
1. 서론 
1.1 연구 배경 및 목적
인터넷 기술의 발달과 SNS(Social Network Service)

플랫폼의 등장 그리고 모바일 사용자의 증가는 많은 사

람들이 시간과 장소에 구애 받지 않고 모바일을 통하여

지속적인쌍방향커뮤니케이션을가능하게하였다. 최근

들어 경기위축으로 광고시장이 어려움을 겪고 있는데도

*Corresponding Author : Jong-Moo Kim(isaac55@dankook.ac.kr)
Received November 16, 2017
Accepted January 20, 2018

Revised   December 15, 2017
Published January 28, 2018

카카오톡 플러스 친구 사용자의 이용태도 분석
- 쿠폰태도를 매개변인으로 -

김종무
단국대학교 커뮤니케이션학부

Analyzing the User's Using Attitude of KakaoTalk Plus Friend
- Coupon attitude as a Mediator - 

Jong-Moo Kim
Professor, School of Communications, Dankook University

요  약  본 연구는 '카카오톡 플러스친구' 사용자의 브랜드이미지, 브랜드선호도, 정보신뢰도가 이용만족도에 미치는 영향
관계에 있어 쿠폰태도가 매개역할을 할 것인지와 이용만족도가 지속이용의도에 미치는 영향관계에 있어 쿠폰태도가 매개
역할을 할 것인지를 분석하기 위해 '카카오톡 플러스친구'를 사용하고 있는 170명의 설문지를 분석에 사용하였다. 분석결과 
첫째, 브랜드이미지와 정보신뢰도가 이용만족도에 영향관계에서 쿠폰태도는 부분 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 둘째, 
브랜드선호도가 이용만족도와의 영향관계에서 쿠폰태도는 매개효과가 없는 것으로 나타났다. 셋째, 이용만족도가 지속이
용의도에 영향관계에서 쿠폰태도는 부분 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 이러한 결과로 볼 때, '카카오톡 플러스친구' 
사용에 있어 쿠폰태도는 사용자의 이용태도에 매개 역할을 하는 것으로 확인되었다. 본 결과는 '카카오톡 플러스친구'의 
사용자의 태도와 쿠폰 태도를 이해하는데 도움을 제공 할 것이다.
주제어 : 카카오톡 플러스친구, 이용태도, 이용만족도, 쿠폰태도, 지속이용의도 
Abstract  The purpose of this study was to analyze the coupon attitude plays a mediating in the relationship 
between brand image, brand preference, and information reliability of 'KakaoTalk Plus Friend' and also the 
coupon attitude plays a mediating role in the relationship between user satisfaction and continuous usage 
intention. A questionnaire was used the samples of totally 170 people, who is currently using the 'KakaoTalk 
Plus Friend'. According to analysis, first, the coupon attitude has been shown to be partly mediating effect on 
the relationship between brand image and information reliability. Second, the coupon attitude has been shown 
to be not mediating effect on the relationship between brand preference and use satisfaction. Third, the coupon 
attitude has been shown to be partial mediating effect in relation to user satisfaction. As a result, the coupon 
attitude has been shown to be mediating effect on the user attitude. This result can help the understanding 
user attitude and the coupon attitude in the 'KakaoTalk Plus Friend'. 

Key Words : KakaoTalk Plus friends, Using Attitude, User Satisfaction, Coupon Attitude, Continuous Usage 
Intention
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모바일 광고 시장에 대한 투자가 지속적으로 증가하는

