로 콘텐츠 영역이다. 콘텐츠 영역은 

구독경제를 위한 락인효과 구축에 가장 적합한 수단이기에 

기존 연구 역시 해당 전략을 가장 극대화하는 기업의 독특한 

사례 발굴, 차별화된 성장 과정을 조명해야 함을 강조하고 있

다(Dover & Murthi, 2006; Pauwels & Weiss, 2008; Smith et al., 
2018; Wang et al., 2005).

III. 사례연구 방법

벤처창업 및 콘텐츠 분야의 연구에서는 점점 더 사례연구의 

필요성이 증가하고 있다(권상집, 2021). 해당 분야는 제조업에 

비해 새로운 혁신 현상이 훨씬 더 빈번하게 나타나기에 기존 

선행연구에서 통계적으로 검증된 변수로 조직성과에 관한 정

밀 분석이 쉽지 않기 때문이다(이성상·한유진, 2020). 쿠팡이 

현재 콘텐츠 분야에 뛰어들어 구독경제를 위한 락인효과를 

추구하는 현상 역시 기존 연구에서 신뢰도와 타당도가 활용

된 변수를 기반으로 한 정형화된 통계 분석으로는 확인이 어

려운 한계가 존재한다.
이를 감안, 본 연구는 사례연구방법을 토대로 쿠팡의 콘텐

츠 성장 전략을 자세히 살펴보는 데 주력했다. 사례연구의 목

적은 통계적 분석과 달리 연구 결과의 일반화를 제고하는데 

목적을 두지 않는다(김나정, 2022). 사례연구는 학술적으로도 

기존에 증명하지 못했던 현상을 조금 더 깊이 살펴볼 수 있

고 통계적으로 검증하기 어려운 독특한 현상, 역동적인 과정

을 살펴볼 수 있다는 점에서 이론적 함의를 지니며(Aguinis & 
Solarino, 2019; Bitektine, 2008; Jebb et al., 2017) 기업 현장에

도 실증분석 연구 대비 훨씬 더 생생한 시사점과 교훈을 제

공할 수 있기에 실천적 교훈이 높은 연구라고 할 수 있다

(Eisenhardt & Graebner, 2007; Pratt et al., 2020; Yin, 2014). 이

에 따라 세계 최고의 학술지로 평가받는 Academy of 
Management Journal, Journal of Business Venturing 등 정량적 

분석을 강조, 연구 결과의 일반화를 강조하는 학술지에서도 

이례적으로 사례연구를 토대로 혁신기업, 중소기업, 벤처기업

의 다양하고 독특한 현상을 더 많이 조명해야 한다는 점을 

강조하기 시작했다(Bartunek et al., 2006; Pratt et al., 2006).
국내에서 게재된 기존 사례연구 논문의 경우 대다수가 현장

에 근무하는 경영진·실무진 등의 의견 없이 단순히 언론 기사

나 보고서에 의존해서 결과를 정리하는 데 그쳤기에 자세한 

현상을 살펴보는 데 어려움이 존재했고 그 결과 기업과 학계

의 거리는 점점 더 커져만 갔다. 그 결과, 기존 사례연구 결

과가 주관적인 측면에 치우칠 수 있어 객관성이 떨어지는 한

계가 일정 부분 존재했다(권상집, 2024; 김나정, 2022). 
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최근에는 기업 대상 사례연구에서도 언론기사나 보고서가 

아닌 경쟁사나 동종업계 경영진 또는 실무진의 생생하고 깊

이 있는 인터뷰를 토대로 사례 대상 기업의 경쟁력이나 경영

전략을 분석하는 것이 좀 더 객관적 결과 도출에서 합리적이

라는 의견이 대두되고 있다(권상집, 2021; Gioia et al., 2013; 
Locke et al., 2022; Stake, 2008). 벤처창업 분야의 혁신성장과 

경영전략이 차별화된 방향으로 두드러지는 현상이 점점 더 

강해지는 추세와 맞물려 관련 연구에서도 사례연구가 한층 

더 많이 늘어나고 있다(이인혜·권상집, 2017; 한유진, 2020; 
Eisenhardt et al., 2016).
이를 감안, 본 연구는 쿠팡의 콘텐츠 성장 전략에 대한 객

관적 결과를 위해 2023년 12월부터 2024년 1월까지 두 달에 

걸쳐 엔터테인먼트·콘텐츠 산업에서 쿠팡과 경쟁하고 있는 CJ 
ENM, 네이버 등에서 콘텐츠사업을 맡고 있는 경영진·실무진

과 인터뷰를 진행, 쿠팡의 경쟁력을 정교하게 살펴보기 위해 

노력했으며 엔터테인먼트 뉴스 포털을 운영하는 경영진과의 

추가 인터뷰를 토대로 이커머스에서 콘텐츠 산업으로 경쟁 

영역을 확대, 기업가정신을 통해 성장 전략을 진화하고 있는 

쿠팡의 성장세를 객관적으로 조명하였다. 본 연구의 사례연구 

진행 프로세스는 사례연구방법에서 가장 대표적이자 표준 프

로세스인 Eisenhardt의 연구 프로세스를 철저히 준용, 진행하

였으며 해당 프로세스는 <표 1>과 같다(Eisenhardt & 
Graebner, 2007).

