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Ⅰ. 서 론 

오늘날 소비자들은 인터넷에 근하기 해 PC보

다 모바일 기기를 이용하는 경향이 증가하고 있다. 

특히, 스마트 폰을 통해 실시간으로 인터넷에 속하

여 포 치나 상품 정보를 검색할 수 있게 되면서

(Ngai, Gunasekaran 2007; Wang, Acar 2006) 

모바일 채 에 한 업계의 심이 많은 만큼, 모바

일 쇼핑은 매출실 을 올리는데 요한 역할을 하고 

있다. 

이미 많은 기업이나 랜드들은 모바일 채 을 통

해 세일 정보, 할인 쿠폰 등 로모션을 제공하면서 

포방문을 유도하거나(Kang et al. 2015) 치기

모바일 로모션 사용 시 소비자 가격지향성, 패션제품 안평가규칙 

 쇼핑 효용가치 사이의 구조모델*
A Structural Model of Relationship between Consumer Price Perception, 

Evaluation Rules, and Utilitarian Shopping Value in Using Mobile Promotions 

for Fashion Products*

김은 (Kim, Eun Young)․김태연(Kim, Tae Youn)

  본 연구는 정보처리 에서 모바일 로모션 사용 시 소비자 안선택모델을 이해하기 해 모바일 로모션 

사용 맥락에서 패션제품 안평가규칙의 차원을 밝히고, 소비자의 가격지향성과 안평가규칙과의 계를 규명하며 

안평가규칙, 쇼핑의 효용가치  랜드 충성도 사이의 인과 계를 검증하기 해 구조모델을 추정하 다. 자료 
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반서비스 는 QR코드와 연계하여 모바일 앱 스토

어나 웹 사이트로 자동 으로 연동되는 온․오 라

인의 통합  로모션을 극 으로 이용하고 있다

(김택겸 외 2012; 최우석 2012; Okazaki et al. 

2013). 를 들면, SK 래닛의 인터넷 쇼핑몰 11

번가는 모바일 쇼핑몰에서 모바일 쿠폰, 마일리지 

등을 제공하면서 2015년 1분기 기 , 모바일을 통

한 매출이 체 매출의 51.9%를 차지했다(디지털

타임스 2016). 한, 인터넷 종합쇼핑몰 G마켓의 

경우, 2016년 1분기 매출 실   모바일 비 이 

51%, PC 기반이 49%로 모바일 쇼핑몰 매출이 PC 

인터넷 쇼핑몰의 매출을 상회했다(동아경제 2016).

무엇보다도 모바일 채 은 스마트폰을 통해 달

되는 SMS, 동 상, 상품 추천 메시지, 할인 쿠폰 

등의 다양한 콘텐츠를 언제 어디서나 근할 수 있

을 뿐 아니라 소비자 행동을 즉각 으로 유도할 수 

있다는 에서(이동원 외 2014; Cunha et al. 

2010; Davis, Sajtos 2009) 통  로모션보다 

더욱 효과 인 마  수단이 되고 있다.

이처럼 최근에는 기업의 극 인 모바일 매체를 

활용한 마  략으로 인해 소비자는 더욱 가격에 

민감해지고 있으며, 모바일 쿠폰, 세일, 마일리지 

립 등의 할인 로모션은 고객의 구매를 자극하는데 

더욱 효과 이다(강산 2013; Khajehzadeh et al. 

2014). 

많은 기업이 단순한 고보다는 목표고객에게 인

센티 를 제공할 수 있는 모바일 로모션을 활용하

는데 더 많은 심을 기울이고 있는 만큼, 학계에서

도 로모션을 한 모바일 매체의 활성화와 이를 

이용하는 소비자들의 정보처리과정은 주요 쟁 으로 

논의되고 있다. 정보처리 에서 소비자는 할인이

나 쿠폰을 사용하여 할인하는 제품군으로 고려 체

안을 좁히거나 획득효용의 가치를 증가시킴으로써 

로모션 맥락에서는 기존과는 상이한 안선택과정

을 거친다고 밝 지고 있다(Mort, Drennan 2002; 

Persaud, Azhar 2012; Swartz 2001). 특히 모

바일 할인, 쿠폰과 같이  보상의 세일 로모

션을 이용하는 경우, 소비자는 제품에 한 더 많은 

정보탐색에 여하거나(Wang, Acar 2006), 는 

단순화된 정보처리에 의한 즉각  선택행동을 할 수 

있다고 제시되고 있다(김태연, 김은  2015; Hui 

et al 2013). 이러한 모바일 로모션에 의한 단순

화된 정보처리과정은 소비자로 하여  제품정보에 

한 탐색비용을 더욱 감소시킴으로써 효율 인 쇼핑

성과를 얻을 수 있게 한다(Kannan et al. 2001). 

특히, 모바일 쇼핑맥락에서는 가격 비교, 정보의 

근성이 원활하므로 소비자들은 가격을 항상 고려하

고, 비용 비 혜택에 기반하여 구매한 제품을 평가

하기 때문에(Kim et al. 2007), 모바일 로모션을 

이용할 경우 안을 평가하고 선택하는데 있어서 쇼

핑의 효율성은 증가할 것이다. 

한편, 모바일 마  활용은 패션업계에서 더욱 

극 으로 진행되고 있다. 타제품군에 비해 비교  

더 많은 안들을 고려하게 되는 패션 제품의 경우, 

할인 로모션은 소비자의 안평가과정을 단축시킬 

수 있다는 에서 마  략의 요성을 갖는다

(김미정 2004). 이러한 에서 김태연과 김은

(2015)의 연구에서는 QR코드 기반 모바일 로모

션이 고려 체안 크기에 요하게 작용할 수 있다고 

밝혔다. 이와 같이, 패션 랜드의 모바일 로모션 

마  효과는 매우 낙 임에도 불구하고 아직까

지 패션제품과 련하여 모바일 로모션 맥락에서 

구매결정 시 안평가과정을 실증 으로 밝힌 연구

는 거의 없는 실정이다. 

따라서 본 연구는 정보처리 에서 모바일 로

모션 사용 시 패션제품 안선택모델을 이해하기 

해 소비자의 가격지향성이 안평가규칙에 미치는 

향을 밝히고, 안평가규칙과 쇼핑의 효용가치  
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랜드 충성도 사이의 계를 검증하기 해 구조모

델을 추정하고자 한다. 본 연구는 모바일 마  환

경에서의 소비자 안선택모델을 이해함으로써 정보

처리 에서 마  자극에 한 소비자 반응모델

을 확 하는데 기여할 뿐 아니라 실무  에서 

모바일 로모션의 차별화된 략을 수립하고 장기

 고객 리에 도움이 되는 기 자료로 활용될 수 

있을 것이다. 

Ⅱ. 이론  배경

2.1 모바일 로모션과 소비자 

마  믹스  하나인 로모션은 고객에게 보

상을 제공함으로써 상품의 효용가치를 높여 즉각  

는 지속 인 구매행동으로 유인하는 모든 매

진 활동이다(이석규 외 2014). 기업의 입장에서 

로모션은 상품의 경제  효용가치를 높임으로써 

단기 으로나 장기 으로 매출을 향상시키는데 

요한 요소로 작용한다. 특히 세일 로모션(sales 

promotion)은 소비자에게  는 비  

혜택을 인지시키는 수단으로 구매를 더욱 진시킬 

수 있다(이석규 외 2014; Lichtenstein et al. 