경향[1]을 통해서볼수있듯이모바일기술의발달은전

통 마케팅 영역에 새로운 비즈니스의 가능성을 보여준

것이다. 모바일광고는스마트폰을이용하여사용자에게

음악, 그래픽, 음성, 문자 등의 다양한 방법으로 기업 광

고를 일방적으로 전송하였다. 최근 들어 모바일 인스턴

트 메신저인 카카오톡(KakaoTalk)을 기반으로 한 응답

형 광고 플랫폼인 ‘카카오톡 플러스친구’를 선보이면서

소비자의 승낙을 통한 친구 추가 방식을 통해 소비자가

스스로 광고를 이용하도록 하는 양방향 방식의 새로운

모바일 광고 플랫폼을 선보였다[2]. ‘카카오톡 플러스친

구’는카카오톡사용자의선택에의해유명인, 기업, 기관

등이광고메시지를보내거나내부에개설된홈페이지에

연동시킬수있는서비스로일반적으로사용자의선택에

의해서광고(주)와연결되며, 기존푸시(Push) 형태의모

바일광고에서제기됐던사용자의개인정보제공과같은

거부감이라는 문제점에서 벗어나 사용자가 자신의 필요

로인해광고(주)를친구로선택하고광고메시지를받게

되기에배너광고나불특정다수에게일방적으로전파하

는모바일 SMS 광고에비해광고와기업브랜드에태도

가 긍정적으로 작용하고 있다[3]. 이러한 ‘카카오톡 플러

스친구’ 이용동기를 연구한 최민재, 김위근(2013)은 ‘참

여’, ‘흥미’, ‘소통’, ‘정보’가 ‘카카오톡 플러스친구’를 이용

하는 동기로 보았다. 특히 ‘카카오톡 플러스친구’의 선택

요인에 있어 중요한 요인으로 제품 또는 서비스 이용을

위한모바일할인쿠폰이제공될경우다른동기에비해

상대적으로 높게 조사되었다. 이러한 모바일 할인 쿠폰

은 ‘카카오톡 플러스친구’를 선택에 중요한 요소인 것으

로 판단되는데, 이는 모바일 쿠폰에 대한 소비자의 태도

는 기존 종이 쿠폰보다 편리함에서 기인한 것으로 사료

된다[4]. 선행연구 최재원, 김채리, 김범수, 김석(2014)[1]

은 카카오톡플러스친구의실제사용자들을대상으로승

낙의도에 영향을 미치는 요인을 분석하였고, 정성민, 김

상희, 조성도(2011)[5]는 모바일 쿠폰을 통해서 얻게 되

는가치결합이모바일쿠폰이용의도를높일수있는변

수들에 대한 영향을 분석하였으며, 정성민, 조성도, 김상

희(2015)[6]는 쿠폰사용의도에미치는영향을모바일쿠

폰과 종이 쿠폰으로 나누어 비교 분석하였다. 그리고 이

정실(2014)[7]은 모바일 쿠폰 할인율이 쿠폰 사용의도에

미치는영향등쿠폰에대한승낙의도, 쿠폰이용의도그

리고쿠폰할인율과같이쿠폰태도를중심으로분석하였다.

본 연구는 이러한 선행연구를 바탕으로 ‘카카오톡 플

러스친구’ 이용자의 친구(기업) 이용에 있어 브랜드이미

지, 브랜드선호도그리고정보신뢰도가이용만족도에미

치는 영향에 있어 쿠폰태도가 매개역할을 할 것인지를

알아보고, 나아가 이용만족도가 지속이용의도에 미치는

영향관계에있어쿠폰태도가매개역할을할것인지를분

석하였다. 이번 연구 결과는 선행 연구에서 분석한 쿠폰

자체의태도에대한후속연구라사료되며, 추후 ‘카카오

톡 플러스친구’ 이용자를 대상으로 광고하는데 있어 효

과적인 쿠폰제공에 대한 방향과 확산에 도움을 줄 것으

로 기대한다.

2.1 연구 구성 및 내용
본 연구는 ‘카카오톡 플러스친구’ 사용자의 브랜드이

미지, 브랜드선호도, 정보신뢰도가 이용만족도에 미치는

영향관계에있어쿠폰태도가매개역할을할것인지와이

용만족도가 지속이용의도에 미치는 영향관계에 있어 쿠

폰태도가 매개역할을 할 것인지를 분석하였다.

이를위한연구내용및방법은다음과같다. 첫째, 연

구의목적과방법을서술한다. 둘째, 연구에필요한측정

변수인브랜드이미지, 브랜드선호도, 정보신뢰도, 이용만

족도, 지속이용의도 그리고 쿠폰태도에 대한 이론적 배

경을 서술하고 연구가설을 설정한다. 셋째, 연구 설계에

서는 실험 방법 및 분석, 설문지 구성 그리고 측정 문항

에대한신뢰도를검증한다. 넷째, 연구가설에대한결과

를 분석, 정리하고 결론과 시사점을 서술한다.

2. 이론적 논의
2.1 카카오톡 플러스 친구
‘카카오톡 플러스’ 친구는 카카오톡을 이용한 모바일

마케팅플랫폼의 일종으로플러스친구추가(승낙)를 통

해 소비자가 스스로 광고를 이용하도록 하는 양방향 방

식을 가진 응답형 광고 플랫폼이다[8]. 또한 개인정보를

제공하지 않으며 소비자가 원하지 않는 서비스인 경우

차단 버튼을 통해 쉽게 차단이 가능한 구조로 되어있기

에 소비자의 지속적인 관심을 끌기 위한 기업들은 할인

쿠폰지급, 이벤트행사개최, 상품소개와같은이벤트를

진행하고 있다. ‘카카오톡 플러스친구’ 플랫폼은 기존 모

바일과 SNS 광고에서 제기됐던 개인정보 노출과 같은
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문제도 나타나지 않아 이용자의 거부감이 없는 이용자

선택적 광고 마케팅 모델로 평가받고 있다[9].

2.2 쿠폰의 특징
쿠폰에 대한 정의는 대체로 경제적 할인을 근거로 정

의하는데 Strang, R.(1981)은 쿠폰을 “상품이나서비스를

구매할 때 구매자에게 가격의 할인을 제공하는 인쇄된

할인권”으로정의[10]하였다. 쿠폰은판매촉진을위해자

주사용되고있는수단으로전체판매촉진비용의 2/3를

차지하는마케팅수단중중요한역할을수행[11]하고있

다. 최근인터넷에서제공하는모바일쿠폰은언제, 어디

서나 원하는 쿠폰을 편하게 다운받아 생활에서 이용 가

능한 사용편의성, 획득용이성 그리고 유희성을 가지고

있다.

