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	네이버플러스, 쇼핑 멤버십 1위 ‘쿠팡 와우 멤버십’ 추격 시동 
[bookmark: _Hlk198568107]컨슈머인사이트 ‘25년 상반기 이동통신 기획조사’…쇼핑 멤버십 이용 현황
	 

	 
	· 와우 멤버십, 이용률 소폭 하락에도 선두 지켰지만
· 추가 가입의향은 네이버보다 낮고 해지의향은 높아
· 지속적으로 성장한 네이버플러스와 차이 줄어들어
· 4900원 네이버 구독료로 넷플릭스 시청 효과 톡톡
· 만족도, 네이버 1위 지켜…와우는 컬리에 밀려 3위로
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○ 쇼핑 멤버십 시장에서 '네이버플러스 멤버십'이 주목할 만한 성장세를 보이고 있다. 정체기에 진입한 시장에서 이용률(구독률)이 지속적으로 상승하면서 선두 '와우 멤버십'과의 격차를 좁혔다. 네이버플러스 멤버십 구독료로 월 4900원만 내면 추가 비용 없이 넷플릭스를 시청할 수 있는 이른바 '네넷(네이버+넷플릭스) 제휴' 효과다.
□ 이동통신 전문 조사기관 컨슈머인사이트가 매년 2회(상·하반기 각 1회, 회당 표본규모 약 3만명) 실시하는 ‘이동통신 기획조사’ '25년 상반기(제41차) 조사에서 14세 이상 휴대폰 사용자 3112명에게 온라인쇼핑 멤버십 이용 현황을 묻고 지난 2년(4반기) 동안의 추이를 분석했다.
□ 응답자에게 제시한 브랜드는 네이버플러스 멤버십(네이버 쇼핑), 더 프라임(CJ 더마켓), 와우멤버십(쿠팡), 롯데오너스(롯데 계열사), 서포터클럽(와디즈), 신세계 유니버스 클럽(신세계 계열사), 우주패스(11번가), 컬리멤버스(마켓컬리, 이상 가나다 순) 등 8개였으며, 이 중 구독률 3% 이상의 5개 서비스만 비교했다.

■ 네이버와 컬리만 이용률 상승
○ 올해 상반기 조사(4월 7~30일)에서 쇼핑 멤버십 서비스 이용률(구독률) 1위는 쿠팡의 '와우 멤버십'(36%)이었고, 그 다음은 '네이버플러스 멤버십'(26%), '신세계 유니버스 클럽'(15%) 순이었다[그림]. 이어 '컬리멤버스'(5%)와 '우주패스'(3%)가 한 자릿수 구독률로 뒤를 이었다.
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○ 와우 멤버십이 이용률 단독 1위를 지키고 있지만 직전 조사('24년 하반기) 대비 1%p하락했다. 반면 네이버플러스 멤버십은 같은 기간 3%p 상승해 와우 멤버십과의 차이를 크게 줄였다(14%p→10%p). 네이버플러스 멤버십은 이 조사에 쇼핑 멤버십이 포함된 ‘23년 하반기 이래 이용률이 연속 상승한 유일한 브랜드다.
○ 신세계유니버스클럽은 15% 안팎에서 현상을 유지하고 있으며, 컬리 멤버스는 2%p 상승해 4위로 올라섰다. 컬리 멤버스의 상승세는 업계 최저 수준의 구독료(월 1900원)와 파격적 무료 배송, 신규가입·재가입자 대상 페이백·쿠폰팩 등 최근의 공격적인 프로모션 효과로 추정된다. 우주패스는 '23년 하반기 8%에서 반토막 이하로 줄어들며 계속 내리막길을 걷고 있다.

