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Abstract

The purpose of this study was to understand the effect of the characteristics of coupons purchased through 
a social shopping site upon customer satisfaction and future behavior intention. Based on total 332 samples 
who had bought franchise restaurant coupons and used them before, this study reviewed reliability and fitness 
of the research model and verified total 4 hypotheses with AMOS and SPSS program. The hypothesized 
relationships among the models were tested simultaneously by using a structure equation model(SEM). The 
proposed model provided an adequate fit to the data, χ²=309.795(df=103, p<.001), CMIN/DF=3.008, 
RMR=.103, GFI=.912, NFI=.927, CFI=.950, RMSEA=.074. The result showed that the coupon proneness(β
=.645) and price sensitivity(β=-.315) had a significant influence on restaurant satisfaction(p<.001) and only 
coupon proneness(β=1.040) had a significant influence on coupon satisfaction(p<.001). Also, restaurant 
satisfaction had a positive significant influence on restaurant customers' revisit intention(β=.603, p<.001) and 
coupon users' repurchase intention(β=.335, p<.001). Furthermore, coupon satisfaction had a positive significant 
influence on coupon repurchase intention(β=.353, p<.001) but had a negative significant influence on 
restaurant revisit intention(β=-.263, p<.001). Limitations and future research directions were also discussed.
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Ⅰ. 서  론

오늘날 쿠폰은 패밀리레스토랑은 물론 개인 식

당, 미용실, 정육점 등과 같은 영세한 점포에 이르

기까지 광범위하게 활용되고 있고(Jin YH․Jun 
JH 2001; Lee JH․Jung HY 2006), CMS(Cash 
Management Service)와 같은 쿠폰 발행 전문회사

까지 등장할 만큼 기업의 필수적인 판촉수단이 



Social Shopping Site로 구입한 외식업체 쿠폰특성이 만족도와 향후 행동의도에 미치는 영향 93

되어 가고 있다(한경비즈니스 2004). 이에 발맞춰 

쿠폰의 형태 역시 고전적인 형태의 종이쿠폰에서

부터 카드쿠폰, 온라인쿠폰, 모바일쿠폰 등에 이

르기까지 소비자의 생활패턴을 고려한 매우 다양

한 형태의 쿠폰이 새롭게 등장하고 있다. 이러한 

사회적 현상은 소비자의 일상생활 속에 쿠폰문화

가 점차 정착되어가고 있음을 보여주는 것이라 

할 수 있다(Huh JH et al. 2006). 최근에는 Social 
Network Service를 제공하는 사이트가 대거 등장

하고(아주경제 2010), 이런 발전 경향에 따라 

‘Social Commerce’ 또는 ‘Social Shopping’이라는 

이름으로 50%이상 할인된 가격을 제시하여 쿠폰

을 ‘판매’하는 쿠폰매매 사이트도 등장해 큰 이슈

가 되고 있다(헤럴드경제 2011). 2011년 3월 기준 

약 232개의 업체가 소셜커머스 업체로 등록된 것

이나(김윤화 2011), 매출액 규모에 있어서도 2011
년 3월 640억 원을 넘어서서 2012년에는 시장규

모가 7,000억 원에서 8,000억 원에 이를 것으로 

추정되는 것은(이은민 2011) 이러한 현상을 뒷받

침해준다.
Social Network을 이용해 서비스를 제공하거나 

이를 이용한 사이트가 현실에 나타난 것은 1997
년으로, SixDegree.com이라는 사이트가 미국에서 

등장한 것을 시초로 본다(Boyd DM․Ellison NB 
2008). 그러나 국내외에서 ‘Social Network Service/ 
Site(SNS)’라는 관용표현이 사용되고 실질적으로 

붐을 일으킨 것은 2005년 ‘Yahoo.com’ 사이트 내 

장바구니를 공유하는 ‘Shoposphere’에서 시작된 

것으로, 그 역사가 매우 짧다(네이버 백과사전). 
학계에서도 이에 대한 논의가 있은 지 오래 되지 

않았고, 현재 ‘Social Network Service/Site(SNS)’
를 주제로 한 연구도 기원에 대한 고찰(Stephen 
AT․Oliver T 2010), 정의에 대한 논의(Boyd D
M․Ellison NB 2008), 또는 Social Network를 제

공하는 특정 사이트에 대한 탐색적 연구(Ellison 
NB et al. 2007)등 SNS 자체에 대한 기초 연구에 

그치고 있다. Social Network Sites는 사이트 내에

서 개인의 정보와 활동 내역, 긴밀한 관계에 있는 

사람 등 대부분의 정보가 노출된다는 특징을 이

용하여 커뮤니케이션 도구에 그치지 않고 기업의 

상품을 홍보, 판매하며 ‘Social Commerce’라는 이

름의 마케팅 도구로 사용되고 있다(디지털타임스 

2011). 광의의 의미에서 ‘Social Commerce’는 모

든 거래가 상호성을 전제로 하는 사회적인 활동

인 만큼 모든 상거래를 ‘Social Commerce’라고 할 

수 있다(블로터닷넷 2011). 그러나 관용적인 의미

로는 ‘상거래 플랫폼을 소비자에게 개방하고 소

비자의 상거래 경험을 서로 공유시키는 것’으로 

해석하며 소비자 영역에 나타나는 하나의 흐름이

자 포괄적인 개념으로 이해하는 것이 일반적이다

(Stephen AT․Oliver T 2010). 흔히 ‘Social 
Shopping’은 ‘구매자가 일정수준을 넘어서면 판

매자가 제시한 할인율에 따라 기존보다 저렴한 

가격에 상품을 살 수 있는 특정 비즈니스 모델’을 

의미한다(Han EK et al. 2011). 그러나 국내에서

는 ‘Social Commerce’와 ‘Social Shopping’의 용

어가 구분 없이 사용되고 있고, 학문적으로도 이

에 대한 뚜렷한 정의가 없는 실정이다.
쿠폰관련 기존 논문은 타 업종에 비해 외식업

체 쿠폰을 중심으로 많은 연구가 있었지만(Shin 
SH et al. 2008), 외식업에서 쿠폰을 ‘구매’하는 것

은 쉽게 찾아볼 수 없던 현상으로 이에 관한 연구

는 미미한 상태이며 실무적으로도 현재 외식업체

는 커져가는 Social Shopping 시장의 속도와 규모

에 비해 제대로 된 준비를 하지 못하고 있다. 레스

토랑에 찾아온 소비자의 니즈를 충족시켜주지 못

하는 사례나, 무리한 가격 프로모션으로 도산하

는 업체가 생기는 사례를 인터넷이나 뉴스 등에

서 쉽게 접할 수 있게 되었음은 이러한 사실을 뒷

받침 해준다. 이에 본 연구에서는 첫째, Social 
Shopping Site를 통해 매매되는 외식업체 쿠폰의 

특징을 알아보며 둘째, 소비자가 외식업체 쿠폰

을 구입하여 사용함에 있어 어떤 요인이 레스토

랑 및 쿠폰 구매 만족도에 영향을 주는지 연구하

고자 한다. 마지막으로 레스토랑 방문 시 또는 구

매한 쿠폰에 만족한 고객이 추후 행동의도에는 
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어떤 양상을 보이는지 알아봄으로써 학문적으로