2.3 수용자 태도와 요인과 연구문제 설정
본 연구에서 수용자 태도 요인으로 ‘카카오톡 플러스

친구’로부터 제공받고 있는 기업 정보에 대한 브랜드이

미지, 브랜드선호도, 정보신뢰도, 이용만족도, 지속이용

의도 그리고 쿠폰태도가 있으며, ‘카카오톡 플러스 친구’

로부터제공받고있는기업정보에대한소비자의이용

태도가 이용 만족도와 이용만족도에 대한 지속이용의도

에 영향을 미치는데 있어 기업이 제공하는 쿠폰이 매개

변인으로 매개역할을 하는지를 확인하고자 한다.

2.3.1 쿠폰태도
기업이 제공하는 쿠폰은 제품의 판매 촉진의 한 수단

으로 제품 구매증가에 효과가 있으며, 쿠폰의 상환 없이

도정보효과로인해구매증가를유도[12]하며, 쿠폰의프

레이밍효과(Framing Effect)도 구매의도에영향을미치

는것으로연구[13]되었다. 또한소비자가쿠폰의지참으

로인한내적갈등인후회감이구매행동에영향을주며,

이용의도와궁극적으로재(지속)구매의도에영향을준다

[14]는 선행 연구로 볼 때, 쿠폰은 제품에 대한 구매(이

용)의도, 재구매(재이용)의도 뿐만 아니라 제품에 대한

브랜드 이미지, 브랜드 선호도 그리고 정보 신뢰도에 영

향을미치는것으로판단되기에소비자가인식하는쿠폰

에 대한 태도를 본 연구에서 매개변인으로 사용하였다.

2.3.2 이용만족도
이용만족도는 소비자가 특정 제품을 사용하고 이에

대한 만족 정도를 나타내며, 사용 만족은 재 구매의도에

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 이용만족은 상표

에 대한 이미지, 충성도와 영향을 준다고 하였다[15]. 특

히인터넷쇼핑몰에서사이트이용만족도가높을수록재

구매 의도는 높아지고[16], 사용자의 이용만족도는 브랜

드 이미지, 브랜드 선호도 그리고 정보에 대한 신뢰도가

바탕이 되어야 사용에 대한 이용만족도는 높아질 수 있

다고 판단된다. 이에 본 연구에서는 이용만족도에 영향

을 미치는 요인들을 대상으로 분석하였으며, ‘카카오톡

플러스친구’ 사용자의 이용태도가 이용만족도의 영향관

계에있어쿠폰태도는매개역할을할것인지를알아보고

자 한다.

2.3.3 브랜드이미지와 연구가설 1
Keller(1998)는 브랜드이미지를 ‘소비자의 기억 속에

저장되어있는브랜드연상에의해반영되어지는브랜드

에 대한 지각’으로 정의하였다[17]. 기업에 대한 브랜드

이미지가 중요한 이유는 기업의 경영환경이 치열해지면

서, 시장의 요구에 맞는 제품 브랜드이미지를 개발하여

시장에서 경쟁적 우위를 차지하기 위해서였다[18]. 브랜

드에대한이미지로인해제품의인상이달라질수있으

며, 이러한브랜드이미지는기업이의도한대로되는것

이 아니라 기업에 대해 소비자가 인식하고 있는 브랜드

에 대한 전반적인 인상을 의미하기에, 기업은 장기적으

로 브랜드이미지 관리와 개발에 많은 노력이 요구된다

[19]. 이에 본연구에서는브랜드이미지가이용만족에영

향을줄것을판단하고, ‘카카오톡플러스친구’에대한브

랜드이미지가 이용만족도에 영향을 줄 때, 쿠폰태도가

매개역할을 할 것이라는 가정 하에 연구 가설 1을 제시

하였다.

연구가설 1: ‘카카오톡플러스친구’에대한브랜드이미

지와 이용만족도의 영향관계에서 쿠폰태

도는 매개역할을 할 것이다.

2.3.4 브랜드선호도와 연구가설 2
브랜드선호도는브랜드에대한호의적인태도를뜻하

며, 소비자가 특정 브랜드에 대해 우호적인 태도와 인식

을유지하고자하는경향[20]이다. 이는소비자가특정한

브랜드에 집착하고 타 브랜드에 비해 애용 정도가 높은

성향[21]으로소비자가상품에대한사전정보가없을경

우에 상품 구매를 결정하게 만드는 중요 요인[22]으로,
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소비자가 브랜드에 대한 호의적인 태도를 갖게 되어 반

복적인 구매 행동을 나타내기에 매출 증대를 위해 높은

브랜드선호도창출을위한노력이중요하다[23]. 이러한

선행연구결과를바탕으로 ‘카카오톡플러스친구’에대한

브랜드선호도가 이용만족도에 영향을 줄 때, 쿠폰 태도

가 매개역할을할 것이라는 가정 하에연구 가설 2를 제

시 하였다.

