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모바일 미디어 시대의 도래는 소비자의 라이프스타일뿐만 아니라 기업의 마케팅

전략도 근본적으로 변모시켰으며, 최근 모바일쿠폰의 성행은 전통적인 종이쿠폰

과 대비하여 소비자행동의 변화상을 고찰할 수 있는 흥미롭고 중요한 탐구 대상이

다. 그러나 학문적·실무적 연구가치에 비해 모바일쿠폰과 관련한 소비자 인식 

연구는 의외로 많이 이루어지지 않았다. 이에 본 연구는 모바일 환경에서의 쿠폰 

이용 및 그에 대한 소비자 심리 탐구에 초점을 두었으며, 과거의 쿠폰 연구에 사용

되었던 합리적 행동이론과 기술수용모델을 토대로 모바일쿠폰 및 쿠폰제공앱 이

용의향에 대한 6개의 잠재적 영향요인을 추출하고, 이들을 가설화하였다. 20~30

대 성인 남녀 300명를 대상으로 한 설문조사의 응답데이터를 분석한 결과, 종속변

인별로 유의한 영향요인이 매우 상이한 수준으로 나타났고, 유일하게 할인추구성

향만이 두 종속변인에 모두 영향을 미치는 요인으로 밝혀졌다. 이에 전통적 쿠폰 

관련 이론의 부분적 유효성을 입증하였고, 본 연구의 결과를 토대로 이론적·실무

적 시사점을 도출하여 제시하였다. 
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1. 서론

2021년의 디지털 광고시장은 7조 원 규모를 넘어섰으며, 그중 모바일 광고비만 

4조 원을 훌쩍 넘어 국내 모든 광고매체 가운데 점유율 1위를 기록했다(제일기획, 

2022). 모바일 광고시장의 성장세는 COVID-19의 확산으로 인한 펜데믹 시대에도 지속

되었으며, ‘모바일 퍼스트(mobile first)’ 또는 ‘모바일 온리(mobile only)’로까지 일컬어

지는 모바일 미디어 대세의 트렌드는 향후에도 결코 수그러들지 않을 기세다. 이러한 

추세는 소비자 행태와도 관련이 깊다. 방송통신위원회(2020)의 보고자료에 따르면, 10

대에서 50대에 이르는 전 연령대에 걸쳐 동영상을 모바일로 시청하는 비율은 90% 이상

으로 TV나 PC 등 다른 매체로 시청하는 비율보다 높게 나타났으며, 노년층에서도 모바

일 동영상의 시청비율은 매년 증가하는 것으로 나타났다. 또한 국내 온라인쇼핑 시장 

규모가 2022년에 200조 원을 돌파할 것으로 예상되는 가운데, 해마다 증가하는 온라인

쇼핑 거래액 가운데서도 모바일쇼핑이 차지하는 비율은 이미 PC 기반 인터넷쇼핑의 

2배를 넘어섰다(한국온라인쇼핑협회, 2021). 이 같은 현상은 많은 기업들이 모바일을 

통한 비지니스, 즉, 모바일 커머스에 관심을 갖고 자원을 투자해야 되는 이유가 되기도 

한다. 

이러한 배경에서 최근 기업이 종종 사용하는 프로모션 전략 중 하나가 모바일쿠폰

을 발급하는 것이다. 모바일쿠폰은 전통적인 쿠폰 유형인 종이쿠폰이 모바일 버전으로 

진화된 형태로서, 문자로 전송되거나 인터넷 접속을 통한 다운로드, 또는 모바일 애플리

케이션(이하 모바일앱)을 통해 제공된다. 일반적으로, 오프라인 상점에서 결제 시 바코

드나 QR코드를 스캔함으로써, 그리고 모바일 결제 시에는 저장공간에서 쿠폰을 불러들

이거나 자동적용을 통해 모바일쿠폰을 상환하고 가격할인 혜택을 받을 수 있다. 모바일

쿠폰은 발급회수, 상환회수, 상환시기 등과 같이 고객의 쿠폰 이용 실적, 쿠폰을 통한 

제품이나 서비스 구매 이력 등을 데이터로 남길 수도 있다. 따라서 기업 입장에서는 

고객의 모바일쿠폰 이용행태를 분석함으로써 쿠폰을 통해 판촉하는 제품에 대한 고객의 

반응을 쉽게 알아볼 수 있다(정성민·김상희·조성도, 2011). 게다가 모바일쿠폰은 개

인화된 모바일기기를 통해 개별 고객에게 맞춤화된 정보와 할인 혜택을 제공하기 때문

에 향후 모바일쿠폰의 이용자 및 모바일쿠폰의 마케팅 활용가치는 더욱 높아질 것으로 

전망된다(Gonzalez, 2016; 정성민·김상희·조성도, 2015; 이보경·허정욱·김태진, 

2013).
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그러나 이 같은 현상에도 불구하고 여전히 모바일쿠폰과 관련된 소비자연구는 부

족한 실정이다. 게다가, 모바일쿠폰의 효율적이고 지속적인 유통을 위해 활용되며 최근 

모바일앱 시장에서 주목받고 있는 쿠폰제공앱에 관한 연구는 거의 찾아보기 어렵다. 

성장을 거듭하는 모바일 커머스 시장에서 기업이 고객과 효과적으로 커뮤니케이션할 

수 있는 방식 중 하나가 모바일앱이다. 기업은 자사의 모바일앱에 회원인증을 한 고객

의 동의를 얻고 개인정보와 구매기록, 검색기록 등의 데이터를 수집할 수 있다. 이렇게 

수집한 데이터는 자동분석 및 가공되어 마케팅을 위한 기초정보로 활용할 수 있다. 다

시 말해, 기업은 모바일앱으로 신규고객을 유입시키고 이들 고객을 유지시키는 리텐션

(retention) 전략을 통해 고객과 지속적인 관계와 소통을 이어가고자 한다(이명호·소영

진, 2015). 이에 모바일쿠폰 및 쿠폰제공앱의 이용의향에 영향을 미칠만한 다양한 잠재

변수들의 실질적 효과를 분석하고 그를 토대로 시사점을 도출하는 것은 디지털 시대의 

소비자행동을 이해하기 위한 의미 있는 시도가 될 것이다.

모바일쿠폰과 쿠폰제공앱은 단순한 판매촉진수단을 넘어서 그 자체로 커뮤니케이

션 매체 또는 플랫폼이라고 볼 수 있다. 따라서 모바일쿠폰과 쿠폰제공앱 이용의향이 

높다는 것은 기업의 모바일 커머스에 있어 소비자의 긍정적 반응 가능성도 높아질 것임

을 의미하므로, 이용의향에 주된 영향을 미치는 태도나 속성을 파악한다면 효과적인 

모바일 마케팅 전략을 수립하는 데 있어서도 실질적인 도움이 될 것으로 기대된다. 이

에 본 연구는 선행이론 및 선행연구 결과를 통해 도출된 주요 변인들이 실제로 모바일쿠

폰 및 쿠폰제공앱 이용의향에 영향을 미치는지 실증조사의 수행을 통해 검증하고자 한

다. 이러한 과정을 통해 관련 이론의 적용성을 평가하고 성공적인 모바일 커머스의 실

행에 도움이 될 실무적 함의를 제공하는 것이 본 연구의 목적이다. 

2. 문헌연구

1) 모바일쿠폰의 등장배경과 이용가치

쿠폰은 고객이 쿠폰을 상환하는 과정에서 소매상 또는 제조업자로부터 상품 또는 

서비스의 가격할인이나 그에 해당하는 가치로서 교환된다. 이는 광고, PR, 인적 판매 

등의 다른 판매촉진 활동과 대조했을 때 비용 대비 효과가 높아 오래전부터 제조업체나 
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판매업체에서 종종 사용해왔다(Gonzalez, 2016; Strang, 1981). 쿠폰은 판매촉진을 일

으켜 매출 증대에 직접적인 효과를 일으킬 뿐만 아니라, 치열한 경쟁 상황에서 신제품 

출시에 대한 고객의 반응을 예측하기 위해 사용되기도 한다(최재섭·고장석·주형준, 

2010). 그러나 모바일 중심의 시대에 쿠폰은 더 이상 단순히 판매촉진 기능에만 국한되

지 않는다. 특히 기업이나 브랜드의 전용공간이라 할 수 있는 모바일앱을 통해 쿠폰이 

제공되고 소비자의 관심을 끌 때, 이는 단지 판매촉진 역할뿐만 아니라 커뮤니케이션 

수단으로도 기능할 수 있다. 

모바일쿠폰은 일반적으로 각 쿠폰의 고유 난수번호와 함께 배포 수, 상환 수 등의 

구매 데이터를 추적할 수 있도록 표식을 달고 있다. 모바일앱의 데이터 설계, 개발 정도

에 따라 모바일쿠폰의 배포 대상인 타깃 설정도 가능하다. 또한, 모바일쿠폰에 대한 

타깃고객 혹은 불특정 다수 고객들의 반응을 통해 쿠폰제공자인 기업은 차후의 모바일 

마케팅전략을 수립할 수 있다는 이점도 있다(김재희·여은아, 2020). 이밖에도 모바일

쿠폰은 제품이나 서비스의 판매자 입장에서 기존의 종이쿠폰에 비해 제작비용을 절감할 

수 있다는 장점이 있다. 또한 종이를 사용하지 않고 개인의 모바일기기로 직접 전송되

기 때문에 유통비용까지 대폭 절약할 수 있으며, 노출 수를 늘리거나 타깃소비자들을 

대상으로 쿠폰을 개인화해서 발급하는 것이 가능하다(정성민·김상희·조성도, 2015; 

Gonzalez, 2016). 이에 외식, 패션, 화장품 등의 다양한 업종에서 많은 기업들이 스마트

폰으로 이용할 수 있는 모바일쿠폰을 발급하며 판매촉진 활동의 주요 수단으로 활용하

고 있다(김재희·여은아, 2020; 이정실, 2014; 정선미·김현규·김영훈, 2016). 