■ 네이버 약진은 ‘네넷 제휴’와 서비스 개편 효과
○ 네이버플러스 멤버십의 약진에는 넷플릭스와의 제휴가 큰 몫을 했다. 네이버는 '24년 11월부터 네이버플러스 멤버십(월 4900원) 구독 시 선택할 수 있는 무료 혜택 중 하나로 넷플릭스 광고형 요금제를 제공하는 프로모션('네넷' 제휴)에 대대적으로 나섰다. 실제로 조사에서 네이버플러스 이용자 19%는 넷플릭스와의 제휴가 멤버십에 ‘새로 가입하는데 영향을 미쳤다’고 했고, 25%는 ‘기존 멤버십을 유지하는데 영향을 미쳤다’고 답했다. 이용자 절반 가까이(44%)가 네넷의 영향으로 멤버십에 가입했거나 가입을 유지하고 있는 셈이다.
○ 네이버 자체 쇼핑 서비스 개편도 긍정적인 역할을 했을 것으로 보인다. 지난 3월 '네이버플러스 스토어'를 별도 앱으로 출시하면서 배송 서비스를 세분화(오늘·내일·일요일·희망일 등)하고, AI가 맞춤 상품을 추천해주는 'AI 쇼핑 가이드'를 도입하는 등 편의성을 높였다. 조사 시점이 앱 출시 후 한달 정도 경과한 시점임에도 ‘네이버플러스 스토어’ 인지율이 88%, 이용경험률은 47%(앱에서 이용 31%, 웹에서 이용 19%)일 정도로 좋은 출발을 보였다.

■ 와우 멤버십, 요금 불만족 유독 높아
○ 이용자의 체감 만족도(5점 척도 중 4+5점, ‘만족+매우 만족’ 비율)에서도 네이버플러스 멤버십은 71%로 1위를 지켰다. 반면 쿠팡 와우 멤버십은 57%로 반년만에 2%p 하락해 네이버플러스와의 격차가 더 커졌다(11%p→14%p). 직전 3위였던 컬리 멤버스(58%)에도 밀려 2위 자리를 내줬다(참고. 비싸진 와우 멤버십, 만족도 뚝 떨어져 2위로 밀려 2025.04.09).
○ 이용자가 꼽은 ‘만족 이유’(% 복수응답)로 네이버플러스 멤버십은 ‘적립금·포인트’(82%)가, 와우 멤버십은 '배송 혜택'(85%)이 압도적으로 많았다. 두 브랜드의 전통적 강점이 무엇인지 보여준다. 주목할 부분은 ‘불만족 이유’다. 네이버플러스 멤버십은 크게 두드러진 항목이 없었으나, 와우 멤버십은 '요금이 비싸서'라는 응답이 66%로 유독 높았다. 같은 항목의 네이버플러스 응답률(25%)의 2.6배에 달할 정도로 큰 불만 요인이다.(참고. 온라인쇼핑 멤버십 이용률 1위 ‘쿠팡’... 이용자 불만 1위는? ‘24.01.17)

■ 쇼핑 멤버십 이용률 58%, 1인당 이용 개수 1.5개
○ 이같은 소비자 인식은 추가 가입, 또는 해지 의향에도 영향을 끼쳤다. 네이버플러스 멤버십 추가 이용 고려율은 15%로, 와우 멤버십(11%)보다 높았다. 반대로 해지 고려율은 와우 멤버십 이용자 중 28%로, 네이버플러스 멤버십(16%)을 10%p 이상 앞섰다.
○ 와우 멤버십은 기존 4990원이던 월 구독료를 작년 8월 7890원으로 인상했다. 네이버플러스 멤버십 월 구독료(4900원)보다 2990원 비싸다. 와우 멤버십이 자체 OTT인 쿠팡플레이 무료 시청 혜택을 제공하긴 해도, 더 저렴한 비용에 넷플릭스를 볼 수 있다면 다수 소비자의 선택이 어디로 향할지는 자명하다.
○ 쇼핑 멤버십 이용률 58%, 1인당 이용 개수 1.5개에서 횡보하는 것을 보면 시장은 포화기에 접어들고 있다. 한 브랜드의 성장은 다른 브랜드의 하락으로 이어질 가능성이 높다. 신규 고객의 유입보다 기존 고객의 충성도 제고와 이탈 방지가 마케팅 전략의 핵심이 돼야 할 것으로 보인다.
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