는 쿠폰에 대한 연구를 ‘구매된’ 쿠폰을 중심으로 

확장하고, 실무적으로는 매매 쿠폰이 제대로 자

리매김할 수 있는 토대를 마련하는데 기여하고자 

하였다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정

1. Social Shopping

위키백과 사전(Wikipedia)에서는 SNS를 ‘Social 
Network Service’로 한정하면서 ‘온라인 인맥 구

축서비스 즉, 온라인을 통한 정보교환 등을 목적

으로 사람과 사람을 연결시켜주는 서비스’라고 

정의하고 있다(http://ko.wikipedia.org/wiki). 학자

들에 의해 정의되어 지고 있는 SNS는 크게 3가지

인데 Social Network Service, Social Networking 
Service, Social Network Sites 등이 그것이다. Dm 
Boyd와 Nb Ellison(2008)의 Social Network Site의 

정의에 관한 연구에서는 Social Networking 
Service가 요즘 인터넷을 중심으로 나타나고 있는 

‘현상’에 초점을 두고 있는 용어라고 설명했다. 
Social Network Sites 역시 대중들 사이에서 쟁점

이 되고 있는 담론에 그 뿌리를 두고 있기 때문에 

두 개의 용어는 혼용하여 사용할 수 있는 것 같아 

보이지만 ‘Networking’이 ‘Network’와는 달리 ‘모
르는 사람들끼리 관계를 맺기 시작한다’는 의미

를 강조하는 용어라고 밝혔다. 즉 ‘Networking’은 

실제 Social Network가 이루어지는 환경의 범위

를 한정시키므로 Social Networking Service와 

Social Network Sites는 차이가 있다고 언급하였

다. 본 연구에서는 새로운 사람들과 관계를 맺는 

활동보다는 Social Network를 이용하여 마케팅 

활동을 하는 특정 사이트에 그 초점이 맞춰져 있

으므로 여기에서 사용하는 SNS는 Social Network 
Sites로 규정하기로 한다. Dm Boyd와 Nb Ellison 
(2008)이 제시한 Social Network Sites의 특징은 

첫째, 사이트 내에서 활동하는 모든 이용자는 개

인의 정보를 반 혹은 전체 공개해야 하며, 둘째, 

해당 사이트 내에서 긴밀한 연결을 공유하는 타

인(Follower 또는 Friend)에게 사용자의 목록이 

공개되며, 셋째, 이들이 해당 사이트 내의 다른 연

결 목록과 그 내용이 타인에게도 보여 진다는 것

이다. 이와 같은 Social Network Sites의 예로, 해
외 사이트 중에는 마이스페이스(MySpace), 트위

터(Twitter), 페이스북(Facebook)을, 국내 사이트 

중에는 싸이월드(Cyworld), 요즘(Yozm), 미투데

이(me2DAY) 등을 대표적인 예로 들 수 있다. 
Social Network Sites에 기반을 둔 Social Commerce
는 위에서 예로 든 사이트를 이용하여 소비자의 

구매 경험을 공유하도록 유도한다는 점이 기존 

온라인 쇼핑과 다른데(Han EK et al. 2011), 예를 

들면 온라인상에서 물품을 판매하는 사이트 내에 

트위터(Twitter)나 페이스북(Facebook)과 같이 

Social Network Service를 제공하는 사이트와 연

동되는 버튼을 추가하여 물품에 대한 정보를 타

인과 공유할 수 있도록 장(場)을 만들어 주는 것

이다. A소비자가 물건을 구매하거나, 관심을 표

현하면 자동으로 A소비자의 개인 Social Network 
Sites에 글이나 링크(link)가 등록되어 A와 연결고

리를 가지고 있던 타인들에게도 자연스럽게 전파

가 되는 방식이다. 즉 A는 소비자이면서 동시에 

판매자의 역할 중 하나인 홍보를 함께 하는 셈이

다(이광성․윤훈주 2011). 하지만 본 연구에서 관

심의 대상으로 하는 쿠폰의 판매 사이트 대부분

은 Social Network Sites를 통한 입소문으로 쿠폰

을 판매하기 보다는 매체광고 등으로 사이트의 

존재를 홍보하는 시점에 있고, 앞서 밝힌 ‘Social 
Commerce’의 성격을 모두 가지고 있다고 볼 수 

없으므로 이들을 ‘Social Commerce Site’라고 지

칭하는 것은 무리가 있다고 판단하였다. 따라서 

본 연구에서는 기존가격의 평균 50%이상 할인하

여 쿠폰을 판매하는 온라인 사이트를 ‘Social 
Shopping Site’라고 하기로 한다.

2. 쿠폰의 정의 및 유형

쿠폰에 대한 정의는 매우 많은 학자들에 의해 
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내려졌는데 Block TB와 Robinson WA(1994)는 

‘물건을 구매할 때 상인에게 제시하면 소비자에

게 가격할인이나 제품의 무상제공 등 쿠폰에 쓰

인 가치를 제공하는 증명물’로 정의했고, Schultz 
DE et al.(1993)는 ‘소지한 사람에게 가격할인 또

는 특별한 가치를 제공해 주거나 구매에 대한 선

물을 받을 자격 등을 주는 증서’로 정의했다. 이
처럼 대부분의 학자들은 쿠폰을 ‘사용자가 상품

이나 서비스를 구매할 때 가격할인 또는 특별한 

가치를 제공하여 판매를 촉진시키는 수단’으로 

정의하였는데(Stanley RE 1982; Rossiter JR․
Percy L 1987; Kim HJ 1997; Shin SH et al. 2008) 
Ramaswamy V와 Srinvasan SS(1998)는 쿠폰을 