연구가설 2: ‘카카오톡플러스친구’에대한브랜드선호

도와 이용만족도의 영향관계에서 쿠폰태

도는 매개역할을 할 것이다.

2.3.5 정보신뢰도와 연구가설 3
정보신뢰도는브랜드가제공하는정보가정직하고신

뢰할만하다고 믿는 정도로 소비자가 느끼는 제품에 대

한정보의신뢰성은기업의성공을위해매우중요한요

인으로, 특히 동종 제품들이 서로 경쟁하는 관계 속에서

제품에대한정보의신뢰성제고는제품에대한경쟁우

위를 확보하기 위한 핵심 요소이다[24]. 양주영, 홍보람,

이우용, 조광수(2012)는 소셜 커머스에서 판매자가 제공

하는상품정보와함께 SNS 정보가제공될경우상품정

보의 신뢰도가 증가[25]한다고 하였다. 이에 본 연구는

‘카카오톡 플러스친구’에 대한 정보신뢰도와 이용만족도

의 영향이 존재하며 영향관계에 있어 쿠폰 태도가 매개

역할을할것이라는가정하에연구가설 3을 제시하였다.

연구가설 3: ‘카카오톡플러스친구’에대한정보신뢰도

와이용만족도의영향관계에서쿠폰태도

는 매개역할을 할 것이다.

2.3.6 지속이용의도와 연구가설 4
지속적 이용의도란 이용자가 특정 시스템을 처음 시

도해 본 이후에 지속적으로 그 시스템을 이용할 의도가

있는지를의미하며[26], 이용자이용만족도와지속적이

용의도간의관계에서 5%유의수준하에서이용만족도

가 지속적 이용의도에 긍정적인 영향을 미치고 있음을

분석[27] 연구결과를바탕으로본연구에서는 ‘카카오톡

플러스친구’에 대한 이용만족도가 지속사용의도에 영향

을 줄 때, 쿠폰 태도가 매개역할을 할 것이라는 가정 하

에 연구 가설 4를 제시 하였다.

연구가설 4: ‘카카오톡플러스친구’에대한이용만족도

와 지속이용의도의 영향관계에서 쿠폰태

도는 매개역할을 할 것이다.

3. 연구 설계
3.1 연구 모형
본 연구는 '카카오톡 플러스친구' 사용자의 브랜드이

미지, 브랜드선호도, 정보신뢰도가 이용만족도에 미치는

영향관계에있어쿠폰태도가매개역할을할것인지를알

아보기 위해 연구가설 1, 2, 3을 설정하였으며, 연구모형

은 [Fig. 1]과 같다.

[Fig. 1] Research Model 1

또한 '카카오톡 플러스친구' 사용자의 이용만족도가

지속이용의도에 미치는 영향관계에 있어 쿠폰태도가 매

개역할을할것인지를알아보기위해연구가설 4를설정

하였으며, 연구모형은 [Fig. 2]과 같다.

[Fig. 2] Research Model 2

3.2 실험 방법 및 분석
실험은 2017년 9월 19일부터 29일까지 ‘카카오톡플러

스친구’를사용하고있으며, 최소하루 1회이상 ‘카카오

톡 플러스친구’를 방문하는 경기도 소재 대학(원)생 183

명을대상으로설문지를배포하고수거된 179개중오류

가없는 170명의설문지를최종분석에사용하였다. 분석

은 SPSS 21.0 사용하였고, 인구통계학적사항과 ‘카카오

톡 플러스친구’ 이용과 관련된 사항은 빈도 분석으로 사

용하였으며, 브랜드이미지, 브랜드선호도, 정보신뢰도,

이용만족도, 지속이용의도, 쿠폰태도는 7점 척도를 사용

하여 측정하였다.

3.3 변수의 조작적 정의
본 연구의 주요변인에 대한 조작적 정의와 이를 바탕

으로 작성한 설문지에 대한 구성은 다음과 같다.

첫째, 브랜드이미지는 ‘카카오톡 플러스친구’가 제공

하는 제품에 대해 소비자가 인식하는 브랜드 인상, 차별

화된 이미지 그리고 기업 정보에 대한 호감을 뜻하며,
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Keller(1993)[33], 김신애․권기대․이점수(2013), 김화진

(2017)[34] 선행연구에사용한설문을본연구에맞게재

구성하였으며, 총 3개(1. 나는 ‘카카오톡플러스친구’에서

제공되는 기업 정보에 대해 좋은 인상을 가지고 있다

(a1), 2. ‘카카오톡플러스친구’에서제공되는기업정보가

다른유사서비스에비해차별화된이미지가있다(a2), 3.

나는 ‘카카오톡 플러스친구’에서 제공되는 기업 정보 대

해 호감이 간다(a3))의 문항으로 구성되었다.

