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IT 기술의 발달과 스마트폰의 보급 확산은 기업과 소비자에게 많은 영향을 미치고 있다. 소비자들은 스마트폰과 인터넷을 

통해 과거보다 다양하고 많은 양의 정보를 습득할 수 있게 되었고, 의사결정에도 많은 영향을 미치게 되었다. 기업들도 이와 

같은 소비자의 행동 패턴 변화에 민감하게 대응하고, 마케팅에 반영하게 되었다. 스마트폰이 가지고 있는 여러 가지 특징들 중, 위치기반 

기술은 기업 입장에서 타겟 마케팅을 제공할 수 있는 중요한 요인이 되었다. 이와 같은 기술 발달과 사회적인 변화는 소비자의 위치를 

중심으로 제품이나 서비스를 홍보하고 할인쿠폰과 같은 혜택을 제공하는 모바일 광고 시장의 확산으로 연결되었다. 본 연구에서는 모바일 

광고 시장에서 중요한 마케팅 방법으로 자리 잡은 모바일 위치기반 광고에서 소비자 특성이 이용의도에 미치는 영향력에 대한 분석을 

실시하였다. 개인화, 인게이지먼트, 쿠폰 이용성향, 경제성, 성가심의 변수가 태도와 정보 프라이버시 염려에 미치는 영향을 분석하고, 

태도와 정보 프라이버시 염려가 이용의도에 미치는 영향을 분석하였다. 본 연구결과는 향후 소비자에게 모바일 위치기반 광고를 제공할 

때, 고려해야 할 요인을 제시할 수 있을 것으로 판단된다.

주제어：위치기반 광고, 개인화, 인게이지먼트, 쿠폰 이용성향, 경제성, 성가심, 정보 프라이버시 염려, 태도, 이용의도

요 약

The development of IT technology and the spread of smartphones are having a great impact on 

businesses and consumers. Consumers have been able to acquire more diverse and larger amounts of 

information than in the past due to information provided through smartphones and information search on the 

internet, which has a significant influence on decision-making. Companies have also become sensitive to such 

changes in consumer behavior patterns, reflected in their marketing. In addition, among the various characteristics 

of smartphones, location-based technology has become an important factor in providing targeted marketing from a 

company's point of view. Such technological development and social change have led to the expansion of the mobile 

advertising market, which promotes products or services based on the location of consumers and provides benefits 

such as discount coupons. In this study, we have analyzed the influence of consumer characteristics on intention to 

use in mobile location-based advertising, which has become an important marketing method in the mobile 

advertising market. The effects of variables of personalization, engagement, coupon proneness, economic efficiency, 

and irritation on attitude and information privacy concerns were analyzed, and the effects of attitude and 

information privacy concerns on intention to use were analyzed. The results of this study are deemed to be able to 

suggest factors to consider when providing mobile location-based advertising to consumers in the future.

Keywords :   location-based advertising, personalization, engagement, coupon proneness, economic efficiency, irritation, 

information privacy concerns, attitude, intention to use
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에 대한 연구가 주를 이루고 있으며, 소비자 측면에서 