‘소비자의 구매 유발 및 구매 촉진을 위해 정상가

격의 적당한 액수를 할인해 주는 소액할인권’이
라고 하여 쿠폰 발행자의 목적을 쿠폰의 정의에 

포함시키기도 했다.
쿠폰의 유형으로는 학자마다 상이한 기준에 의

거하여 분류하였는데, Tellis GJ(1998)는 쿠폰이 

제공되는 상황에 따라 매체쿠폰, 포장쿠폰, 소매

상 배포쿠폰 등 3가지 유형으로 분류했다. 반면 

Block TB와 Robinson WA(1994)는 가치 제공방

식에 따라 가격할인쿠폰, 무료 제공쿠폰, 현상공

모쿠폰 등으로 나누었다. 이들이 나눈 쿠폰의 예

를 보면 가격할인쿠폰은 식사 가격의 할인이나 

특정메뉴의 할인, 일정시간 내에 구매 시 할인되

는 쿠폰을 들 수 있고, 무료 제공쿠폰은 음료나 

디저트 등의 메뉴를 무료로 제공하거나 특정 기

념일에 무료로 제공하는 것, 또는 물품의 재구매 

시 무료로 제공하는 쿠폰을 들 수 있다. 현상공모

쿠폰은 콘테스트나 이벤트 참여 시 경품 형식으

로 주어지는 쿠폰을 의미한다. 그러나 모든 종류

의 쿠폰은 ‘구매’를 하여 획득되는 것이 아니었다

는 점에서 본 연구와는 다소 차이가 있다. 학자들

이 분류하지는 않았으나 가상에서 제공되느냐, 
현실에서 제공되느냐에 따라 연구가 나누어 진행

된 경우도 있다(Kang SY 2006 ; Shin SH et al. 
2008). 이는 오프라인 판촉 수단으로 활발히 사용

되어 왔던 쿠폰이 최근 들어 온라인상에서의 사

용이 늘고 있기 때문인 것으로 예상된다. 온라인 

쿠폰은 홈페이지 등 특정 웹페이지에 게재되는 

쿠폰과 고객의 e-mail로 발송되는 쿠폰 메일로 구

분할 수 있다(Kang SY 2006). 현재 온라인상에서

의 쿠폰 이용은 전체 쿠폰시장에서 극히 작은 부

분을 차지하고 있지만, 최근의 온라인 보급률과 

웹 사용자의 증가로 인하여 온라인상에서의 쿠폰 

이용자는 급속히 증가하고 있으며 한 연구에 의

하면 웹 인구의 1/3정도가 온라인상에서 쿠폰을 

이용한다고 한다(NPD Group 1999). Lee JS와 

Kim TH(2007)는 레스토랑에서 사용되는 온라인 

쿠폰이 브랜드태도에 미치는 영향에 관해 연구하

면서 ‘소비자의 선택에 의해 프린트하거나 모바

일로 다운받아 사용할 수 있는 가격할인 및 증정, 
교환을 목적으로 제작된 인터넷에 새롭게 등장한 

전자쿠폰’이라고 정의하였다.

3. 쿠폰 이용 특성

Lichenstein DR et al.(1990)은 쿠폰 상환의 실

제 행동은 서로 관련되어 있기는 하지만 ‘쿠폰 이

용성’과 ‘가치 의식성’등의 두 가지 서로 다른 심

리적 구성개념에 의해 쿠폰 이용에 영향을 미친

다는 것을 증명하면서 쿠폰이용성이 높은 소비자

보다 가격에 대한 가치의식성이 높은 소비자가 

더욱 정확한 가격과 제품 지식으로 인해 해당 제

품에 대해 더 잦은 재구매율을 보인다는 결과를 

보인바 있다. Mittal B(1994)는 쿠폰을 이용하는 

사람들 중에는 경제적 편익과 함께 쿠폰을 얻기 

위해 신문, 잡지 등을 탐색하고 수집, 보관하였다

가 제품 구매 시 이용한다는 것 자체에서 오는 즐

거움에 더 관심이 많다고 하며, 쿠폰을 버릇처럼 

이용하는 사람들이 있다는 점에서 ‘쿠폰 이용의 

즐거움’을 ‘쿠폰 이용을 통한 금전적 절약’과 함

께 쿠폰이 가지는 특성 중 편익의 한 요소로 보았

다. Chung SI(1999)는 쿠폰이용행위에 영향을 미

치는 주요변수들을 도출하고 그것이 이용행위에 

얼마나 많은 영향을 미치는지 알아보기 위해 비
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용/편익 변수와 쿠폰이 주는 경제적 이익 관련 변

수를 선정하여 분석한 결과 두 변수 모두 쿠폰이

용의도에 유의한 영향을 미친다는 것을 밝혔다.
Teel JE et al.(1980)와 Narasimhan C(1984) 등

의 연구에서는 쿠폰 사용으로 인한 실질적인 가

격 절감이 쿠폰의 특성을 구성한다고 보고 소비

자가 인지한 가격 절감 정도가 쿠폰 상환율에 긍

정적인 영향을 준다는 연구 결과를 밝혔다. Kim 
TH et al.(2005)은 레스토랑에서의 식사쿠폰을 3
가지로 나누어 제시하면서 쿠폰이용성향이 높은 

그룹에서 쿠폰의 유형과는 상관없이 상환의도가 

높게 나타났음을 제시하였다. 이와 같은 선행 연

구를 토대로 요약하면 쿠폰의 특성은 크게 ‘쿠폰

을 사용할 때 반응하는 소비자의 즐거운 느낌, 증
가된 경향’으로 나타낼 수 있는 ‘쿠폰이용성’과
(Lichtenstein DR et al. 1990; Zeithaml VA 1988), 
‘쿠폰을 사용하면서 소비자가 느낀 심리적인 금

액 절감’으로 정의 할 수 있는 ‘가격민감성’(Teel 
JE et al. 1980; Narasimhan C 1984) 등으로 나눌 

수 있겠다. 따라서 본 연구에서도 쿠폰의 특성을 

‘쿠폰이용성’과 ‘가격민감성’의 두 가지 개념으로 

측정하였다. 

4. 쿠폰 사용과 재구매 의도

쿠폰 사용 후 제품 또는 서비스의 재구매 의도

에 대한 연구 결과는 크게 두 가지로 나눌 수 있

다. 하나는 재구매 의도에 긍정적인 영향을 준다

는 것이고, 다른 하나는 부정적인 영향을 준다는 

두 가지 견해이다. 
Dodson JA et al.(1978)은 연구에서 쿠폰에 대

한 경제적 가치에 초점을 맞춰 쿠폰을 이용하기 

위해 소비자들이 들이는 노력에 의해 제품의 재

구매 행동이 결정된다고 하였다. 즉 쿠폰의 경제

적 가치가 낮고 이용에 많은 노력이 요구되는 경

우에는 재구매 가능성이 낮으나, 쿠폰의 경제적 

가치가 높고 이용에 많은 노력이 요구되지 않는 

쿠폰은 단기적으로 상표 전환을 유도하거나 쿠폰

의 제공이 중단된 경우에는 재구매 할 가능성이 

높다는 것이다. 최근 ‘구매한 쿠폰의 만족도와 재

구매 의도’에 대한 Han EK et al.(2011)의 연구에

서는 쿠폰에 만족한 경우 재구매 의도가 높다는 

결과를 제시한 바 있다. 하지만 이는 쿠폰을 재구

매 하겠다는 의도로써 구매제품 관점에 차이가 

있다. 반면 Cheong KJ(1993)의 연구에서는 쿠폰

할인율이 높을수록 재구매가 이루어지지 않는다

는 연구결과를 제시하고 있다. 또한 쿠폰에서 제

시하는 할인율은 실제 가격을 가늠하는 하나의 

기준가격으로 작용하여 이 기준가격보다 실제가

격이 훨씬 높을 때는 가격이나 품질에 대한 신뢰

감이 떨어지며 구매를 포기하게 되고(Kim HS · 
Ryoo KM 2003), 이와 반대일 경우에는 향후의 

기준가격형성에도 영향을 미치게 되어 부정적인 

결과를 가져올 수 있다고 하였다(Cheong KJ 
1993; Chakraborty G · Cole C, 1998). Lele M & 
Sheth JN(1991)의 연구에서도 소비자의 가격민감