1993; Swait, Erdem 2002). 

이러한 로모션 활동이 모바일 채 에서도 가능

해지면서 최근에는 모바일 로모션에 한 심이 

집 되고 있다. 모바일 로모션(mobile promotion)

은 의의 개념에서 즉각 인 소비자 반응을 유발하

기 해 모바일 기기를 통해 부가  가치나 보상을 

제공하는 모든 마  활동으로 정의된다(Okazaki 

et al. 2012). 한, 의의 개념으로 모바일 로

모션은 모바일 기기를 통해 세일, 쿠폰 등의 다양한 

매 진 고나 메시지를 제공하는 상업  고로 

보기도 한다(이승창 외 2015). 즉, 모바일 디바이

스를 통해 쿠폰, 할인, 마일리지와 같이  보상

을 제공하여 제품과 서비스의 구매를 진하는 다이

트 마  수단의 하나이다. 

모바일 로모션은 오 라인과 달리 허락되지 않

은 메시지 발송, 혹은 목표고객과 상 없는 무차별

 발송에 한 부정 인 반응을 래할 수 있는 단

을 갖고 있다(강승완 2003). 그럼에도 불구하고 

더욱 쉽고 설득 인 메시지가 제공되기 때문에 소비

자가 해당 랜드에 해 무 심하거나 매장 근처에 

있지 않을 경우에도 모바일을 통해 신규고객을 유인

할 수 있는 장 을 갖는다(Atkinson 2013). 한, 

시간과 공간의 제약이 없는 모바일 채 이 갖는 

근용이성은 최 의 가격이나 부가  보상을 제공하

는 고에 소비자를 더욱 민감하게 반응시킬 수 있

다고 논의되고 있다(이승창 외 2015; Leppäniemi, 

Karjaluoto 2008; Smutkupt et al. 2010). 실

제로 모바일 로모션에 익숙한 소비자들은 세일, 

특별할인, 할인 쿠폰 수신에 흥미가 있으며 더욱 자

발 으로 승인하는 경향을 가진다(Ktoridou et al. 

2008).

2.2 모바일 로모션 맥락에서의 안평가과정 

아직까지 모바일 로모션 맥락에서 안평가과정

을 규명한 연구가 무한 상황이므로 본 연구에서는 

일반 인 로모션 맥락에서 안선택과정에 을 

둔 연구들을 포함시켜 고찰하 다. 

일반 으로 소비자는 먼  고려 체안을 형성한 

후, 고려속성의 수와 요도에 따라 평가과정을 

통해 략 으로 최 의 안을 선택한다. 정보처

리 에서 안평가과정은 서로 다른 정보를 처

리하고 고려한 속성의 수와 요도에 따라 보완  
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규칙(compensatory rule), 비보완  규칙(non- 

compensatory rule), 휴리스틱(heuristic) 모델

로 구분되며(Bettman & Park 1980; Blackwell 

et al. 2006), 마켓환경의 고나 로모션 자극, 

혹은 개인 성향에 따라 달라질 수 있다(Hauser, 

Wernerfelt 1990; Payne et al. 1988).

2.2.1 모바일 로모션 사용 시 안평가규칙

정보처리 에서 로모션과 련된 소비자 안

평가과정을 밝힌 연구들을 살펴보면, 소비자들은 평

소 랜드의 정확한 가격을 기억할 수 없기 때문에 

쿠폰 는 가격인하의 세일 로모션은 구매 계획

에 있지 않았던 제품을 고려 체안으로 포함시키는 

요한 요인으로 밝 지고 있다(Chandon et al. 

2000; Guimond et al. 2001; Monroe 1973). 

이를 지지하는 Fader and McAlister(1990)의 연

구에서도 로모션에 민감한 소비자들은 가격할인 

인 랜드로 고려 체안을 좁히며, 가격을 요

한 평가기 으로 사용하면서 순차제거식(sequential 

elimination)의 비보완 평가규칙을 사용한다고 제

시하 다. 

모바일 맥락에서도 할인 로모션은 패션제품 소

비자의 안평가과정을 단축시키는 경향이 있으며

(김미정 2004), 김태연과 김은 (2015)의 연구에

서는 QR코드를 통한 모바일 할인이나 쿠폰의 

 보상이 고려 체안 크기, 평가속성 수  요도

에 향을 주었고, 이러한 향에 의해 소비자들이 

큰 노력을 들이지 않고 구매를 결정하는 방식에 따

라 다양한 안평가모델을 제시하 다. 특히, 로

모션 인 상품군을 고려 체안에 포함시킨 후 단지 

랜드 지식이나 경험에 의존하여 평가과정을 생략

하거나 매우 단순화하는 휴리스틱을 유도한다고 밝

혔다. 따라서 선행연구들은 할인가격 정보를 제공하

는 로모션이 구매 시 고려 체안을 형성하는데 

요한 매제 역할을 함으로써 안평가과정에 향

을 미칠 수 있음을 함축하고 있다.

2.2.2 소비자 가격지향성에 따른 안평가규칙

모든 소비자들이 로모션 단서를 이용하는 것은 

아니며 같은 로모션에 노출되었다 하더라도 가격

민감도나 할인성향과 같은 개인 성향에 따라 할인 

로모션에 한 반응은 달라질 수 있다. 를 들면, 

Guimond et al.(2001)은 할인추구 성향의 소비자

들이 상 으로 그 지 않은 소비자들에 비해 구매 

상황에서  혜택에 더 몰입한다고 제시하고, 보

상을 제공하는 로모션이 가격에 민감한 소비자에게 

더욱 효과 이라고 논의하 다. 한, Lichtenstein 

et al.(1990, 1997)의 연구에서는 가격의식(price 

consciousness)과 할인지향(sales proneness) 성

향이 높을수록 쿠폰, 할인을 사용하여 구매하는 행

동이 증가하는 것으로 나타났다. 모바일 맥락에서도 

가격의식  소비자들이 로모션  쿠폰을 통한 가

격할인을 가장 선호한다고 밝 졌다(Barutcu 2007; 

Trivedi et al. 2014). 이와 같이, 소비자의 가격

지향성은  혜택에 민감하게 반응하기 때문에 

모바일로 제공된 할인, 쿠폰의 사용을 진시키고 

있다. 

무엇보다도 로모션 맥락에서 소비자 행동의 더

욱 요한 측면은 로모션에 노출될 때 소비자가 

여러 안  가격할인 정보를 제공하는 로모션 

랜드나 제품을 선택할 확률이 높으며, 이는 소비

자들이 구매로부터 얻는 가치를 최 화하기 해 

안평가 단계에서 로모션이 제공하는 단서에 더욱 

의존한다는 것이다(Chandon et al. 2000; Mandrik 

1996). 이 때, 소비자의 가격지향성은 고려 체안

을 평가하는 과정에 향을 미침으로써 단순한 정보

처리과정을 거치거나 는 노력을 기울여 복잡한 의

사결정과정에 여할 수 있다(Grewal et al. 1996). 
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Henderson(1988)은 쿠폰을 처음 이용하는 할인

추구성향이 낮은 소비자의 경우 일반 으로 가장 

요한 속성으로서 가격만을 고려하여 평가하는 사

편집식(lexicographic)을 사용하는 반면, 할인추구

성향이 높은 쿠폰에 익숙한 소비자들은 오히려 구매

로부터 효용  가치를 얻기 해 가격뿐 아니라 여

러 속성을 기 으로 안을 비교 평가하는 보완  

평가 규칙을 사용한다고 제시하 다. 한, Zhang 

(2006)의 연구에서는 가격에 민감한 소비자들이 할

인 로모션을 이용하여 고려 안집합을 형성할 가

능성이 높고, 할인 로모션을 통해 안평가과정에 

사용되는 인지  노력을 약하여 결정과정을 단순

화하는 평가 략을 사용한다고 밝혔다. 그러나 가

격에 덜 민감한 소비자들은 가격, 품질 등 여러 속성

들에 근거하여 복잡한 평가규칙을 사용하거나 과거

의 구매경험에 의한 단순한 휴리스틱에 의지하는 경

향이 있다고 논의하 다.  