이루어진 연구는 부족한 실정이다. 또한, 소비자 측면

을 고려하여 진행된 연구들은 이용의도에 긍정적인 영

향을 미치는 요인을 주로 연구에 활용하였으나, 긍정

적인 요인뿐만 아니라 부정적인 영향을 미치는 요인에 

대한 연구도 동시에 진행될 필요성이 있다고 판단된

다. 따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 위치

기반 광고의 이용의도에 영향을 미치는 요인들에 대한 

연구를 진행하고, 연구 결과를 바탕으로 위치기반 광

고 산업의 경쟁력 확보와 활성화를 위한 방안을 도출

하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 위치기반 서비스 및 광고

위치기반 서비스는 여러 기관에서 정의를 내리고 있

는데, 공통적인 내용을 정리하면 이동통신망이나 위

치정보를 수신할 수 있는 모바일 기기를 통해 얻을 수 

있는 사용자의 위치정보를 기반으로 기업에서 마케팅

을 위해 다양한 정보를 제공하는 서비스로 정의할 수  

있다(Electronics and Telecommunications  

Research Institute, 2003; Korea Internet &  

Security Agency, 2006). 위치기반 서비스의 초기 모

습은 긴급 구조 활동 등을 돕기 위해 정부가 통신 사업

자에게 일정한 위치 추적 시스템을 구축할 것을 명령

한 것이었다(Korea Communications Commission, 

2011). 하지만 오늘날의 위치기반 서비스는 스마트폰

의 등장으로 인해 위치기반 서비스 애플리케이션이 활

성화되어, 애플리케이션을 설치한 사용자의 위치정보

와 사용자 환경을 분석해 특정 사용자만을 위한 개인

화된 맞춤형 정보를 제공하는 것이 특징이다(Korea  

Communications Commission, 2011; Korea  

Internet & Security Agency, 2011). 

위치기반 서비스에 대한 산업 동향 보고서에 따르

면, 전 세계 위치기반 시장 매출액은 매년 30%가 넘

Ⅰ. 서론

스마트폰의 보편적인 확산과 데이터통신 이용료의 

절감으로 인해 효과적인 모바일 비즈니스 모델이 등장

하면서, 광고시장도 모바일 기기를 마케팅활동에 적극

적으로 활용하고 있다. 광고업계가 궁극적으로 지향하

는 광고 기법이 맞춤화된 개인 타깃 광고인데, 사용자를 

식별하고, 사용자의 현재 위치까지 파악할 수 있는 모

바일이 이런 트렌드를 가장 효율적으로 수용할 수 있어 

모바일 광고가 각광 받고 있다(National IT Industry 

Promotion Agency, 2011; Bauer & Strauss, 2016). 

특히, 위치기반 광고(Location-Based Advertising)는 

모바일 광고의 핵심으로 자리 잡고 있다. 스마트폰은 기

본적으로 GPS(Global Positioning System)가 장착되

어 있으며, 오픈 OS와 개발도구를 통해 비교적 손쉽게 

위치기반 서비스 애플리케이션을 개발할 수 있는 환경

이 되었다. 스마트폰의 위치기반 서비스 앱을 통해 이

용자들은 기존의 PC에서는 느껴보지 못한 새로운 이용

자 경험을 제공받고 있다(Korea Internet & Security 

Agency, 2011). 위치기반 서비스를 통해 소비자의 행

동반경은 물론 선호 브랜드까지 파악하여, 이를 바탕으

로 특정 메시지를 특정 장소에 있는 소비자에게 전달할 

수 있다(Worldediting, 2015.04.07). 

전 세계 위치기반 검색 및 광고시장 매출액은 2017

년 50억 달러로 2016년 대비 28.42% 증가하였으며, 연

평균 35.29% 성장하여 2021년에는 175억 달러 규모

를 형성할 것으로 전망된다(Korea Communications  

Commission and Korea Internet & Security Agency, 

2018). 또한, 무선 인터넷 기술의 발전, 위치기반 모바일 

기기의 보편성, 현재 국내 약 5,200만 명에 이르는 스마

트폰 사용자를 대상으로 하는 위치기반 광고는 광고 산

업의 성장을 주도할 것으로 예상된다. 

이와 같이 급변하는 위치기반 광고에 대해서 이용의

도에 영향을 주는 요인에 대한 연구가 필요한 실정이

다. 하지만, 기존의 선행연구들은 이동성, 위치기반 서

비스 등의 모바일 디바이스나 플랫폼 서비스의 특징
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기존의 광고매체인 TV나 라디오, 신문, 잡지, 팜플

렛 등의 광고는 불특정 다수를 대상으로 하는 일방적인 

내용만을 전달하기 때문에 이러한 광고매체는 개개인

에 대한 차별화된 광고를 제공할 수 없다(National IT 

Industry Promotion Agency, 2001). 그에 반해 모

바일 기기를 통한 위치기반 광고는 차별화된 타겟팅 광

고가 가능하다. 개인화된 모바일 광고 메시지를 통해 

소비자는 정보 검색에 소요되는 시간을 줄일 수 있을 

뿐만 아니라 자신의 요구를 정확하게 충족하는 개별화

된 서비스를 제공받을 수 있다(Piccoli, et al., 2017). 