도 변수를 첨가하여 소비자가 가격에 민감할수록 

현 제품에 대한 만족도가 높다 하더라도 이 만족

도가 재구매 의도에 미치는 영향이 감소할 수 있

다는 결과를 보였다. Kim DT와 Kim MS(2010)은 

온라인 상황은 아니지만 가격할인에 대한 지각된 

공정성이 불평행동을 거쳐 재구매 의도에 부정적

인 영향을 미친다는 연구결과를 나타내면서 가격

할인으로 인한 준거가격의 하락이나 품질의 의심

을 원인으로 삼았던 기존 연구에서 나아가 가격

할인으로 인한 불공정성 인지가 최종적으로 재구

매 의도에 부의 영향을 준다는 점을 밝혔다. 경우

의 수를 나누어 결과를 제시한 연구도 있었는데 

이는 Blatteberg RC와 Neslin SC(1990)의 연구가 

대표적이다. 이들은 연구에서 쿠폰사용이 소비자

의 구매 의도에 긍정적인 영향과 부정적인 영향 

모두 미친다고 주장하였다. 긍정적인 영향은 행

동학습이론에 그 근거를 두고 있다. 쿠폰은 소비

자에게 긍정적인 강화로서 작용하고 쿠폰 할인을 

통하여 상품을 구입한 소비자는 낮은 가격으로 

인한 긍정적인 강화가 상품의 질에 영향을 미쳐 

결국 만족에도 긍정적인 영향을 줌으로써 나중에 
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쿠폰의 제공 없이도 소비자는 계속해서 동일한 

상품을 반복적으로 구매하는 경향이 나타날 수 

있다는 연구결과를 제시했다. 반면 쿠폰 사용이 

반복구매에 부정적인 영향을 미친다는 것은 자아

-지각이론에 근거를 두고 있다. 자아-지각이론은 

특정 대상에 대한 개인의 태도에 의해 자신의 행

동이 결정되었다고 생각하는 경우에는 후에도 그

러한 행동이 지속적으로 발생할 수 있지만, 반대

로 외부 배경에 의해 자신의 행동이 이루어졌다

고 생각하는 경우에는 지속적으로 그러한 행동이 

발생할 가능성이 줄어들게 된다는 것이다. 따라

서 높은 할인가격의 쿠폰을 사용하는 것은 쿠폰

을 사용하지 않은 경우나, 낮은 할인가격의 쿠폰

을 사용한 경우보다도 소비자들이 반복구매를 할 

확률이 훨씬 적어진다는 것이다(Choi GH 2004). 
최근 이슈가 되고 있는 Social Shopping Site 판매 

쿠폰으로 인한 외식업체 도산 등 피해사례(투데

이코리아 2011)나 소비자 피해 사례(아시아투데

이 2011), 레스토랑 가격과 관련한 소비자 신뢰 

문제(시사저널 2011) 등은 쿠폰사용이 재구매에 

부정적인 영향을 주고 있음을 짐작케 한다. 가격

과 만족도, 재구매 의도와의 관련성에 관한 Yong 
C와 Thomas SG(2003)의 연구에서는 가격 지불 

시점에 따라 제품/서비스의 이용 만족도와 재구

매 의도가 영향을 받는다는 결과를 제시하였는데, 
제품의 이용 전에 가격을 지불해야 하는 경우가 

제품 이용 후에 지불하는 경우보다 재구매 의도

가 낮아진다고 밝힌 결과를 감안하더라도 가격을 

먼저 지불한 후 제품을 이용하는 쿠폰은 향후의

도에 부정적인 영향을 줄 수 있음을 시사한다. 이
와 같은 선행연구 결과를 바탕으로 다음과 같은 

가설을 설정하였다.

H1 구매한 쿠폰의 이용성은 레스토랑 고객만

족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H2 구매한 쿠폰의 가격 민감성은 레스토랑 고

객만족에 음(-)의 영향을 미칠 것이다.
H3 구매한 쿠폰의 이용성은 구매한 쿠폰 만족

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H4 구매한 쿠폰의 가격민감성은 구매한 쿠폰 

만족에 음(-)의 영향을 미칠 것이다.
H5 레스토랑 고객만족은 레스토랑 재방문 의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H6 구매한 쿠폰 만족은 레스토랑 재방문의도

에 음(-)의 영향을 미칠 것이다.
H7 레스토랑 고객만족은 쿠폰 재구매 의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H8 구매한 쿠폰 만족은 쿠폰 재구매 의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구 설계

1. 변수의 조작적 정의와 측정방법

1) 쿠폰

선행 연구에서 다루어졌던 쿠폰이 어떤 형식으

로 배포되던 ‘무료’였던 것과는 달리 본 연구에서 

대상으로 하는 쿠폰은 ‘구매’로 획득하는 쿠폰이

다. 따라서 본 연구에서는 ‘24시간동안 구매자가 

일정 수준을 넘어서면 판매자가 제시한 할인율에 

따라 기존보다 저렴한 가격에 특정 상품을 살 수 

있는 Social Shopping Sites를 통해 구입한 패밀리

레스토랑 이용 쿠폰’으로 쿠폰을 정의, 한정한다.
쿠폰의 이용 동기와 관련된 항목은 본 연구의 

방향과 맥락을 같이하는 항목을 선행연구로부터 

선별하여 구성하였고, 이에 대한 내적 타당성은 

해당분야 전문가의 도움과 더불어 50부의 pilot 
test를 통해 확보하였다. 쿠폰의 특성은 앞서 고찰

한 선행연구에 따라 쿠폰이용성, 가격민감성의 

두 가지로 나누었다. ‘쿠폰이용성’은 Zeithaml 
VA(1988), Lichtenstein DR et al(1990)의 기존연

구와 본 연구의 쿠폰특성을 결합하여 ‘구매한 쿠

폰을 사용할 때 반응하는 소비자의 즐거운 느낌, 
증가된 경향’으로 정의하고 ‘한정된 수량의 쿠폰

을 구입(획득)하게 되었을 때 즐거움을 느꼈다’, 
‘구매한 쿠폰을 이용하면서 즐거움을 느꼈다’, 등
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<Fig. 1> Summary of hypothesized relationships

을 포함한 4개의 항목으로 구성하였다. ‘가격민감

성’은 Teel JE et al(1980)과 Narasimhan C(1984)의 

기존 정의에 본 연구에서의 쿠폰특성을 반영하여 

‘구매한 쿠폰을 사용하면서 소비자가 느낀 심리적

인 금액 절감’으로 정의하고 ‘쿠폰을 구매하기 전 

더 높은 할인율이 적용된 유사 쿠폰을 구매하기 

위해 투입한 노력’, ‘쿠폰을 구매할 때 인지한 실

제 제품원가(쿠폰 적용 전 금액) 민감도’ 등 총 4
개 항목으로 구성하였다. 모든 항목은 리커트 7점 

척도를 사용하여 1점 ‘전혀 그렇지 않다’, 4점 ‘보
통이다’, 7점 ‘매우 그렇다’의 순으로 측정하였다.