소비자 입장에서도 모바일쿠폰은 스마트폰과 같은 개인용 모바일기기로 제공되므

로 시간과 장소의 제약을 받지 않고 모바일기기에 저장하여 사용할 수 있다. 즉, 소비상

황에서 사용성의 제약이 줄어들기 때문에 기존의 종이쿠폰에 비해 월등한 편의성을 가

진다(이정실, 2014). 또한 쿠폰이 내포하는 가치와 혜택은 타깃고객의 분포에 따라 다양

한 형태로 나타날 수 있는데, 고객의 정보와 행동 패턴이 데이터로 누적되는 모바일쿠폰

은 동일한 프로모션이라 할지라도 타깃고객의 특성, 과거의 쿠폰사용 이력, 제품이나 

서비스의 구매 이력, 특정 멤버십 가입 여부 등에 따라 개별화 및 맞춤화된 형태로 쿠폰

을 제공할 수 있다는 장점도 있다. 결국 모바일쿠폰은 종이쿠폰이 본래 가지고 있던 

경제적 혜택이라는 특성에 더하여 모바일 서비스가 가지고 있는 편의성, 획득용이성, 

휴대용이성, 타깃지향성, 그리고 발행비용 및 유통비용의 절감까지 아우르는 다양한 

이점을 갖는다고 할 수 있다(정선미·김현규·김영훈, 2016).
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모바일쿠폰은 모바일 디바이스상에서 실행되거나 전송되는 애플리케이션(앱), 문

자메시지, QR코드, 위치 기반 서비스(LBS, location-based service), 증강현실(AR, 

augmented reality) 등을 통해 발급되므로, 소비자에게 전달되는 경로가 다양하다고 할 

수 있다(주영진·지민성·임종혁, 2015; Lee & Choeh, 2021). 그러나 실제로 문자메시

지를 제외하고는 특정 모바일앱을 먼저 설치하지 않으면 모바일쿠폰을 획득하기 어렵

다. 이러한 모바일앱은 모바일쇼핑이 이루어지는 오픈마켓 플랫폼(예: 쿠팡, G마켓, 11

번가)이나 브랜드앱(예: CJ One, 이마트, 야놀자, CGV), 그리고 쿠폰이나 포인트 적립 

전용앱(예: 해피포인트, 쿠폰모아) 등을 포함한다. 따라서 쿠폰 전용앱을 제외하면 해당 

앱의 이용목적이 정보 검색이나 구매 등과 같이 오로지 쿠폰 획득에 국한되지 않는 

경우도 많을 것이다. 그러나 본 연구에서는 모바일쿠폰을 지속적으로 제공하는 모바일 

애플리케이션을 ‘쿠폰제공앱’이라 통칭하고, 소비자 입장에서 모바일쿠폰을 획득할 수 

있는 주요 경로로서 이러한 쿠폰제공앱을 사용할 것이라는 점을 전제로 하고자 한다. 

이 같은 이유는 스마트폰에 설치된 애플리케이션 이용량이 급증하는 상황에서 모바일앱

이 자연스럽게 모바일쿠폰의 보편화된 제공 경로가 되고 있고(Gonzalez, 2016; Lee & 

Choeh, 2021), 모바일 커머스를 이용하는 기업에게 있어서는 자사의 보유미디어

(owned media)이자 판촉메시지 노출공간으로서의 모바일앱을 전략적으로 관리할 필

요성이 대두되고 있기 때문이다.

2) 쿠폰 관련 선행연구

초기의 쿠폰(종이쿠폰) 관련 연구는 주로 쿠폰상환과 관련한 소비자의 의사결정과

정에 주목하였다. 대체로 쿠폰상환을 위한 소비자 의사결정과정은 쿠폰수집→쿠폰상환 

의도→쿠폰상환의 3단계로 나누어 볼 수 있다. 핸더슨(Henderson, 1985)의 연구결과에 

따르면, 쿠폰수집 단계에서는 쿠폰에 제시된 할인가격, 브랜드, 소비자의 쿠폰 이용성향

이 의미 있는 영향요인으로 나타났다. 쿠폰상환의도 단계에서는 수집 단계에서와 마찬

가지로 쿠폰에 제시된 할인가격과 브랜드에 더하여 제품이나 서비스의 구매량, 제품 

구매 계획 정도, 경쟁제품에 대한 판매촉진 제시 여부 등이 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 마지막으로 쿠폰상환 단계에서는 시간적 압박, 구매예정 제품의 재고 유무, 제품

의 필요성이 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 

쿠폰의 상환을 위해서는 쿠폰을 사용하려는 의향과 노력이 모두 요구된다. 전통적 
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쿠폰의 상환을 위한 과정은 쿠폰 스캐닝, 평가, 오려두기, 모아두기, 사용하기라는 세부

적인 단계로 다시 나뉘는데, 이러한 부차적인 요인들이 쿠폰상환을 위한 절차를 번거롭

다고 인식하게 하여 쿠폰의 이용에 부정적인 영향을 미칠 수 있다는 연구결과도 있다

(Bagozzi, Baumgartner & Yi, 1992). 이는 소비자들이 쿠폰에서 인지하는 쿠폰상환의 

비용 및 편익과도 관련이 있다. 또한 일찍이 내러시먼(Narasimhan, 1984)은 쿠폰을 상

환하기까지의 기회비용(시간)을 적게 느끼는 소비자는 쿠폰을 상대적으로 더 많이 사용

할 것이고, 기회비용을 크게 인지하는 소비자는 쿠폰이용률이 떨어질 것이라고 연구결

과를 밝힌 바 있다. 

기존의 쿠폰 연구 중에는 인구통계학적인 특성의 영향을 검증한 시도도 적지 않다. 

먼저 바와와 쇼메이커(Bawa & Shoemaker, 1987)는 남성보다 여성이 쿠폰을 사용할 

때 충동구매를 하는 경향이 더 강하게 나타나며 경제적인 가치와 혜택을 얻기 위해 

쿠폰을 선호한다는 연구결과를 발표하였다. 또한 박종희(1997)의 소득과 관련한 연구에 

따르면, 저소득층은 쿠폰 이용에 대한 태도와 욕구가 높은 반면 상환 능력이 떨어지고, 

고소득층은 그와는 반대로 쿠폰에 대한 반응과 이용성향은 낮지만 실제로 구매력이 높

다는 결과를 발견하여 쿠폰에 대한 이용욕구와 실제 구매력은 소득에 따라 차이가 있음

을 밝히기도 했다. 한편 스트랭(Strang, 1981)의 초기 쿠폰연구에서는 직업과 관련해서 

맞벌이 부부가 있는 가족의 쿠폰 이용도가 더 높은 것으로 나타났으며, 이는 맞벌이 

부부가 상대적으로 높은 소득과 쿠폰에 대한 정보량이 더 많기 때문으로 이유가 추정되

었다. 그런가 하면 내러시먼(Narasimhan, 1984)의 연구에서는 교육수준이 높은 가정일

수록 쿠폰 이용이 늘어난다는 결과가 발견되어 교육수준도 쿠폰상환에 영향을 미치는 

요인임이 밝혀진 바 있다.

모바일쿠폰과 관련해서는, 쿠폰 이용의향을 높일 수 있는 변수들과 그 영향을 실증

분석한 연구들이 주로 2010년대 이후 발표되었다. 일례로 이정실(2014)은 모바일쿠폰

의 특성이 지각된 유용성과 지각된 이용용이성에 미치는 영향과, 나아가 실질적으로 

모바일쿠폰 이용의향에는 어떠한 영향을 미치는지에 대한 연구를 수행했다. 이 연구에

서 지각된 유용성에 영향을 미치는 요인은 모바일쿠폰의 특성 중 획득용이성, 사용편리

성, 유희성이고, 지각된 이용용이성에 영향을 미치는 요인은 획득용이성과 사용편리성

으로 밝혀졌다. 또한 할인율은 지각된 유용성과 지각된 이용용이성 모두에 직접적인 

영향을 미치는 요소로 나타났는데, 이러한 결과는 종이쿠폰을 다룬 선행연구들(e.g., 

김영구·유성진, 2002; Henderson, 1985)과 일관된다고 할 수 있다.
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모바일쿠폰 이용의향에 영향을 미치는 중요한 요인으로 경제적 가치 외에 심리적 

가치도 제시되었다. 정성민, 조성도와 김상희(2015)의 연구결과에 따르면, 소비자는 기

존의 종이쿠폰처럼 모바일쿠폰에서도 실용적인 혜택을 지각하여 만족감을 느끼고 모바

일쿠폰 이용의향을 갖게 되지만, 막상 모바일쿠폰을 이용하는 환경에서 나의 행위에 

대한 주변의 평가를 의식하는 체면민감성의 작용으로 쿠폰 이용을 망설이는 경향도 있

다. 다만 종이쿠폰에 비해서는 모바일쿠폰이 그 속성상 상대적으로 체면민감성의 영향

을 적게 받는 것으로 나타났으나, 체면민감성은 기타 심리적 변수들과 유의미한 상관관

계를 보이지 않고 모바일쿠폰 이용의향에 독립적으로 영향을 미쳤다. 그러나 또 다른 

주관적 규범 요인인 소비합리성에 대한 인식은 종이쿠폰과 모바일쿠폰 간에 유의미한 

차이가 드러나지 않았다. 한편, 주영진, 지민성과 임종혁(2015)은 모바일쿠폰 광고에 

제시된 가격할인, 수량한정 메시지, 시간한정 메시지가 제품의 구매의도를 높이는데 

영향을 미치지만, 실제 이용률을 높이기 위해서는 소비자의 쇼핑가치 및 위치 기반 정보

를 활용해야 한다는 필요성을 제기하였다. 이들은 소비자집단을 쇼핑가치에 따라 쾌락

적 가치, 실용적 가치, 저가치 집단으로 분류하였는데, 모바일쿠폰 광고의 효과는 쾌락

적 가치에서 가장 높게 나타났다.

위에서 살펴본 바와 같이, 쿠폰에 대한 국내외 연구는 오래 전부터 꾸준히 지속되

었으나, 디지털 미디어 시대에 이르러 쿠폰 형태의 대세가 된 모바일쿠폰에 대해서는 

심도 있는 고찰이 더 필요한 실정이다. 모바일쿠폰은 전통적 종이쿠폰과 비교해 동질적

인 기본속성을 갖고 있으면서도, 고객맞춤형 쿠폰을 제공할 수 있고 검색과 사용에 있어 

물리적, 시간적 부담감이 훨씬 적다는 등의 차별적 속성도 갖고 있다. 따라서 기존의 

종이쿠폰에 대한 선행연구의 결과를 모바일쿠폰에 적용했을 때에도 일관된 연구결과를 

산출할 수 있는지에 대해 검증하고, 그를 토대로 기업의 모바일쿠폰 활용 전략을 위한 

기초적 함의를 도출해볼 필요가 있다.