Gutierrez, et al.(2019)는 모바일 위치기반 광고의 

수용에 관한 연구에서 모바일 위치기반 광고는 개인의 

관심사, 신원, 위치 및 시간에 적합한 광고 메시지를 전

송함으로써 상황화(Contextualisation)의 이점을 제

공하며 광고주와 소비자 간의 커뮤니케이션을 강화하

게 되고 이는 비즈니스 기회의 확대로 이어진다고 강조

하였다. 

맞춤형 광고는 전통적으로 광고의 효과를 높일 수 있

는 방안으로 기업에서는 오래전부터 활용된 광고전략

이다. 특히 모바일 위치기반의 광고에서는 소비자 개개

인이 소지하고 있는 모바일 기기를 통해 광고를 즉시 

접하게 되는데, 사용자가 원하는 맞춤형 광고가 제공될 

경우, 그 효과는 더욱 높을 것으로 예상된다. 따라서 본 

연구에서는 선행연구를 바탕으로 개인화 요인은 위치

기반 광고의 이용의도에 영향을 주는 요인으로 판단되

어 변수로 설정하였다.

3. 인게이지먼트 

인게이지먼트(Engagement)는 함축하고 있는 의

미의 다양성으로 인해 연구목적과 범위에 따라 정의

와 해석이 다양하게 제시되고 있다. 인게이지먼트의 

개념 속에는 관심(Interest), 선호(Preference), 관여

(Involvement), 집중(Attention), 몰입(Immersion), 

타깃 연관성(Target Relevance) 등이 포함되어 있는

데, 일반적으로 인게이지먼트는 프로그램이나 광고 등

는 성장세를 보이고 있으며, 2021년에는 약 960억 달

러 규모의 시장을 형성할 것으로 전망되고 있다(Korea  

Communications Commission and Korea  

Internet & Security Agency, 2018). 이와 같이 위치

기반 서비스 산업은 다양한 산업에서의 IoT 디바이스 

도입 증가, 고속 통신 네트워크 인프라의 확산, 실시간 

위치 추적 및 교통정보, 위치기반 검색 및 광고・마케팅 

등 위치 추적 및 내비게이션 관련 애플리케이션의 수요  

증가로 사업이 급성장하고 있다(Korea Communications  

Commission and Korea Internet & Security Agency, 

2018). 

위치기반 서비스 중 가장 대표적인 것으로 위치기

반 광고를 들 수 있다. 위치기반 광고란 모바일 광고

의 다양한 유형 중 하나로 소비자의 위치에 따른 맞춤

형 정보를 모바일 기기를 통하여 전달하는 광고이다

(Suarsa, 2020). 위치기반 광고는 특정 위치에 있는 소

비자에게 맞춤형 광고를 제공하는 것과 더불어 쿠폰 발

행을 통해 가격할인을 제공하거나 또는 프로모션 정보

를 제공하는 방법을 이용하여 적극적으로 고객을 유도

하기도 한다. Järnefelt(2013)는 모바일 위치기반 광고 

서비스의 채택에 관한 연구에서 인지된 유용성, 인지된 

이용 용이성, 인지된 즐거움, 적합성, 인센티브는 이용

태도에 긍정적인 영향을 미치고, 사회적 영향은 이용의

도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 

2. 개인화

일반적인 의미에서 개인화(Personalization)는 소

비자의 개성에 영향을 미치고자 하는 모든 종류의 행

동(Surprenant & Solomon, 1987)을 의미하지만, 모

바일 광고에서 개인화는 각각의 소비자에게 개별화된 

내용을 제공하는 기술이라고 설명할 수 있다(Greer & 

Murtaza, 2003). 이용자가 인지하는 정보의 가치를  

증대시키기 위해서는 이용자 개인의 정보요구와 일치하

는 정보를 제공하는 것이 중요하다(Kenny & Marshall, 

2000; Newell & Lemon, 2001).
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행위 통제감, 이전 경험과 e-쿠폰 사용의도 사이에서 

중요한 매개역할을 한다는 것을 확인하였다.

