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Abstract

The purposes this study were to a) analyze the revisiting ratio of resting customers after issuing online coupons, b)

compare the characteristics of coupon redemption customers with non-redemption customers. For this study, the

customers of M restaurant who did not revisit during the last 8 months were classified as ‘resting customers’, totaling

4,052 customers. The online coupons, valid for 9 months, were sent via e-mail to those customers. After that, the data

collected from those who redeemed the coupon in September 2006 was utilized.  As a result of sending the coupon

to 4,052 resting customers, 1,288 customers redeemed the coupon during the study period, showing relatively high

redemption ratio (31.6%). The average check of customers with the online coupon was decreased by 22% compared

with customers without the coupon, but the party size remained almost the same, 2.6 customers, and also the

redemption ratio was increasing as the expiration date of the coupon was approaching. The redemption ratio of

female (35.3%) was much higher than male (19.2%), representing higher redemption possibility of the female

customers by issuing the coupon. The redemption ratio of the twenties (69.1%) was obviously higher than other age

groups. Also, the non-redemption ratio of other groups except the twenties was higher than the redemption ratio. The

redemption ratio of low-educated was higher, under college degree (58.6%), college degree (35.4%), and over college

degree (16.6%). Following the result of the average visiting frequency of redemption customers during last the 8 months

was 4.2, the frequency of non-redemption customers was 9.8. The total average visiting of non-redemption customer was

10.5, and that of redemption customers was 8.6. Customers who visited the restaurant less frequently in the past have

higher possibility to revisit after receiving the coupon. (Korean J Community Nutrition 13(5) : 693~700, 2008)
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서 론
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우리나라 외식시장의 치열한 경쟁 상황으로 인해 고객의

직접적인 구매행동을 유발 할 수 있는 판매촉진의 중요성이

점차 커지고 있다. 현재 외식산업에서 사용되는 여러 가지 판

촉 방법 중 가장 많이 사용되고 있는 방법은 쿠폰으로, 쿠폰

을 이용하여 새로운 상품의 구매를 유도하거나 기존 상품에

서 상표전환을 꾀하고 있다. 또한 온라인의 성장과 더불어 패

밀리 레스토랑은 시장 확보와 홍보를 위한 온라인 홈페이지

를 개설 또는 개발하고 있는 상황이며, 자사소개, 메뉴소개,

이벤트 공지, 홍보는 물론 홈페이지를 통해 쿠폰 마케팅과 같

은 정보를 제공함으로써 쿠폰은 외식업에서의 중요한 판매

촉진 수단으로 자리매김 하고 있다. 
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년 8월 소비자전망조사 결과’에 따르면, 올 8월 소비자기대

지수가 전월 대비 6.6p 오른 91.2를 기록했다. 지난 4개월

만에 상승세를 보였음에도 기준치 100을 하회한 것이다. 소

비자기대지수는 기준치 100을 넘어서면 현재와 비교해 6개

월 후의 경기, 생활형편, 소비지출에 대한 긍정적인 시각이

더 많음을, 100을 하회하면 그 반대를 의미한다. 이러한 소

비동향을 토대로 외식비 지출계획 소비자기대지수에 있어서

도 소비 심리 위축을 뒷받침 하고 있다(Korea National

Statistical Office 2008). 이러한 소비 위축은 국내 소비자

들의 구매행동에 있어서 ‘가격 지향적 구매’의 변화를 가져

오고 있으며 이에 따라 점점 쿠폰에 대한 관심이 증대되고 있

는 추세이다. 이렇게 최근 국내 소비자들이 쿠폰에 관심을 갖

기 시작하는 현상은 불경기 또는 불확실한 미래에 대해 걱정

을 하는 시기일수록 쿠폰을 더 많이 사용하게 되기 때문이다

(Schultz 등 1993). 