<표 1> 사례연구 프로세스

연구 단계 고려사항 주요 내용

시작 단계 연구 유형 Ÿ 쿠팡의 콘텐츠 성장 전략 사례연구 

사례 선택 표본 선정
Ÿ 연구 대상: 쿠팡 (선정 이유: 이커머스에 

이은 콘텐츠 진입을 통해 벤처창업 및 
스타트업에서 가장 화제가 되는 기업)

자료 수집 데이터 수집
Ÿ 1차: 국내외 기사 및 보고서, 논문
Ÿ 2차: 동종업계 경영진·실무진 인터뷰
Ÿ 3차: 엔터테인먼트 포털 경영진 인터뷰

자료 분석 분석 기법
Ÿ 현장 조사 및 구조화된 인터뷰 통한 실

천적 함의 도출 

기여도 의미 및 교훈
Ÿ 본 연구를 통한 벤처창업 분야에 주는 

학술적 기여도 및 실무적 교훈 제공

연구 종료 연구 성과
Ÿ 구독경제를 위한 락인 효과 전략에 관한 

의미와 시사점 

Eisenhardt & Graebner(2007)은 연구 단계를 시작에서 종료까

지 총 6단계 또는 7단계로 구분했으며 사례 기업의 성장과정

을 조명한 후 사례를 선택, 1차로 관련 기사나 보고서를 살펴

보고 2차로 생생한 인터뷰를 토대로 기존 언론이나 보고서에

서 볼 수 없었던 구체적인 결과를 도출해야 한다고 강조한다. 
본 연구는 사례연구의 객관적 결과 도출을 위해 쿠팡의 콘텐

츠 진입 배경, 번들 전략, 차별화 및 가격경쟁력과 관련되어 

동종업계 경영진·실무진에게 구조화된 인터뷰를 진행하였으며 

인터뷰는 인당 최소 1시간 이상 진행하였다. 또한, 이를 토대

로 쿠팡의 독특한 성장 과정을 살펴보고 시사점을 도출, 연구

의 학문적·실무적 기여도로 이를 정리하였다. 

IV. 연구 결과

4.1. 쿠팡의 창업 과정 및 콘텐츠 진입 배경

쿠팡은 하버드대를 졸업한 김범석 창업자가 2010년 8월, 자

본금 30억원을 투자해 벤처기업으로 설립, 유니콘을 넘어 데

카콘으로 성장한 기업이다. 2010년 벤처기업으로 출발한 쿠팡

의 사업은 소셜커머스에서 시작한다. 2014년 쿠팡은 국내에서

는 처음으로 밤 12시 이전에 고객이 상품을 주문하면 다음 

날 받을 수 있는 ‘로켓배송’ 서비스로 본격적인 이커머스

(e-commerce)기업으로 전환, 성장하였다. 이후, 소프트뱅크의 

손정의 등을 통해 글로벌 투자 유치에 성공, 국내 30개 지역

에 100개 이상의 물류센터를 건설, 국내 기업 중 최초로 2014
년 1호 유니콘 기업(시가총액 10억 달러, 한화 기준 1조 3천
억원)에 등극했다. 당시 뉴욕 증권시장에서 스타트업이던 쿠

팡을 주목한 이유는 해당 기업이 플랫폼의 관점에서 이커머

스를 바라봤기 때문이다(과학기술정책연구원, 2023).
쿠팡이 벤처창업 초기부터 주목받은 이유는 혁신적 비즈니

스 모델, 물류센터 투자와 플랫폼을 활용한 엔터테인먼트 콘

텐츠 비즈니스로의 확장을 꼽을 수 있다. 쿠팡은 2015년 간편

결제 서비스에서 2019년 음식 배달 서비스, 2020년 OTT 영상 

서비스, 2022년 여신 전문 금융 서비스로 영역을 확대하면서 

경쟁력을 강화하고 있다. 이렇게 사업영역을 다각화할 수 있

었던 이유는 영업적자를 기록하고 있음에도 불구하고 소프트

뱅크가 쿠팡의 혁신성을 높이 인정했기 때문이다(김광현·강승

희, 2020). 지난 10년간 쿠팡이 사업영역을 넘나들며 전략적 

변화를 능동적으로 추구할 수 있었던 이유다.