소비자들은 제품이나 서비스를 구매할 때, 쿠폰 등을 

사용하여 경제적인 이익을 함께 얻길 희망한다. 특히 

모바일 기기를 통해 사용할 수 있는 쿠폰들은 쿠폰을 

소지하기도 간편하고 사용이 용이하기 때문에 선호도

가 더욱 높다. 따라서 쿠폰을 소지하고 활용하고자 하

는 소비자들의 성향은 위치기반 광고의 이용의도에 영

향을 줄 것이라고 판단되어 변수로 설정하였다.

5. 경제성

소비자는 가격에 매우 민감하기 때문에 비용 절감을 

중요하게 생각하며(Babakus, et al., 1988), 실제로 

가격 수준의 높고 낮음에 따라 구매를 결정하는 경향이 

있다(Garretson & Burton, 2003). Jayasingh and 

Eze(2010)은 가격의식(Price Consciousness)을 소비

자가 저렴한 가격에 집중하는 정도로 정의하고, 가격의

식 소비자들은 시장에서 저렴한 가격을 찾는 것에 관심

이 있다고 하였다. 또한, 할인율이 높은 상품을 구매 했

을 때 감정적인 가치와 즐거움을 얻으며, 이러한 가격

의식이 제품을 구매하는 중요한 이유라고 주장하였다. 

Ryu and Park(2020)에 따르면 위치기반 광고는 소비

자에게 금전적 혜택이나 보상과 같은 경제적 혜택을 제

공하며, 이러한 경제적 혜택은 위치기반 광고에 대해 

호의적인 태도를 형성한다고 하였다. 

모바일 쿠폰은 제품 또는 서비스 이용 시 판매촉진

을 위해 정상 가격을 할인해줌으로써 소비자에게 경

제적 혜택에 대한 인식을 제공한다. Liu, et al.(2015)

은 모바일 쿠폰의 금전적 혜택이 낮을수록 쿠폰에 대

한 가치를 낮게 인식하여 쿠폰을 상환하지 않을 것이

며, 비용 절감의 정도를 반영하는 쿠폰 액면가(Cou-

pon Face Value)는 소비자의 상환 행동(Redemption 

Behaviors)을 결정하는 주요 요인임을 강조하였다. 

Souiden, et al.(2019)는 모바일 쿠폰의 태도 및 채택

에 관한 연구에서 경제성을 모바일 쿠폰 이용 시 금전

에 노출된 사람들이 정보를 이해하고, 몰입하고, 집중

하는 정도를 뜻한다(Chung & Jo, 2012; Kim, et al., 

2013). 기업에서는 인게이지먼트가 고객 만족과 매출 

증대를 유도하여 기업의 수익성을 향상시키는데 매우 

유용하며(Harter, et al., 2002), 광고업계에서는 인게

이지먼트가 미디어와 광고 메시지와의 관련성, 소비자

의 참여 유도 및 구매연결을 유도하는데 매우 유용하다

고 하였다(Kim & Park, 2013). 

광고의 역할은 소비자가 광고에 집중하고 흥미를 느

껴, 매출로 연결될 수 있도록 하는 것에 있다. 효과적

인 광고일수록 소비자들의 광고 집중도는 높아지게 되

고, 소비자 집단에서 관심 사항이 된다. 이와 같이 소비

자들에게 관심을 끌고 몰입할 수 있도록 제작된 광고는 

소비자의 이용의도에 영향을 미칠 것이라고 판단되어 

변수로 설정하였다.

4. 쿠폰 이용성향

쿠폰 이용성향(Coupon Proneness)은 쿠폰 사용

에 대한 소비자 개인의 심리적인 특성으로, 쿠폰 상

환행위의 개인적인 선호도이다(Liu, et al., 2015). 