3) 이론적 토대: 합리적 행동이론과 기술수용모델

(1) 쿠폰 이용에 대한 태도와 주관적 규범

쿠폰과 관련된 선행연구에서 소비자의 쿠폰상환 행동을 예측하기 위해 가장 많이 

사용된 이론으로는 합리적 행동이론(theory of reasoned action: TRA)과 기술수용모델

(technology acceptance model: TAM)이 있다. 합리적 행동이론의 기본 가정은 사람들
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은 특정 행동을 수행할지 말지의 여부에 대해 의식적으로 결정하며, 따라서 행동

(behavior)은 행동의도(behavioral intention)에 따른 결과라는 것이다. 그리고 행동의

도는 행동에 대한 개인의 태도(attitude toward behavior)와 주관적 규범(subjective 

norms)에 의해 결정된다고 가정한다(<그림 1> 참조). 행동에 대한 개인의 태도와 주관

적 규범 중 어떤 것이 행동의도에 더 큰 영향을 미치는지의 여부는 그 개인과 결정 

대상에 달려있다. 다시 말해, 개인의 행동의도로 나타나는 행동에 대한 ‘동기’는 주변인

들이 자신의 특정 행동에 어떠한 태도를 보일 것인지에 대한 인식에 따라 달라진다는 

것이다(이정세, 2014; Ajzen & Fishbein, 1980).

그림 1. 합리적 행동이론의 기본모형 (Ajzen & Fishbein, 1980) 

합리적 행동이론을 소비자의 쿠폰 이용태도 및 이용의향에 적용하면, 쿠폰 이용은 

의식적이고 합리적인 행동이라는 가정에서 출발한다. 소비자의 쿠폰 이용의향은 쿠폰 

이용에 대한 소비자 개인의 평가와 타인의 태도에 의해 결정되는데, 쿠폰에 대한 태도가 

쿠폰의 이용 여부를 결정하는 데 중요한 영향을 미친다는 것이다. 또한 소비자들은 경

제적 효용을 중시하기 때문에 쿠폰을 통한 금전적인 절약으로 현명한 소비자가 된다는 

심리적인 혜택을 획득하거나(Shimp & Kavas, 1984), 쿠폰 이용과정에서 지각하는 쾌락

적 혜택(hedonic benefit)을 얻기도 한다(Mittal, 1994). 그러나 한편으로 소비자는 쿠폰

을 사용하기 위해 쿠폰을 검색하고 수집하고 보관하는 행위가 전제될 뿐 아니라, 실제 

쿠폰을 상환하는 시점에 타인의 평가를 의식하게 되어 경제적 할인의 가능성에도 불구

하고 쿠폰 사용을 망설이는 경향도 있다(Ashworth, Darke & Saller, 2005). 한편, 종이

쿠폰에 비해 온라인쿠폰이 검색, 수집, 보관, 상환이 수월하다는 점에서 과거에 쿠폰사

용 경험이 있는 소비자는 온라인쿠폰에 대한 사용의도가 더 높게 나타난다는 연구결과

도 있는데(한규훈·이세진, 2008), 이는 모바일쿠폰의 경우 편의성, 자동적용기능 등과 

같은 고유의 속성으로 인해 쿠폰 사용에 있어서의 사회적 영향력이 전통적 쿠폰과 상이

할 수 있다는 점을 시사한다.
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4) 쿠폰의 지각된 유용성과 이용용이성

초기의 모바일쿠폰은 주로 인터넷상에 게시된 쿠폰을 개인의 모바일기기에 저장하

여 사용하는 저장형 쿠폰의 형태였으나, 이제는 기업이 제공하는 모바일앱을 다운로드 

받은 후 해당 모바일앱 내에서 쿠폰을 얻고 보관 및 사용할 수 있는 방식이 보편화되었

다. 소비자 입장에서 모바일쿠폰을 획득하고 사용하기 위해서는 전통적 종이쿠폰과는 

다르게 모바일기기의 활용 능력과 기술적 조작의 과정을 필요로 한다는 점에서 개인마

다 모바일쿠폰을 수용하는 데 있어서의 수월성을 다르게 지각할 수 있다. 따라서 새로

운 디지털 관련 기술의 수용성에 대한 연구들에서 종종 이론적 기반으로 삼아 온 기술수

용모델을 모바일쿠폰 이용과 관련한 태도 및 이용의향을 분석하고자 하는 본 연구에도 

적용해보고자 한다. 

데이비스(Davis, 1989)가 제안한 기술수용모델은 소비자가 정보통신기술이나 이

로부터 발생한 콘텐츠 등을 수용하는 과정과 행위를 설명하는 유용한 이론적 틀로 평가

받는다(정성민·김상희·조성도, 2011; Jayasingh & Eze, 2010). 이 모델은 새로운 기

술의 수용에 영향을 미치는 요인들을 탐색하는 데 초점이 맞춰져 있고, 특히 뉴미디어와 

관련된 신기술이나 혁신적 서비스의 채택에 대한 영향요인을 규명하는 연구에서 자주 

적용되어 왔다(곽기영·이유진, 2005; Rohani, Rohani & Barth, 2017). 기술수용모델은 

합리적 행동이론을 토대로 하지만, 합리적 행동이론에 포함되지 않은 지각된 유용성

(perceived usefulness)과 지각된 이용용이성(perceived ease of use)을 태도의 결정변

수로 본다는 특징이 있다(<그림 2> 참조).

지각된 유용성은 특정한 시스템을 이용할 경우 자신에게 노력이나 비용 절감, 성과 

증대 등과 같은 이익이나 혜택이 생길 것이라고 믿는 정도를 의미한다. 이는 새로운 

기술에 대한 이용자의 주관적인 태도로서, 신기술이 조직의 성과와 목표 달성에 얼마나 

기여했는지가 아니라 신기술의 잠재적 이용자가 해당 기술이 유용하다고 ‘인지하는’ 정

도를 의미한다(남수태·진찬용, 2017; 신현식, 2010). 한편, 지각된 이용용이성은 특정

한 기술을 받아들이고 이용하는 것이 많은 노력을 들일 필요가 없고, 쉽고 편리하다고 

믿는 정도를 뜻한다(이정실, 2014). 만약 한 개인이 정보시스템 인터페이스에 대해 평가

를 내린다면, 그가 지각하는 이용용이성의 범주에는 편리성과 더불어 투입물(input)과 

산출물(output)의 용이성, 도움말 기능의 다양성 등이 포함될 것이다(이정기·최믿음·

오대영, 2015). 
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그림 2. 기술수용모델의 기본모형 (Davis, 1989)

지각된 유용성과 지각된 이용용이성의 효과는 핀테크 관련 국내 연구에서 간헐적

으로 검증되었다. 먼저 곽기영과 이유진(2005)의 연구에 따르면, 지각된 유용성 변인은 

모바일뱅킹의 수용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 한상일(2013)

의 연구에서는 스마트폰을 활용한 뱅킹서비스에 대한 지각된 편이성이 지각된 유용성에 

영향을 미치고, 지각된 편이성과 지각된 유용성이 뱅킹서비스의 지속적인 이용의향에 

긍정적인 영향을 미친다고 밝힌 바 있다. 한편 이정기, 최믿음과 오대영(2015)의 연구에

서는 스마트폰 SNS 기반의 금융거래 앱에 대한 지각된 이용용이성이 앱 이용에 대한 

지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이들은 핀테크 방식의 금융거래 앱에 대한 

상세한 사용방법과 보안 및 간편한 이용에 대한 홍보가 금융거래 앱에 대한 지각된 

유용성을 높여 실제 금융거래 앱 이용행위를 유도한다는 조사결과를 보고하였다. 

이처럼 기술수용모델을 토대로 모바일쿠폰 이용자를 새로운 기술의 수용자라는 

가정 하에 모바일쿠폰의 수용과 쿠폰상환에 영향을 미치는 요인들 간의 관계를 설명할 

수 있을 것으로 보인다. 모바일쿠폰은 스마트폰이라는 개인화된 미디어를 기반으로 제

공되기 때문에 이에 대한 소비자의 수용의도를 연관지어 설명하는 것이 가능하기 때문

이다. 모바일쿠폰 서비스의 즉시연결성과 편리한 저장 및 이동성은 모바일쿠폰의 효과

를 증대시키지만, 모바일쿠폰에 대한 지각된 이용용이성과 이동성 간의 유의미한 상관

관계를 발견하지 못한 연구결과도 있다(정성민·김상희·조성도, 2011). 모바일쿠폰은 

그 태동 이래 사용성과 소비자 경험 차원에서 많은 변화를 겪으며 진화해 왔으므로, 

기술수용모델에 기반해서 주요 변인들의 영향력을 새로이 검증하는 것은 모바일쿠폰의 

효과 증대를 위한 소비자 이해에 큰 도움이 될 것으로 보인다.

5) 할인추구성향과 혁신성향

판매촉진의 대표적 형태인 쿠폰은 기본적으로 소비자에게 가격할인을 제공해주는 
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할인권의 형태를 띠며, 그에 따른 경제적 가치를 지니고 있다. 따라서 쿠폰의 이용자는 

비이용자들에 비해 상대적으로 높은 할인추구성향을 가질 것이라 추정할 수 있다. 또한 

모바일기기를 일상적으로 이용하면서 모바일쿠폰을 발급받고 사용하는 소비자들은 새

로운 기술이나 서비스에 대해 대체로 높은 관심을 갖고 그를 활용할 수 있는 기본능력도 

갖추고 있을 것이라 예측할 수 있다. 이러한 측면에서 개인의 심리적 속성이라고 할 

수 있는 할인추구성향과 혁신성향도 모바일쿠폰과 쿠폰제공앱의 이용 및 이용의향에 

영향을 미치는 잠재변인이 될 수 있다. 

할인추구성향(deal proneness)은 가격할인의 형태를 띤 판매촉진 활동에 적극적

으로 반응하는 성향으로서, 좋은 조건으로 제품을 구매했다는 사실로부터 얻는 거래효

용을 뜻한다(Lichtenstein, Netemayer & Burton, 1990). 이는 곧 할인(sale), 쿠폰, 샘플, 

1+1 증정, 리베이트(rebate) 등 각종 형태의 가격할인에 대한 소비자의 반응성을 지칭한

다. 제품의 기능을 통한 욕구 만족보다 가격할인과 같이 일시적으로 얻는 인센티브에 

민감하기 때문에 할인추구성향이 높은 소비자는 일반적으로 브랜드 충성도가 낮고 가격

탄력적인 경향을 보인다(안주영·조용현, 2014). 이들은 할인 시의 구매가치를 크게 지

각하여 실제 구매로 이어질 확률이 높고, 정상가격이나 높은 가격에 대해서는 구매가치 

평가가 낮고 이로 인해 구매가능성도 감소하는 경향이 있다(Lichtenstein, Ridgway & 

Netemayer, 1993). 