<표 2> 쿠팡의 사업영역

연도 사업(회사명) 사업 내용

2015 쿠팡페이 간편결제 서비스

2019 쿠팡이츠 음식 배달 서비스

2020 쿠팡플레이 OTT 콘텐츠 서비스

2022 쿠팡파이낸셜 여신전문 금융 서비스

2020년까지 쿠팡은 총 37억 달러의 투자를 받아 해당 자금

의 상당 부분을 물류센터 구축에 집중적으로 투자했다. 이를 

통해 쿠팡은 대한민국 기준 전체 인구의 70%가 거주하는 지

역에 10분 안에 도달할 수 있는 물류 인프라를 갖췄다. 2025
년이 되면 추가로 전북, 충북, 경남 등에 물류센터가 완공되

어 전체 인구의 90% 이상이 쿠팡의 로켓배송 서비스 범위 내

에 포함된다(과학기술정책연구원, 2023). 
물론, 쿠팡의 물류센터 확장으로 빠른 배송이 가능해졌다고 

해서 구독자·회원이 이탈하지 않는 건 아니다. 이커머스는 플

랫폼 비즈니스 측면이 강하다. 이를 쉽게 설명하면 시간과 공

간의 한계가 없기에 또 다른 플랫폼이나 커뮤니티로 소비자

가 쉽게 이탈하는 특성이 존재한다. 벤처창업 단계부터 고객 
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이탈을 차단 또는 최소화하기 위해 쿠팡이 자사의 생태계에 

회원들을 더 오래 유지하기 위한 락인효과의 일환으로 엔터

테인먼트 콘텐츠 분야에 진출한 건 필수라고 할 수 있다. 이

와 관련하여, 엔터테인먼트 뉴스 포털을 운영하는 CEO는 다

음과 같이 쿠팡의 콘텐츠 진입 배경을 연구진에게 언급했다. 

“쿠팡은 벤처창업 초기부터 지속적인 적자에도 불구하고 물

류 인프라 확대를 추구했습니다. 사실 벤처기업 초기부터 누

적된 적자에도 불구하고 투자를 늘리기는 쉽지 않습니다. 다

만, 물류센터 확대는 기본적으로 쿠팡이 벤처창업 단계를 넘

어 데카콘 기업으로의 성장과 구독경제라는 큰 틀을 구현하

기 위한 기본 토대라고 생각합니다. 구독경제의 핵심은 기존 

회원의 이탈 가능성 최소화, 신규고객 확보 비용의 감소에 있

습니다. 이를 위해 물류센터 확대로 소비자와의 지리적 공간

을 최소화하고 소비자의 브랜드 몰입 수단으로 콘텐츠 선택

은 필수입니다. 참고로, 쿠팡은 벤처창업 초창기부터 아마존

을 벤치마킹하고 있습니다. 아마존도 이커머스에서 콘텐츠로 

영역을 확장, 락인효과를 추구하고 있고 쿠팡도 콘텐츠로 기

존 고객의 이탈을 막는 락인효과 구축에 나서고 있습니다. 결

국, 이커머스 산업의 핵심은 누가 먼저 고객을 장기적으로 자

신들의 생태계에 가두느냐에 있습니다. 쿠팡은 이를 통해 벤

처창업 단계를 발 빠르게 넘어섰고 업계 경쟁사인 신세계, CJ
보다 더 높은 시가총액을 시장에서 인정받고 있습니다.”(엔터

테인먼트 뉴스 포털 CEO)

4.2. 락인효과를 위한 효과적인 번들 전략

쿠팡은 격변하는 경쟁 환경에서 지속적인 성장을 모색하기 

위해 전략적 변화의 하나로 콘텐츠 사업을 준비했다. 쿠팡이 

OTT 동영상 서비스를 출시하면서 주목을 초반부터 받았던 

이유는 처음 내놓은 콘텐츠가 ‘SNL코리아’였기 때문이다. 당

시 SNL코리아 첫 방송을 앞두고 4일간 쿠팡플레이를 신규 

설치한 고객 숫자는 9만 3,300명으로 나타났는데 이는 전월 

대비 3배 증가한 수치다(과학기술정책연구원, 2023).
쿠팡의 콘텐츠 수급 전략은 기본적으로 대중적인 콘텐츠 그

리고 사용자의 관심과 호응도가 이미 검증된 콘텐츠를 확보

해서 공급하는 데 있다. 기존 OTT 영상서비스 경쟁자들이 새

로운 콘텐츠에 포커스를 두고 실험을 추구한 데 비해 쿠팡플

레이는 사용자들이 확실히 선호할 만한 콘텐츠를 사들여 이

를 고객에게 제공했다. 대표적으로 쿠팡플레이 초기에 판권을 

확보한 영화 해리포터 시리즈를 들 수 있다. 이와 관련하여 

CJ ENM에서 콘텐츠사업을 맡고 있는 경영진은 다음과 같이 

쿠팡의 콘텐츠 전략을 평가했다.

“쿠팡의 OTT 서비스는 구독을 통한 수익 창출이 가장 중요

한 목표가 아닙니다. 벤처창업 단계부터 이들은 로켓와우 회

원을 쿠팡의 생태계에 가두는 락인효과에 목적을 두고 있습

니다. 쿠팡플레이의 구독 가격을 초기 2,900원으로 설정, 당시 

12,000원이었던 넷플릭스보다 저렴하게 수립한 이유입니다. 
이를 통해 로켓와우 회원이 되면 쿠팡플레이는 자동으로 즐

길 수 있는 플랫폼이 되었습니다. 즉, OTT는 이커머스와 결합

된 번들 전략(Bundle strategy)의 일환입니다. CJ 등 대기업과 

달리 엄청난 자본을 콘텐츠에 투자하기 어려운 상황을 감안

할 때, 벤처기업이 가져야 할 효율성에 기반을 둔 영리한 전

략입니다.”(CJ 콘텐츠 담당 경영진)