Jang(2015)은 쿠폰 이용성향을 소비자가 쿠폰을 사용

할 때 얻는 구매에 대한 만족으로 쿠폰에 반응하려는 

경향이라고 하였고, Lichtenstein, et al.(1990)은 쿠

폰 이용성향에 대해 쿠폰 상환행위와 동일하게 보기보

다는 쿠폰 상환행위에 영향을 미치는 하나의 개념으로 

이해할 수 있다고 설명하였다. Xu, et al.(2011)은 쿠

폰 이용성향을 구매제안에 반응하는 성향이라고 정의

하고, 종이 쿠폰 또는 전자 쿠폰을 모으는 것을 즐기는 

소비자들이 위치인지 마케팅의 수용에 있어 적극적으

로 반응한다고 주장하였다. 또한 실증분석을 통해 쿠

폰 이용성향이 위치인지 마케팅에서 개인정보를 이용

할 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 증명하였다. 

Chen and Lu(2011)는 e-쿠폰 사용의도에 관한 연구 

에서 e-쿠폰 이용성향(e-Coupon Proneness)이  

e-쿠폰의 사용 태도, 인터넷 검색 태도, 주관적 규범, 
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를 매우 쉽게 얻을 수 있는 장점이 있는 반면에 원치 않

는 정보도 매우 쉽게 전달될 수 있는 단점을 가지게 되

었다. 특히 휴대폰과 같은 모바일 기기를 통해 전달되

는 대량의 광고 메시지의 경우 매우 다양한 방법으로 

소비자에게 전달된다. 소비자에 따라 해당 광고 메시지

를 적극 활용하는 경우도 있지만, 스팸이라고 판단되는 

메시지의 경우에는 귀찮고 성가신 정보로 판단하는 경

향이 높다. 따라서 소비자가 동의하지 않은 무분별하게 

제공되는 광고성 메시지는 소비자에게 성가신 존재가 

되어 위치기반 광고의 이용의도에 영향을 줄 것이라고 

판단되어 변수로 설정하였다.

7. 정보 프라이버시 염려

정보 프라이버시(Information Privacy)는 사용자가 

자신에 관한 정보수집과 사용을 통제할 수 있는 권리

로(Stone, et al., 1983; Westin, 1967), 개인정보에 

대한 자기결정권으로 정의되고 있다(Mayer-Schön-

berger, 1997). 전통적인 프라이버시가 사생활 보호

를 위한 권리라는 소극적인 의미에 비해 정보 프라이

버시는 적극적인 의미를 내포하고 있다. Smith, et 

al.(1996)는 소비자가 정보 프라이버시에 대해 느끼

는 염려를 측정할 수 있는 GIPC(Global Information 

Privacy Concern) 모델을 개발하였다. Schade, et 

al.(2018)은 위치기반 광고에서 이용되는 개인정보와 

위치 데이터에 대한 부적절한 접근 및 제 3자와의 공유 

등은 사생활이 노출될 수 있기 때문에 소비자의 불안을 

야기시킨다고 지적하였다. 또한 프라이버시 염려가 위

치기반 광고의 이용의도에 부정적인 영향을 미치는 요

인임을 실증분석을 통해 검증하였다. Gutierreza, et 

al.(2019)은 모바일 위치기반 광고는 개인정보 수집뿐

만 아니라 위치 정보까지 포함한다는 점에서 정보 오남

용의 위험이 증가할 수 있기 때문에 프라이버시 염려는 

특히 중요하다고 강조하였다. 또한 인터넷 프라이버시 

염려가 모바일 위치기반 광고의 수용에 부정적인 영향

을 미치는 요인임을 실증하였다.

적 절약에 대한 소비자의 인식으로 정의하고, 모바일 

쿠폰 이용 시 금전적 절약에 대한 소비자의 인식은 태

도를 결정하는 중요한 요인임을 검증하였다. 

쿠폰사용을 통해 경제적 이익을 얻는 것과 마찬가지

로 소비자들은 동일 제품을 보다 적은 비용을 지불해 

구매할 수 있다면 이용의도와 만족도가 향상될 것이다. 