쿠폰은 쿠폰 사용자가 상품이나 서비스를 구매할 때 가격

할인 또는 특별한 가치를 제공하여 판매를 촉진시키는 수단

으로 정의내릴 수 있다(Stanley 1982; Rossiter & Percy

1987; Block & Robinson 1994; Kim 1997). 쿠폰의

유형은 매체쿠폰, 포장쿠폰, 소매상 배포 쿠폰 등 크게 세가

지 유형으로 분류할 수 있다(Tellis 1998). 오프라인 판촉

수단으로 활발히 사용되어 왔던 쿠폰은 최근 들어 온라인상

에서의 사용이 늘고 있다. 온라인 쿠폰은 홈페이지 등 특정

웹페이지에 게재되는 쿠폰과 고객의 e-mail로 발송되는 쿠

폰메일로 구분할 수 있는데 온라인 쿠폰의 특징은, 쿠폰발행

자와 쿠폰 사용자 입장에서 각각의 다음과 같은 이점을 지닌

다. 먼저 쿠폰 발행자는 매체쿠폰에 비해서 쿠폰의 제작비용

을 줄일 수 있으며 종이를 이용할 필요가 없기 때문에 유통

비용을 줄일 수도 있다. 또한 온라인을 통해 쿠폰의 노출 정

도를 높일 수 있으며 다양한 목표 고객들을 대상으로 배포가

가능하다. 한편 쿠폰사용자가 인쇄용 쿠폰을 사용할 때처럼

신문의 광고 삽입지를 통한 번거로운 제공을 기다릴 필요가

없이 시간을 절약할 수 있다. 그리고 인쇄물을 통한 쿠폰처

럼 쿠폰을 오려내야 할 필요가 없기 때문에 상당한 편리를 제

공한다. 이는 또한 쿠폰을 제공하는 신문과 다른 인쇄 매체

를 검색하는데 걸리는 시간 비용을 확실히 절감해 줄 수 있

다(Kang 2006).

현재 온라인상에서의 쿠폰이용은 전체 쿠폰시장에서 극히

작은 부분을 차지하고 있지만, 최근의 온라인 보급율과 웹 유

저의 증가로 인하여 온라인상에서의 쿠폰 이용자는 급속히

증가하고 있으며, 한 연구에 의하면 웹 인구의 3분의 1정도

가 온라인상에서 쿠폰을 이용한다고 한다(NPD Group,

1999). 

그동안 쿠폰 상환 행동, 즉 업체가 발행한 쿠폰을 고객이

실제 사용하여 구매하는 행동에 대해 다각적인 측면에서 연

구가 진행되어 왔다. 쿠폰 상환 행동에 영향을 주는 주요 요

인으로 쿠폰 특성, 소비자 특성, 브랜드 특성, 심리적 특성이

주로 연구되어 왔다. 

쿠폰 상환 행동에 영향을 주는 쿠폰의 특성 연구에서는 쿠

폰의 가격, 할인율, 브랜드 충성도, 쿠폰의 유형, 유효기간 등

의 변수들의 영향 정도를 분석하였다. Bawa 등(1997)은

쿠폰의 할인율, 쿠폰유형, 유효기간 등의 특성을 쿠폰이 소

비자에게 어필하는 매력적 요인이라고 간주하고 소비자들은

이러한 쿠폰의 특성 요인들에 대해 상이한 반응행동을 보인

다고 하였다. Ward & Davis(1978)에 의하면 쿠폰 할인율

은 쿠폰의 상환과 긍정적 관계에 있으며 Robinson(1982)

에 의하면 쿠폰유형에 따라 상환율이 다른데 신문 광고에 포

함된 쿠폰의 경우가 상환율이 가장 낮았으며(2%), 패키지

에 내재된 쿠폰의 상환율(17%)이 높은 것으로 나타났다.

쿠폰 유효기간에 대해서도 Bowman(1980)은 쿠폰 발행

초기에 쿠폰 상환율이 가장 높고, 이후 시간이 경과하면서

지속적으로 감소한다고 하였다. 그러나 Inman & McAlister

(1994)는 실증 연구를 통해서 쿠폰의 만기일에 가까울수록

상환율이 높게 나타난다고 하였으며 이는 소비자들이 만기

일을 기억하려 하기 때문이라고 하였다. 또한 Yae 등(2000)

의 연구에서 일반적으로 유효기간에 따라 상환 행동이 큰 차

이가 없지만 외식업체 쿠폰은 관여도가 낮아 유효기간이 짧

을수록 쿠폰 상환 행동이 높게 나타나는 것으로 조사되었다.

피자나 햄버거 할인권, 극장, 미용업소 이용권 등의 경우에

는 유효기간을 짧게 하고 할인율을 높게 제시하는 것이 쿠폰

효과를 증대시킨다고 했다. 즉 관여도가 낮은 업종의 쿠폰은

유효기간이 짧을수록 상환의도가 높게 나타나는 것으로 보

고되었다. 