2) 고객만족

고객만족은 레스토랑 만족과 구매 쿠폰 만족으

로 나누어 살펴보았는데, 레스토랑 만족은 본 연구

에서는 Kim ST와 Cho YB(2010)의 고객만족에 대

한 정의에 따라 ‘쿠폰을 이용한 패밀리레스토랑에

서 느낀 전반적인 만족정도’로 정의하고 ‘구매한 

쿠폰의 서비스 만족 정도’, ‘구매한 쿠폰으로 제공

받은 제품(음식)의 만족정도’ 등 총 3개 항목으로 

구성하였다. 쿠폰 만족은 ‘구매한 쿠폰의 만족’, 
‘쿠폰 구매과정의 만족’, ‘이용과정의 만족’ 등 총 

3개 항목으로 구성하였다. 모든 항목은 리커트 7점 

척도를 사용하여 1점 ‘전혀 그렇지 않다’, 4점 ‘보
통이다’, 7점 ‘매우 그렇다’의 순으로 측정하였다. 

3) 향후 행동 의도

향후 행동 의도는 레스토랑의 경우 재방문 의

도로, 쿠폰의 경우 쿠폰 재구매 의도로 나누어 살

펴보았다. 레스토랑 재방문 의도는 Oliver RL 
(1981)의 기존 정의와, 온라인 구전이 레스토랑 

방문의도에 미치는 영향에 대해 살펴본 Cho WS
와 Cho MS(2010)의 정의를 참고로 하되 본 연구

의 주제를 감안하여 재구성하였는데, ‘구매한 쿠

폰을 사용하여 방문한 패밀리레스토랑을 쿠폰 없

이도 계속 이용하려는 속성’으로 정의하고 ‘다른 

패밀리레스토랑이 가까이 있어도 다시 이곳을 이

용할 것이다’, ‘다음에 패밀리레스토랑을 찾을 때 

같은 브랜드를 선택할 것이다’, ‘이 패밀리레스토

랑 음식을 원래 가격으로 지불하게 되더라도 이 

패밀리레스토랑을 다시 이용할 것이다’ 등의 3개 

항목으로 구성하였다. 쿠폰 재구매 의도 역시 ‘향
후 레스토랑 쿠폰을 재구매할 의사가 있다’ 등의 

항목을 포함한 3개 항목으로 구성하고 이들 역시 

리커트 7점 척도를 사용하여 1점 ‘전혀 그렇지 않

다’, 4점 ‘보통이다’, 7점 ‘매우 그렇다’의 순으로 

측정하였다.

2. 연구모형

선행연구의 고찰을 통해 도출한 연구 모형은 

아래와 같다(<Fig. 1>).
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<Table 1> Demographic characteristics of the sample

Characteristic N(332) %(100) Characteristic N(332) %(100)

Gender
Male 118 35.5

Frequency of 
visits

(per month)

More than 8 times 2 0.6
Female 214 64.5 4~8 times 17 5.1

Age(yr)

~20 3 0.9 2~4 times 24 7.2
20~29 230 69.3 1~2 times 121 36.4
30~39 91 27.4 0.5~1 times 120 36.1
40~ 8 2.4 Less than 0.5 times 48 14.5

Job

Student 140 42.2

Expense 
(10,000 won)

1~1.9 14 4.2
Company worker 140 42.2 2~2.9 75 22.6

Public official 12 3.6 3~3.9 91 27.4
Business 3 0.7 4~4.9 86 25.9

Etc 37 11.1 More than 5 66 19.9

3. 조사대상 및 기간

본 연구의 가설 검증을 위해 Social Shopping 
Site(예: 티켓몬스터, 쿠팡 등)에서 패밀리 레스토

랑 쿠폰을 구매하고 사용해 본 경험이 있는 20대 

이상 성인 남녀를 대상으로 2011년 5월 2일 ~ 5월 

27일까지 4주간 설문 조사를 실시하였다. 표본의 

수집은 온라인설문을 통해 하였는데 그 이유는 

본 연구에서 제시한 조건을 충족하는 대상을 오

프라인 상에서만 찾는 것이 시간적, 물리적 제약 

등이 따를 뿐 아니라, 연구에 사용된 ‘구매된 쿠

폰’은 온라인으로 구매하는 것이므로 컴퓨터의 

이용이 많은 사람으로 구성되었을 가능성이 높다

고 여겨졌기 때문이다. 또한 외식업체를 패밀리 

레스토랑으로 한정한 이유는 쿠폰의 브랜드 친숙

도와 관련한 연구(Park CW․Lessing VP 1981; 
Kwak DS· Kim JY 2001)에서 소비자의 브랜드 친

숙도가 낮을 때보다 높을 때 쿠폰 상환의도가 더 

커진다는 결과에 근거하여 패밀리 레스토랑은 브

랜드 친숙도에 대한 효과를 제어 할 수 있을 것으

로 생각되었기 때문이다. 
조사는 국내 1,2위 포털사이트인 네이버(naver. 

com)와 다음(daum.net)의 'Social Shopping 이용

자들의 카페'에 운영진을 통해 공지를 한 뒤 설문

에 참여하도록 권유하였고, 참여 시 추첨을 통해 

상품권을 증정할 것을 약속하여 참여율을 높였다. 
분석에는 SPSS(version 16.0)와 AMOS(version 
7.0) 프로그램을 이용하였다.

4. 연구 방법

수집된 표본 442부 중 불성실한 응답지 110부
를 제거하고 통계처리가 가능한 설문지만을 추출

하여 총 332부(75.1%)의 설문지를 분석에 사용하

였다. 표본의 인구통계학적 특성, 쿠폰 구매 및 이

용 빈도와 같은 일반적인 특성은 빈도분석으로, 
각 변수의 요인에 관한 문항의 분석은 탐색적 요

인분석과, 확인적 요인분석으로 하며 설문항목의 

타당성 및 신뢰성 검토는 Cronbach's α로 검증하

였고 Social Shopping Site를 통해 구매한 외식업

체 쿠폰의 성격 중 어떤 요인에 의해 만족도와 재

방문 의도가 영향을 받는지 등 전체적인 모형의 

검증은 AMOS(version 7.0) 프로그램의 SEM을 

이용하였다.