번들링(Bundling)은 고객 충성도 확보를 위해 상품과 서비스

를 하나의 패키지로 묶어서 판매하는 전략을 의미한다. 1990
년대 초 마이크로소프트가 워드 프로세서, 액셀, 파워포인트 

등을 하나로 묶어 패키지화해서 성공했듯이 개별 제품을 각

각 별도로 판매하는 것이 아닌 결합을 통해 판매하면 고객을 

자사의 제품군에 가둘 수 있는 확실한 락인효과가 발생한다.
쿠팡의 로켓와우 회원이 되면 쿠팡플레이는 추가로 가입할 

필요 없이 덤으로 즐길 수 있는 서비스가 된 것도 번들 전략

의 일환이다.
이를 토대로 쿠팡플레이는 출시 초기 경쟁사보다 적은 금액

을 투자하고도 넷플릭스, 웨이브, 티빙, U+모바일 tv에 이어 

곧바로 OTT 업계에서 5위를 차지하는 성과를 창출했다. 넷플

릭스, 웨이브, 티빙 등이 콘텐츠에 선택과 집중을 한데 비해 

쿠팡은 번들전략으로 소비자에게 다가섰기 때문이다. 쿠팡플

레이의 간단한 개요는 <표 3>을 통해 확인할 수 있다.

<표 3> 쿠팡플레이 개요 

요소 주요 내용 

서비스 출시일 2020년 12월 24일

제공 계정 로켓와우멤버 1인당 계정 5개

로켓와우 사용자 1100만 

주요 콘텐츠 스포츠, 교육, 드라마, 예능 

플랫폼
모바일 (안드로이드, iOS)
테블릿PC, 스마트TV

* 출처: 쿠팡 홈페이지 및 사업보고서 

쿠팡의 콘텐츠 성장 전략은 기본적으로 아마존 모델을 따르

고 있다. 이는 김범석 쿠팡 창업자가 국내외 언론 인터뷰에서

도 늘 강조했던 사항이다. 쿠팡플레이 역시 구독자와 소비자

에게 검증된 아마존의 프라임 비디오 서비스를 벤치마킹하고 

있다. 아마존의 프라임 비디오는 넷플릭스에 이어 세계 2위를 

차지하고 있는 OTT 분야 글로벌 리더이며 영화 MGM을 9조 

5천억원에 인수하며 락인효과를 넘어 콘텐츠 산업에서 독보

적인 전략을 만들어 나가고 있다. 
쿠팡의 전략은 국내 기업의 OTT와 다르게 자사의 OTT를 

이커머스와 결합(번들 전략)하여 유료 회원을 증가시키고 이

를 기반으로 상품 매출을 늘리는데 목적이 있다. CJ ENM, 
JTBC, SK텔레콤, 네이버 등 국내 통신사와 방송사, 포털 기

업, 콘텐츠 기업이 영상콘텐츠, 웹툰을 통해 K-콘텐츠 열풍에 
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집중하는 것과 달리 쿠팡은 이커머스 시장에 가장 중요한 목

적을 두고 콘텐츠를 활용하는 지렛대로 삼고 있다. 
이는 앞서 언급했듯이, 벤처기업에서 시작한 쿠팡이 넷플릭

스 및 국내 대기업, 지상파 방송사, 포털기업처럼 콘텐츠에 

상당한 금액을 집중적으로 투자하기 어렵기 때문이다. 즉, 쿠

팡의 성장 전략은 국내 콘텐츠를 기반으로 이커머스 영역의 

글로벌시장 진출에 목적을 두고 있다. 이와 관련하여 네이버

에서 콘텐츠를 맡고 있는 실무진은 쿠팡의 목적을 다음과 같

이 강조했다.

“쿠팡에게 중요한 목적은 콘텐츠를 토대로 자신들의 구독자

를 단단히 묶어둔 후 이커머스 산업의 글로벌시장으로 나아

가는 데 있습니다. 이는 확실하게 국내 OTT 업체, 국내 콘텐

츠 기업들과 다른 방향이라고 할 수 있습니다. 쿠팡플레이는 

즉 로컬에서의 락인효과를 구축하는 지렛대이며 쿠팡은 글로

벌 이커머스 기업으로 가기 위해 세계적으로 인기 있는 K-콘
텐츠를 현재 활용하고 있다고 봐야 합니다. 아울러, 쿠팡과 

기존 OTT 경쟁업체들은 상황이 완전히 다릅니다. 미디어 콘

텐츠 기업이 영상 콘텐츠 제작에서 실패를 거듭하면 많은 위

험에 노출될 수밖에 없지만 쿠팡은 검증된 IP 콘텐츠를 활용

해서 영역을 넓혔고 이커머스와 번들 제품으로 다가오기에 

더 쉽고 자연스럽게 소비자에게 다가설 수 있습니다. 쿠팡은 

벤처창업 시기부터 물류센터 투자 및 이커머스 영역에 초점

을 맞췄습니다. 그리고 콘텐츠는 자신들의 이커머스 영역을 

확장하는 데 필요한 지렛대일 뿐 핵심 영역이라고 보기는 어

렵습니다. 쿠팡이 증명된 콘텐츠를 토대로 틈새 공략에 주력

하는 이유입니다.”(네이버 콘텐츠 담당 실무진)

