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  약  마트  달과 보 에 라  쇼핑  비  차 가하고  그 에   상  시

도 차 커 가고 다. 본 연 는  상  주  고객  학생들  상   상  용 과 

용 태도  살펴본다. 또한  통합 용 (UTAUT2)   학생들   상  용과 천

도  계에  사용 도  매개 과에 한 결과  시하 다. 결과 연  독립변  에  , 

락 동 , 가격 용 , 습   상  사용 도에 한 향  주는 것  타났다. 또한,  상  

사용 도는 , 락 동 , 가격 용 과 천 도  계에  매개 과  갖는 것  타났다. 본 연 결과

는  상  사업  또는 향후 진  들에게 고객들  용 태도  하는 동시에  상  

통한 신규 고객 집 등  략  마 에 용    것 다.

주 어 :  쇼핑,  상 , 가 식,  통합 용 , 여

Abstract  With the development and spread of smart devices, the proportion of mobile shopping is 

gradually increasing, and the market for mobile gift certificates is also increasing. This study examines 

the usage status and acceptance attitude of mobile gift certificates for university students who are 

major customers of mobile gift certificates. Also, based on the extended integrated technology acceptance 

model (UTAUT2), the results of the analysis of the mediating effect of the intention of the user on the 

relationship between acceptance of mobile vouchers and recommendation intention were presented. As a 

result of the analysis, it was shown that the effort expectation, hedonic motivation, price utility, and habit 

had significant influence on the intention to use the mobile gift certificates. Also, the intention to use 

mobile gift certificates has mediating effects between effort expectation, hedonic motivation, price utility 

and recommendation intention. The results of this study can be applied to strategic marketing such as 

recruitment of new customers through mobile gift certificates while explaining customers' acceptance of 

technology to mobile gift vouchers or future prospective customers.

Key Words : Mobile Shopping, Mobile Gift Certificates, Value Perception, UTAUT2, Gift-Giving

Journal of Digital Convergence

Vol. 17. No. 9, pp. 97-104, 2019
ISSN 1738-1916

https://doi.org/10.14400/JDC.2019.17.9.097



지 복합연  17  998

1.  

상 (Gift Certificate)  행  에 재  

액에 한 가  미리 지 고 고객에 매 하는 

 가 다. 1995  Mobil Oil   상

 행한 후, 상  시  꾸  하고 다. 

 상 1)(Mobile Gift Certificate)  상  

폰에 한 후 상  매할  시하여 결 하

는 식  지가 간편하고 지 에게 하  편리한 

 다.  상    상  

플라 틱 드 태  체하고 어  상  

용  욱   망 다. 또한 마트 폰  

에 라  비 니  규 가 고 상  시

 규 가  하고 다. 한   쇼핑 거

래액  2018  10월   월별 거래액  6 원  

돌 하 고 라  쇼핑에  차지하는 비 도 60%  

과하고 어  쇼핑  액과 비  지  

가하는 다[2]. 한  경우 약 40개 상  

 상  행 가  시 규 는 2015  5천억 

원 었지만 2016  상 에 3천 330억 원  돌

하 다. 2015    상  매 액  살펴

보 , (4297.1 억 원), SK 플래닛 (6325 억 원), 

KT 하우  (263.6 억 원), 원 브 마  (249.2 억 원), 

SPC 라우드 (63.8 억 원), CJ E&M 등   시

 하고 다[1]. 는 2014  시  진

하여 경쟁  보다 지만  상  시  

85% 상  차지하여 압도  시  1  차지

하고 다. 한 통계가 집계 지는 않았지만 언  보

도에 하  2017  시 규 는 1 2280억 원, 2018  

시 규 는 약 2 원  하고 다. 처럼  

상  시  규 는 하고  에 한 학

 연 는 상  많  루어지고 지 못하다. 

내  경우  상  용동 , 만 도, 재 매 

도 등에 하여 [4,10,11,14,17,23]  연 결과가 

시 고 지만  상  용 에  근

한 연 는 찾아보  든 실 다. 본 연  목  

 상  주  용하는 니얼(millenials) 

2)  상   상  용 과 용태도  

1) 프트 (giftcon),  ,  쿠폰,  프트 

드, 지  프트,  우처(voucher), 프트 , 

프트 우처 등  용어가 용 어 사용 고 .