둘째, 브랜드선호도는 ‘카카오톡 플러스친구’를 사용

할때해당브랜드에대한호의적인태도, 애용정도그리

고 브랜드 선호를 뜻하며, 박재기, 리봉(2010)[35], 조중

일, 하규수(2011)[36] 선행연구에 사용한 설문을 본 연구

에 맞게 재구성하였으며, 총 3개(1. 나는 ‘카카오톡 플러

스친구’에서 제공하는 제품이 타 유사 제품보다 더 호의

적이다(b1), 2. 나는 ‘카카오톡플러스친구’에서제공하는

제품을 타 유사 제품보다 더 많이 애용한다(b2), 3. 나는

‘카카오톡 플러스친구’에서 제공하는 제품 브랜드를 타

유사제품브랜드보다더선호한다(b3))의 문항으로구성

되었다.

셋째, 정보신뢰도는 ‘카카오톡 플러스친구’를 사용할

때해당브랜드가제공하는정보가정직하고신뢰할만하

다고 믿는 정도, 정보의 안정성, 정보에 대한 기대 충족

정도를 뜻하며, Chaudhuri & Holbrook(2001)[37], 김신

애, 권기대, 이점수(2013)[38] 선행연구에 사용한 설문을

본 연구에 맞게 재구성하였으며, 총 3개(1. 나는 ‘카카오

톡 플러스친구’에서 제공하는 정보를 믿을 수 있다(c1),

2. 내가 사용하고 있는 ‘카카오톡 플러스친구’에서 제공

하는정보는 안정적이다(c2), 3. ‘카카오톡 플러스친구’에

서제공하는정보는나의기대를충족시킨다(c3))의 문항

으로 구성되었다.

다섯째, 이용만족도는 ‘카카오톡 플러스친구’가 제공

하는제품에대해소비자느끼는제품에대한이용만족

의 정도를 뜻하며, 문희철, 임성범(2004)[30], 문승재, 정

한경(2007)[30], 조승호, 조상훈(2015)[32] 선행연구에 사

용한설문을본연구에맞게재구성하였고, 총 3개(1. ‘카

카오톡 플러스친구’ 서비스에 전반적으로 만족한다(d1),

2. ‘카카오톡 플러스친구’는 나의 기대를 충족시켜 준다

(d2), 3. ‘카카오톡 플러스친구’를 사용하면서 기쁨을 느

낀다(d3))의 문항으로 구성되었다

여섯째, 지속이용의도는 ‘카카오톡 플러스친구’를 처

음사용한후중단하지않고계속사용하고이를친구에

게 추천하고 싶은 정도를 의미하며, 루홍위, 이효성

(2015)[39], 이양, 이종호(2016)[40]의 선행연구에 사용한

설문을 본 연구에 맞게 재구성하였으며, 총 3개(1. 나는

‘카카오톡 플러스친구’ 사용을 중단하지 않고 계속 사용

할 것이다(e1), 2. 내가 사용하고 있는 ‘카카오톡 플러스

친구’를 다른 사람들에게 추천할 생각이 있다(e2), 3. 나

는 ‘카카오톡 플러스친구’를 더 많이 이용하기를 원한다

(e3))의 문항으로 구성되었다.

일곱째, 쿠폰태도는 ‘카카오톡 플러스친구’를 선택함

에 있어 ‘카카오톡 플러스친구’가 제공하는 쿠폰에 대해

소비자가 느끼는 중요 정도, ‘카카오톡 플러스친구’가 제

공하는쿠폰수량에대한소비자의선호정도그리고 ‘카

카오톡 플러스친구’가 제공하는 쿠폰 유무가 친구 선택

기준에대한정도를뜻하며, Shimp and Kavas(1984)[28],

최상진, 김기범( 2000)[29] 선행연구에 사용한 설문을 본

연구에맞게재구성하였으며, 총 3개(1. ‘카카오톡플러스

친구’ 선택에 있어 쿠폰 제공은 중요하다(f1), 2. ‘카카오

톡 플러스친구’ 선택에 있어 많은 쿠폰을 제공하는 친구

를 선호한다(f2), 3. ‘카카오톡 플러스친구’ 선택에 있어

쿠폰 제공은 친구 선택의 기준이 되기도 한다(f3))의 문

항으로 구성되었다.

4. 분석 결과
4.1 인구통계학적 분석
설문조사응답자는 ‘카카오톡플러스친구’를 사용하고

있는총 170명의표본을사용하였다. 응답자의연령은 20

대(123명, 72.4%)과 30대(27명, 19.9%) 그리고 10대(20명,

11.8%) 순이며, 남자(40명, 23.5%), 여자(130명, 76.5%)로

분포되었다. 하루 평균 ‘카카오톡 플러스친구’ 방문 횟수

는 1-5회(146명, 85.9%)가 가장많았다. ‘카카오톡플러스

친구’ 서비스 구독한 수는 6-10개(65명, 38.2%)로 가장

높게 분포되었다.