상기의 선행연구들을 고찰한 결과 가격의식과 할

인추구 성향을 내포한 소비자의 가격지향성은 모바

일 로모션 이용맥락에서 제품구매 시 안평가과

정에 향을 미칠 것으로 측된다.

2.3 안평가규칙과 쇼핑 효용가치와의 계

소비자 분야에서 세일, 특별할인, 쿠폰 등 할인 

로모션의 이용은 제품 구매의 효용 가치와 연 되어 

있다는 을 강조하여 논의하고 있다. 소비자들은 

세일, 쿠폰을 이용하여 안을 최종 선택할 때, 할인 

가격 비 품질 는 경제  혜택과 같은 제품의 효

용가치에 더 치 하는 경향을 보인다(Henderson 

1988; Lichtenstein et al. 1990; Mandrik 

1996). 로모션과 효용가치에 을 둔 기의 

연구(Zeithaml 1988; Lichtenstein et al. 1990)

에서는 할인 로모션을 이용한 소비자들이 쇼핑의 

효용가치를 느끼는 것은 랜드의 할인된 가격을 다

른 랜드의 가격과 실제로 비교하지 않고 ‘좋은 거

래(good deal)’의 상징으로 사용하기 때문이라고 

논의하기도 하 다. 한, Mandrik(1996)의 연구

에 의하면 할인 로모션을 이용하여 제품을 구매하

는 경우, 소비자들은 지불된 가격 비 제품의 품질, 

성능, 가격 혜택 등 성능  측면에서 쇼핑 가치를 높

게 단하는 경향이 있음을 밝혔다.

한편, 평가과정과 련하여 Henderson(1988)은 

소비자들이 세일, 쿠폰 등을 이용하여 안을 평가, 

선택할 때, 할인추구성향에 따라 사 편집식 는 

보완  평가규칙을 거쳐 최종 으로 할인 로모션

에 의한 효용성에 가치를 느낀다고 하 다. 이를 지

지하는 Chandon et al., (2000)는 한시  세일, 

쿠폰 할인과 같은  로모션이 소비자의 탐색 

 안평가과정에 드는 노력과 비용을 여 으로

써 쇼핑편의를 향상시키고 결국 쇼핑의 효용가치는 

증가시킨다고 논의하 다.  

이와 같이 여러 선행연구들에서는 로모션에 의

해 효용가치를 높일 수 있다는 결과를 분명하게 밝

히고 있으며, 그 원인은 최 의 안선택을 해 소

비자가 사용한 안평가과정과 연 되어 있음을 간

과할 수 없다. 따라서 모바일 로모션 맥락에서도 

효용가치를 높이는데 구매 시 안평가규칙이 요

하게 작용할 수 있을 것으로 본다.

2.4 랜드 충성도

매 진 활동은 단기 으로 로모션 자극에 의해 

신규고객을 유치하여 매출을 증가시키는데 의미를 

두고 있는데 비해(Dhar, Raju 1998; Narasimhan 

1984), 장기 으로는 경제  보상에 의한 구매의 

효용가치를 증가시켜 궁극 으로 충성고객을 유지하

는데 그 목 이 있다(Balachander et al. 2010; 
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Krishnamurthi, Raj 1991). 따라서 랜드 충성

도는 로모션의 마  효과를 진단하는데 요한 

결과변수가 될 것이다. 본 연구에서는 로모션 맥

락에서 랜드 충성도에 향을 미치는 주요 변인을 

심으로 고찰하고자 하 다.

2.4.1 쇼핑 효용가치의 향

통 으로 소비자 분야에서 쇼핑 가치는 충성도 

는 반복구매에 정 인 향을 미침으로써 고객

과의 장기 인 계를 유지하는데 요한 변인으로 

검증되어져 왔다. 이러한 쇼핑 가치와 충성도와의 

계는 로모션 연구에서도 보여 지고 있으며, 특

히 실용  측면에서 효용가치에 한 요성이 강조

되고 있다.

를 들면, Lichtenstein et al.(1990)은 생필품

(체취 탈취제, 치약, 샴푸, 세제)을 상으로 조사한 

연구에서 소비자가 할인 로모션을 통해 거래 효용

을 느끼면 해당 랜드 제품에 한 지속 인 구매

행동으로 이어질 수 있다고 밝혔다. 유사한 맥락에

서 할인 로모션과 소비자 충성도의 계에 해 

연구한 주형 과 서 석(2014)은 특히, 할인율이 

높은 제품만 구매하거나 쿠폰을 사용하여 구매함으

로써 효용 가치를 획득한 소비자들이 해당 랜드 

제품을 구매하기 해 포를 재방문하고 반복 으

로 구매하여 랜드와 지속 인 계유지 의향을 지

니고 있음을 제시하 다. 

특히 온라인과 같이 정보기술 매체를 사용하는 맥

락에서는 쇼핑의 효용가치와 충성도의 계가 더욱 

뚜렷하게 밝 지고 있다. Grewal et al.(2003)의 

연구에서는 온라인 환경에서 특히 렴한 가격 혜택

을 제공하는 서비스가 효용 가치를 증가시키고 이러한 

지각된 가치가 지속  구매와 소비자 충성도에 향

을 미친다고 제시하 다. Kim and Gupta(2009)

의 연구에서도 랜드 온라인 포에서 제품구매 시 

세일 등을 통해 효용 가치를 느낀 소비자는 이러한 

구매 경험을 바탕으로 해당 포에서 반복 구매함을 

밝혔고, 차후 해당 랜드를 반복 구매할 경우, 요

한 정보에만 을 두면서 좀 더 선택 인 정보처

리를 하고 의사결정 단계에서 인지  노력을 최소화

한다고 제시하 다.

이와 같이 로모션 사용맥락에서 쇼핑의 효용가

치는 고객 충성도를 높일 수 있으며, 특히 정보기술 

매체인 모바일을 통한 로모션 사용 시 효용가치에 

한 기 효과가 크기 때문에 랜드 충성도를 이끄

는데 향력이 있는 요한 변인이라고 사료된다.   

2.4.2 휴리스틱과 랜드 충성도 

휴리스틱(heuristic)은 소비자가 랜드 친숙성

이나 사 경험에 근거하여 매우 단순한 방식으로 

안을 선택하는 평가규칙으로써 랜드 충성도와 강

하게 연결되어 있다(Blackwell et al. 2006). 특

히, 로모션 상황에서 소비자는 할인상품을 고려

체안에 포함시킨 후, 단지 랜드 사 지식이나 경

험에 의존한 휴리스틱 평가규칙을 사용한다는 에서

(김태연, 김은  2015; Hauser, Wenerfelt 1990) 

반복 인 랜드 충성도를 이끈다고 볼 수 있다. 