그 결과, 출시 초기 OTT 업계에서 국내 5위를 차지한 쿠팡

은 지난 2023년 8월을 기점으로 티빙, 웨이브, 디즈니플러스 

등을 제치고 넷플릭스에 이어 월간 활성 이용자 숫자에서 2
위를 차지했다. 또한, 쿠팡플레이 역시 국내 OTT 앱 최초로 

사용자 숫자에서 600만명을 돌파하며 역대 최대 기록을 창출

했다. 쿠팡플레이는 로켓와우 멤버십의 부가서비스로 출발, 
번들 전략의 하나로 활용되며 구독경제의 극대화를 위한 락

인효과를 형성하는데 성공을 거두었다. 국내 OTT 기업들이 

드라마와 영화, 웹툰에 집중하는 것과 달리 쿠팡은 국내 최초

로 K-리그 생중계를 진행하는 등 국내외 스포츠 중계 독점을 

통해 스포츠매니아 등을 사로잡았다. 이는 후발주자로서 콘텐

츠 제작비가 크게 소요되지 않는 점 그리고 기존 스포츠 마

니아를 단기간에 확보할 수 있는 점 등의 장점이 존재했다. 
기존 OTT 강자였던 웨이브, 티빙, 시즌, 카카오TV 등이 하

지 않았던 틈새시장 공략을 통해 쿠팡이 경쟁력을 유지할 수 

있었던 비결이다. 

4.3. 락인효과를 위한 차별화+가격경쟁력

쿠팡플레이는 2020년 12월 24일 출시, 출시 3년도 되지 않은 

2023년 8월에 국내 OTT 시장에서 넷플릭스에 이어 2위를 차

지하는 기록을 세웠다. 당시 넷플릭스, 티빙, 웨이브 등으로 해

당 시장은 포화상태였고 각각의 기업들이 향후 5년간 최소 

3,000억원에서 최대 1조원 이상을 투자한다고 언급했기에 OTT
는 블루오션이 아닌 레드오션으로 변하는 상황이었다. 업계에

서는 쿠팡이 대규모 사용자에 기반해 콘텐츠를 끼워 파는 번

들 전략(ex: 쿠팡와우 멤버십 구독 시 쿠팡플레이 무료 이용권 

제공)으로 성공했다고 강조하나 쿠팡플레이의 성공 더 나아가 

쿠팡의 콘텐츠 전략을 단순히 끼워 파는 번들 전략만으로 해

석하기는 어렵다. <표 4>를 살펴보면 다른 기업들도 쿠팡과 유

사한 번들 전략을 추구했으나 성과를 거두진 못했기 때문이다.

<표 4> OTT 기업들의 번들 전략

기업 번들 전략 

네이버 Ÿ 네이버플러스 가입 시 티빙 오리지널 제공

LG U+ Ÿ 무제한급 요금제 선택 시 ‘티빙팩’ 제공

KT Ÿ 5G 요금제 선택 시 티빙·지니 초이스 제공

디즈니
플러스

Ÿ 현대카드 M포인트몰에서 이용권 구매 시 추가 이용권 제공
Ÿ 야놀자: 국내 숙소 예악 시 구독권 지급 

네이버, LG유플러스, KT 등 국내 통신사와 포털기업 그리고 

디즈니플러스는 모두 쿠팡과 유사한 번들 전략을 추구하고 

있다. 콘텐츠는 기본적으로 고위험, 고수익 산업이기에 콘텐

츠에만 선택과 집중을 시도하기는 어렵기 때문이다(이서영·권
상집, 2022; 이인혜·권상집, 2021). 그러나 국내 기업은 번들 

전략을 통해 이커머스의 글로벌 진출이라는 선명한 방향성이 

있는 쿠팡과 달리 어떤 목적을 기반으로 어떤 지향점을 갖고 

번들 전략을 추구하는지 소비자에게 전달하지 못해 사업 성

과에서 만족할 만한 효과를 거두지 못했다. CJ ENM의 콘텐

츠 사업을 맡고 있는 임원은 쿠팡의 구독경제를 위한 락인효

과 구축에 대해 다음과 같이 설명했다. 