쿠폰상환행동에 영향을 미치는 요인 중의 하나인 소비자

특성으로는 인구통계학적 요인들의 영향이 주로 연구되었는

데 많은 연구에서 여성이 남성보다 유의적으로 쿠폰 사용율

이 높다는 결과를 보였고(Lee 1998; Chung 1999; Hong

2001), 연령에 있어서는 Teel 등(1980)의 연구에 의하면

쿠폰 사용자들은 비사용자들보다 연령대가 낮은 것으로 나

타났고, 주부의 나이가 젊을수록 쿠폰이용이 높게 나타난다

고 하였다. Neslin(1990)의 연구에서는 중간 연령대에서

쿠폰 이용이 가장 높게 나타났다. Han(2001)의 연구는 쿠

폰이용경험자의 70% 이상이 20대에 한정되어있음을 밝히

고 있다. 교육수준의 경우, 교육수준이 높은 가정일수록 쿠

폰사용이 증가하는 것으로 나타났다(Narashmhan 1984).

이 결과는 소비자의 교육수준이 높을수록 여러 가지 매체에
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접촉할 기회가 많고, 이들 그룹은 더욱 조직화되어 있기 떄

문에 더욱 효율적으로 쿠폰을 수집·이용할 수 있기 때문으

로 해석할 수 있다. 

또한 쿠폰 상환행동에 영향을 주는 브랜드 특성으로는 브

랜드 친숙도가 연구되었다. 브랜드 친숙도란 개인이 특정 브

랜드에 대해 알고 있는 정도와 사전경험의 정도, 친밀한 정

도를 의미하는 것으로, 소비자가 상품 구매 시 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타날 수 있는데, Park & Lessig

(1981)는 정보탐색경험과 제품사용경험, 제품소유경험이

높을수록 친숙도가 높으며, 반대로 낮을수록 친숙도가 낮다

고 설명하였다. Kwak & Kim(2001)은 브랜드 친숙도가

낮을 때보다 높을 때 쿠폰 상환의도가 더 커진다고 했다.

Kim(2004)는 최근에 경험이 높을 수록 실제 쿠폰상환율과

그들이 지각하는 쿠폰 상환율은 높게 나타나는데 최근에 자

주 방문한 횟수가 높을수록 쿠폰 상환은 비례관계를 나타냈

고, 6개월 이전의 방문자 집단의 경우 쿠폰이 상환율이 다시

높게 나타났다. 이는 패밀리레스토랑을 주로 6개월주기로 이

용하고 있기 때문으로 설명하고 있다. Song(2000)의 연구

에서는 온라인 쿠폰에 대한 상환행동에서도 실제 다운받아

사용해본 경험이 있을수록 쿠폰 상환행동이 높게 나타났다.

또한 Shoemaker & Tibrewala(1985)는 브랜드 사용경

험이 쿠폰상환율에도 많은 영향을 줄 수 있는데 브랜드를 규

칙적으로 사용하는 소비자가 상환율이 높은 것으로 보고했

다. Chung(1999)는 고객들이 최근에 얼마나 매장을 자주

찾았는지, 가장 최근에 매장을 방문한 기간에 따라, 얼마나

구매를 많이 했는지를 조사한 결과 최근성과 최빈성이 높으

면 높을수록, 구매량이 많으면 많을수록 쿠폰을 활용하는 빈

도가 높다고 했다. 즉 친숙도가 높을수록 쿠폰활용도가 높다

는 것을 의미한다. 

그 외에 쿠폰 이용에 영향을 미치는 심리적 요인으로

Lichenstein 등(1990)은 쿠폰 상환의 실제행동은 서로 관

련되어 있긴 하지만 두 가지의 서로 다른 심리적 구성개념

(쿠폰 이용성과 가치 의식성)에 의해 야기된다는 것을 증명

했다. 이는 쿠폰상환행동에 있어서도 쿠폰상환행동 시 지각

하는 가치에 대한 가치의식성 이라는 구성개념이 쿠폰촉진

의 반응행동에 내재되어 있다는 것인데, 이는 쿠폰이용성의

쿠폰상환행동과 전적으로 같지 않다는 것을 의미하는 것이

다. 쿠폰 편익에 대한 지각의 경우, 선행연구에서 쿠폰 상환

율에 긍정적인 영향을 미치는 변수로 나타났다. Mittal(1994)

은 쿠폰을 이용하는 사람들 중에는 경제적 편익과 함께 쿠폰

을 얻기 위해 신문, 잡지 등을 탐색하고 수집, 보관하였다가

제품 구매 시 이용한다는 것 자체에서 오는 즐거움에 더 관

심이 많다고 하였다. 그는 이 때문에 쿠폰을 버릇처럼 이용

하는 사람들이 있다는 점에서 쿠폰이용의 즐거움을 금전적

절약과 함께 편익의 한 요소로 보았다. Chung(1999)은 쿠

폰이용행위에 영향을 미치는 주요변수들을 도출하고 그것이

이용행위에 얼마나 많은 영향을 미치는지 알아보기 위해 심

리적 변수와 비용/편익 변수를 쿠폰이 주는 경제적 이익을

선정하여 분석한 결과 두 변수 모두 쿠폰이용의도에 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났다.