Kim and Gupta(2009)의 연구에서는 할인 로

모션을 통해 효용 가치를 경험한 반복구매 소비자는 

랜드에 한 사  경험과 지식을 토 로 정보처리 

과정에서 안평가에 필요한 부분의 정보를 회상

하며, 휴리스틱으로 안을 평가하여 구매결정을 한

다고 밝 , 휴리스틱이 랜드 충성도에 향을 미치

고 있음을 실증 으로 검증하 다. 한, Mandrik 

(1996)은 로모션이 랜드에 한 호감을 발생시

켜 추후에 소비자가 구매를 한 정보처리 과정을 

거칠 때, 다른 랜드에 한 정보는 무시하고 로

모션 혜택을 받았던 랜드를 선택함으로써 안평

가 단계를 단축시키고, 략 인 휴리스틱 규칙을 
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사용하게 하여 랜드 충성도로 이어지는데 향을 

미친다고 하 다. 따라서 모바일 로모션 상황에서

도 소비자가 안평가 시 사용한 휴리스틱은 랜드

를 가장 먼  선택하게 하거나 지속 으로 랜드 

충성도를 이끌 것으로 측된다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 연구문제

본 연구에서는 모바일 로모션(할인, 쿠폰)을 

극 으로 제공하는 패션 랜드를 심으로, 이러한 

로모션 이용 맥락에서 패션제품에 한 소비자 구

매의사결정 시 사용되는 안평가규칙과 소비자 가

격지향성, 쇼핑 효용가치  랜드 충성도 사이의 

구조  계모델을 분석하기 해 다음과 같은 연구

문제  <그림 1> 과 같은 연구모델을 설정하 다.

연구문제1: 모바일 로모션 사용 시 패션제품 

안평가규칙의 차원을 밝힌다.

연구문제 2: 모바일 로모션 사용 시 소비자 가

격지향성이 안평가규칙에 미치는 

향을 밝힌다.

연구문제 3: 모바일 로모션 사용 시 안평가규

칙, 쇼핑 효용가치  랜드 충성도 

사이에 구조  인과 계를 밝힌다. 

3.2 측정도구

자료 수집을 해 선행연구와 비조사를 바탕으

로 질문지가 개발되었고, 설문 내용은 소비자 가격

지향성, 안평가규칙, 쇼핑 효용가치, 랜드 충성

도를 측정하는 질문으로 구성되었다. 

소비자 가격지향성은 Lichtenstein et al.(1990, 

1993, 1997)의 연구에서 제시된 가격의식  할인

성향과 련된 7개 문항으로 구성되었다. 안평가

규칙 측정을 해 소비자 행동 분야에서 일반 으로 

제시되고 있는 안평가규칙(보완식, 비보완식, 휴리

스틱)을 근거로 모바일 로모션 사용 시 패션제품 

안선택과정을 탐색한 질  연구(김태연, 김은  

2015)의 내용분석 결과와 비조사를 거쳐 총 10개 

문항이 개발되었다. 쇼핑 효용가치는 실용  가치의 

개념을 근거로(주형 , 서 석 2014; Zeithaml 

1988), 성공 인 구매성과  제품획득과 련된 3

<그림 1> 가설  연구모형 
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개 항목을 포함하 다. 랜드 충성도는 온라인  

모바일 맥락의 선행연구(정원진 2012; Chen, Lee 

2008)에서 사용한 재구매 의도, 추천의도, 랜드 

선호도를 포함하는 3개 문항을 사용하 다(<표 3> 

참조). 

모든 항목은 7  척도로 측정되었다(1=  그

지 않다, 7=매우 그 다). 인구통계  특성(성별, 

연령, 학력 등)과 모바일 할인 로모션 이용경험, 

패션제품 구매 시 이용한 모바일 포유형, 모바일 

패션제품 구매행동 등에 한 질문을 포함시켰다. 

3.3 표본  자료수집

본 연구의 표본은 모바일 로모션을 이용하여 패

션제품을 구매한 경험이 있는 20∼30  남녀 소비

자로 구성하 다. 자료 수집을 해 온라인 조사 

문업체에 의뢰하여 2015년 3∼4월 에 설문조사

를 실시하여 모바일로 패션제품을 구매한 경험이 있

는 총 570명을 무작 로 표집하 다. 수집된 자료 

 모바일 로모션(할인, 쿠폰)을 이용하여 구매한 

경험이 있는 표본을 추출하여 총 470명의 응답 자

료를 최종분석에 사용하 다. 

표본의 인구통계  특성을 살펴보면, 여성 249명

(53%), 남성 221명(47%)으로 구성되었다. 평균연

령은 29.37세로 연령별로는 20  226명(48.1%), 

30  244명(51.9%)의 분포를 보 다. 지역별로는 

서울 162명(34.5%), 6개 역시(인천, , 부

산, 구, 울산, 주) 151명(32.1%), 경기도 86명

(18.3%)으로 분포되었다. 조사 상자  389명

(82.8%)이 모바일 앱 스토어와 모바일 쇼핑 웹 사

이트 두 가지 채 을 이용하여 모두 패션제품 구매

경험이 있는 것으로 나타났고, 이  223명(57.3%)

은 할인을, 166명(42.7%)은 쿠폰을 이용하여 패션

제품을 구매하 다. 

최근 6개월 동안 모바일 로모션 이용 빈도는 2회

가 가장 많았고(20.2%), 3회(16.0%), 5회(12.8%), 

10회(12.8%)의 순으로 나타났다. 한, 모바일을 

통해 패션제품을 구매한 빈도는 1회(21.5%)가 가장 

많았고, 2회(20.9%), 3회(17.9%), 순으로 조사

되었다.

<표 1> 표본의 일반  특성 

구분
빈도

(명)

비율

(%)
구분

빈도

(명)

비율

(%)

성별
남 221  47

직업

사무직(회사원 등) 191 40.6

여 249  53 학생( 학생/ 학원생 등) 105 22.3

연령
20 226 48.1 무직(취업 비 등)  65 13.8

30 244 51.9 문 기술직  60 12.8

결혼유무
미혼 317 67.4 문직  14  3.0

기혼 153 32.6 기타  14  3.0

학력

학교 졸업자 293 62.3 로모션 

이용경험

모바일 할인 265 56.4

학교 재학 101 21.5 모바일 쿠폰 205 43.6

학원 졸업  34  7.2
구매 시 

이용채

앱스토어+모바일 웹사이트 389 82.8

고등학교 졸업 이하  30  6.4 앱스토어  45  9.6

학원 재학  12  2.6 모바일 웹사이트  36  7.6
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Ⅳ. 연구결과  논의

4.1 모바일 로모션 이용 시 안평가규칙 

모바일 로모션을 이용하여 패션제품 구매 시 소

비자가 사용한 안평가규칙의 하 차원을 밝히기 

해 먼  탐색  요인분석을 실시하 다. 평가규칙 

10개 항목에 해 배리맥스 회 에 의한 주성분분

석을 실행한 결과, 고유치 1이상에서 3개 요인이 도

출되었으며 체분산의 76.01%를 설명하고 있다. 