할인추구성향이 소비자의 인식과 행동에 미치는 영향을 조사한 김영미와 이형주

(2014)의 연구에 따르면, 가격할인은 점포이미지와 더불어 제품에 대한 소비자의 감성

적 반응에 유의한 영향을 미치고, 이렇게 가격할인으로부터 영향을 받은 감성적 반응은 

충동구매에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 할인추구성향이 내적 준거

가격과 준거할인의 지각에 어떠한 영향을 미치는지 알아본 안주영과 조용현(2014)의 

연구에서는 할인추구성향이 높을수록 내적 준거가격이 낮아지는 반면 준거할인은 높았

고, 이 관계에 있어서는 할인구매의 경험 수준이 전체적 또는 부분적 매개작용을 한다는 

결과가 나타났다. 이는 소비자가 경험한 제품가격, 할인율, 그리고 할인구매 경험의 수

준이 결국 소비자의 가격평가기준에 영향을 미치는 중요한 요인이 됨을 시사한다. 쿠폰

의 할인율이 쿠폰상환의도에 미치는 영향을 조사한 국내외 선행연구의 결과를 통해서도 

가격할인에 대한 민감성은 모바일쿠폰에 대한 관심과 사용욕구를 자극하는 잠재적 요인

으로 예상할 수 있다(Henderson, 1985; 곽동성·김진영, 2006; 김영구·유성진, 2002; 

이정실, 2014).
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한편 혁신성향(innovative propensity)은 말 그대로 혁신을 수용하거나 추구하는 

개인의 성향을 의미하며, 혁신의 수용에 영향을 미치는 요인은 혁신에 대해 인지된 속

성, 커뮤니케이션 채널, 사회구조의 특성, 변화를 요구하는 사람의 노력 등을 포함한다

(Rogers, 1995). 혁신 수용의 유형은 혁신을 수용하는 경로가 개인의 선택인지, 집단의 

결정인지, 권위에 따른 것인지에 따라 구분한다. 로저스(Rogers, 1995)는 개인의 혁신성

에 따라 기술수용자를 혁신자(innovator), 조기수용자(early adopter), 조기다수자(early 

majority), 후기다수자(late majority), 최종수용자(laggard)의 5가지 유형으로 분류하였

다. 그리고 혁신성이 높을수록, 즉 혁신자나 조기수용자는 신제품에 대한 수용도, 독특

함에 대한 욕구, 개성이 강한 경향이 있다고 주장한 바 있다. 한편, 골드스미스와 호패커

(Goldsmith & Hofacker, 1991)는 소비자의 혁신성 측정을 위해 DSI(domain-specific 

innovativeness) 지수를 개발하였는데, 이를 통해 개인의 혁신성이 높을수록 신제품의 

수용가능성도 높아진다는 것을 입증하기도 하였다.

혁신성향의 실제적 영향력을 검증한 선행연구로서 고창현과 한은경(2016)의 연구

에서는 혁신성향이 이용자가 지각하는 모바일 간편결제의 속성 중 편의성 지각과 정적

인 관계를 갖는다는 점이 밝혀졌다. 즉, 혁신성향이 높은 이용자는 모바일 간편결제의 

편리함을 지각하고 모바일 간편결제를 지속적으로 사용할 의도가 높은 것으로 나타났

다. 또한 혁신성향이 높을수록 위치 기반 광고에 대한 지속적인 이용의향이 높아진다는 

연구결과도 있다(염동섭·김화동, 2014). 이처럼 개인의 고유한 속성들도 모바일미디어 

환경의 소비자 태도 및 동기에 영향을 미친다는 근거가 여러 선행연구를 통해 제시된 

바 있다.

6) 연구가설 도출

본 연구는 모바일쿠폰 및 그 유통의 주요 경로인 모바일앱의 이용동기에 유의미한 

영향을 미치는 요인들에 대해 탐색하고자 한다. 이에 종속변수를 모바일쿠폰 이용의향

과 (모바일쿠폰 획득을 위한) 쿠폰제공앱 이용의향으로 설정하고, 관련 이론 및 선행연

구의 결과를 바탕으로 이들 변인에 영향을 미칠만한 잠재적 요인들을 독립변수로 설정

하였다. 먼저 합리적 행동이론에 근거하여 모바일쿠폰 이용에 대한 태도와 주관적 규범

을, 기술수용이론을 토대로 모바일쿠폰에 대한 지각된 유용성과 지각된 이용용이성을, 

그리고 개인의 고유속성으로서 할인추구성향과 혁신성향을 각 가설의 독립변인으로 설
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계했다. 잠재적 영향요인의 도출에 있어서는 모바일쿠폰이 전통적 종이쿠폰과 비교해

서 이용자들에게 디지털기술 기반의 편의성을 제공하고, 기업의 판매촉진 수단의 일환

으로 사용된다는 점을 기본전제로 하였다. 이 같은 가정에 따라 다음의 연구가설들을 

도출하였으며, 이를 도식화한 연구모형은 <그림 3>에 제시된 바와 같다.

가설 1-1. 모바일쿠폰 이용에 대한 태도가 긍정적일수록 모바일쿠폰 이용의향은 높아질 것이다.

가설 1-2. 모바일쿠폰 이용에 대한 태도가 긍정적일수록 모바일쿠폰 획득을 위한 쿠폰제공앱 이

용의향은 높아질 것이다.

가설 2-1. 모바일쿠폰 이용에 대한 주관적 규범은 모바일쿠폰 이용의향에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.

가설 2-2. 모바일쿠폰 이용에 대한 주관적 규범은 모바일쿠폰 획득을 위한 쿠폰제공앱 이용의향

에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

가설 3-1. 모바일쿠폰에 대한 지각된 유용성이 높을수록 모바일쿠폰 이용의향은 높아질 것이다.

가설 3-2. 모바일쿠폰에 대한 지각된 유용성이 높을수록 모바일쿠폰 획득을 위한 쿠폰제공앱 이

용의향은 높아질 것이다.

가설 4-1. 모바일쿠폰에 대한 지각된 이용용이성이 높을수록 모바일쿠폰 이용의향은 높아질 것이다. 

가설 4-2. 모바일쿠폰에 대한 지각된 이용용이성이 높을수록 모바일쿠폰 획득을 위한 쿠폰제공

앱 이용의향은 높아질 것이다.

가설 5-1. 개인의 할인추구성향이 높을수록 모바일쿠폰 이용의향은 높아질 것이다. 

가설 5-2. 개인의 할인추구성향이 높을수록 모바일쿠폰 획득을 위한 쿠폰제공앱 이용의향은 높

아질 것이다.

가설 6-1. 개인의 혁신성향이 높을수록 모바일쿠폰 이용의향은 높아질 것이다. 

가설 6-2. 개인의 혁신성향이 높을수록 모바일쿠폰 획득을 위한 쿠폰제공앱 이용의향은 높아질 

것이다.

한편, 각 독립변인의 영향력에 대한 유의성 검증과 함께 여러 변인 중 어떤 요인이 

모바일쿠폰 및 쿠폰제공앱의 이용의향에 가장 큰 영향을 미치는지를 평가한 결과도 의

미 있는 시사점을 제공하리라 판단된다. 이에 측정변인들 간의 상대적 영향력 분석을 

필요로 하는 다음의 연구문제들을 제시한다. 

연구문제 1. 모바일쿠폰 이용에 대한 태도, 주관적 규범, 지각된 유용성, 지각된 이용용이성, 할인

추구성향, 혁신성향이 모바일쿠폰 이용의향에 미치는 상대적 영향력은 어떠한가?

연구문제 2. 모바일쿠폰 이용에 대한 태도, 주관적 규범, 지각된 유용성, 지각된 이용용이성, 할인
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추구성향, 혁신성향이 쿠폰제공앱 이용의향에 미치는 상대적 영향력은 어떠한가?

마지막으로, 두 종속변인 간의 인과성 여부도 본 연구의 검증 대상에 포함하였다. 

즉, 모바일쿠폰 이용의향이 높을수록 쿠폰 획득을 위한 쿠폰제공앱 이용의향도 높아지

는지 확인하고자 한 것이다. 유추 가능한 인과관계임에도 불구하고 실증분석을 시도하

는 이유는 지금까지 두 변인 간의 인과성을 규명한 선행연구 결과가 나오지 않아 예측의 

근거가 부족하며, 모바일쿠폰의 유용성을 지각한다 할지라도 쿠폰은 얻기 위한 모바일

앱의 다운로드 및 유지·관리는 소비자에게 불편을 느끼게 하는 장애요인이 될 수 있기 

때문이다. 또한, 모바일쿠폰을 프로모션 전략에 이용하고자 하는 기업에게 쿠폰 유통 

경로로서의 모바일앱의 중요성을 가늠할 필요가 있다는 점도 검증 대상에 추가한 이유

이다. 이에 다음과 같은 연구문제를 제기한다.

연구문제 3. 모바일쿠폰 이용의향이 높을수록 모바일쿠폰을 얻을 수 있는 쿠폰제공앱의 이용의향

도 높아지는가?

그림 3. 본 연구의 연구모형

3. 연구방법

1) 조사 및 표본 설계

본 연구를 위한 응답자 표본으로는 모바일쿠폰 이용 경험이 있는 20~30대 성인 
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남녀를 선정하였다. 일반적으로 스마트폰 개통 시 기본으로 탑재되어 있는 기능성 모바

일앱의 경우 10대에서 50대에 이르는 다양한 연령대가 큰 차이 없이 이용한다. 그러나 

흔히 ‘MZ세대’로 지칭되는 연령대(10대 후반~30대 후반)의 소비자들은 기업의 빈번한 

마케팅 타깃이 되고 있고, 실제로 온라인상에서의 높은 구매력과 바이럴 파워를 가지고 

있다는 점, 또한 모바일쿠폰을 어려움 없이 이용할 만큼 모바일기기와 모바일앱 이용이 

생활화되어 있다는 점, 그리고 향후 모바일쿠폰을 이용한 프로모션의 주요한 타깃이 

될만한 핵심 소비자층이라는 점 등을 고려했다.