4.2 측정변인의 타당성 및 신뢰도 분석
본연구의주요측정변인인브랜드이미지, 브랜드선호

도, 정보신뢰도, 이용만족도, 지속이용의도 그리고 쿠폰

태도에 대한 측정항목의 타당성 및 신뢰도를 검증하기

위해 요인분석(Varimax 방법)과 신뢰도 분석을 실시하

였다. 본 연구에서는고유값 1.0이상, 공통성 .4이상그리
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고요인적재량 .50이상을기준으로하였으며, 이에적합

하지 않은 변수를 제거하였다. 분석 결과 <Table 1>과

같이모든요인들의요인적재량이 .50을넘고, 측정변인

의 신뢰도(Cronbach’s α)가 모두 .750 이상의 양호한 결

과를 보이며, KMO 수치 또한 유의한 결과를 나타내고

있다.

Factors
Varia
ble
name

Factor
loading

Communa
lities

Eigen
value

Variance
of %

Cronba
ch’s α

Brand image
a3 .907 .823

2.221 74.041 .823a2 .841 .707
a1 .832 .692

KMO=..681, Bartlett test χ2=195.307 (df=3, p<.000)

Brand
preference

b1 .901 .812
2.094 69.812 .782b2 .852 .726

b3 .746 .557
KMO=.636, Bartlett test χ2=166.320 (df=3, p<.000)

Information
reliability

c2 .933 .870
2.357 78.569 .863c1 .868 .754

c3 .856 .733
KMO=.680, Bartlett test χ2=259.496 (df=3, p<.000)

Satisfaction of
use

d2 .896 .710
2.043 68.114 .754d1 .842 .803

d3 .729 .531
KMO=.625 Bartlett test χ2=151.367 (df=3, p<.000)

Continuous use
intention

e2 .898 .806
2.234 74.470 .823e3 .878 .771

e1 .811 .658
KMO=.694, Bartlett test χ2=199.927 (df=3, p<.000)

Coupon attitude
f2 .957 .916

2.598 86.615 .920f1 .943 .889
f3 .891 .793

KMO=.719, Bartlett test χ2=424.689 (df=3, p<.000)

<Table 1> Results validity and reliability analysis 
of the measured variables

4.3 카카오톡 플러스친구에 대한 브랜드이미지와 
이용만족도의 관계에서 쿠폰태도의 매개효과 
검증(연구가설 1.)
‘카카오톡플러스친구’에 대한브랜드이미지와이용만

족도의 영향관계에서 쿠폰태도는 매개역할을 할 것이라

는 가설을 검증하기 위해 매개회귀분석을 실시하였다.

검증한 결과 <Table 2>와 같다.

결과를살펴보면 1단계에서는독립변수인브랜드이미

지가매개변수인쿠폰태도에미치는영향(β=.225, p<.01)

은 통계적으로유의한영향을미치는것으로나타났다. 2

단계에서 브랜드이미지가 종속변인인 쿠폰태도에 미치

는 영향(β=.456,p<.001)도 통계적으로 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 마지막 3단계에서는 회귀방정식

에서 브랜드이미지와 쿠폰태도를 동시에 투입한 결과,

브랜드이미지가 쿠폰태도에 미치는 영향력이 2단계보다

감소하였고(β=.416, p<.001), 쿠폰태도가 이용만족도에

미치는 영향(β=.109, p<.05)이 유의미하기에 쿠폰태도는

브랜드이미지가 이용만족도에 영향관계에서 부분 매개

효과가 있는 것으로 나타났다. 또한 설명력을 나타내는

R²값은 1단계(5.1%), 2단계(20.8%) 그리고 3단계(23.7%)

를 제시하고 있다. 또한 Sobel test 결과 역시 쿠폰태도

매개효과가 유의한 것으로 나타났다(Z=1.964로 p<.05).

이에 쿠폰태도는 브랜드이미지와 이용만족도 관계에서

매개한다는 가설 1은 지지되었다.

Model
Step 1 Coupon
attitude

Step 2
Satisfaction of

use

Step 3
Satisfaction of

use
Constant 4.024 1.950 1.510
Brand image .320(.225)** .402(.456)*** .367(.416)***
Coupon attitude .109(.176)*

R² .051 .208 .237
Adjusted R² .045 .203 .228

F 8.968*** 44.066*** 25.978***
*p<.05 **p<.01 ***p<.001

<Table 2> Research hypothesis 1 result

4.4 카카오톡 플러스친구에 대한 브랜드선호도와 
이용만족도의 관계에서 쿠폰태도의 매개효과 
검증(연구가설 2.)
‘카카오톡플러스친구’에대한브랜드선호도와이용만

족도의 영향관계에서 쿠폰태도는 매개역할을 할 것이라

는 가설을 검증하기 위해 매개회귀분석을 실시하였다.

검증한 결과 <Table 3>과 같다.