탐색  요인분석에서 도출된 안평가규칙 요인에 

한 타당도와 신뢰도를 검증하기 해 상 계수 매

트릭스를 이용하여 LISREL 8.8 로그램을 통한 

확인  요인분석을 실시하 다. 분석결과, 안평가

규칙의 요인구조는 카이자승값이 통계 으로 유의하

고(χ2=111.13, df=31, p < .001), 모델 합지

수는 수용할만한 범 에 있었다(GFI=.95, AGFI 

=.92, CFI=.98, RMR=.05, RMSEA=.07). 

<표 2>에서 보는 바와 같이, 모바일 로모션 맥

락에서 안선택과정의 평가규칙은 3개의 요인 즉, 

보완  평가규칙, 비보완  평가규칙, 휴리스틱으로 

구성되었다. ‘보완  평가규칙’은 안선택과정에서 

가능한 모든 속성을 평가한 후, 가장 만족된 제품을 

선택하는 방식의 4개 항목으로 구성되었으며, 요인 

 가장 높은 평균값(M=5.41)을 보 다. ‘비보완

 평가규칙’은 가장 요한 한두 가지 속성만을 평

가하여 안을 선택하는 내용의 3개 항목으로 구성

되었고, 한 속성의 평가가 다른 속성을 보완하지 않

는 단순화된 정보처리과정이라 할 수 있다.

‘휴리스틱’은 과거 구매경험과 랜드 인지도에 근

거한 평가와 련된 3개 항목이 포함되었고, 친숙성

이나 감정에 의존된 매우 단순화된 평가규칙이라 할 

수 있다.

이와 같이 모바일 로모션 이용 맥락에서 패션제

품을 구매할 때 보완  평가규칙을 가장 많이 이용

하지만, 비보완식 는 휴리스틱을 복합 으로 사용

하고 있음을 알 수 있다. 이러한 결과는 통 으로 

제시되고 있는 구매의사결정 과정 시 안선택모델

의 보완 , 비보완 , 휴리스틱 세 가지 평가규칙이 

<표 2> 안평가규칙의 탐색 , 확인  요인분석 결과

구성개념
설문

문항
M(SD)

탐색  요인분석 결과 확인  요인분석 결과

요인

재량
고유치 Cronbach'α

표 화

재량
t-value

개념

신뢰도

평균분산

추출값

보완  

평가규칙

COM1 5.43(1.21) .87

3.06 .89

.88 23.79

.92 .75
COM2 5.51(1.14) .86 .89 23.94

COM3 5.54(1.21) .88 .86 23.08

COM4 5.14(1.28) .81 .81 20.40

비보완  

평가규칙

NON1 4.74(1.19) .81

2.30 .84

.74 17.72

.87 .68NON2 4.83(1.16) .86 .85 21.35

NON3 4.79(1.18) .87 .89 22.81

휴리스틱

HEU1 3.69(1.56) .84

2.24 .83

.75 18.22

.84 .64HEU2 4.26(1.46) .84 .70 16.61

HEU3 3.93(1.51) .86 .93 22.60
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모바일 로모션 이용 맥락에서도 지지되고 있음을 

보여 다. 

4.2 측정모델분석 

본 연구에서는 구조모델을 분석하기 에 먼  확

인  요인분석을 통해 측정모델에 한 타당도와 신

뢰도를 평가하고자 하 다. 측정모델은 가격의식, 

할인지향, 안평가규칙(보완 , 비보완 , 휴리스

틱), 쇼핑의 효용가치, 랜드 충성도의 잠재변인에 

한 23개의 측정항목으로 구성되었다. 

확인  요인분석을 실시한 결과 측정모델의 카이

자승값은 통계 으로 유의하 으나(χ2=534.14, df 

=207, p < .001), 반 으로 모델 합지수는 바

람직한 수 이었다(GFI=.91; AGFI=.88, CFI 

=.98, RMR=.05, RMSEA=.06). 표 화된 요

인 재량은 .70∼.93 범 에 있으며 모두 통계 으

로 유의하 고(p<.001), 요인별 측정항목의 신뢰도 

계수는 .80이상으로 나타나 <표 3>에 제시된 바와 

같이 수렴타당도가 있음을 확인하 다. 

한, 잠재변인 간 상 계수는 매우 높은 계가 

아니며, 평균분산추출값을 산출한 결과 <표 4>에 제

시된 바와 같이 .64∼.77의 범 에 있으며 상 계

수의 자승값보다 모두 높게 나타나 본 연구의 측정

모델은 구조  계모델을 분석하기에 별타당도가 

있다고 단되었다

4.3 구조모델분석 

본 연구의 구조모델은 소비자의 가격지향성 2개 

요인인 가격의식과 할인성향을 독립변인으로, 안

평가규칙 3개 요인(보상 , 비보상 , 휴리스틱), 

쇼핑 효용가치, 랜드 충성도를 종속변인으로 하여 

구성되었다. 잠재변인 사이의 인과  계를 검증하

기 해 가설  구조모델을 추정한 결과, 카이자승

값은 χ2=627.40로 나타났으며(df=214, p < .001), 

모델 합지수는 반 으로 수용할만한 범 에 있었

다(GFI=.90, AGFI=.87, CFI=.98, RMR=.07, 

RMSEA=.06). 구조모델의 표 화된 경로계수와 

유의수 은 <그림 2>와 <표 5>에 제시된 바와 같다. 

4.3.1 가격지향성과 안평가규칙

소비자의 가격지향성과 안평가규칙 사이의 계

를 살펴보면, 가격의식은 보완 과 비보완  평가규

칙에 유의한 정  효과를 보 다. 소비자가 낮은 가

격에 민감할수록 모바일 맥락에서 할인이나 쿠폰을 

이용하여 패션제품을 구매 시 보완  는 비보완  

평가규칙을 이용하는 양상을 보 다. 특히, 보완  

평가규칙에 더 큰 효과를 보이고 있는데(γ11=.62, 

t=11.06, p < .001), 이러한 결과는 비록 모바일 

할인 는 쿠폰을 이용하여 렴하게 구매할지라도 

가격의식  소비자들은 여러 가지 평가속성을 꼼꼼

히 비교 평가하여 최 의 안을 선택하고 있음을 

함축하고 있다. 한, 가격의식  소비자들은 모바

일 할인이나 쿠폰 로모션을 이용할 경우,  

자극에 반응하여 할인된 제품 안을 심으로 요

한 한두 가지 속성만 비교 평가하여 선택과정의 노

력을 이는 비보완  평가규칙을 사용하고 있는 것

으로 나타났다(γ21=.30, t=4.83, p < .001). 