표본 응답의 수집을 위해서는 온라인 설문조사 방식을 채택하였다. 조사항목에는 

성별, 연령, 직업, 소득수준과 같은 인구통계학적 요인을 비롯하여 인터넷 이용시간과 

주 이용목적, 모바일기기 이용시간과 주 이용목적, 모바일쿠폰 이용수준과 쿠폰제공앱 

사용 경험 여부 등을 포함하였다. 본 설문조사는 온라인조사 전문업체를 통해 진행하였

으며, 총 323명이 설문조사에 응했다. 그 중 의도한 표본 연령대인 20~30대를 벗어난 

4명과 불성실한 응답을 보인 19명을 제외하고 총 300명을 최종 분석대상으로 정하였다. 

연령대와 성별에 따른 표본 분포는 20대 남성 75명(25%), 20대 여성 75명(25%), 30대 

남성 75명(25%), 30대 여성 75명(25%)으로서 연령대와 성별의 비율이 동등하다. 응답

자들의 직업과 월 평균 소득수준의 분포를 포함한 인구통계학적 특성은 <표 4>에 제시

된 바와 같다.

한편, 응답자들의 일 평균 인터넷 이용시간은 3시간 이상~6시간 미만이 153명

(51%)으로 가장 많았고, 1시간 이상~3시간 미만이 86명(28.7%)으로 그 다음 순위였다. 

인터넷 이용의 주목적은 ‘정보검색’이 154명(51.3%)으로 가장 많았고, ‘SNS/블로그’가 

46명(15.3%), ‘기사 읽기’가 42명(14.0%)으로 뒤를 이었다. 응답자들의 일 평균 모바일 

이용시간은 3시간 이상~6시간 미만이 148명(49.3%)으로 가장 많았고, 1시간 이상~3시

간 미만이 82명(26.3%)으로 그 다음 순이었다. 모바일기기 이용의 주목적은 정보탐색

(23.7%)과 이메일/채팅(21%)이 가장 높게 나타났으며, 응답자들의 모바일쿠폰 이용수

준은 대체로 ‘보통’ 이상의 값이 최빈값으로 나타나 모바일쿠폰 이용에 대한 관여도가 

비교적 높은 것으로 나타났다. 
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표 1. 응답자들의 인구통계학적 특성

변인 구  분 빈도 비율(%)

성별
남성 150 50.0

여성 150 50.0

연령대
만 20~29세 150 50.0

만 30~39세 150 50.0

직업

학생 50 16.7

회사원 144 48.0

전문직 28 9.3

공무원 14 4.7

자영업 15 5.0

프리랜서 18 6.0

전업주부 25 8.3

기타 6 2.0

소득수준
(월 평균)

100만원 미만 43 14.3

100만원 이상~200만원 미만 67 22.3

200만원 이상~300만원 미만 99 33.0

300만원 이상~400만원 미만 37 12.3

400만원 이상~500만원 미만 18 6.0

500만원 이상~600만원 미만 16 5.3

600만원 이상 20 6.7

2) 변인의 조작적 정의 

상기한 가설들의 검증을 위해 주요 변인들을 조작적으로 정의하였다. 먼저 첫 번째 

독립변인인 모바일쿠폰 이용 태도의 측정을 위해서는 정성민, 김상희와 조성도(2015)의 

연구와 애쉬워스 등(Ashworth, Darke & Saller, 2005)의 연구를 참고로 하였다. 본 연구

는 이들 연구에서 쓰인 관련 척도들을 다소 수정하여 “모바일쿠폰을 사용하는 것은 현

명하다/합리적이다/요즘 트렌드에 잘 맞는다”라는 3개의 문항으로 재구성하고, 동의-비

동의 정도를 리커트 5점 척도로 측정하였다.1) 두 번째 독립변인인 모바일쿠폰 이용에 

대한 주관적 규범의 측정을 위해서는 신현식(2010)의 연구에 사용된 척도를 재구성하여 

“내 주변 사람들이 내가 모바일쿠폰을 사용하는 것을 본다면 나를 알뜰하다고/합리적인 

소비자라고/구두쇠라고/소심하다고 여길 것이다”라는 4개의 항목으로 설계하였다. 이

들 항목에는 긍정적 인식과 부정적 인식이 혼재하는데, 이는 정성민, 조성도와 김상희

1) 이외의 다른 모든 독립변인들에 대해서도 리커트 5점 척도를 사용하여 측정하였다.
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(2015)의 연구에서 제시된 주관적 규범의 양면성과도 상통한다. 따라서 이들의 연구를 

참고로 하고 별도의 요인분석도 실시하여 추출된 ‘소비합리성’과 ‘체면민감성’이란 두 

가지 세부요인을 구분하여 주관적 규범을 측정하였다.

기술수용모델에 기반해 도출한 요인인 지각된 유용성은 정선미, 김현규와 김영훈 

(2016)의 연구와 이명호와 소영진(2015)의 연구에서 쓰인 척도를 기초로 하여 “모바일

쿠폰은 유용하다,” “모바일쿠폰은 이용자에게 확실한 혜택을 준다,” “모바일쿠폰을 사용

하는 것은 경제적으로 이득이다,” “모바일쿠폰을 사용하지 않는 것은 경제적으로 손해

를 보는 일이다(분석 시 역코딩)”와 같은 4개의 문항으로 제시하였다. 또한 지각된 이용

용이성은 일반적으로 모바일쿠폰을 사용하기 위해 거치게 되는 행동적 양상을 고려하여 

“모바일쇼핑 시 모바일쿠폰을 사용하는 것은/오프라인 매장에서 모바일쿠폰을 사용하

는 것은/모바일쿠폰을 검색하는 것은/모바일쿠폰을 발급(다운로드) 받는 것은 어렵지 

않다”의 4개 문항으로 구성하였다.

개인의 심리적 요인인 할인추구성향은 안주영과 조용현(2014)의 연구에 쓰인 척도

를 재구성하여 “나는 구매하고자 하는 제품의 할인정보를 적극적으로 찾아보는 편이다,” 

“나는 정상가격의 제품보다 할인되는 제품에 더 많은 관심이 간다,” “나는 정상가격의 

제품보다 할인되는 제품을 더 자주 구매하는 편이다,” “나는 정상가격으로 제품을 구매

하면 왠지 손해보는 느낌이 든다,” “나는 제품을 할인받아 구매하면 기분이 좋다,” “나는 

제품을 할인받아 구매하면 내가 현명한 소비자라는 느낌이 든다”와 같은 6개 문항을 

제시하였다. 

마지막 독립변인인 혁신성향은 고창현과 한은경(2016)의 연구에 사용된 척도를 

일부 수정하여 “나는 최신기술이나 신제품에 대해 관심이 많다,” “나는 최신기술이나 

신제품에 대한 정보를 적극적으로 찾아보는 편이다,” “나는 새로운 기술이나 트렌드가 

적용된 제품을 남들보다 일찍 구매하는 편이다,” “나는 신제품을 먼저 사용해보고 다른 

사람들에게 사용경험(추천 여부)을 알려준 적이 여러 번 있다,” “나는 새로운 기술을 

활용해 일의 효율성을 높이고 싶다,” “나는 새로운 변화를 받아들이고 혁신을 추구하는 

성향이 있다”와 같은 6개 문항으로 구성하였다.

한편 수많은 연구에서 소비자행동을 예측하기 위해 응답자의 의도(intention)를 측

정하였는데, 모리스와 딜런(Morris & Dillon, 1997)에 따르면 이용의향이라는 것은 향후 

이용에 대한 계획의 강도를 뜻한다. 즉, 이용의향은 미래의 행동에 대해 소비자가 갖는 

동기로서, 장래에 행동으로 연결될 가능성이 높다. 본 연구의 첫 번째 종속변인인 모바
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일쿠폰 이용의향은 정성민, 조성도와 김상희(2015)의 연구에서 쓰인 척도를 토대로 “나

는 모바일쿠폰을 자발적으로 다운로드 받아 사용할 의향이 있다,” “나는 모바일쿠폰이 

자동으로 제시될 경우 사용할 의향이 있다,” “나는 모바일쿠폰을 앞으로 더 자주 사용할 

의향이 있다,” “나는 모바일쿠폰 사용을 주변 사람들에게 추천할 의향이 있다”의 4가지 

문항으로 구성하여 질문하였다.

마지막으로, 쿠폰제공앱 이용의향은 쿠폰제공앱 이용경험에 따라 “귀하는 향후 모

바일쿠폰을 얻기 위해 쿠폰제공앱을 사용하실 의향(쿠폰제공앱 미이용자 대상)/지속적

으로 사용하실 의향(쿠폰제공앱 이용경험자 대상)이 있습니까?”라는 단일문항으로 질문

하고, 이를 “전혀 없다”~“매우 많다”의 리커트 5점 척도로 측정하였다. 특히, 쿠폰을 

제공하는 모바일앱이 여타의 다양한 서비스 기능도 탑재하고 있는 경우가 많다는 점을 

고려하여, 응답자들이 앱의 주 이용목적을 모바일쿠폰 획득에 중점을 두고 답변할 수 

있도록 질문 중 “모바일쿠폰을 얻기 위해”에 밑줄을 긋고 강조하였다.  

복수문항으로 측정한 변수들의 신뢰도 분석 결과, 변인별 크론바흐 α값은 모바일

쿠폰 이용 태도 .816, 주관적 규범-소비합리성 .727, 주관적 규범-체면민감성 .804, 지각

된 유용성 .749, 지각된 이용용이성 .789, 할인추구성향 .841, 혁신성향 .893, 모바일쿠

폰 이용의향 .843으로 나타났다. 모든 변인들에 대해 신뢰도 계수가 0.7 이상으로 도출

됨에 따라 측정항목의 구성에는 무리가 없는 것으로 판단되었다. 

4. 연구결과

앞에서 제시된 12가지 세부 연구가설은 6개의 독립변인과 2개의 종속변인 간 인과

관계의 검증을 필요로 한다. 이들은 개별 종속변인에 대한 다중회귀분석을 통해 각 가설

에서 예측한 영향력의 유의성 여부를 한 번에 파악할 수 있다. 먼저 첫 번째 종속변인인 

모바일쿠폰 이용의향의 영향변수 검증을 위한 회귀분석에서는 성별을 통제변인으로 설

정하고 이를 더미변수로 변환한 후 가변인회귀분석을 실시하였다. 분석 결과, 회귀모형

의 적합성은 통계적으로 유의함이 확인되었고(F=84.716, p<.001), 그 설명력은 70%에 

가까운 것으로 나타났다(adjusted R2=.691). 또한 회귀모형의 다중공선성(multicollinearity)

과 관련해서는, 공차한계의 수치가 모두 0.1 이상, 분산팽창요인(VIF) 지수는 모든 변인

이 10 미만으로 나타나 독립변인들 간의 상관성이 크지 않고 분석 결과에도 큰 영향을 
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미치지 않는 것으로 확인되었다. 