2) 1980  ~2000  에 생한  미하   

보 (IT)과 SNS에 능통한 특  가지고 .

 통합 용  용하여 하고  한다. 

 상  사용 도  천 도에 향  미 는 

   통하여 규 하는 것   상

 사업  또는 향후 진  들  마  략 립

에 용하게 용    것 다. 본 연 는 다 과 

같  어 다. 2   연  통해  

통합 용 과 행연  시사  살펴본다. 3

 연  계   가 에 해 한다. 4  

사  통한 결과  시하고 마지막 에 는 

연 결과  시사  시한다. 

2.  경

2.1  통합 용 (UTAUT2)

새 운 과 비 가 등 할 경우, 사용 들  

 용하게 는 과 과  하  하여 

용 (TAM: Technology Acceptance Model)  

많  용 다. Davis[5]가 1985  용  

 안한 후, 다양한 야에  용  과  

하고  하는 연 가 진행 어 다. 통합 용

 (UTAUT1 : Unified Theory of Acceptance and 

Use of Technology)  Venkatesh et al.[21]  

 용  보  다양한 경  충  고

하지 못하는 한계  식하고 행동 도   8

개   통합하여 개 한 행동 다. 

UTAUT1   연 에  하다는 32개  개  

통합하여 과 , , 사 향, 진 건 등 

4개  핵심 개  시하   용

에 비하여  40%에  80%  향상

었다고 평가  고  보시   마  야

에  많  용 고 다[9,10,15,18]. 한편 Venkatesh 

et al.[22]  UTAUT1  직 내에  

용에 하는 한계  식하고  용과

 하  해  통합 용 (UTAUT2)

 시한  다. UTAUT1과 UTAUT2   차  

 용 는 맥락  알  다. UTAUT1  

직맥락(Organizational Contexts)  용 도에 

한 에 하여 UTAUT2는  비상

(Consumer Use Context)  용 도   

고하  한  UTAUT2는 과 , 

, 사 향, 진 건, 락  가격 용 , 습  등 8
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개  핵심 개  루어  다[21,22]. 

UTAUT2는 보 (IT)  통신, 달, 식, 

 앱 등 다양한 비  야  용  하는  

과  것  알  다[9-13,15,18,24]. 

2.2 행연  고찰

 상  비  근에 등 한 비  태

고  공(gift giving)과  쇼핑  격  동시

에 복합  포함하고 다.  공 행 는 경 학

과 사  심리 등  다양한 학  에  랫동안 연

 야    가 평가는 복 할 뿐

만 아니라 주고 는 사람  감   포함 어 

다고 알  다[20]. Offenberg[19]는 미  매 에

 거래 는 프트 드  재 매 가 (resale value)

에 한 통계  귀  통해 통업체  특 과 재

매 가  계  하  연 결과 매  가 

많고 상 다양   재 매가 가  것  

타났다. Cho & Cho[4]는   용동  

용만 도  매빈도  하 다. 결과 

  용동  에 택  동  락  동 는 

용만 도에 한 향  미 고, 용만 도는 

 매   계가 지만   

용동 가 직   매에 한 향

 미 지 않는다는 결과  시하 다. Teigen et 

al.[20]  연 에 하   공    

도에 비  재하고  공 가 특별하고 

   하는 ,   고  상

보다 실용   한다. Yeo[23]는 여 

동  ,  용 , 비  가   리하고 

동  여하는 에  집단 간에 빈도   

하지 않  보 다. Horne & Bendle[8]에 하  

 상  하는 사람과  상  는 

사람   만 도  고  상 에 

한 신뢰가   안  가지는 것  

알  다. Lee[17]는 프트  공하는 행동에 

 감  차  악하고  만 도에 미 는 역

할과 감  향  악하고  하 다. 연 결과  

 공 보다 과 릴 같   감  

 많  느꼈   공 는 과   감에 

라  만 도가 달라짐  보 다.  Gunasti & 

Baskin[7]  연 에 하  동 한 액 액 라도 

프트 드  사용처가 실용 지 럭 리 지에 라 

공   사  가 식에 균  재한다.