Ⅳ. 실증연구 결과

1. 조사대상자의 일반적인 특성

조사 대상자의 일반적인 특성은 <Table 1>과 

같으며, 총 332명의 응답자 중에서 남자 118명
(35.5%), 여자 214명(64.5%)이었고, 연령별로는 

20세 미만 3명(0.9%), 20~29세 230명(69.3%), 
30~39세 91명(27.4%), 40세 이상 8명(2.4%) 등의 

분포를 보이는 것으로 조사되었다. 패밀리레스토

랑 방문 시 1회 외식비용으로는 3만 원 이상~4만
원 미만이 27.4%로 가장 많았다.
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<Table 2> Exploratory factor analysis of the independent variables

Variables Communalities
Factor loading Eigen value

(Variance)Factor 1 Factor 2

Coupon Proneness 

C1 .613 .752
3.808

(47.598)
C2 .797 .882
C3 .681 .818
C4 .599 .766

Price Sensitivity

P1 .707 .827
1.830

(22.870)
P2 .777 .881
P3 .619 .710
P4 .844 .907

KMO=0.821 , χ²=1327.230 (df=28, p<0.001)
* Total Cumulative: 70.468%

<Table 3> Exploratory factor analysis of the dependent variables

Variables Communalities
Factor loading Eigen value

(Variance)Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4

Restaurant Satisfaction
rs1 .828 .839 4.754

(39.616)
rs2 .860 .863
rs3 .776 .816

Coupon Satisfaction
cs1 .835 .852 2.397

(19.972)
cs2 .773 .837
cs3 .793 .840

Restaurant Customers' 
Revisit Intention

rri1 .835 .897 1.252
(10.434)

rri2 .802 .893
rri3 .827 .876

Coupon Users' Repurchase 
Intention

cri .685 .669 1.005
(8.374)

cri2 .751 .832
cri3 .641 .798

KMO=0.825 , χ²=2266.879 (df=66, p<0.001)
* Total Cumulative: 78.396%

2. 측정항목의 신뢰성 및 타당성 분석

구매한 쿠폰의 속성 지각에 대한 측정도구의 

타당도와 신뢰도를 살펴보기 위해 탐색적 요인분

석을 실시하였다. 본 연구에서는 주성분분석을 

통하여 직각회전의 Varimax방법을 사용하였고, 
요인 추출과정에 있어서는 카이저 규칙을 적용하

여 Eigen value값이 1.0보다 큰 요인에 대해 요인

화 하였다. 분석결과 낮은 공통성과 요인적재값을 

보이는 변수 4개를 삭제하였고, 삭제 후 표본의 적

합도(KMO)지수, Bartlett의 구형성 검정 결과 모

두 본 연구의 표본이 요인분석을 실시하기에 적합

한 것으로 판단하였다. 요인분석 결과 총 2개의 요

인이 도출되었으며 누적설명력은 70.468%였다. 
요인 1은 총 4개 항목(C1~4)으로 구매한 쿠폰을 

이용하면서 느끼는 감정과 관련되어 ‘쿠폰 이용

성’으로 명명하였으며, 요인 2 역시 총 4개 항목

(P1~4)으로 쿠폰을 구매하고 이용할 때 지불한 가

격 대비 가치의식과 관련되어 ‘가격민감성’으로 

명명하였다. 레스토랑(rs 1~3) 및 쿠폰 구매 만족

도(cs 1~3)와 향후행동의도로써 레스토랑 재방문 

의도(rri 1~3)와 쿠폰 재구매 의도(cri 1~3) 역시 

요인분석을 하기에 적합한 KMO값과 Bartlett χ²
값이 나왔다. 요인분석 결과 ‘레스토랑 만족’, ‘쿠
폰 만족’, ‘레스토랑 재방문의도’, ‘쿠폰 재구매 

의도’ 등 4개의 요인으로 도출되었으며 누적설명

력은 78.396%로 나타났다(<Table 2,3>).
확인적 요인분석 결과 χ²=521.639(p<.001), 

CMIN/DF=3.365, RMR=.099, GFI=.872, NFI=.875, 
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<Table 4> Confirmatory factor analysis and reliability analysis

Variables Estimate Standardized Estimate C.R. Cronbach's α CCR AVE

Coupon Proneness 

C1 1.010 .721 11.422***

0.837 0.759 0.576
C2 1.108 .877 13.169***

C3 1.023 .753 11.846***

C4 1.000 .669 -

Price Sensitivity

P1 .927 .782 17.484***

0.871 0.759 0.642
P2 .898 .810 18.466***

P3 .762 .683 14.288***

P4 1.000 .914 -

Restaurant 
Satisfaction

rs1 1.116 .885 17.444***

0.890 0.834 0.733rs2 1.149 .901 17.716***

rs3 1.000 .779 -

Coupon Satisfaction
cs1 .982 .882 18.750***

0.866 0.833 0.686cs2 .832 .753 15.399***

cs3 1.000 .844 -
Restaurant 

Customers' Revisit 
Intention

rri1 .956 .894 19.452***

0.886 0.807 0.723rri2 .873 .782 16.804***

rri3 1.000 .871 -
Coupon Users' 

Repurchase 
Intention

cri 1.789 .867 8.197***

0.743 0.718 0.510cri2 1.401 .734 7.995***

cri3 1.000 .481 -
χ²=521.639(p=.000), RMR=.099, GFI=.872, AGFI=.827, NFI=.875, CFI=.908, RMSEA=.085

***p<0.001

CFI=.908, RMSEA=.085 등으로 조사되어 비교적 

신뢰할 만한 수준인 것으로 나타났다(<Table 4>).

3. 가설 검증

가설 검증을 위한 분석방법으로 구조방정식 모형

을 사용하였으며, 초기 이론 모형의 적합도 지수는 

χ²=548.240(p<.001), CMIN/DF=3.583, RMR=.208, 
GFI=.867, NFI=.869, CFI=.901, RMSEA=.088 로 

나타났다. 분석결과 χ²에 대한 p-value는 0.001로 

통계적으로 유의하게 나타났으나 본 연구의 표본

크기는 332개이므로 표본 크기 및 모델 적합성에 

민감하게 반응하는 경향을 보이는 χ²값만으로 적

합도가 낮다고 결정하는 것은 부적절하다고 판단

하였다. 따라서 보다 적합한 모형 탐색을 위해 수

정지수를 참고하여 GFI, NFI, CFI 등의 증분 적합

도 지수 값이 적합도를 수용할 수 있는 기준인 0.9이
상으로 도출 될 수 있도록 이론 모형을 수정하였다. 
그 결과 최종 수정모형의 적합도 지수는 χ²=309.795 

(df=103, p<.001), CMIN/DF=3.008, RMR=.103, 
GFI=.912, NFI=.927, CFI=.950, RMSEA=.074로 

도출되었으며, 구조방정식 모형을 통해 검증된 

경로계수는 Figure 2 및 Table 5와 같다(<Fig. 2>, 
<Table 5>).