“쿠팡의 성공은 창업 초기부터 구독경제를 위해 락인효과를 

구축한 데 있습니다. 그렇다면 구독자들은 콘텐츠를 제공한다

고 해서 해당 생태계에 사로잡힐까요? 그렇지 않습니다. 쿠팡

은 초기에 다수의 소비자가 익히 알고 있는 SNL코리아를 통

해 입소문을 만드는 데 성공했고 콘텐츠(SNL)가 재미있어서 

쿠팡플레이에 가입한다는 반응을 역으로 만들어 냈습니다. 쿠

팡의 콘텐츠 성장 전략은 기존 기업들과도 많은 차별화 포인

트가 있는데 그중 하나는 콘텐츠의 선택에 있습니다. 넷플릭

스가 영화나 드라마, 티빙(Tving)이 예능에 포커스를 두었다면 

쿠팡은 다른 OTT가 집중하지 않은 스포츠에 초점을 두고 차

별화를 시도했습니다. 아울러, 쿠팡의 요금제는 2,900원으로 

시작해서 4,990원까지 오르며 소비자의 반발을 샀지만 넷플릭



쿠팡의 콘텐츠 성장 전략: 구독경제를 위한 락인 효과 구축

벤처창업연구 제19권 제3호 (통권93호) 7

스나 티빙에 비하면 여전히 가격이 저렴합니다. 과거, 경영전

략에서 차별화와 가격경쟁력은 선택의 문제였는데 쿠팡은 이

를 동시에 구현했습니다. 기존 기업들과 다른 쿠팡의 성공 비

결입니다.”(CJ 콘텐츠 담당 경영진)

콘텐츠 산업에서 드라마나 영화의 흥행 및 성공을 예측하긴 

어렵다. 국내 영화계가 호황일 때 CJ ENM, 쇼박스, 롯데시네

마 등 다양한 영화관을 운영하는 기업들은 높은 수익을 올렸

지만 코로나19 이후 오프라인이 침체하자 영화 제작에 수백

억원을 투자한 기업들은 실적 악화를 거듭했다. 이는 드라마 

및 영화 등 영상콘텐츠의 성장 가능성, 성공 여부를 예측하기 

어렵기 때문이다(이인혜·권상집, 2017). 콘텐츠에 대해 막대한 

자본력을 투입할 수 있는 넷플릭스 및 티빙도 특화된 분야를 

<표 5>와 같이 구축하고 있기에 쿠팡은 상대적으로 자본력이 

덜 소요되는 스포츠에 집중하는 차별화 전략을 택했다. 

<표 5> OTT 기업들의 핵심 콘텐츠

기업 번들 전략 

넷플릭스 Ÿ 오리지널 드라마 및 영화 시리즈

티빙 Ÿ CJ ENM, JTBC 등 케이블채널 예능 시리즈

웨이브 Ÿ KBS, SBS 등 지상파 중심의 드라마 및 예능

쿠팡 Ÿ 야구, 축구, F1 레이싱, NFL 스포츠 중계

넷플릭스, 티빙 등 국내 OTT가 드라마와 영화, 예능에 포커

스를 두고 경쟁한 점을 감안, 쿠팡은 K리그 전 경기 디지털 

독점 중계, 프리메가리가 및 프리미어리그 중계, 미식축구리

그(NFL) 중계를 통해 ‘스포츠=쿠팡’이라는 공식을 만들어 냈

다. 드라마, 영화, 예능 프로그램은 지속적으로 엄청난 제작비

를 투자해야 하고 그 성과를 예측하기도 쉽지 않지만, 야구, 
축구, 농구, 풋볼 등 스포츠는 기본적으로 국내외에 고정 팬

이 존재한다. 
그러므로 이들을 묶는다면 자연스럽게 콘텐츠 제작비는 절

감되고 저가격의 콘텐츠는 이커머스로 연결되는 통로가 될 

수 있다. 초기, 쿠팡플레이도 자체적으로 드라마 및 영화를 

만들며 해당 분야에 관해 실험적 시도에 나섰지만, 막대한 자

본과 콘텐츠 제작역량 등이 필요하다는 점을 확인, 차별화와 

가격경쟁력을 동시에 구현하기 어렵기에 스포츠에 집중하는 

영리한 전략을 취했다. 쿠팡이 드라마, 영화에서 스포츠로 빠

르게 전환, 성과를 거둔 비결이다.

* 출처: 쿠팡플레이

<그림 1> 쿠팡플레이의 스포츠 콘텐츠

또한, 쿠팡플레이의 OTT 서비스는 다른 OTT에 비해 확실히 

저렴하다(박미영, 2024). 이는 전통적으로 기업이 가장 중시하

는 가격경쟁력으로 설명할 수 있다. 2022년 쿠팡와우 멤버십 

가격이 4,990원으로 인상됐지만 넷플릭스 및 티빙의 기본 요

금제에 비해 여전히 저렴한 수준이다(조아라·노동열, 2024). 
더불어 해당 가격에는 쿠팡 및 쿠팡이츠에서 활용이 가능한 

멤버십 혜택도 포함되어 있다. 쿠팡의 성장 비결에 대해 엔터

테인먼트 뉴스 포털을 경영하는 CEO는 다음과 같이 쿠팡의 

경쟁력을 강조했다. 