이와 같이 타 분야에서는 다양한 연구들이 선행되었으나

패밀리레스토랑, 패스트푸드뿐만 아니라 대다수의 외식업체

들의 쿠폰발행이 활성화 되고 있는 시점에서 외식업체의 온

라인쿠폰의 상환에 대한 실증적인 연구는 많이 이루어지지

않았다. 또한 대부분의 연구들이 상환의도를 주로 연구하여

(Kim 등 2006) 실제 상환 행동과의 관련성을 파악하지는

못했다는 한계가 있다. 따라서 본 연구에서는 외식업체의 온

라인 쿠폰을 중심으로 실제 레스토랑의 휴면고객에게 온라

인으로 쿠폰을 발행하고 쿠폰을 통한 재방문율, 방문시기, 방

문자 특성을 파악함으로써 향후 외식업체의 쿠폰 발생의 전

략적 시사점을 제시하고자 하였다. 

—————————————————————————

조사대상 및 방법
—————————————————————————

1. 조사 대상

본 연구에서는 M브랜드의 오픈 시점인 2001년 7월 이후

1회 이상 M 브랜드 방문 경험이 있으나, 2006년 1월부터

2006년 8월까지 방문하지 않은 고객 5,810명을 대상으로

하였으며 이들에 대한 자료는 고객 DB를 통해 수집하였다.

표본 대상의 선정 기준은 M 브랜드 57,751명의 고객의 매

장 평균 방문 기간은 45일이고, 8개월 약 240일 동안 방문

이 이루어 지지 않으면 휴면 고객으로 분류하였기 때문에 이

에 해당되는 고객 5,810명이 표본 대상이 되었다. 

M 브랜드는 마늘을 주 재료로 한 50여 가지의 이탈리아

음식과 100여 가지의 다양한 와인을 즐길 수 있는 이탈리아

레스토랑이다. 주요 고객층은 20대 초반에서 30대 초반의

직장인이며 년 간 이용고객은 총 85 만명 으로 평균 객단가

는 약 2만 3천원 선이다. M브랜드는 2001년 압구정점을 시

작으로 현재 여의도점, 광화문점, 삼성점, 강남점 등 총 5개

매장이 운영되고 있다. 

2. 조사 방법 

실증 연구를 위해 2006년 8월31일에 2006년 9월 1일

부터 2006년 9월30일까지 사용할 수 있는 M 브랜드 온라

인 쿠폰을 총 5,810명의 고객에게 이메일로 발송하였는데,

1,733명은 발송 오류로 인해 발송 취소가 되어 4,052명의
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고객에게 최종 전송되었다. 발송된 쿠폰은 ‘Pizza Free

Coupon’으로 제시된 4가지 종류의 피자 중 한 가지를 선택

하여 무료로 이용할 수 있는 쿠폰이었다. 이후 쿠폰의 유효

기간(1달)동안 쿠폰 사용자의 수를 파악하여 쿠폰상환율을

구하였고 고객DB를 통해 이들의 인구통계학적 특성, 방문

시점, 지불비용, 재방문 이전 방문 횟수, 회원가입 기간 등의

정보를 수집하였다. 수집된 자료는 SPSS(12.0)을 사용하

여 분석하였으며 기초통계 분석과 함께 교차분석, t-test,

로지스틱 회귀분석을 실시하였다. 로지스틱 회귀분석은 각

변수들을 동시에 고려하는 영향력을 파악하게 위해 사용되

었다. 본 연구에서는 방문여부를 종속변수로 하고 설명변수

로 성별, 연령 및 학력 변수 외에 방문가능성에 영향을 미칠

것으로 기대되는 8개월 이전 방문횟수와 회원가입 시기로부

터의 경과기간을 추가하였으며 구체적인 분석모형은 다음과

같다.

Y: 방문한 경우:1, 방문하지 않은 경우:0

VISIT: 8개월 이전 방문 횟수

GEN: 남성:1, 여성:0

AGE: 연령

EDU: 학력(대졸미만:1, 대졸이상 대학원 미만:2, 대학원

이상:3)

TIME: 회원가입 후 경과 개월 수

—————————————————————————

결 과
—————————————————————————

1. 조사 대상자의 일반 사항

조사대상자의 일반적인 특성은 Table 1과 같다. 전체 조

사 대상자는 모두 4,052명이었으며, 성별 분포는 여성이

3,103명으로 전체의 76.6%로 남자의 949명인 23.4%에

비하여 많은 것으로 나타났다. 학력은 대졸이상 대학원 미만

이 1,249명으로 전체의 74.1%로 가장 많았다. 연령은 30

대가 2,549명으로 전체의 62.5%로 가장 많았고 그 다음으

로 20대가 1,109명으로 전체의 27.2%로 나타났다. 