4. 직ㆍ간접 효과 검증

본 연구에서는 구매한 쿠폰의 쿠폰이용성과 가

격민감성이 레스토랑 재방문 의도 및 쿠폰 재구

매 의도 등 향후 행동의도에 미치는 직-간접 효과

를 추가적으로 고찰하고자 하였으며, AMOS out-
put에 제시되는 경로계수의 값을 이용해 각 효과

를 검증하였다. 이에 대한 결과는 <Table 6>과 같

다. 연구 결과, 구매한 쿠폰의 이용성과 가격민감

성 등의 쿠폰 특성은 레스토랑 재방문 의도와 쿠

폰 재구매 의도 모두에 직-간접적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 간접 효과의 경우 쿠폰 이용

성이 쿠폰 재구매 의도에 미치는 영향이 0.583으
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<Table 6> Direct & Indirect effects among the factors

Coupon
Proneness

Price
Sensitivity

Restaurant
Satisfaction

Coupon
Satisfaction

 Restaurant Satisfaction .645 -.315 - -
 Coupon Satisfaction 1.040 .061 - -
 Restaurant Customers' Revisit Intention (.115) (-.206) .603 -.263
 Coupon Users' Repurchase Intention (.583) (-.084) .335 .353
Note: (Parentheses) = Indirect Effect; “-” means “not the path”.

<Fig. 2> A final model for coupon features, satisfaction and future behavior intention
          (   ): C.R.

<Table 5> Results of the structure equation model

Hypothesized Relationship Estimate
Standardized 

Estimate
C.R. Result

H1 Coupon Proneness→Restaurant Satisfaction (+) 1.170 .645 8.108*** accepted
H2 Price Sensitivity→Restaurant Satisfaction (-) -.297 -.315 -2.687*** accepted
H3 Coupon Proneness→Coupon Satisfaction (+) 1.552 1.040 7.422*** accepted
H4 Price Sensitivity→Coupon Satisfaction (+) .048 .061 1.220 rejected
H5 Restaurant Satisfaction→Restaurant Customers' Revisit Intention (+) .609 .603 7.477*** accepted
H6 Coupon Satisfaction→Restaurant Customers' Revisit Intention (-) -.323 -.263 -3.303*** accepted
H7 Restaurant Satisfaction→Coupon Users' Repurchase Intention (+) .304 .335 4.927*** accepted
H8 Coupon Satisfaction→Coupon Users' Repurchase Intention (+) .388 .353 5.052*** accepted

χ²=309.795(df=103, p<.001), CMIN/DF=3.008, RMR=.103, GFI=.912, ANFI=.927, CFI=.950, RMSEA=.074
***p<0.001

로 가장 큰 간접 효과를 가지는 것으로 나타났고, 
가격 민감성의 경우에는 레스토랑 재방문 의도에 

상당 부분 부정적인 간접 효과를 주는 것으로 조

사되었다.

Ⅴ. 결  론

1. 연구의 결과 및 토의

본 연구를 통해 구매된 쿠폰의 이용 동기요인

을 도출하고, 쿠폰의 이용 동기요인과 고객이 레
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스토랑 및 쿠폰 구매사이트에서 경험한 만족도, 
재방문, 재구매 사이의 유의한 영향관계를 고찰