“쿠팡은 확실히 기존 OTT보다 저렴하고 스포츠에 중점을 

둔 차별화 노선으로 구독경제의 핵심 영역을 차지했고 락인 

효과로 이커머스 열풍까지 일으켰습니다. 다른 대기업과 달리 

벤처기업으로 출발하며 기업가정신을 축적해 온 기업답게 막

대한 자본력이 아닌 선택과 집중, 아이디어로 성장하는 모습

을 보여주고 있습니다. 글로벌 선도기업인 넷플릭스와 쿠팡은 

다른 것 같지만 우수한 개발자 확보를 통해 콘텐츠 추천 알

고리즘의 과학화를 추구하는 공통점을 갖고 있습니다. 넷플릭

스가 세계 1위에 오른 이유는 콘텐츠의 개인 추천 시스템이 

존재하기 때문입니다. 쿠팡 역시 네이버, 카카오, 엔씨소프트 

못지않게 우수한 개발자를 가장 많이 보유한 조직입니다. 수

많은 개발자가 향후 쿠팡의 콘텐츠를 개인화된 추천 시스템

으로 제공, 안내할 것입니다. 그리고 이는 장기적으로 가격경

쟁력과 차별화를 이끄는 더 강력한 원동력이 될 것입니다.” 
(엔터테인먼트 뉴스 포털 CEO)