전통적으로 경제적 이익은 제품 및 서비스 구매에 매우 

중요한 요인으로 설정되어 연구에 활용되어 왔으며, 본 

연구에서도 경제적 이익은 모바일 위치기반 광고의 이

용의도에 영향을 줄 수 있다고 판단되어 변수로 설정하

였다. 

6. 성가심

광고의 목적은 마케팅을 통해 상품이나 브랜드의 인

지도에 긍정적인 영향을 주는 것이다. 하지만 이 과정

에서 소비자가 광고를 귀찮게, 불쾌하게, 심지어 모욕

적으로 여기게 되면 소비자는 광고 수신을 거부하게 

되고, 광고를 성가시게 여기게 된다(Ducoffe, 1996). 

위치기반 광고가 제공하는 맞춤화된 광고메시지는 광

고의 과잉으로 인식되어 소비자에게 환영받지 못하고 

스팸처럼 느끼게 되며, 짜증을 유발시켜 부정적인 반

응을 초래할 수 있다(Gutierreza, et al., 2019; Lin 

& Bautista, 2020; Suarsa, 2020). 예를 들어 비콘 

기능 등을 활성화한 채 쇼핑몰 인근을 지나거나 쇼핑

몰에 들어갔을 때, 소비자는 자신이 원하지 않은 수많

은 스팸성 상품정보, 혹은 할인쿠폰을 수신할 수 있으

며, 이는 고객이 단말기에서 해당 기능을 비활성화하

는 저항으로 이어질 수 있다(Institute of Information  

& communications Technology Planning &  

Evaluation, 2014). Suarsa(2020)는 성가심(Irritation)

을 분노(Anger)나 성가심의 형태로 표현되는 부정적인 

감정이라고 설명하며, 위치기반 광고의 구매의도에 관

한 연구에서 성가심은 위치기반 광고의 태도에 유의한 

영향을 미친다는 것을 실증하였다. 

정보시스템의 발달로 인해 소비자들은 원하는 정보
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충족시킬 수 있는 맞춤화된 정보 및 서비스를 제공하는 

정도를 의미한다(Jang, 2015). 소비자는 자신에게 유

용한 정보만 선택하기 때문에(Rust & Lemon, 1999), 

소비자가 인지하는 정보의 가치를 증대시키기 위해서

는 소비자 개인의 정보요구와 일치하는 정보를 제공해

야 한다(Kenny & Marshall, 2000; Newell & Lemon, 

2001). 선행연구에 따르면 위치기반 광고의 개인화

가 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Gutierrez, et al., 2019; Le & Wang, 2020). 인게

이지먼트는 소비자가 광고에 대해 얼마나 깊게 해당 정

보를 이해하고, 몰입하고, 흥미를 가지는가에 대한 정

도를 의미한다. Kim, et al.(2016)은 브랜드 앱 인게

이지먼트는 브랜드 앱에 대한 태도와 사용의도에 긍정

적인 영향을 미치는 요인임을 검증하였고, Kang, et 

al.(2019)은 모바일 광고 및 게이미피케이션 광고에 대

한 인게이지먼트는 태도에 긍정적인 영향을 미치는 요

인임을 실증하였다. 선행연구를 바탕으로 위치기반 광

고에 대한 인게이지먼트가 높을 경우, 위치기반 광고를 

접할 때 흥미, 몰입, 만족 등을 표현할 것이며, 이와 같

은 감정은 해당 제품에 대한 태도로 연결될 것이다. 따

라서 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H1. 개인화는 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

소비자들은 모바일 기기를 이용해 제품이나 서비스

를 구매할 때, 주소, 연락처, 결제 정보 등의 개인정보

를 제공해야 한다. 당연히 관련 법령하에 관리되고 있

지만, 개인정보 제공에 대한 부정적인 감정으로 인한 

정보 프라이버시 염려가 발생하게 된다. 따라서 본 연

구에서는 개인의 동의하에 제공되는 정보라 할지라도 

개인의 정보가 타인에게 제공되는 것에 대한 정보 프라

이버시 염려는 이용의도에 영향을 줄 것이라고 판단되

어 변수로 설정하였다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설 설정

1.연구모형 

본 연구에서는 연구목적 및 이론적 배경을 바탕으로 

모바일 위치기반 광고에서 소비자 특성이 이용의도에 

미치는 영향을 분석하고자 다음의 <그림 1>과 같은 연

구모형을 설계하였다.