모바일쿠폰 이용의향을 종속변인으로 한 다중회귀분석 결과를 종합하면, <표 2>에 

제시된 바와 같이, 모바일쿠폰 이용 태도(t=6.002, p<.001) 모바일쿠폰의 지각된 유용성

(t=4.440, p<.001), 할인추구성향(t=7.611, p<.001), 그리고 주관적 규범 중 체면민감성

(t=4.698, p<.001)이 모바일쿠폰 이용의향에 미치는 영향은 유의한 것으로 밝혀졌다. 

이에 따라 가설 1-1, 3-1, 5-1은 지지되었고, 가설 2-1은 부분지지되었다. 반면에, 모바일

쿠폰의 지각된 이용용이성(t=.884, p=ns)과 개인의 혁신성향(t=.575, p=ns), 그리고 주

관적 규범 중 소비합리성(t=1.667, p=ns)은 모바일쿠폰 이용의항에 유의미한 영향을 

미치지 않는 것으로 확인되었다. 이에 가설 4-1과 6-1은 기각되었고, 가설 2-1은 부분기

각되었다.

연구문제 1에서는 모바일쿠폰 이용의향에 대한 독립변인들의 상대적 영향력 크기

를 비교하고자 하였다. 유의미한 영향요인들의 표준화계수(베타값)를 비교한 결과, 할

인추구성향(β=.327)의 영향력이 제일 높고, 그 다음에 모바일쿠폰 이용 태도(β=.296), 

지각된 유용성(β=.230) 순으로 나타났다. 이에 비해, 혁신성향(β=.020)과 지각된 이용

용이성(β=.033)의 영향력은 매우 미미한 것으로 드러났다.

표 2. 모바일쿠폰 이용의향의 영향요인 검증 (다중회귀분석)

변인
비표준화계수 표준화계수

t 유의도
공선성 통계량

B 표준오차 베타 공차 VIF

모바일쿠폰 이용 태도 -.038 .051 .296 6.002 .000 .424 2.360

주관적 규범 - 소비합리성 .304 .036 .066 1.667 .097 .653 1.532

주관적 규범 - 체면민감성 .601 .023 .161 4.698 .000 .876 1.141

지각된 유용성 .110 .051 .230 4.440 .000 .384 2.602

지각된 이용용이성 .226 .033 .033 .884 .378 .752 1.330

할인추구성향 .029 .047 .327 7.611 .000 .561 1.784

혁신성향 .358 .030 .020 .575 .566 .816 1.225

성별(통제변인) .017 .043 -.030 -.876 .382 .901 1.110

두 번째 종속변인인 쿠폰제공앱 이용의향의 영향요인 검증을 위해서는 성별과 쿠

폰제공앱 이용 경험을 통제변인으로 설정한 후 다중회귀분석을 실시하였다. 성별 외에 

쿠폰제공앱 이용 경험을 추가로 통제한 이유는 경험 여부를 통한 이용 만족도와 익숙함

의 정도가 향후 이용의향에도 영향을 끼칠 수 있다고 예상했기 때문이다. 회귀분석 결
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과, 이 회귀모형의 적합성도 통계적으로 유의하다고 판명되었고(F=19.893, p<.001), 다

중공선성의 문제는 없었다. 그러나 회귀식의 설명력은 앞선 회귀모형보다는 낮은 

36.3%로 나타났다(adjusted R2=.363).

쿠폰제공앱 이용의향을 종속변인으로 한 다중회귀분석 결과는 <표 3>에 제시된 

바와 같다. 종합해서 요약하면, 쿠폰제공앱 이용의향에 미치는 유의한 영향을 미치는 

요인은 모바일쿠폰의 지각된 이용용이성(t=3.623, p<.001), 개인의 할인추구성향

(t=4.207, p<.001), 그리고 주관적 규범 중 소비합리성(t=2.392, p<.05)으로 나타났다. 

따라서 가설 4-2과 5-2는 지지되었고, 가설 2-2는 부분지지되었다. 그 반면, 영향력이 

유의하지 않은 요인은 모바일쿠폰 이용 태도(t=.344, p=ns), 모바일쿠폰의 지각된 유용

성(t=.718, p=ns), 혁신성향(t=.567, p=ns), 그리고 주관적 규범 중 체면민감성(t=.940, 

p=ns)인 것으로 밝혀졌다. 이에 따라 가설 1-2, 3-2과 6-2는 기각되었고, 가설 2-2는 

부분기각되었다.

한편 쿠폰제공앱 이용의향에 대한 요인별 영향력을 비교 분석하기 위해 설정한 

연구문제 2의 검증 결과, 할인추구성향(β=.260)의 영향력이 제일 높게 나타났고, 그 다

음은 지각된 이용용이성(β=.194), 주관적 규범 중 소비합리성(β=.137) 순이었다. 그 밖

의 요인들은 모두 베타값이 0.1 이하로 드러나 영향력이 매우 미미한 수준임을 확인할 

수 있었다. 이와 대비하여, 통제변인으로 설정된 쿠폰제공앱의 이용 경험 여부는 쿠폰제

공앱 이용의향에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났고(t=4.446, p<.001), 구체적으

로는 쿠폰제공앱 이용 경험이 있는 소비자가 비이용자에 비해 향후 이용의향이 더 높은 

것으로 밝혀졌다.

마지막으로, 연구문제 3에서는 모바일쿠폰 이용의향이 쿠폰제공앱 이용의향에 유

의미한 영향을 미치는지 검증하고자 하였고, 그 인과관계 확인을 위해 단순회귀분석을 

실시하였다. 분석 결과, <표 4>에 나타난 바와 같이, 영향력의 통계적 유의성이 입증되

었다(F=82.773, p=ns). 표준화계수인 베타(β)값은 0.466으로 도출되었는데, 이는 모바

일쿠폰 이용의향이 100% 증가하면 모바일쿠폰 이용의향은 46.6% 증가한다는 의미로 

해석할 수 있다. 이 같은 결과를 통해 모바일쿠폰 이용의향이 높을수록 쿠폰제공앱의 

이용의향도 높아질 것이라 예측할 수 있다.
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표 3. 쿠폰제공앱 이용의향의 영향요인 검증 (다중회귀분석)

변인
비표준화계수 표준화계수

t 유의도
공선성 통계량

B 표준오차 베타 공차 VIF

모바일쿠폰 이용 태도 .030 .086 .024 .344 .731 .424 2.360

주관적 규범 - 소비합리성 .149 .062 .137 2.392 .017 .653 1.532

주관적 규범 - 체면민감성 .038 .040 .046 .940 .348 .876 1.141

지각된 유용성 .062 .087 .053 .718 .473 .384 2.603

지각된 이용용이성 .203 .056 .194 3.623 .000 .741 1.350

할인추구성향 .340 .081 .260 4.207 .000 .557 1.797

혁신성향 .029 .052 .028 .557 .578 .816 1.226

성별(통제변인) -.037 .074 -.025 -.504 .615 .891 1.122

쿠폰제공앱 이용 경험
(통제변인)

.422 .095 .213 4.446 .000 .928 1.077

표 4. 모바일쿠폰 이용의향이 쿠폰제공앱 이용의향에 미치는 영향 (단순회귀분석)

구분 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의도

회귀모형 37.137 1 37.137

82.773 .000잔차 133.700 298 0.449

합계 170.837 299

5. 결론 및 논의

1) 연구결과의 요약 및 해석

본 연구에서는 모바일쿠폰의 사용 경험이 있는 20~30대 성인 남녀 300명을 대상으

로 설문조사를 진행하여 모바일쿠폰 및 쿠폰제공앱 이용의향에 영향을 미칠 만한 변수

들의 인과관계를 확인하였다. 독립변인으로는 관련된 선행이론들이 제시한 틀에 의거

하여 합리적 행동이론에서 모바일쿠폰 이용에 대한 태도와 주관적 규범을, 기술수용모

델에서 모바일쿠폰의 지각된 유용성과 지각된 이용용이성을 추출하였다. 또한 개인의 

심리적·행동적 속성이라고 할 수 있는 할인추구성향과 혁신성향을 추가변인으로 설정

하여 총 6개의 요인이 각 종속변인에 미치는 영향을 회귀분석을 이용하여 살펴보았다. 

분석 결과, 모바일쿠폰 이용의향에 통계적으로 유의미한 영향을 미치는 변인은 모바일

쿠폰 이용 태도, 주관적 규범-체면민감성, 지각된 유용성, 할인추구성향이었고, 쿠폰제



26

공앱 이용의향에 유의한 영향을 미치는 요인은 주관적 규범-소비합리성, 지각된 이용용

이성, 할인추구성향인 것으로 나타났다. 이를 토대로 세부적이고 주목할 만한 연구결과

를 요약하고 해석을 덧붙이면 다음과 같다.

첫째, 두 종속변인에 대해 유의미한 영향요인이 상이하게 나타났으며, 유일하게 

모바일쿠폰 이용의향과 쿠폰제공앱 이용의향에 모두 유의한 영향을 미치는 변인은 할인

추구성향밖에 없었다. 이는 많은 이용자들이 모바일쿠폰과 쿠폰제공앱을 별개로 생각

하는 경향이 있다고도 해석할 수 있다. 실제로 모바일쿠폰을 얻을 수 있는 경로가 모바

일앱에만 국한된 것도 아니고,2) 모바일쿠폰의 획득을 위해 별도의 앱을 다운로드 받아

야 되는 번거로움이나 획득 과정상의 불편(설문 참여, 광고 보기, 서비스 이용 동의 

등과 같은) 등이 장애요인으로 작용할 수도 있다. 그러나 여전히 모바일앱은 모바일쿠

폰의 제공과 수집이 이루어지는 가장 주된 경로이니 만큼 종속변인에 따라 일관성을 

보이지 못한 결과는 다소 의외이기도 하다. 이를테면, 첫 번째 가설의 검증 결과에서 

모바일쿠폰 이용에 대한 태도가 긍정적일수록 모바일쿠폰 이용의향은 높아졌지만 쿠폰

제공앱 이용의향은 높아지지 않았는데, 이는 모바일쿠폰 이용과 쿠폰제공앱 이용을 별

개로 여기는 경향에 기인한다고 유추할 수도 있다. 다시 말해, 종속변인에 따른 상이한 

결과는 소비자들이 모바일쿠폰의 경제적 혜택에 대해 인지한다고 할지라도, 그 획득을 

위해 모바일앱을 이용하는 것은 당연히 따라야 할 필수절차로 생각하지 않을 수 있음을 

암시한다.