한편, 가격의식 요인은 휴리스틱에 부  효과를 보

여(γ31=-.20, t=-3.18, p < .01), 낮은 가격에 민

감한 소비자들의 경우, 매우 단순화된 랜드 경험

에 근거한 평가규칙의 사용은 감소하고 있다. 이러

한 결과는 가격의식  소비자들이 모바일 할인이나 

쿠폰을 이용할 경우, 로모션을 제공하는 해당 

랜드에 한 과거경험이나 랜드 인지도에 의존하

여 안을 평가하려는 경향은 감소하고 있음을 알 

수 있다.
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<표 3> 측정모델 분석결과

잠재변인 측정항목
표 화

재량

Cronbach’

α 
개념

신뢰도

가격

지향성

가격의식

.91 .93

PRC1 나는 더 싼 제품을 찾기 해 많은 노력을 한다. .85a

PRC2 나는 낮은 가격 혜택을 받고자 여러 포를 쇼핑한다. .89

PRC3 렴한 가격으로 돈이 약된다면 시간과 노력을 들일 만 하다. .90

PRC4 더 싼 제품을 찾기 해 시간을 쓰는 것은 노력할만한 가치가 있다. .86

할인성향 

.87 .89

SAP1 나는 좋아하는 패션 랜드가 있지만 그 랜드를 부분 세일할 

       때만 산다.
.82

SAP2 나는 세일하는 패션 랜드를 사려고 하는 편이다. .87

SAP3 나는 다른 사람에 비해 특별 할인 매하는 랜드를 사는 편이다. .87

안평가

규칙

보완  평가규칙 

.89 .92

COM1 제품의 여러 특징을 우선 순 로 비교하여 가장 마음에 드는 

제품을 샀다.
.88

COM2 여러 특징을 반 으로 살펴보고 가장 마음에 드는 제품을 샀다. .89

COM3 제품의 여러 특징을 비교하여 최종 마음에 드는 제품을 샀다. .87

COM4 제품의 여러 가지 특징을 요한 순서 로 비교한 후, 가장 좋은 

제품을 샀다.
.81

비보완  평가규칙 

.84 .87

NON1 내가 요하게 생각하는 한두 가지 특징이 마음에 들어, 제품을 

구매했다.
.74

NON2 가장 요한 한두 가지 특징이 마음에 들어서 샀다. .84

NON3 내게 요한 한두 가지 특징이 어느 정도 마음에 들어서 샀다. .89

휴리스틱

.83 .84
HEU1 에 잘 알고 있는 랜드라서 비교하지 않고 싼 제품을 그냥 샀다. .75

HEU2 이 에 제품에 한 경험이 있어서 쉽게 샀다. .70

HEU3 잘 알고 있는 랜드라서 한 가지 특징만 보고 괜찮은 제품을 샀다. .93

쇼핑 

효용가치

UTV1 나에게 정말로 필요한 제품을 살 수 있었다. .89

.87 .89UTV2 나는 이 쇼핑이 성공 이었다. .80

UTV3 쇼핑하는 동안, 내가 찾는 제품(들)을 발견했다. .86

랜드 

충성도

LOY1 나는 이 랜드를 친구에게 추천할 것이다. .83

.87 .87LOY2 나는 앞으로 이 랜드를 구매할 의도가 있다. .82

LOY3 나는 제품을 구매할 때, 이 랜드를 가장 먼  선택할 것이다. .83

Model fit statistics: χ2=534.14 (df=207, p<.001), GFI=.91; AGFI=.88, CFI=.98, RMR=.053, RMSEA=.058

a:all factor loading are significant at p<.001
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<표 4> 잠재변인간의 상 계수 자승값과 평균분산추출값

　 가격의식 할인성향
보완  

평가규칙

비보완  

평가규칙
휴리스틱

쇼핑 

효용가치

랜드

충성도

가격의식  .77a

할인성향  .35b .73

보완  평가규칙 .41 .17 .75

비보완  평가규칙 .17 .14 .16 .68

휴리스틱 .00 .05 .00 .16 .64

쇼핑 효용가치 .46 .20 .41 .19 .02 .73

랜드 충성도 .10 .14 .24 .17 .18 .36 .68

a:평균분산추출값, b:상 계수의 제곱값

Model Parameters 표 화 경로계수 t-value

γ11:가격의식 → 보완  평가규칙  .62 11.06***

γ21:가격의식 → 비보완  평가규칙  .30  4.83***

γ31:가격의식 → 휴리스틱 -.20 -3.18**

γ12:할인성향 → 보완  평가규칙  .05  1.03

γ22:할인성향 → 비보완  평가규칙  .20  3.30**

γ32: 할인성향 → 휴리스틱  .34  5.22***

β41:보완  평가규칙 → 쇼핑 효용가치  .58 12.31***

β42:비보완  평가규칙 → 쇼핑 효용가치  .21  4.16***

β43:휴리스틱 → 쇼핑 효용가치  .03  0.71

β53:휴리스틱 → 랜드 충성도  .35  8.03***

β54:쇼핑 효용가치 → 랜드 충성도  .57 12.23***

Model fit statistics: χ2 =627.40 (df=214, p<.001), GFI=.90; AGFI=.87; CFI=.98; RMSEA=.064; RMR=.069 

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

<표 5> 구조  계모델 분석 결과

<그림 2> 가격지향성, 안평가규칙, 쇼핑 효용가치  랜드 충성도 간의 구조모델
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소비자의 할인성향은 비보완  평가규칙(γ22=.20, 

t=3.30, p < .01)과 휴리스틱(γ32=.34, t=5.22, 

p < .001)에 유의한 정  효과를 보이는 반면, 보완

 평가규칙과는 유의한 계가 나타나지 않았다. 

이러한 결과는 기간 세일을 하거나 특별할인행사를 

제공하는 랜드들을 주로 구매한다거나 랜드 제

품을 구매하려 할 때 세일기간이나 특별할인행사를 

기다리는 성향의 소비자들에게는 할인 는 쿠폰과 

같은 가격혜택이 제품품질의 단서로 강하게 작용하

기 때문에 가격이 첫 번째 고려 속성이 되면서 안

평가 시 가격 외에 자신에게 가장 요한 최소한의 

한두 가지 속성만 고려하는 비보완 평가규칙의 선택

 정보처리과정을 거친다는 선행연구결과와 유사한 

경향을 보인다(Thaler 1985). 한, 할인성향은 

휴리스틱에 더 강한 향을 미쳤는데, 세일기간이

나 할인행사를 통해 인하된 가격에 민감한 소비자

일수록 로모션에 노출될 경우 과거에 경험한 

랜드 연상이 쉽게 일어나기 때문에 정보처리과정을 

단순화시킬 수 있다는 선행연구의 견해를 지지한다

(Mandrik 1996). 따라서 모바일 로모션 사용 

맥락에서 소비자의 가격지향성에 따라 안평가과정

에 차이가 있음을 확인하 다.

4.3.2 안평가규칙이 쇼핑의 효용가치에 미치는 

효과

안평가규칙과 쇼핑 효용가치의 계에서는 부분

으로 유의한 계를 보 다. 보완  평가규칙(β41 

=.58, t=12.31, p < .001)과 비보완  평가규칙

(β42=.21, t=4.16, p < .001)은 쇼핑 효용가치에 

유의한 정  효과를 보이고 있다. 즉, 모바일 로

모션 사용 시 안선택과정에서 보완  는 비보

완  평가규칙은 쇼핑에 한 효용가치를 증가시키

고 있다. 이 결과는 로모션에 익숙해진 소비자들

은 최소 한두 가지 이상의 속성을 근거로 사 편집

식과 같은 비보완 규칙이나 는 조  더 복잡한 규

칙을 사용하여 가장 렴하면서도 자신에게 가장 

우수한 제품을 선택함으로써 효용  가치를 얻는다

는 Henderson(1988)의 연구결과를 지지하고 있다. 