2. 쿠폰 사용자의 쿠폰 사용 특성 

온라인 쿠폰을 휴면고객 4,052명에게 전송한 결과 총

1,282명의 고객이 기간내에 쿠폰을 사용하였다. 이는 31.6%

에 해당하는 숫자로 높은 쿠폰 상환율을 보였다. 온라인 쿠

폰을 사용하여 M 레스토랑 방문한 고객은 평균 45,872원

을 지불하며, 이때 평균 동행인원은 2.58명 이었다. 이를 고

객 1인당 지불 비용으로 환산하면 17,780원으로 이는 M레

스토랑의 일반적인 1인당 지불 비용인 22,785원보다 약

22% 감소한 수준이었다. 동행인원의 경우는 일반적인 동행

인원인 2.6명과 비슷한 수준이었다. 

고객들이 쿠폰을 사용하여 M 레스토랑을 방문한 시기를

일자별로 집계한 결과는 Fig. 1와 같다. 유효기간은 9월1일

부터 9월30일까지였으므로 쿠폰 유효기간인 9월30일에 근

접할 수록 쿠폰 사용빈도가 점점 증가 되는 것을 알 수 있었다. 

3. 고객 특성과 쿠폰 상환과의 관련성 

고객 특성과 쿠폰 상환 여부와의 관련성을 Table 2에 제

시하였다. 성별에 따라 쿠폰 상환 비율에 차이가 있는지 분

석한 결과 남자는 19.2%. 여자는 35.3%가 방문하였다. 따

라서 쿠폰 상환율은 여자의 경우 남자보다 더 높은 것으로 나

타났다. 학력수준에 따라 상환율에 차이가 있는지 분석한 결

과 대졸미만 학력자의 58.6%, 대졸이상 대학원 미만 학력자
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Table1. Demographic characteristics of sample customers

Variables Category N (%)

Gender Male  949 (23.4)

Female  3103 (76.6)

Age 20s  1109 (27.2)

30s  2549 (62.5)

40s  342 (88.4)

50s  42 (81.0)

60s  10 (80.2)

Level of Education High school 128 (87.6)

College/University 1249 (74.1)

Graduate school 308 (18.3)

Fig. 1. Time of coupon redemption.
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의 35.4%, 대학원 이상 학력자의 16.6%가 방문한 것으로

나타나 학력 수준이 낮을수록 상환율은 높은 것으로 분석되

었다. 연령에 따라 상환율에 차이가 있는지 분석한 결과 20

대의 69.1%가 방문하였으며 연령대가 높아질수록 방문율

은 유의적으로 감소하였다(p < 0.001). 

과거 방문 횟수와 쿠폰 상환과의 관련성을 파악하기 위해

t-test를 실시한 결과(Table 3) 비상환고객은 상환고객보

다 과거 방문횟수가 많았다. 8개월 이전의 방문 횟수는 비상

환고객의 경우 평균 9.8회, 상환고객의 경우 평균 4.2회 방

문한 것으로 분석되었으며, 총 방문횟수는 비상환고객이 10.5

회, 상환고객이 8.6회였다. 회원가입 경과 기간도 비상환고

객이 상환고객 보다 길었다. 

분석결과를 종합해보면 여성일수록, 저학력일수록, 낮은

연령대일수록, 과거 방문횟수가 적을 수록 쿠폰 상환율이 증

가하는 것으로 나타났다. 그러나 이러한 결과는 각 요인을 독

립적으로 고려했기 때문에 변수간의 상호관련성을 고려하지

않고 있다. 예를 들어, 20대는 대부분 대학재학 또는 대졸자

로 구성되기 때문에 연령대가 감소할수록 쿠폰 상환율이 증

가한다는 결과는 학력과 방문가능성의 관계를 반영한 결과

일 수 있다. 따라서 각 요인들을 종합적으로 고려하여 쿠폰

상환에 미치는 영향을 분석하기 위하여 로지스틱 회귀분석

을 수행하였다. 