Model
Step 1 Coupon
attitude

Step 2
Satisfaction of

use

Step 3
Satisfaction of

use
Constant 3.845 1.757 1.517
Brand
preference

.409(.299)*** .504(.595)*** .479(.565)***

Coupon attitude .062(.101)

R² .090 .355 .364
Adjusted R² .084 .351 .356

F 16.537*** 92.306*** 47.757***
*p<.05 **p<.01 ***p<.001

<Table 3> Research hypothesis 2 result
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결과를살펴보면 1단계에서는독립변수인브랜드선호

도가 매개변수인 쿠폰태도에 미치는 영향(β=.299,

p<.001)은 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 2단계에서브랜드선호도가종속변인인쿠폰태도

에 미치는 영향(β=.595,p<.001)도 통계적으로 유의한 영

향을미치는것으로 나타났다. 마지막 3단계에서는회귀

방정식에서 브랜드선호도와 쿠폰태도를 동시에 투입한

결과, 브랜드선호도가 쿠폰태도에 미치는 영향력이 2단

계보다 감소하였고(β=.479, p<.001), 쿠폰태도가 이용만

족도에미치는영향(β=.062, p>.05)이 유의미하지않아서

쿠폰태도는브랜드이미지와이용만족도의영향관계에서

매개효과가 없는 것으로 나타났다. 또한 설명력을 나타

내는 R²값은 1단계(9.0%), 2단계(35.5%) 그리고 3단계

(36.4%)를 제시하고 있다. 또한 Sobel test 결과 역시 쿠

폰태도 매개효과가 유의미하지 않은 것으로 나타났다

(Z=1.447로 p>.05). 최종적으로 쿠폰태도는 브랜드선호

도와 이용만족도 관계에서 매개한다는 가설 2은 기각되

었다.

4.5 카카오톡 플러스친구에 대한 정보신뢰도와 이
용만족도의 관계에서 쿠폰태도의 매개효과 검
증(연구가설 3.)
‘카카오톡플러스친구’에 대한정보신뢰도와이용만족

도의 영향관계에서 쿠폰태도는 매개역할을 할 것이라는

가설을검증하기위해매개회귀분석을실시하였다. 검증

한 결과 <Table 4>와 같다.

Model
Step 1 Coupon
attitude

Step 2
Satisfaction of

use

Step 3
Satisfaction of

use
Constant 3.570 2.040 1.666
Information
reliability

.388(.286)*** .338(.402)*** .297(.354)***

Coupon attitude .105(.169)*
R² .082 .162 .188

Adjusted R² .076 .157 .178
F 14.988*** 32.403*** 19.310***

*p<.05 **p<.01 ***p<.001

<Table 4> Research hypothesis 3 result

결과를살펴보면 1단계에서는독립변수인정보신뢰도

가 매개변수인 쿠폰태도에 미치는 영향(β=.286, p<.001)

은 통계적으로유의한영향을미치는것으로나타났다. 2

단계에서 정보신뢰도가 종속변인인 쿠폰태도에 미치는

영향(β=.402,p<.001)도 통계적으로 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 마지막 3단계에서는 회귀방정식에

서 정보신뢰도와 쿠폰태도를 동시에 투입한 결과, 정보

신뢰도가쿠폰태도에미치는영향력이 2단계보다감소하

였고(β=.354, p<.001), 쿠폰태도가 이용만족도에 미치는

영향(β=.105, p<.05)이 유의미하기에 쿠폰태도는 정보신

뢰도와 이용만족도의 영향관계에서 부분 매개효과가 있

는것으로나타났다. 또한설명력을나타내는 R²값은 1단

계(8.2%), 2단계(16.2%) 그리고 3단계(18.8%)를 제시하

고있다. 또한 Sobel test 결과역시쿠폰태도매개효과가

유의한 것으로 나타났다(Z=1.999로 p<.05). 이에 쿠폰태

도는 정보신뢰도와 이용만족도 관계에서 매개한다는 가

설 3은 지지되었다.

4.6 카카오톡 플러스친구에 대한 이용만족도와 지
속이용의도의 관계에서 쿠폰태도의 매개효과 
검증(연구가설 4.)
‘카카오톡플러스친구’에대한이용만족도와지속이용

의도의 영향관계에서 쿠폰태도는 매개역할을 할 것이라

는 가설을 검증하기 위해 매개회귀분석을 실시하였다.

검증한 결과 <Table 5>와 같다.