3. 연  

3.1 연 상  사

·충  지역에 거주하는 학생 에   상

 하거    경험  는 상  

하여  지  사용하 다. 간  

2019  3월  6월 지   200  지 에

 답  실한  29  하고 171  에 

용하  통계 에는 SPSS ver 24  용하 다.

3.2 연  

본 연 는 UTAUT2 에   결 과  

험 (Perceived Risks)  독립변  가하 고 

 상  사용 도가 타  천 향에 미 는 매개

과  하  하여 다  연 가  하 다. 

가  H1-H8  독립변 들과  상  사용 도 

사  직  과에 한 가  가  H9-H16  

 상  사용 도  매개 과에 한 가 다.

Fig. 1. Research Model

H1: 과 는 사용  도에 한 향   것

다.

H2: 는 사용  도에 한 향   것

다.

H3: 사  향  사용  도에 한 향   

것 다.

H4: 진 건  사용  도에 한 향   것

다.



지 복합연  17  9100

H5: 락  동 는 사용  도에 한 향   

것 다.

H6: 가격 용  사용  도에 한 향   

것 다.

H7: 습  사용  도에 한 향   것 다.

H8: 지  험  사용  도에 한 향   

것 다.

H9: 사용 도는 과  천 도간 매개역할  

할 것 다.

H10: 사용 도는  천 도간 매개역할  

할 것 다.

H11: 사용 도는 사 향과 천 도간 매개역할

 할 것 다.

H12: 사용 도는 진 건과 천 도간 매개역할  

할 것 다.

H13: 사용 도는 락 건과 천 도간 매개역할

 할 것 다.

H14: 사용 도는 가격 용 과 천 도간 매개역할

 할 것 다.

H15: 사용 도는 습 과 천 도간 매개역할  할 

것 다.

H16: 사용 도는 지 험과 천 도간 매개역할

 할 것 다.

3.3 답  통계학  특

답  에 는 78 (45.6%), 여 는 93

(54.4%) 다. 답  88%는  상  경험

 가지고  답  93%는 상   경험

 가지고 다. Table 2에  보듯  월 1  또는 1 에 

1  도 하는 비  각각 24.%, 25.7%  1  

 액  5천원~1만원과 1만원~2만원  비  각

각 43.8%, 23.9%  았다. 목  (54.4%), 

감사(30.4%), 격 (7.6%), 할 (4.1%) 등  었

 망  1 는 커피/ 료(59.1%), 식 (12.9%), 

도 / (9.9%), 가 (7.6%)  타났다.

4. 연 결과

4.1 신뢰 과 타당  

SPSS 24  용하여 주   용한  

 행하  결과는 Table 2에 타  

다. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 지 는 0.804  

  타당  보하 다. 든 변  Cronbach 

alpha 값  0.7  과하고  평균 산 (AVE) 

값  0.5  과하고 어 변  신뢰 과  타당

 보  것  보 다[6]. 연   별 타당  

검 하  해 Table 3에  상 계  AVE 값  비  

하 다. AVE  곱근  상 계  보다  에 

든 변  별 타당  보  것  단 다[6].

4.2 가 검  결과

4.2.1 직 과 

다 귀  실시한 결과 Table 4  1단계에  

보는  같  8개  독립변  에  EE, HM, PV, 

HA는 사용 도(IU)에 직  한 향  주는 

것  타났  PE, SI, FC, PR  한 향  주

지 않는 것  타  가  H2, H5, H6, H7  채택

었다. 한편, 가  H1, H3, H4, H8  각  것   

상   업  달 과 하다고 식하고 

  커피/ 료 등  실용  액 상  주  

매하  에 타 들  게 식하지 않는 것  

단 다. 또한, 니엄 들  마트  용에 

하  에 FC가 충  었다고 식하  거래

액  상  액 고 다양한 체계가 어 

어 거래 험에 한 안감  낮  것  단 다.