둘째, 주관적 규범은 이중적인 결과를 도출하였다. 쿠폰 이용에 대해 일반인들이 

가질 수 있는 인식의 양면성과 선행연구의 개념적 접근을 고려하여, 본 연구에서는 주관

적 규범을 긍정요인(소비합리성)과 부정요인(체면민감성)으로 나누어 분석하였다. 결과

는 두 세부요인이 완전히 상반되었는데, 구체적으로 소비합리성은 쿠폰제공앱 이용의향

에 대해서만 유의한 영향을 미쳤고, 반면에 체면민감성은 모바일쿠폰 이용의향에 대해

서만 영향력이 유의한 것으로 밝혀졌다. 이는 주관적 규범이 개인의 태도나 동기에 영

향을 미치는 과정에 있어서는 타인의 평가에 대한 인식(민감성)의 강도보다는 방향(긍

정적, 부정적, 또는 중립적)이 더 중요할 수 있음을 시사하는 결과라 할 것이다. 주관적 

규범의 이러한 선택적 영향력은 이 변인이 여전히 중요한 요인임을 반증하고, 아울러 

모바일쿠폰 이용행위가 어떻게 인식되도록 포지셔닝해야 이용률이 높아질 것인가에 대

2) 이를테면, 단문형이나 장문형 메시지, 또는 특정 이미지의 사진 촬영을 통해서도 모바일쿠폰이나 그
와 유사한 효력을 가진 할인 혜택을 받을 수 있다.
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한 단서를 제공한다고 할 수 있다.

셋째, 모바일쿠폰의 지각된 유용성과 지각된 이용용이성 또한 모바일쿠폰과 쿠폰

제공앱 이용의향에 상반된 양상의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다시 말해, 지각된 

유용성은 모바일쿠폰 이용의향에 대해서만, 지각된 이용용이성은 쿠폰제공앱 이용의향

에 대해서만 각각 유의미한 영향을 미쳤다. 이들 두 요인은 기술수용모델의 기본가정에 

근거하여 본 연구의 검증 대상에 포함되었는데, 선행연구에서도 지각된 유용성과 이용

용이성을 모바일쿠폰의 경제적 가치와 심리적 가치를 높이는 데 영향을 미치는 요인으

로 보았다(정성민·김상희·조성도, 2011). 따라서 두 변인이 완전히 상이한 영향을 

나타낸 본 연구의 결과는 그 원인을 해석하기가 쉽지 않다. 다만 한 가지 유추 가능한 

단서는 지각된 이용용이성이 사용자의 모바일 기능 숙련도와 접히 연관되어 있을 것

이란 예측에서 찾을 수 있다. 즉, 모바일기기와 여러 기능을 능숙하게 이용할 수 있는 

소비자일수록 모바일쿠폰의 이용도 쉽게 여길 것이며, 모바일쿠폰을 얻기 위한 모바일

앱의 이용에 대해서도 아무런 심리적 장애나 거리낌이 없을 것이라는 가정이다. 그리고 

이러한 변인 간 연계성의 정도가 단순히 모바일쿠폰의 유용성을 인지하는 경우보다는 

더 긴 할 것이라는 점이 상기한 결과를 유도했다고 짐작할 수 있다. 한편 지각된 유용

성에 따른 결과는 모바일쿠폰 이용 태도와 주관적 규범-체면민감성의 결과와 동일한데, 

그 원인 역시 위에서 유추한 것과 비슷한 원리로 심리적 배경을 추론할 수 있을 것이다.

넷째, 개인의 고유한 속성으로 잠재적 영향요인에 추가해서 살펴봤던 할인추구성향

과 혁신성향의 경우에도 매우 상반된 결과가 나타났다. 즉, 할인추구성향은 (앞서 밝힌 

대로 독립변인 중 유일하게) 모바일쿠폰 이용의향과 쿠폰제공앱 이용의향에 모두 유의한 

영향을 미친 반면, 혁신성향은 두 종속변인에 대해 영향력이 모두 유의미하지 않은 것으

로 나타났다. 이는 할인, 즉 경제적으로 유리한 거래(good deal)를 추구하는 성향의 

응답자들은 높은 모바일쿠폰 이용의향을 가지고 있을 뿐만 아니라 쿠폰을 얻기 위한 

모바일앱에 대해서도 적극적인 이용의향을 나타낸 결과로 볼 수 있다. 이와 대조적으로, 

혁신성향의 미약한 영향력은 모바일 라이프가 이제는 현대의 소비자들에게 완전히 일상

화되고 익숙해진 나머지, 그들은 모바일쿠폰이나 쿠폰제공앱을 대단한 혁신의 산물로 

인식하지 않는 경향이 있기 때문으로 부분적으로나마 원인을 유추해볼 수 있겠다.

마지막으로, 두 종속변인 간의 인과관계 여부도 분석한 결과, 모바일쿠폰 이용의향

이 높아질수록 쿠폰제공앱 이용의향도 높아지는 것으로 밝혀졌다. 다시 말해, 두 변인 

간 인과성이 유의함을 확인한 것인데, 이 결과는 종속변인에 따라 독립변인의 영향력이 
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매우 상이하게 나타난 선행분석의 결과와 배치되는 면이 있어서 해석에 주의를 필요로 

한다. 표면적으로 보면, 모바일쿠폰 이용의향은 쿠폰제공앱 이용의향에 직접적인 영향

을 미치지만, 독립변인들의 영향을 쿠폰제공앱 이용의향까지 매개하지는 않는 것으로 

파악할 수 있다. 이 같은 결과를 토대로, 쿠폰제공앱 이용의향을 높이기 위해서는 모바

일쿠폰 이용의향의 제고가 선결요건이 되기도 하지만, 모바일쿠폰 이용의향은 그 자체

로 어느 정도 독립적 영향요인으로서의 속성도 갖고 있음을 알 수 있다.

2) 이론적·실무적 시사점

미디어와 서비스가 급속도로 디지털화되고 모바일화된 최근의 마케팅 환경에서 

전통적 프로모션 수단이었던 쿠폰도 그 형태와 기능을 진화시켜 모바일쿠폰으로 소비자

들에게 다가왔다. 소비자의 구매정보 탐색, 구매행위, 이용후기 공유 등이 이루어지는 

주요한 경로가 온라인 및 모바일 플랫폼으로 이동하면서 기업에게 있어 모바일쿠폰의 

활용가치도 점차 높아질 전망이다. 그러한 중요성과 탐구가치에 비해 지금까지 모바일

쿠폰에 대한 학계의 관심과 고찰은 부족한 편이었으며, 이에 본 연구는 쿠폰 관련 선행

연구 및 이론을 바탕으로 모바일쿠폰 효과에 대한 가설을 도출하고 실증조사를 통해 

이를 검증하였다. 그리고 분석 결과를 토대로 몇 가지 의미 있는 시사점을 도출할 수 

있었다.

먼저 본 연구에서 제시한 가설들의 주요 근거가 된 쿠폰 관련 전통적 이론들– 합리

적 행동이론과 기술수용모델–은 가설의 일부만 지지됨에 따라 부분적인 설명력을 갖는 

것으로 밝혀졌다. 구체적으로, 모바일쿠폰 이용의향에 대한 영향요인만 보더라도 모바

일쿠폰 이용 태도, 주관적 규범 중 체면민감성, 지각된 유용성이 유의한 영향을 미친 

반면, 주관적 규범 중 소비합리성과 지각된 이용용이성의 영향력은 유의하지 않은 것으

로 나타났다. 이는 전통적인 종이쿠폰과 달리, 모바일쿠폰의 이용동기를 예측하기에 

이들 이론의 설명력이 충분치 않다는 점을 반증한다. 이와 더불어, 할인추구성향의 영향

력이 두 종속변인에 대해 모두 유의성을 나타낸 유일한 변인이었다는 점은 종이쿠폰과 

모바일쿠폰이 갖는 속성상의 유사점 및 차이점과 접한 관련이 있을 것이다. 다시 말

해, 종이쿠폰과 모바일쿠폰은 쿠폰의 노출-획득-보관-상환에 이르는 일련의 이용과정에 

있어 방식상의 뚜렷한 차이를 갖지만, 쿠폰의 이용을 통해 가격 할인과 심리적 만족을 

얻을 수 있다는 점에서는 근본적으로 유사하다. 이렇듯 두 쿠폰유형 간에는 공통점과 
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상이점이 공존하는데다 향후 지속적인 진화 가능성도 있다는 점을 고려하면, 기존 이론

의 검증이나 새로운 소비자행동 이론을 제시할 수 있는 모바일쿠폰에 대한 연구가 꾸준

히 시도되고 활성화될 필요가 있겠다.

본 연구의 결과를 통해 기업의 효과적인 모바일쿠폰 활용 전략을 위한 실무적 함의

도 도출할 수 있다. 무엇보다 할인추구성향은 모바일쿠폰과 쿠폰제공앱 이용의향에 대

해 모두 유의한 영향을 미친 유일한 변인일뿐만 아니라 영향력의 크기 또한 가장 큰 

것으로 밝혀진 만큼, 모바일쿠폰의 상환율 증대를 위해서는 여전히 할인 혜택을 강조하

는 것이 필요해 보인다. 그런데 여기서 파생되는 고민은 타깃팅 효과의 증대를 위해 

어디에서 할인추구성향이 높은 소비자들을 찾을 수 있는가라는 문제이다. 그 해결책을 

위해서는 과거 할인쿠폰에 반응했던 소비자들을 할인추구성향이 높은 집단으로 가정하

고, 이들을 타깃팅하기 위한 사용행동 추적기술의 활용을 모색할 수 있다. 즉, 할인쿠폰

의 이용 기록이 있는 소비자뿐만 아니라 할인쿠폰 광고를 클릭했거나 할인쿠폰을 직접 

검색했던 소비자 등도 합법적으로 추적하여 이들을 중점 대상으로 모바일쿠폰 정보나 

광고를 노출한다면 기업 입장에서 쿠폰의 전략적 활용 효과를 더 높일 수 있을 것이다. 