Model
Step 1 Coupon
attitude

Step 2
Satisfaction of

use

Step 3
Continuous use
intention

Constant 3.747 .236 -.239
Satisfaction of

use
.435(.270)*** .936(.752)*** .880(.708)***

Coupon attitude .127(.164)**
R² .073 .565 .188

Adjusted R² .067 .563 .178
F 13.206*** 218.394*** 19.310***

*p<.05 **p<.01 ***p<.001

<Table 5> Research hypothesis 4 result

결과를살펴보면 1단계에서는독립변수인이용만족도

가 매개변수인 쿠폰태도에 미치는 영향(β=.270, p<.001)

은 통계적으로유의한영향을미치는것으로나타났다. 2

단계에서 이용만족도가 종속변인인 쿠폰태도에 미치는

영향(β=.752,p<.001)도 통계적으로 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 마지막 3단계에서는 회귀방정식에

서 이용만족도와 쿠폰태도를 동시에 투입한 결과, 이용

만족도가쿠폰태도에미치는영향력이 2단계보다감소하

였고(β=.708, p<.001), 쿠폰태도가 지속이용의도에 미치



한국디지털정책학회논문지 제16권 제1호334

는영향(β=.127, p<.01)이 유의미하기에쿠폰태도는이용

만족도와 지속이용의도의 영향관계에서 부분 매개효과

가 있는것으로 나타났다. 또한 설명력을나타내는 R²값

은 1단계(7.3%), 2단계(56.5%) 그리고 3단계(18.8%)를 제

시하고있다. 또한 Sobel test 결과역시쿠폰태도매개효

과가유의한것으로나타났다(Z=2.388로 p<.01). 이에 쿠

폰태도는 이용만족도와 지속이용의도 관계에서 매개한

다는 가설 4는 지지되었다.

5. 결론 및 논의
5.1 결론
본 연구는 ‘카카오톡 플러스친구’ 사용자의 브랜드이

미지, 브랜드선호도, 정보신뢰도가 이용만족도에 미치는

영향관계에있어쿠폰태도가매개역할을할것인지와이

용만족도가 지속이용의도에 미치는 영향관계에 있어 쿠

폰태도가 매개역할을 할 것인지를 분석 하였다.

분석결과 첫째, 쿠폰태도는 브랜드이미지와 이용만족

도의영향관계에서부분매개효과가있는것으로나타났

다. 둘째, 쿠폰태도가 이용만족도에 미치는 영향(p>.05)

이 유의미하지 않아서 쿠폰태도는 브랜드선호도와 이용

만족도의 영향관계에서 매개효과가 없는 것으로 나타났

다. 셋째, 쿠폰태도는정보신뢰도와이용만족도의영향관

계에서부분매개효과가있는것으로나타났다. 넷째, 쿠

폰태도는 이용만족도와 지속이용의도의 영향관계에서

부분 매개효과가 있는 것으로 나타났는데, 이는 많은 선

행연구와 같이 만족도가 지속이용의도에 긍정적인 영향

을 준다는 강선아, 이은용(2012)[41], 문승제, 정한경

(2007)[12]의 연구 결과를 다시 한 번 검증하였으며, 나

아가 쿠폰태도가 이들 영향 관계에 있어 부분 매개효과

가 있다는 것을 확인하였다.

본 연구 결과로 볼 때, ‘카카오톡 플러스친구’ 사용에

있어 쿠폰태도는 사용자의 브랜드이미지와 정보신뢰도

에 매개 역할을 하며, 이용만족도가 지속이용의도에 영

향관계또한쿠폰태도는매개역할을하는것으로나타났

다. 이는 정성민, 김상희, 조성도(2011)[5], 정성민, 조성

도, 김상희(2015)[6], 이정실(2014)[7]의 연구를 확장하여

쿠폰태도가브랜드이미지와정보신뢰도가이용만족도에

미치는 영향관계와 이용만족도가 지속이용의도에 미치

는 영향관계에 있어 매개역할을 한다는 것을 확인한 결

과를 도출함에 의미를 지닌다. 또한 쿠폰태도가 브랜드

선호도와 이용만족도의 영향관계에서 매개효과가 없는

것으로 볼 때, 소비자가 선호하는 브랜드일수록 쿠폰태

도의 영향력은 줄어드는 것으로 판단된다. 이번 연구 결

과는 ‘카카오톡플러스친구’ 사용자의이용태도와쿠폰태

도의 영향을 이해하는데 도움이 될 것이다.

5.2 한계점 및 향후 연구 방향
본 연구는 ‘카카오톡 플러스친구’ 사용자의 이용태도

분석에있어쿠폰태도가매개역할을할것인지와이용만

족도가 지속이용의도에 미치는 영향관계에 있어 쿠폰태

도가 매개역할을 할 것인지를 분석함에 의미가 있지만

다음과같은연구의한계점을갖고있다첫째, 분석에사

용한 자료가 20대(123명, 72.4%)와 여성 130명(76.5%)와

같이 연령과 성별이 한쪽으로 치우쳐있어 모든 연령과

성별로 확대하여 일반화하는데 한계가 있다. 둘째, 설문

참여자의 하루 평균 ‘카카오톡 플러스친구’ 방문횟수 정

도와 ‘카카오톡플러스친구’ 구독한수또한특정구간에

많이 분포되어 있는 점도 본 연구의 한계이다.

향후 연구에서는 이러한 한계점을 보완하기 위해 다

양한 연령층과 균형 있는 성별 그리고 ‘카카오톡 플러스

친구’ 방문횟수및구독수를균등하게표본추출하여연

구를 진행할 필요가 있을 것이다.
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