4.2.1 매개 과 

Buying 
Frequency

n %
Payment

(1000won)
n %

1/week 9 5.3 under 5 22 12.9

2-3/month 30 17.5 5 ~ 10 75 43.9

1/month 41 24.0 10 ~ 20 51 29.8

1/quarter 25 14.6 20 ~ 30 14 8.2

Table 1. Demographic Profile (n=171)

2/year 21 12.3 30 ~ 40 3 1.8

1/year 44 25.7 above 40 1 .6

Purpose n % Most Preferred n %

Anniversary 93 54.4 Coffee/Drinks 101 59.1

Thanks 52 30.4 Food 22 12.9

Encourage 13 7.6 Book/Movie 17 9.9

Discounts 7 4.1 Electronics 13 7.6

Etc. 6 3.5 Etc. 18 10.5
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본 연  독립변 들   상  천 도

에 향  미 는  어  사용 도  매개 과  검

하  하여 Baron & Kenny[3]가 안한 계  귀

 실시하  그 결과는 Table 4  같다. 귀

 1단계(F=13.996, p<0.01), 2단계(F=15.512, p<0.01), 

3단계(F=19.312 , p<0.01)에   통계  하게 

타났고 산 창지 (VIF)는  10 미만  타  

다 공  는 없는 것  단 었다. 귀계  

 검 결과 1단계에 는 EE(β=.174, p<0.05), HM(β

=.183, p<0.05), PV(β=.236, p<0.01)가 하게 타

났다. 2단계에 는 EE(β=.269, p<0.01), HM(β=.206, 

p<0.01), PV(β=.139, p<0.05)가 하게 타났고 3단

계에  IU가 IR에 한 향  미 는 것  타났

다(β=.416, p<0.01). EE가 IR에 미 는 향  3단계에

 감 하 므  EE는 매개 역할  하고  

알  다. 한편, HM과 PV는 3단계에  하지 않  

것  타  매개 역할  하고  알  다. 

라  가  H10, H13, H14는 채택  에 가  H9, 

H11, H12, H15, H16  각 었다. 

5. 결   언

 상  시  함에 라  상  

용동 , 만 도, 재 매 도 등에 한 학  연 가 

진행 고 지만 용 에  근한 연 는 찾아

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 AVE

1. Performance Expectancy(PE) 1 .608** .346** .674** .424** .100 .100 .093 .254** .417** .53

2. Effort Expectancy(EE) - 1 .404** .658** .360** .119 .083 .124 .288** .512** .72

3. Social Influence(SI) - - 1 .259** .344** .269** .129 .103 .230** .438** .80

4. Facilitating Condition(FC) - - - 1 .362** .037 -.068 .160* .153* .409** .60

5. Hedonic Motivation(HM) - - - - 1 .388** .345** .004 .376** .478** .74

6. Price Value(PV) - - - - - 1 .247** -.006 .244** .317** .80

7. Habit(HA) - - - - - - 1 -.354** .462** .186* .63

8. Perceived Risk(PR) - - - - - - 1 -.148 .088 .74

9. Intention of Use(IU) - - - - - - - 1 .447** .68

10. Intention of Recommend(IR) - - - - - - - - - 1 .74

*p<0.05, **p<0.01

Table 3. Correlation Analysis between Variables

Variables Measure
Factor 
loading

Eigen 
value

Variance 
(%)

Mean S.D
Cronbach 

alpha
AVE

Hedonic

Motivation

HM1
HM3

HM2

.878

.864

.838

6.820 31.002
3.632
3.329

3.807

.0718

.0913

.0698

.916 .74

Perceived 
Risk

RI3
RI1
RI2

.882

.858

.846
3.152 14.327

3.070
3.304
3.357

.0929

.0817

.0892
.847 .74

Effort 

Expectancy

EE2

EE3

.865

.835
2.097 9.534

4.410

4.281

.0624

.0685
.910 .72

Social
Influence

SI2
SI1

.909

.884
1.454 6.609

3.281
3.532

.0761

.0685
.895 .80

Intention of 
Recommend

RE2
RE1

.879

.838
1.308 5.945

3.561
3.637

.0723

.0688
.957 .74

Price
Value

PV2
PV1

.914

.870
1.100 5.000

3.433
3.480

.0689

.0660
.844 .80

Intention 

of Use 

IU2

IU1

.857

.794
.971 4.412

2.841

2.784

.0836

.0832
.754 .68

Facilitating
Condition

EC2
EC3

.836

.711
.779 3.541

4.433
4.404

.0525
.05478

.804 .60

Habit
HA1
HA2

.867

.712
.706 3.210

2.690
2.328

.0797

.0820
.709 .63

Performance 

Expectancy

PE3

PE1

.762

.697
.595 2.703

4.380

4.322

.0539

.0509
.701 .53

Table 2. Confirmative Factor Analysis
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보  들다. 본 연 는 니얼  상  