특히, 보완  평가규칙이 쇼핑 효용가치에 미치는 

효과가 크게 나타났는데, 이는 비록 할인 로모션

이 용된 렴한 상품을 구매할지라도 여러 가지 

속성을 비교 평가하여 반 으로 만족된 제품을 최

종 선택함으로써 성공 인 쇼핑을 이끌 수 있는 것

으로 단된다. 따라서 최근 소비자들이 모바일 쿠

폰이나 모바일 상에서 진행되는 다양한 할인 로모

션에 차 익숙해지면서, 이러한 로모션에 의해 

가장 낮은 가격을 제공하면서 동시에 요 속성들에 

해서도 만족시키는 안을 탐색, 선택하게 되면 

높은 효용가치를 느낄 수 있음을 시사하고 있다. 

 한편, 휴리스틱은 쇼핑 효용가치에 유의한 효과

를 보이지 않아, 인지  탐색비용이 게 드는 휴리

스틱의 사용이 평가과정을 단축시킴으로써 효용성을 

증가시킨다고 제시한 선행연구(Hauser, Wernerfel 

1990; Mandrik 1996)와 일치하지 않는다. 이러

한 결과는 모바일 맥락에서 소비자들이 로모션이 

용된 랜드에 노출됨으로써 구매 욕구가 자극되

어 필요한 제품이 아닐지라도 과거경험에 근거하여 

쉽게 구매를 결정하거나 충동구매로 유도될 수 있기 

때문으로 해석된다.

4.3.3 쇼핑 효용가치와 휴리스틱이 랜드 충성도에 

미치는 효과

쇼핑 효용가치는 랜드 충성도에 정  효과를 보

임으로써(β54=.57, t=12.23, p < .001) 모바일 

로모션 이용 맥락에서 소비자가 쇼핑의 효용가치

를 높게 지각할수록 랜드 충성도가 증가하고 있음

을 보여 다. 이러한 결과는 할인이나 쿠폰을 통해 

효용가치를 획득한 소비자들이 랜드와 지속 인 
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계를 갖고 있다는 (주형 , 서 석, 2014; 

Grewal et al. 2003; Kim, Gupta 2009)이 모

바일 맥락에서 지지되고 있음을 보여 다. 한, 상

기의 결과를 볼 때 정보처리 에서 로모션의 

안평가과정(보완 , 비보완  평가규칙)이 효용가

치를 증가시킴으로써 궁극 으로 랜드 충성도를 

이끌고 있으므로 효용가치가 랜드 충성도에 미치

는 향을 이해하는데 안평가과정이 여되어 있

음을 함축한다.  

쇼핑 효용가치에 향을 미치지 않는 휴리스틱은 

랜드 충성도에 직 효과를 보이고 있다(β53=.35, 

t=8.03, p < .001). 이러한 결과는 안평가과정에

서 휴리스틱에 의한 안 선택이 랜드 충성도로 

이어질 수 있다는 (Mowen 1995)과 일맥상통

하며, 경험  에서 친숙한 랜드에 의존한 단

순화된 휴리스틱 평가규칙이 쇼핑의 효용가치와 

계없이 랜드 충성도를 유지하는데 요하다는 

을 시사하고 있다.

Ⅴ. 결론  제언

5.1 결론  시사

마  자극으로서 모바일 로모션은 소비자 구

매의사결정 시 제품 안 평가과정에 요하게 작용

할 수 있다는 에서 본 연구는 모바일 로모션

(할인, 쿠폰)을 이용하여 구매 시 소비자 안평가규

칙과 련 변인의 구조  인과 계를 밝히고자 하

다. 패션제품을 심으로 모바일 로모션 맥락에서 

소비자 안평가규칙의 차원을 밝히고, 소비자의 가

격지향성(가격의식, 할인성향)에 따라 사용되는 

안평가규칙은 무엇이며, 안평가규칙이 쇼핑효용가

치  랜드 충성도에 어떠한 향을 미치는지 검

증하 다. 

모바일 로모션을 이용하여 패션제품을 구매할 

때 소비자가 사용한 안평가규칙은 보완  규칙, 

비보완  규칙, 휴리스틱의 3개 차원으로 구성되었

다. 안평가규칙  특히, 보완  평가규칙의 평균

값이 가장 높았는데 이는 모바일 로모션을 이용하

여 가격 혜택을 받더라도 소비자들은 간단한 안선

택과정을 거치지 않고 자신이 요시 여기는 여러 

가지 속성을 기 으로 안을 평가하는 경향이 높다

는 것을 의미한다. 이는 한 속성에서 약 을 지각하

더라도 로모션으로 인한  보상 등의 강 으

로 약 을 상쇄하여 최종 안을 선택한다는 이론  

시사 을 제공한다. 비보완 평가규칙의 사용과 련

하여 이는 모바일 할인이나 쿠폰 로모션이 안평

가 단계에서 소비자가 가장 요시 여기는 한두 가

지 속성에 해서만 안을 평가하고 선택하게 함으

로써 의사결정 과정을 단축시킴을 보여 다. 한, 

소비자가 이미 랜드 인지도가 있거나 사  경험을 

통해 내린 바 있던 반 인 평가를 기억으로부터 

회상하는 경우, 모바일 로모션의 이용은 매우 단

순화된 선택과정인 휴리스틱 규칙으로 이끌 수 있음

을 제시한다.

소비자의 가격지향성과 련하여 모바일 로모션 

맥락에서 가격의식은 보완 , 비보완  평가규칙과 

유의한 계를 보이는 반면, 할인성향은 비보완  

평가규칙과 휴리스틱과 계되는 것으로 나타났다. 

이 결과에서 가격의식과 할인성향은 모두 비보완  

평가규칙과 유의한 계를 보이는데, 이는 모바일 

로모션에 의해 인하된 가격이 첫 번째 고려속성이 

되므로 가격 외 한두 가지의 최소한의 속성에 의한 

비보완 평가규칙을 사용하고 있는 것으로 사료된다. 

한편, 소비자 가격지향성에 따라 구매 시 사용하는 

안평가규칙에 다른 양상을 보이고 있음을 발견하
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다. 가격의식이 보완  평가규칙에 높은 효과를 

보이는데, 낮은 가격에 민감하고 더욱 렴하게 제

품을 구입하기 해 시간과 노력을 들이는 성향을 

가진 소비자는 모바일 로모션을 이용하더라도 가

능한 다양한 속성을 기 으로 안을 평가하여 구매

를 결정하는 것을 알 수 있다. 

반면에, 할인성향은 랜드 인지도나 과거 경험에 

의한 휴리스틱을 사용함을 알 수 있다. 이것은 할인, 

쿠폰 등과 같은 로모션에 사 애착이 형성될 경

우, 가격 속성이 안선택을 결정하는데 충분하기 

때문에 일부 소비자들은 랜드 명, 로모션, 가격

에 의존한 속성 단에 의해 휴리스틱이나 간단한 

안평가규칙을 사용할 수 있다는 선행연구 결과

(Hoyer 1984)를 지지한다. 이와 같이 본 연구결과

는 가격의식이나 할인성향과 같은 소비자 개인성향

에 따라 모바일 로모션에 한 반응이 다르다는 

것을 반 하고 있다.

안평가규칙이 쇼핑 효용가치에 유의한 향을 미

친다는 결과를 토 로, 모바일 로모션 맥락에서 

소비자들이 제품평가를 해 사용한 보완 , 비보완

 평가규칙은 쇼핑의 효용가치를 증가시키는데 

요한 역할을 하는 것으로 나타났다. 소비자들은 모

바일 로모션에 의해 가격혜택이 용되는 제품들

을 심으로 고려 체안 집합을 형성하여 평가단계

에서 보완  혹은 비보완  규칙에 의해 만족하는 

최종제품을 선택하면, 할인에 의한 비용 감뿐 아니

라 효율 인 정보처리과정에 의해 노력을 일 수 

있기 때문에 쇼핑의 효용가치를 더욱 상승시킬 수 

있는 것으로 보인다. 