그러나 할인혜택만 강조하는 소구전략만으로는 충분치 않을 수 있다. 타깃팅 전략 

또한 할인추구성향이 높은 소비자만 지향해서는 이용자의 확대를 기대하기 어려울 것이

다. 이에 대한 해결의 단서를 제시한 선행연구로서 정성민, 조성도와 김상희(2015)의 

연구에서는 모바일쿠폰이 종이쿠폰보다 소비자로 하여금 더 현명한 소비자가 된다는 

느낌을 전달할 수 있으므로 쿠폰상환율 증대를 위해서는 소비자가 쿠폰을 사용하는 시

점에 단순히 결제 시의 혜택만을 강조하기보다 쿠폰 사용을 통해 세련된 소비자가 될 

수 있다는 점을 어필해야 한다고 했다. 본 연구에서는 주관적 규범의 영향력도 부분적

으로 입증된 만큼, 자신의 모바일쿠폰 이용 행위에 대한 타인의 인식이 긍정적일 거란 

기대를 심어줄 수 있는 커뮤니케이션 전략이 뒷받침될 필요도 있다. 즉, 모바일쿠폰의 

사회심리적인 혜택도 기존의 또는 잠재적 쿠폰 이용자들에게 소구할 수 있는 주요한 

메시지 포인트로 고려할 수 있으며, 이는 곧 모바일쿠폰의 이용자는 합리적 소비자라는 

인식을 강화할 포지셔닝 전략으로 귀결될 것이다. 

한편으로 모바일쿠폰의 이용자 및 이용률 증대를 위해서는 커뮤니케이션 못지 않

게 기술적 요인의 역할 또한 매우 중요할 것으로 보인다. 본 연구의 검증 대상 중 하나

였던 모바일쿠폰의 지각된 이용용이성을 높이기 위해서, 그리고 주관적 규범 중 체면민

감성이 높은 소비자들을 위해 상품 결제 시 모바일쿠폰이 자동 적용될 수 있도록 쿠폰상
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환 시스템을 개선하는 것도 필요하다. 특히 오프라인 상점에서 상환할 수 있는 모바일

쿠폰의 사용과 관련해서는 모바일결제 수단인 페이앱(pay app)과 결합하여 결제과정에

서 선(先) 할인이 되거나 신용카드 결제 시 청구할인이 가능한 형태로 제시가 된다면 

소비자는 주변인의 시선을 의식하지 않고 보다 편리하게 모바일쿠폰을 이용할 수 있을 

것이다. 또한 모바일기기를 통한 프록시미티(proximity, 근접성) 기술이 이미 보편화되

어 있는 만큼(Yim & Keum, 2015), 소비자가 매장 안에 입장하는 즉시 모바일쿠폰이 

푸시(push) 형태로 발급되어 결제 시에 자동적용된다면 쿠폰이용률은 자연스럽게 높아

질 것으로 예상된다.3)

선행연구에서 다루지 않았지만 본 연구에서 종속변인 가운데 하나로 검증한 쿠폰

제공앱과 관련해서도 그 실용적 함의를 살펴볼 필요가 있다. 우선 쿠폰제공앱의 이용 

경험이 있는 집단이 무경험 집단에 비해 더 적극적인 향후 이용의향을 보였다는 분석 

결과에 주목할 필요가 있다. 이는 소비자가 모바일쿠폰 획득을 목적으로 일단 쿠폰제공

앱을 사용해 본다면 긍정적 경험이나 만족감을 통해 지속적인 이용의향을 가질 수 있다

는 점을 시사한다. 따라서 어떻게 하면 모바일쿠폰 제공의 주 경로가 되는 쿠폰제공앱

의 초기 경험을 유도할 것인지가 관건이 될 것이다. 이를 위해서는 본 연구결과에서 

쿠폰제공앱 이용의향의 영향요인으로 규명된 세 가지 요인, 즉 주관적 규범 중 소비합리

성 인식과 지각된 이용용이성, 그리고 할인추구성향을 모두 고려할 필요가 있다. 즉, 

소비자들에게 쿠폰제공앱을 통해 모바일쿠폰을 더 쉽게 취득하고 사용할 수 있으며, 

그렇게 함으로써 할인 혜택도 얻고 합리적인 소비자로 인식될 수 있다는 믿음을 심어줄 

수 있는 커뮤니케이션 전략을 수행하는 것이다. 또한 자사의 브랜드앱을 통하거나 쿠폰 

전용 플랫폼과의 연계를 통해 소비자의 눈길을 끌 수 있는 형태로 모바일쿠폰을 제시하

고 해당 앱에서 이벤트, 포인트 적립 등의 다양한 혜택도 함께 제공한다면 합리적 소비

를 지향하는 이들의 앱이용률이 높아질 것이고, 그만큼 모바일쿠폰의 노출 및 사용 유도

를 통한 프로모션 목표의 달성 가능성도 높아질 것이라 예상된다.

3) 이러한 푸시 시스템은 각 모바일앱의 광고 이용 동의를 한 고객들에 한하여 작동하는 것인데, 최근에 
소비자들은 푸시 광고를 일종의 스팸이나 노이즈(noise)로 여겨 무조건 회피하거나 비동의 처리하는 
경향이 늘고 있다(하지영·정만수·한규훈, 2020). 이런 경우, 전달 대상인 소비자로 하여금 푸시 메
시지가 성가신 광고성 정보가 아니라 즉각적으로 누릴 수 있는 혜택이라는 점을 인지시키고 긍정적
인 이용 경험을 유도할 필요가 있다.
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3) 연구의 한계점 및 후속연구를 위한 제언

본 연구는 단일연구로서의 몇 가지 한계점을 갖고 있으며, 이를 극복하기 위한 

방안은 곧 후속연구의 방향성과 직결될 것이다. 첫째, 본 연구에서는 모바일 미디어의 

적극적인 사용자이자 온라인 프로모션의 주요한 타깃이 되고 있는 20~30대 성인을 표

본으로 설문조사를 진행하였다. 그러나 요즘에는 모바일 미디어 의존도가 세대를 가리

지 않고 전 연령대에 걸쳐 높게 나타나며, 그럼에도 세대별 속성의 차별점은 여전히 

존속하고 있다는 점, 그리고 쿠폰의 사용계층 역시 젊은 세대에만 국한되지 않는다는 

점을 감안했을 때 향후 관련 연구에서는 표본조사의 대상 연령층을 확대할 필요가 있겠

다. 또한 본 연구에서는 모바일쿠폰의 이용 경험이 있는 소비자만 응답에 참여했는데, 

모바일쿠폰 신규 이용자를 효과적으로 유치할 수 있는 전략적 시사점 도출을 위해서는 

비경험자도 조사대상에 포함해서 실무적 함의의 영역을 확장할 것이 권장된다.

둘째, 본 연구에서는 쿠폰행위를 설명할 수 있는 관련 이론 및 선행연구의 결과를 

바탕으로 6개의 독립변인을 도출하고 각각의 영향력을 평가하였는데, 통제된 환경에서 

개별 요인의 효과 및 인과성을 면 히 검증하기 어려운 설문조사의 한계상 연구결과의 

일반화에도 제약이 따른다. 실제로 본 연구의 종속변인인 모바일쿠폰 및 쿠폰제공앱 

이용의향에 영향을 미칠 수 있는 잠재적 요인으로는 모바일쇼핑에 대한 경험 및 태도, 

쿠폰의 지각된 가치(또는 할인율), 쿠폰제공앱의 특성, 쿠폰 이용 환경 등을 추가로 고

려할 수 있으며, 쿠폰이 적용될 상품의 내재적 속성인 제품군 관여도, 일반적 가격대, 

사용주기 및 사용빈도 등에 따라서도 소비자의 의도는 달라질 수 있다. 이러한 제한성

을 극복하고 연구의 타당성을 제고하기 위한 대안적 접근으로서, 후속연구에서는 다양

한 가외변인의 영향력을 최대한 통제한 상태에서 핵심변인들의 영향을 검증할 수 있는 

실험조사의 수행이 장려된다.

이와 같은 한계점에도 불구하고, 본 연구는 오늘날 쿠폰형태의 대세이자 온라인 

프로모션의 주요 수단으로 부상한 모바일쿠폰에 대해 심도 있는 탐구를 실행하고 그 

이용의향에 영향을 미칠 수 있는 다양한 변인들의 효과를 실증조사를 통해 검증했다는 

점에서 연구의 의의와 실무적 기여의 지점을 발견할 수 있을 것이다. 특히 선행 쿠폰연

구에서 좀처럼 다루어지지 않은 쿠폰 유통 채널에 주목하고 모바일쿠폰의 주요 획득 

경로인 모바일앱을 조사 대상에 포함함으로써 실무적 함의의 영역을 확장하고자 한 것

은 본 연구의 차별적 시도이자 가치라 할 수 있겠다. 또한 합리적 행동이론, 기술수용모
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델과 같이 수많은 연구를 통해 설명력이 입증된 전통적 이론들을 현대의 마케팅 및 

소비상황에 투영하고 그 적용성을 검증한 것도 의미 있는 시도였다고 볼 수 있다. 향후

에도 모바일쿠폰에 대한 소비자의 관심과 기업의 전략적 활용 빈도가 꾸준히 늘어날 

것이라 예측되는 만큼, 모바일쿠폰에 대한 탐구 노력이 지속되고 그 과정에 있어 본 

연구가 후속연구의 촉진에 일조할 수 있기를 기대한다. 
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The advent of the mobile media era has fundamentally transformed not only consumer lifestyles 

but also corporate marketing strategies. The recent popularity of mobile coupons compared to traditional 

paper coupons is an interesting and important topic area to explore changes in consumer behavior. 

Considering its academic and practical value, however, research on consumer perception of mobile 

coupons is insufficient. Accordingly, this study focused on coupon use in the mobile environment 

and associated consumer psychology. Based on the theory of reasoned action and the technology 

acceptance model, which were frequently used in past coupon studies, six potential influencing factors 

on intentions to use mobile coupons and coupon-providing apps were extracted and hypothesized. 

From analyzing the response data of 300 adults in their 20s and 30s, significant influencing factors 

for each dependent variable were found to be very different, while deal proneness was the only 

factor that influenced both dependent variables. Based on the results of the present study, partial 

validity of the traditional coupon-related theories was proved, and practical implications were derived 

and presented, as were directions for future research. 
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