 통합 용 (UTAUT2)  용하여  상

 용 과 용 태도  하고  하 다. 

 상   미  쇼핑  미  동시에 포

함하고 어 니얼  심   하고 

 업들도 신규 고객  보하  한 마  

단  용하는 비  가하고 다. 연  결과 

, 락 동 , 가격가 , 습  사용 도에 한 

향  미 는 것  타났  과 , 사 향, 

진 건, 지 험  하지 않  결과  타내었

다. 니얼 는  상   업 달 과 

하다고 식하고  커피/ 료 등  실용  

액 상  주  매하  에 타 들  게 식하

지 않는 것  단 다. 또한, 니얼 는 마트 

 용에 하  에 진 건  충  갖 어 

 거래 액  상  액 고 다양한 체

계가 어 어 거래 험에 한 안감  게 

식하지 않는 것  단 다. 

또한, , 락 동 , 가격가   상

 도  계에   상  사용 도

(Intention of Use)가  또는 매개 과 역할  

하고  알  었다. 본 연 결과는  상  

사업  또는 향후 진  들에게 고객들  용 

태도, 사용 도, 천 도  계  하는 동시에 

 상  통한 신규 고객 집과 보 등  략  

마 에 용    것 다.

본 연 는 니얼  심   상  

용 태도  하 다는 에  미  가지지만 

다  한계  가지고 다. 첫째, 본  규 가 비

  상  특 지역  학생 만 한 하

고 다. 지역과 연  하여 가  연 가 진

행  필 가 다. 째, 통계학  특 에  집단

별 비  진행 지 못하 다. 본  집단  다

양하게 할 경우 집단별 미한 특  차  

할   것  한다. 째, 본 연 는  통

합 용    진행하   

독립변 는  상  사용 도에 한 향  주

지 못하는 것   타 고 는  는  상  

사용  경  특 에 한 것  단 다. 향후 

별, 목  등에  집단별  진행한다   

 집단간  차  도 할   것  한다.

Dependent Var. Independent Var. B S.E β t p F R2

Step1
Intention of Use

constant -.728 .468 -1.554 .122

13.996** 639

PE .100 .123 .072 .808 .420

EE .176 .089 .174 1.982 .049*

SI .086 .064 .093 1.328 .186

FC .115 .119 .091 .962 .337

HM .176 .075 .183 2.359 .020*

PV .239 .069 .236 3.487 .001**

HA .148 .064 .165 2.290 .023*

PR .077 .055 .094 1.416 .159

Step2

Intention of 

Recommend

constant -.552 .504 -1.094 .275

14.5 .646

PE .033 .132 .022 .250 .803

EE .296 .096 .269 3.084 .002**

SI .180 .069 .180 2.599 .010**

FC .121 .128 .088 .943 .347

HM .215 .080 .206 2.682 .008**

PV .153 .074 .139 2.069 .040*

HA .051 .069 .053 .741 .460

PR .035 .059 .039 .598 .551

Step3
Intention of 
Recommend

constant -.223 .463 -.483 .630

19.362** .721

PE -.012 .121 -.008 -.097 .923

EE .216 .088 .196 2.445 .016**

SI .142 .064 .141 2.231 .027

FC .069 .117 .050 .591 .556

HM .136 .074 .130 1.829 .069

PV .045 .070 .041 .644 .521

HA -.015 .064 -.016 -.236 .814

PR .000 .054 .000 .004 .996

IU .451 .077 .416 5.857 .000**

*p<0.05, **p<0.01

Table 4. Hierarchical Regression Analysis for Moderating Effect
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