실제로 쿠팡플레이는 넷플릭스에서 자연어 처리 등 콘텐츠 

추천 알고리즘에 전문성을 갖고 있는 다수의 인력을 영입했

다. 이는 국내 OTT 기업 그리고 국내 콘텐츠 기업과는 다른 

전략이다. 제공되는 콘텐츠의 양과 질이 경쟁사 대비 부족한 

점을 감안, 좀 더 효율적으로 소비자가 선호하는 콘텐츠를 최

적의 타이밍에 공급하겠다는 것이 쿠팡의 차기 전략으로 떠

오르는 상황이다. 쿠팡의 콘텐츠 성장 전략을 요약하면 스포

츠 콘텐츠로의 차별화 및 가격경쟁력에 기반을 둔 구독경제

를 위한 락인효과로 정리할 수 있다.
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V. 결론

5.1. 연구의 학문 및 실무적 기여도

본 연구는 벤처창업에서 출발, 이커머스에서 유니콘을 넘어 

데카콘 기업으로 성장하며 콘텐츠로 영역을 확장하고 있는 

쿠팡의 성장 전략을 전략적 변화 이론 관점에서 설명, 다음과 

같은 학술 및 실무적 기여도를 제공하였다.
첫째, 본 연구의 학술적 기여도는 지금까지 콘텐츠 산업 그

리고 전략적 변화 이론 관점에서 연구가 진행되지 않은 쿠팡

의 전략을 사례연구로 분석, 다양한 시사점을 제시하여 기존 

벤처창업연구에서 제공하지 못했던 콘텐츠 기업의 연구 필요

성을 한층 더 확장했다는 데 이론적 의의가 있다. 실제로, 쿠

팡을 일정 부분 언급한 기존 연구는 벤처기업을 넘어 글로벌

기업으로 성장한 해당 기업의 콘텐츠 전략에 대해 상세히 살

펴봐야 함을 꾸준히 언급해 왔다(박정선·이태희, 2016; 서용구 

외, 2022). 벤처창업연구에서도 콘텐츠 기업에 대한 사례연구

의 필요성이 강조되는 상황에서(권상집, 2021, 한유진, 2020, 
Kanter, 1985) 본 연구는 쿠팡의 성장 비결을 번들 전략, 스포

츠에 초점을 둔 차별화 콘텐츠, 경쟁사 대비 저가격 전략이라

는 요소를 토대로 설명, 쿠팡이 OTT 업체 후발주자임에도 해

당 분야에서 전략적 변화를 통해 국내 1위에 오른 비결을 상

세히 설명하였다. 이는 급성장한 기업이 급변하는 환경에서 

훨씬 더 전략적 변화를 시도한다는 기존 이론과도 궤를 같이 

한다(Miller et al., 1996). 본 연구는 쿠팡뿐 아니라 콘텐츠와 

쇼핑을 결합해서 번들 전략을 추구하는 벤처기업 및 스타트

업에 관한 연구의 필요성을 증가시켜 벤처창업 및 전략적 변

화 연구를 이커머스와 콘텐츠 산업 영역으로 확대하는 데 기

여했다.
둘째, 본 연구의 실무적 시사점으로는 콘텐츠 분야의 벤처

기업, 스타트업도 틈새시장에서 콘텐츠 주제를 선정하고 저가

격으로 침투한다면 자본력을 중심으로 대기업 중심의 콘텐츠 

시장에서 충분히 안정적인 성과를 거둘 수 있다는 점을 들 

수 있다. 실제로 다수의 미디어 콘텐츠 대기업은 지금도 OTT 
및 엔터테인먼트 영역에서 예능 및 드라마, 영화 등 상당한 

제작비가 소요되는 콘텐츠에 포커스를 두고 치열하게 경쟁하

고 있다. 이에 비해 쿠팡은 영화, 드라마, 예능보다 제작비가 

거의 소요되지 않는 스포츠에 초점을 기울여 가격경쟁력을 

형성할 수 있었고 실험적인 콘텐츠보다 대중에게 이미 알려

진 SNL코리아 등의 익숙한 콘텐츠에 집중하며 시장에서 3년 

만에 국내 OTT 1위에 오르는 성과를 창출했다. 
여기에는 저가격 전략 및 기존 멤버십과 연계한 번들 전략

이 주효했다. 지금까지 국내 통신사, 포털 기업이 번들 전략

을 추구했지만, 이들은 모두 구독료를 높이고 영화 및 예능에 

초점을 두는 등 콘텐츠 시장에서 원가경쟁력을 추구하지 않

고 차별화 추구에만 몰두해 왔다. 경쟁전략에서 가장 중요한 

두 요소인 저원가와 차별화 실현은 불가능하다는 점이 현장

의 의견이었으나 이를 동시에 해냈다는 점에서(류준호·윤승

금, 2010, 박유란·송원숙, 2022, 한정희, 2024, Covin & Slevin, 
1989) 쿠팡은 분명 콘텐츠 업계에 진입하는 벤처기업, 스타트

업에게 새로운 성장의 이정표를 제시했다. 본 연구는 쿠팡의 

콘텐츠 성장 전략을 세밀히 기술하여 향후 OTT와 이커머스 

기업, 더 나아가 콘텐츠사업 분야로 진출하려는 벤처기업 그

리고 자원이 부족한 스타트업에게 차별화된 콘텐츠 전략의 

성장 로드맵을 제안하였다.

5.2. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구 결과를 토대로 후속 연구는 크게 다음과 같이 두 

가지를 제안할 수 있다. 첫째, 본 연구는 쿠팡과 관련되어 이

커머스 기업의 콘텐츠 성장 전략을 제안하며 색다른 시사점

을 도출하는 데 기여했다. 사례연구의 기여도는 연구 결과의 

일반화가 아닌 통계분석으로 살펴보기 어려운 독특한 기업의 

성장을 구체적으로 기술, 시사점을 도출하는 데 있다. 다만, 
OTT 분야에는 미디어 콘텐츠 대기업, 디즈니 등의 테마파크 

기업, KT와 같은 통신 기업, 지상파 방송사들이 모두 진입해 

있고 각각의 기업이 지닌 특성과 조직문화에 따라 서로 다른 

전략이 실행되고 있다(유수진, 2023). 또한, 수많은 벤처기업, 
스타트업이 콘텐츠 분야 진입을 준비하고 있다. 후속 연구는 

이를 토대로 지상파, 테마파크, 통신사, 벤처기업, 스타트업이 

추구하는 콘텐츠 전략을 비교 분석하여 해당 분야에 대한 좀 

더 포괄적인 전략적 시사점을 제안해야 할 것이다. 
둘째, 쿠팡의 성장 전략을 실증적으로 분석할 필요가 있다. 

벤처기업으로 출발, 불과 14년 만에 글로벌기업으로 성장한 

쿠팡의 성장 전략은 더 많은 연구가 필요하다. 특히, 쿠팡의 

콘텐츠 성장 전략은 동태적인 현상이 존재하기에 기존 연구

에서 사용된 변수로 분석하는 건 분명히 한계가 존재한다. 그
러나 쿠팡의 콘텐츠 성장 전략은 저원가, 차별화, 번들 전략

이라는 관점에서 설명할 수 있고(Desa, 2012) 이는 경계관리 

활동, 기업가적 리더십, 조직 창의성 및 문화혁신(권상집, 
2023, 2022, Koch et al., 2018, Williams et al., 2021)의 영역으

로 해석될 수 있기에 실증분석을 통해서도 유의미한 결과를 

도출할 수 있다. 후속 연구에서는 쿠팡의 성장 전략 및 성과

에 관해 통계 분석을 진행, 연구 결과의 일반화를 도출해야 

한다. 실증분석으로 쿠팡의 성장을 분석한다면 훨씬 더 학계 

그리고 현장에 의미 있는 교훈을 제공할 수 있을 것이다.
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Coupang’s Contents Growth Strategy:

Building Lock-in Effect for Subscription Economy*

Sang-Jib Kwon**

Abstract

Content is now recognized as a key resource to sustain competitive advantage in the OTT market and for e-commerce companies. 
Coupang is pursuing a content growth strategy to maximize the lock-in effect that binds consumers to the subscription economy and its 
ecosystem. Given this background, this study aims to explain Coupang's content growth momentum through a case study method and 
examine Coupang's content strategy in detail. Based on this, this study describes Coupang's content growth strategy in detail and confirms 
that Coupang differentiates its content from the competition by focusing on sports and low prices to build a lock-in effect in the 
subscription economy. As a result, we can summarize that the purpose of Coupang's content strategy is to build a lock-in effect for the 
subscription economy based on content differentiation focused on sports, a bundle strategy linked to e-commerce, and a low-cost strategy. 
This study contributes to the field of venture creation research by carefully analyzing how Coupang grew from a venture firm to a 
Decacorn corporation and developed the influence of its content in a completely different industry, and systematically explains the 
importance of content strategy in strengthening the lock-in effect for the subscription economy. Future research should compare the 
impact of content strategy of venture and startups in the contents industry to broaden the scope of research in the field and suggest 
deeper lessons learned.
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