로지스틱 회귀분석에 대한 결과는 Table 4와 같다. 모형

의 설명력과 타당성을 나타내는 -2 Log likelihood값은

285.56, Cox & Snell R2는 67.03%, Nagelkerke R2

는 92.87%로 모형의 설명력과 타당성은 높은 것으로 나타

났다. 모든 변수는 통계적으로 유의하게 쿠폰 상환 여부와 관

련이 있는 것으로 분석되었는데, 구체적으로 살펴보면 8개

월 이전에 방문횟수가 많을수록(증가할수록) 상환율은 0.14

감소하는 것으로 나타났다. 여성일수록 상환율은 0.78 증가

하는 것으로 나타나고 있으며 연령이 높을수록 쿠폰을 이용

한 판매촉진에 따른 방문 가능성은 낮은 것으로 분석되었다.

또한 학력이 높을수록 쿠폰을 이용한 판매촉진에 따른 방문

가능성은 낮은 것으로 분석되었으며 이는 학력이 높을수록

쿠폰 촉진에 덜 민감하다는 결과이다. 가입일로부터 경과기

간이 방문 가능성에 미치는 영향은 음(-)의 값을 보였다. 로

지스틱 회귀분석을 통해 각 요인들을 종합적으로 고려한 결

과도 교차분석의 결과와 동일하게 나타났다. 

Table 2. Coupon redemption and customer characteristics

Variables Coupon Redemption
Non-Redemption

customer

Redemption

customer

Total χ
2

Gender Male 76 7(880.8) 182 (19.2) 949 (100.0) ,1887.71***

Female 2,007 (864.7) 1,096 (35.3) 3,103 (100.0)

Total 2,774 (868.5) 1,278 (31.5) 4,052 (100.0)

Age 20s 343 (830.9) 766 (69.1) 1109 (100.0) 1,035.31***

30s 2054 (880.6) 495 (19.4) 2549 (100.0)

40s 324 (894.7) 18 (85.3) 342 (100.0)

50s 59 (895.2) 3 (84.8) 62 (100.0)

60s 15 (100.0) 0 (80.0) 15 (100.0)

Total 2795 (868.6) 1282 (31.4) 4077 (100.0)

Education High school 53 (841.1) 75 (58.6) 128 (100.0) ,1877.64***

College/University 807 (864.6) 443 (35.4) 1250 (100.0)

Graduate school 257 (883.4) 51 (16.6) 308 (100.0)

Total 1117 (866.3) 569 (33.7) 1686 (100.0)

***: p < 0.001

Table 3. Coupon redemption and visit characteristics

Variables Coupon Redemption
Non-Redemption

customer

Redemption

customer

t-value

Visiting frequency Visiting frequency before 8 months (n) 889.8 ± 89.2 84.2 ± 88.9 18.387***

Total visiting frequency (n) 810.5 ± 10.0 88.6 ± 11.5 85.180***

Membership Period of being member (month) 134.0 ± 25.5 50.5 ± 25.0 97.792***

***: p < 0.001
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—————————————————————————

고 찰
—————————————————————————

본 연구에서 온라인 쿠폰에 의한 휴면고객의 재방문 효과

를 분석한 결과 고객들의 쿠폰 사용 빈도는 쿠폰 만기일에 근

접할수록 점점 증가되는 것으로 분석되었는데 이는

Bowman(1980)의 연구에서 쿠폰 발행 초기 쿠폰 상환율

이 가장 높고, 이후 시간이 경과하면서 지속적으로 감소한다

는 연구결과에 상반되지만, Inman & McAlister(1994)의

쿠폰의 만기일에 가까울수록 상환율이 높게 나타난다는 연

구결과와 일치하였다. 또한 쿠폰을 사용하려는 고객이 만기

일을 기억하려 하기 때문에 쿠폰의 만기일이 가까운 시간에

는 상환율이 증가하고, 마케팅 담당자들은 상환율의 예측과

상표별 회수 유형의 차이를 이용하여 보다 효율적인 마케팅

전략을 수립할 수 있다는 연구 결과도 이를 뒷받침 해준다.

그러나 본 연구에서는 분석기간이 짧고 매칭 시킬 수 있는 기

준기간이 존재하지 않았기 때문에 쿠폰 상환시기와 방문율

에 대한 통계적 검증은 실시하지 않았다.

쿠폰 상환 여부와 인구통계학적 변수들과의 관련성을 분

석한 결과 쿠폰 상환율은 여자가 남자의 경우보다 더 높은 것

으로 나타났다. 이러한 결과는 선행연구의 결과와 일치하였

다(Chung 1999; Hong 2001). 이 결과는 남성보다 여성

이 쿠폰 이용 경험이 많고 쿠폰 이용 빈도와 쿠폰을 이용하

여 점포에 적극적으로 방문하는 비율도 높기 때문이라는(Han

2001) 연구 결과와도 일치하며 이는 성별에 따른 쿠폰 이용

행동에는 유의적인 차이가 있음을 입증하고 있다. 