한, 본 연구에서는 모바일 로모션이 궁극 으

로 랜드 충성도를 형성하여 고객과의 장기 인 

계를 유지하는데 효과가 있음을 보 다. 랜드 충

성도는 안평가규칙  휴리스틱과 쇼핑 효용가치

에 의해 측됨으로써 쇼핑의 효용가치가 높아질수

록 는 랜드에 근거한 단순화된 휴리스틱 사용은 

모바일 로모션 제공 랜드에 한 충성도를 증가

시키는 것으로 나타났다. 

본 연구의 실증분석 결과를 토 로 실무  시사

을 제시하면 다음과 같다. 

첫째, 모바일 로모션을 이용하는 소비자들은 가

격에 민감하면서, 가격속성 뿐 아니라 여러 가지 평

가속성에 해 안을 비교 평가하는 경향을 가질 

수 있으므로 상품 상세정보를 충분히 제공할 수 없

는 모바일 스토어 등의 한계  때문에 다른 제품속

성에서 약 을 지각하더라도 신규 회원 할인 쿠폰, 

일정 액 이상 구매 시 할인쿠폰 제공, 모바일 특별

할인 등의 로모션을 극 제공한다면 인하된 가격

이 보완  속성으로 작용하여 최종 구매를 유도할 

수 있으리라 사료된다. 

둘째, 낮은 가격을 추구하거나 세일 기간 등을 통

해서만 제품을 구매하려는 소비자들의 경우, 모바일 

로모션 이용 후 안을 평가할 때 로모션에 의

한  보상이 주요 선택기 이 되므로 자신이 

요시 여기는 한두 가지 속성에 해서만 평가하는 

간단한 안선택과정을 거칠 수 있다. 따라서 모바

일 앱 스토어를 운 하는 기업의 경우, 모바일 스토

어에서 연휴 동안만 진행되는 한시  세일과 같은 

할인 로모션을 모바일 메신  서비스를 통해 제공

하거나, 해당 랜드 는 포의 모바일 메신  서

비스를 수신하는 소비자에 한해 모바일 용 특별할

인 로모션을 제품정보와 함께 제공함으로써 이러

한 메시지를 받은 소비자의 가격혜택 욕구를 자극하

여 모바일 상에서 해당 로모션 페이지나 스토어로 

즉시 연결되게 하고 로모션이 용되는 할인 제품

을 고려 체안에 포함시키는 확률을 높이는 것이 

요하다고 본다. 

한, 가격 속성 외에 다른 속성에 한 평가가 용

이하도록 모바일 스토어의 제품 이미지를 다각도로 
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제공하고, 제품 색상별로 색상 견본 이미지를 제공

하거나 동 상 등을 통해 제품 상세정보  사용법

을 제시하여 시각 으로 수월한 단과 빠르고 쉬운 

최종 안선택과정을 거치도록 하는 것이 필요하다. 

이러한 로모션 략을 통해 정보처리 에서 소

비자의 탐색 비용( , 시간 등)을 감소시켜 소비

자가 느끼는 효용  쇼핑 가치를 증가시킨다면, 모

바일 할인 로모션을 제공하는 랜드 는 포에 

한 소비자의 충성도는 증가할 것이다.

셋째, 모바일 로모션을 이용하여 모바일 맥락에

서 제품을 구매한 소비자들  랜드의 인지도와 

경험  측면을 요시 여겨 안선택과정에서 휴리

스틱 규칙을 사용할 수 있으므로 로모션에 포함되

는 제품의 모바일 페이지에서 기 구매자들의 제품 

구매경험 련 후기나 상품평을 제공한다면, 랜드 

연상을 쉽게 일으킬 수 있으며 구매  간  사  

경험에 의한 제품에 한 반 인 정  평가를 

유도하고, 안선택과정에서의 노력을 최소화, 최종 

안선택 결정을 단순화시킴으로써 모바일 로모션 

제품에 한 구매를 증가시킬 수 있으리라 사료된다.

5.2 연구의 제한   향후 연구방향

본 연구는 모바일 로모션 맥락에서의 안선택 

메커니즘과 각 과정에 합한 로모션 략수립에 

한 기  자료를 제공한다는 에서 의의를 지닌

다고 할 수 있다. 그러나 본 연구가 지니는 이론 , 

실무  시사  외에 다음과 같은 제한 을 가지고 

있다. 본 연구의 응답자들이 경험한 모바일 로모

션은 가장 빈번하게 사용되는 할인과 쿠폰으로 한정

되어 있어 사은품이나 경품, 립  제공 등과 같은 

다양한 로모션을 포함한 경우, 본 연구에서 사용

한 안평가규칙을 용하는데 신 해야 할 것이다. 

따라서 향후 연구에서는  뿐 아니라 비  

로모션이 포함된 경우에도 소비자들이 어떠한 

안평가규칙을 사용하는지, 는 새로운 안평가규

칙을 추가 으로 탐색할 필요가 있다. 

본 연구에서 을 둔 제품군은 패션제품으로서 

다른 제품군에 비해 상 으로 고 여 제품이므로 

타제품군의 로모션 맥락에서 안선택모델을 확  

해석하는데 한계가 있을 수 있다. 더욱 최근에는 모

바일 뿐 아니라 디지털 기술 매체를 통한 다양한 

로모션이 개되고 있음을 감안하여 채  유형별 

안선택모델을 비교 연구할 필요가 있을 것이다.  
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A Structural Model of Relationship between Consumer Price 

Perception, Evaluation Rules, and Utilitarian Shopping Value 

in Using Mobile Promotions for Fashion Products

Eun Young Kim․Tae Youn Kim

ABSTRACT

This study attempts to identify underlying dimensions of evaluation rules in the context of 

using mobile promotion and estimate structural model for examining the relationship among 

consumer price perception (price consciousness, sales proneness), evaluation rules, utilitarian 

shopping value and brand loyalty. For this study, a self-administered questionnaire was 

developed based on the literatures, and an online survey was conducted by research agency. A 

total of 470 usable responses were obtained from Korean consumer who had redeemed mobile 

promotions(e.g., sales, coupon) to purchase fashion products via mobile channel. For data 

analysis, descriptive statistics, exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis and 

structural equation modeling were conducted by using LISREL 8.8. The key findings are as 

follows: First, consumers’ evaluation rules in the context of mobile promotion consisted of three 

factors, such as compensatory, non-compensatory and heuristic. Second, price consciousness 

had a positive effect on compensatory and non-compensatory rule, whereas sale proneness had 

a positive effect on non-compensatory and heuristic rules. Third, compensatory and non- 

compensatory rule were positively related to utilitarian shopping value which influenced brand 

loyalty. Also, the heuristic had a direct effect on brand loyalty. The study supports a theoretical 

perspective for consumers choice process in the context of mobile promotions, and also discusses 

managerial implications for developing effective mobile promotional strategy.

Key words: mobile promotion, alternative evaluation rule, price perception, utilitarian 

shopping value, fashion products
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