하였다. 가설 검증 결과, 레스토랑 고객만족에는 

쿠폰이용성(β=.645)과 가격민감성(β=-.315)이, 쿠
폰 만족에는 쿠폰이용성(β=1.040)만이 유의한

(p<.001) 영향을 주는 것으로 나타났다. 즉 쿠폰

을 이용하면서 느낀 즐거움․애호도와 실질적으

로 인지된 금액 절감 정도가 레스토랑 이용 고객

에게 만족을 주는 요소이며, 다만 구매한 쿠폰에 

만족하는 정도는 금액 절감 보다는 즐거움 등에 

의해 좌우되는 것으로 나타났다. 이는 온라인 쇼

핑 이용자의 이용 동기에 관한 연구(이용기 외 

2010)와 소셜커머스의 이용 동기에 관한 연구

(Han EK 2011) 등에서 ‘쾌락성’과 ‘경제성’ 요인

이 온라인 내 쇼핑을 하는 가장 큰 2가지 이유라

고 답한 것과 유사한 결과이다.
레스토랑 고객만족은 향후 쿠폰 재구매(β

=.335)와 레스토랑 재방문(β=.603) 모두에 유의한

(p<.001) 영향을 주었으며, 구매한 쿠폰의 만족 

역시 쿠폰 재구매(β=.353)와 레스토랑 재방문(β
=-.263)에 유의한(p<.001) 영향을 주는 것을 알 수 

있었다. 즉 레스토랑 이용 시 만족한 고객은 추후 

다른 쿠폰의 재구매와 레스토랑을 재방문 하고자 

하는 의도가 있으나, 쿠폰을 재구매하기 보다는 

쿠폰 없이도 레스토랑을 재방문 하고자 하는 의

도가 더욱 높은 것으로 나타났다. 주목할 것은 구

매한 쿠폰에 만족한 소비자가 레스토랑은 재방문 

하지 않으려 한다는 점이다. 이는 구매한 쿠폰에 

만족한 소비자라도 쿠폰 없이는 레스토랑을 재방

문 하지 않으려는 의도가 높은 것으로 해석할 수 

있다. 이 결과는 쿠폰 사용에 대한 심리적 변수와 

재구매와의 관계에서 너무 잦은 가격 촉진은 소

비자의 심리적 기준 가격 하락을 초래하여 가격 

촉진이 시행되지 않을 때 제품의 판매에 지장을 

초래할 수도 있다는 결과를 제시한 Dodson JA et 
al(1978)의 연구 결과와 일맥상통하는 부분이 있

으며, 이외 다수의 연구 결과와 같은 맥락에서 이

해할 수 있다. 본 연구에서 ‘구매한 쿠폰에 만족

한다는 것’은 곧 소비자로 하여금 레스토랑 제공 

메뉴 또는 서비스에 대한 기준 가격의 하락을 가

져오므로 추후 쿠폰 없이는 레스토랑을 재방문 

하지 않겠다는 의도를 보인 것으로 판단할 수 있

다. 기존의 쿠폰 관련 연구에서는 쿠폰이 구매 또

는 판매되는 것이 아닌 만큼 쿠폰 이용의 만족도

나 상환의도 등을 묻는 정도에 그치고 있을 뿐 재

방문이나 재사용 의도 등은 관심의 대상이 아니

었던 것이 사실이다. 최근의 social commerce/ 
shopping sites를 통해 구매한 쿠폰의 재구매 의도 

등과 관련해서도 쿠폰 판매 중계업소인 판매 사

이트 관점에서 ‘쿠폰을 재구매 할 것인가’와 관련

한 연구가 주를 이루고 있다. 그러나 social shop-
ping sites를 통해 구매하게 되는 쿠폰은 정기적으

로 발행되는 것이 아닌 만큼 일회성 이벤트로 그

치게 될 가능성이 높은 상황임을 감안할 때, 쿠폰 

발행자(사업장의 주인)의 관점에서 일반적인 상

황 즉, 쿠폰이 없는 상황에서도 고객이 해당 업장

을 재방문하고자 하는 의도가 있는지를 알아봤다

는 점에서 본 연구는 기존의 연구와 차이가 있다. 
레스토랑 입장에서 쿠폰은 단순히 배포 또는 판

매 하는 것을 목적으로 하는 것이 아니라 이를 통

해 신규 고객 확보 및 기존 고객의 로열티 강화, 
브랜드 인지도 제고 등을 통해 장기적으로 수익

률을 높이는 것이 주된 목적인만큼(Lee JS·Kim 
TH 2007), 쿠폰을 가지고 온 고객을 향후 쿠폰 없

이도 방문할 수 있는 고객으로 전환시키기 위해 

가격 대비 고 품질의 서비스와 제품을 제공하는 

등 적극적인 동기부여 전략이 뒷받침 될 때 쿠폰 

발행의 목적을 이룰 수 있을 것으로 여겨진다. 쿠
폰 판매자는 저렴하면서도 소비자가 쿠폰 이용의 

즐거움과 애호도를 느낄 수 있도록 쿠폰을 구성

해야 하며, 레스토랑 측에서는 쿠폰의 금액 책정

에 심혈을 기울이고 쿠폰 메뉴의 원가 조정 등을 

통해 저렴한 쿠폰을 제공하도록 하는 방안을 모

색하는 것이 필요함을 알 수 있었다. 
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2. 연구의 시사점 및 한계점

패밀리레스토랑, 패스트푸드점 뿐만 아니라 대

다수 외식업체들의 쿠폰발행이 활성화되어 있는 

상황에서 현재 외식업체의 온라인쿠폰에 대한 실

증적인 연구는 많이 이루 어지지 않았을 뿐 아니

라(Shin SH et al 2008), ‘매매되는’ 쿠폰에 대한 

연구는 전무한 상황에 있다. 이런 시점에서 신종

쿠폰이라고도 할 수 있는 ‘Social Shopping Site 
매매 쿠폰’의 특성과 구매쿠폰의 만족, 레스토랑 

고객만족이 재방문/재구매 의도에 미치는 영향에 

대해 알아본 초기 연구라는 점에서 본 연구는 의

의가 있다. 또한 기존의 ‘소비자의 구매 유발을 

위해 소비자에게 가격할인 혹은 무료 제공 등의 

특별가치를 제공하는 증서’라는 쿠폰의 정의에서 

나아가 구매 쿠폰에 대한 탐색적인 연구과제의 

절차로서 학문적인 의미가 있으며 새로이 등장한 

쿠폰의 형태까지 아우를 수 있는 정의 구축에도 

도움을 줄 수 있을 것으로 여겨진다. 실무적으로

도 쿠폰 발행자인 레스토랑은 Social Shopping 
Site에서 구매한 쿠폰을 가져온 고객이 만족하면

서도 추후 쿠폰이 없더라도 재방문 할 수 있도록 

이벤트성 가격 인하 정책 중 하나가 아닌 다수의 

소비자에게 해당 레스토랑을 홍보할 수 있는 프

로모션이라고 여겨야 할 것이다. 다만, 너무 잦은 

쿠폰 발행으로 기준가격의 하락을 가져 오지 않

도록 유의해야 한다고 사료된다.
그러나 이와 같은 성과에도 불구하고 ‘구매한 

쿠폰’ 특성의 고찰 시 기존의 변수에서 나아가 새

로운 변수의 추출이 예상됨에도 기존 쿠폰의 특

성으로부터 구매한 쿠폰의 특성을 유추 한 것은 

초기 연구가 가지는 한계점이 될 것이다. 또한 온

라인 설문조사를 통해 다양한 연령대와 지역의 

표본의 의견을 연구에 반영하고자 하였으나 최종 

유효표본이 332부에 그쳐 아쉬움이 남는다. 온라

인 조사는 표본의 대표성을 확보하는데 어려움이 

있다는 점도 이 연구가 갖는 한계점이 될 것이다. 
따라서 향후 기존 연구의 대상이 되었던 쿠폰에

서 나아가 ‘구매한 쿠폰’에 대한 특성, 차이점, 유

효기간에 따른 만족도 또는 상환행동 등의 연구가 

다각도로, 지속적으로 이루어진다면 보다 현실성 

있는 연구로 발전할 수 있을 것으로 여겨진다. 

한글 초록

본 연구는 Social Shopping Site를 통해 구입한 

외식업체의 쿠폰 특성이 레스토랑, 쿠폰 등에 대

한 고객만족도와 향후 행동의도에 미치는 영향에 

대해 고찰하였다. 실증연구를 위해 확보된 332개
의 표본을 바탕으로 연구모형의 신뢰성, 적합성 

등을 검토하였고, 구조방정식 모형을 사용하여 4
개(세부가설 포함 총 8개)의 가설을 검증하였으

며, 최종모형의 적합도는 χ²=309.795(df=103, 
p<.001), CMIN/DF=3.008, RMR=.103, GFI=.912, 
NFI=.927, CFI=.950, RMSEA=.074로 조사되었

다. 연구 결과 레스토랑 고객만족에는 쿠폰이용

성(β=.645), 가격민감성(β=-.315)이, 쿠폰 만족에

는 쿠폰이용성(β=1.040)만이 유의한(p<.001) 영

향을 주는 것으로 나타났다. 또한 레스토랑 고객

만족은 향후 쿠폰 재구매(β=.335)와 레스토랑 재

방문(β=.603) 모두에 유의한(p<.001) 영향을 주었

으며, 구매한 쿠폰의 만족 역시 쿠폰 재구매(β
=.353)와 레스토랑 재방문(β=-.263)에 유의한

(p<.001) 영향을 주는 것으로 나타났다. 이를 통

해 쿠폰을 이용하면서 느낀 즐거움과 인지된 금

액 절감 정도가 레스토랑 이용 고객에게 만족을 

주는 요소이며, 레스토랑 이용 시 만족한 고객은 

추후 다른 쿠폰의 재구매와 레스토랑을 재방문 

하고자 하는 의도가 있으나, 쿠폰을 재구매 하기 

보다는 쿠폰 없이도 레스토랑을 재방문 하고자 

하는 의도가 더욱 높은 것으로 나타났다. 또한 구

매한 쿠폰에 만족한 소비자라도 레스토랑은 재방

문 하지 않으려 한다는 것으로 조사되었다.
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