학력수준에 따라 상환율에 차이가 있는지 분석한 결과에

서는 학력 수준이 낮을수록 상환율이 높은 것으로 분석되었

는데 이는 선행 연구에서 교육수준이 높은 가정일수록 쿠폰

사용이 증가 한다는 결과와 상반되는 결과였다(Narashmhan

1984; Teel 등 1980). 하지만 이 연구 데이터 에서 현재 대

학이나 대학원을 재학 중인 고객의 경우 최종 학력을 고졸 또

는 대졸로 인식하기 때문에 선행 연구와 분석 방법에는 차이

가 있을 수 있다. 또한 연령대가 낮을수록 쿠폰으로 인한 방

문율이 증가하다는 것을 알 수 있었는데, 이는 Teel 등

(1980)연구와 Bawa & Shoemaker(1987) 연구 결과와

일치한다. 이처럼 연령대가 낮은 소비자에게서 쿠폰 이용이

높게 나타나는 것으로 보아, 연령대가 낮은 소비자의 경우 연

령대가 높은 소비자보다 예산을 현명하게 배분 할 수 있다는

연구 결과도 있었다(Webster 1965).

과거 방문 횟수와 쿠폰에 의한 방문 여부와의 관련성을 파

악한 분석 결과는 최근성과 최빈성이 높을수록 쿠폰 활용도

가 높다는 Chung(1999)의 연구결과와 상반되었다. 그러나

이 연구는 쿠폰사용 고객의 데이터만을 분석해 얻은 결과이

고 본 연구는 휴면고객 중 비상환고객과 상환고객의 과거 방

문 빈도를 분석하였으므로 분석 방법에는 차이가 있다.

로지스틱 회귀분석 결과 모든 변수는 통계적으로 유의하

게 상환 여부와 관련이 있는 것으로 분석되었는데, 구체적으

로 살펴보면 8개월 이전에 방문횟수가 많을수록(증가할수

록) 쿠폰 상환가능성은 감소하는 것으로 나타났는데 이러한

결과는 Chung(1999)의 선행연구와 상반되는 결과이다. 그

러나 본 연구와 같은 결과가 나온 이유는 온라인 쿠폰에 의

해 과거 방문 횟수가 많은 고객이 방문 횟수가 적은 고객에

비해 쿠폰 상환율이 저조한 원인은 급속한 변화에 빠르게 적

응하고 다양성을 추구하는 20대에서 30대가 M 브랜드 외

식업체의 주요 고객임을 감안 한다면 과거에 방문이 많고 일

정기간 방문을 하지 않은 고객일수록 기 방문 레스토랑에 대

한 지루함이나 식상함으로 인해 온라인 쿠폰에 의한 방문에

영향을 주지 않았을 것이라고 사료된다. 이는 과거 방문횟수

가 많은 20대에서 30대의 휴면 고객일 경우 브랜드에 대한

관심도의 태도가 이미 줄어든 상태이며 때문에 이러한 고객

을 대상으로 한 온라인 쿠폰 판촉 효과가 저조 했던 것으로

사료된다. 여성일수록 상환율이 증가하는 것으로 나타났는

데 이는 여성이 쿠폰에 민감하게 반응함을 의미한다. 즉 여

성고객의 경우 남성 고객보다 지출 제약을 더 받기 때문에 가

격 절감 효과가 있는 쿠폰은 여성에게 더욱 좋은 촉진 수단

이 될 수 있다. 연령이 높을수록 쿠폰을 이용한 판매촉진에

따른 방문 가능성은 낮은 것으로 분석되었는데 이는 쿠폰 이

용자가 어릴수록 효과가 큰 것으로 판단된다. 물론 휴면 고

객을 대상으로 한 연구이므로 일반화 하는데에는 제한이 있

을 수 있다. 또한 학력이 높을수록 쿠폰을 이용한 판매촉진

에 따른 방문 가능성은 낮은 것으로 분석된 것을 통해서는 학

력이 높을수록 쿠폰 촉진에 덜 민감하다는 것을 알 수 있었

Table 4. Effect of variables on coupon redemption

Variables1) coefficient Wald χ2  p-value

Constant 23.75 105.17 0.000

VISIT −0.14 69.19 0.000

GEN 0.78 3.93 0.047

AGE −0.10 8.99 0.003

EDU −0.75 4.58 0.032

TIME −0.20 163.05 0.000

-2 Log likelihood 285.560

Cox&Snell R2 880.670

Nagelkerke R2 880.929

1) Y: redemption/non-redemption
AGE: age, VISIT: number of visit before 8 months, EDU: educa-
tion level, GEN: gender, TIME: period of being member
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다. 가입일로부터 경과기간이 방문 가능성과 역의 관계에 있

었는데 이는 가입일이 많이 경과된 고객은 충성고객으로 남

는 것이 아니라 분석대상 브랜드나 점포에 대한 관심의 태도

를 줄이는 것으로 판단된다. 휴면고객을 대상으로 한 본 연

구에서는 이러한 현상이 더욱 두드러지게 나타났다. 

—————————————————————————

요약 및 결론
—————————————————————————

본 연구는 M 브랜드의 사례연구를 통해 외식업의 판촉 방

법 중 현재 가장 활발하게 이용하고 있는 온라인 쿠폰을 이

용하여, 실제 레스토랑의 휴면고객에게 온라인으로 쿠폰을

발행하고 쿠폰을 통한 재방문율, 방문시기, 방문자 특성을 파

악해 봄으로써 보다 효율적인 쿠폰 운영 전략을 모색하였으

며 주요 연구 결과는 다음과 같다. 

첫째, M 브랜드의 휴면 고객 총 4,052명에게 온라인 쿠폰

을 발송하였으며, 이중 31.6%에 해당하는 1,282명의 고객

이 기간 내에 쿠폰을 사용하여 온라인 쿠폰에 의해 높은 재

방문율을 보여주었다.

둘째, 쿠폰 사용자의 쿠폰 사용 특성을 살펴본 결과, 쿠폰

사용으로 인해 일반 고객에 비해 평균 23%의 이용 단가가

하락되었으며, 동행인원은 쿠폰 사용자와 비 사용자간에 2.58

명과 2.6명으로 큰 차이가 없었다. 또한 쿠폰 사용 시기를 일

자별로 집계한 결과 만기일에 근접 할수록 쿠폰 사용 빈도가

점점 증가되는 것을 알 수 있었다. 

셋째, 온라인 쿠폰 사용 고객 특성과 쿠폰상환 여부와의 관

계에서는 성별에 따라 남자는 19.2% 로 나타났으며 여자는

35.5% 로 나타나 쿠폰상환율이 여자가 남자보다 높은 것으

로 나타났다. 학력 수준과 방문 여부와의 관계에는 대졸미만

의 학력자의 58.6%, 대졸이상 대학원 미만의 학력자의

35.4%, 대학원 이상 학력자의 16.6% 가 방문한 것으로 나

타나 학력 수준이 낮을수록 상환율은 높은 것으로 분석되었

다. 또한 연령과 상환여부에 차이가 있는지 분석한 결과 20

대의 60.1%가 방문하여 20대의 고객이 쿠폰을 가장 많이

사용하는 것으로 나타났으며 또한 연령대가 높은 고객일 수

록 방문 율이 감소하였다. 과거 방문 횟수와 방문 여부에 따

른 관계에 있어서는 8개월 이전의 방문 횟수는 비 방문 고객

의 경우 평균 9.8회, 방문고객의 경우 평균 4.8회 방문한 것

으로 분석되었으며, 총 방문 횟수의 경우 비 방문 고객이 10.5

회, 방문 고객이 8.6회로 나타나 과거 방문 횟수가 적은 고

객이 방문 횟수가 많은 고객에 비해 온라인 쿠폰 사용 확률

이 높은 것으로 사료된다. 

본 연구를 통해 쿠폰 사용자 측면에서의 전략점인 시사점

을 얻을 수 있었으나 본 연구가 하나의 브랜드를 통해 이루

어진 연구이므로 연구 결과의 해석에 제한이 있다는 한계점

이 있다. 또한 온라인으로 발행된 쿠폰이 하나의 종류여서 여

러 가지 가능한 쿠폰의 유형별 효과는 파악하지 못했다는 제

한점이 있으며 이러한 부분은 후속 연구를 통해 보완 될 수

있을 것이다. 후속 연구에서는 외식업의 유형별로 동일한 쿠

폰의 효과가 다르게 나타나는지, 쿠폰의 유형별로 효과가 다

르게 나타나는지, 고객들이 가장 선호하는 쿠폰의 유형은 어

떠한 것인지 등의 연구 문제를 다루는 일련의 연구들이 진행

되어야 할 것이다. 이를 통해 외식업에서 실질적인 효과를 가

져올 수 있는 쿠폰 운영 전략을 구사하는데 기여할 수 있을

것이다. 

—————————————————————————
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