2. 가설 설정

1) 개인화, 인게이지먼트와 태도에 관한 가설
개인화는 위치기반 광고가 이용자 개개인의 욕구를 

Personalization

Engagement

Coupon Proneness

Economic Efficiency

Irritation

Attitude

Intention to Use

Information
Privacy Concerns

H4

H1

H2

H3

H5

H8

H9

H10

H12

H11H6
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<그림 1> 연구모형

<Fig. 1> Research Model
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검증하였고, Gutierrez, et al.(2019)은 위치기반 광고의  

금전적 보상이 위치기반 광고의 채택에 긍정적인 

영향을 미친다는 것을 실증하였다. 모바일 위치 

기반 광고의 쿠폰, 할인, 바우처 등과 같은 인센티브 

적용을 통해 소비자가 비공개 했던 정보를 공개함 

으로써 프라이버시 문제를 줄이거나 제거할 수 있다 

(Koohikamali, et al., 2015). Premazzi, et al. 

(2010)는 소비자들이 금전적 보상을 대가로 약간의 

프라이버시를 포기할 가능성이 더 높다고 주장하였다.  

선행연구를 바탕으로 위치기반 광고의 이용자는 위치 

기반 광고에서 제공되는 할인쿠폰 및 프로모션 정보의 

경제적 혜택을 제공 받기 위해 개인정보를 제공하게 

되고 이에 따라 정보 프라이버시 침해에 대한 우려가 

감소될 것이다. 경제성은 태도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이며, 정보 프라이버시 염려에는 부정적인 영향을 

미칠 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H5. 경제성은 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H6.   경제성은 정보 프라이버시 염려에 부정적인 영향을 

미칠 것이다.

4)   성가심과 경제성, 태도, 정보 프라이버시 염려에 
관한 가설

광고가 사용자를 귀찮게 하거나 과다한 정보를 제공

할 경우 성가심을 느끼게 되며 위치기반 광고에 대해 

부정적인 영향을 초래한다(Gutierreza, et al., 2019; 

Lin & Bautista, 2020; Suarsa, 2020). Im and 

Ha(2015)는 스팸을 이메일이나 휴대폰을 통해 전달

되는 불필요한 마케팅 메시지라고 정의하고, 소비자가 

동의할지라도 소비자의 주관적인 감정에 따라 기업에

서 배포되는 메시지는 스팸으로 인식될 수 있다고 하

였다. 또한 이와 같은 광고성 메시지에 대한 소비자의 

스팸성 메시지에 대한 두려움, 성가심 등의 부정적인 

감정은 경제적 이익에 부정적인 영향을 미친다고 하였

다. Lin and Bautista(2020)는 위치기반 광고의 성가

심은 어떤 형태의 광고에도 부정적인 영향을 미치는 

H2.   인게이지먼트는 태도에 긍정적인 영향을 미칠 
것이다.

2) 쿠폰 이용성향과 태도, 경제성에 관한 가설
모바일 쿠폰은 모바일 장치의 GPS 기능을 통해 

소비자의 정확한 위치를 감지하고 쿠폰을 보낼 수 

있기 때문에, 소비자가 구매할 의사가 없는 상품을 

구매하도록 유도하는 데 매우 효과적이다(Khajehzadeh, 

et al., 2014). Xu, et al.(2011)은 쿠폰 이용성향이 

위치인지마케팅에서 개인정보를 이용할 의도에 

긍정적인 영향을 미친다는 것을 증명하였다. 쿠폰은 

판매촉진의 대표적인 형태로 가격할인이라는 경제적 

가치를 제공한다. 쿠폰을 많이 사용하는 소비자 

(Coupon-prone Consumers)는 가격을 우선적으로 

생각하며(Garretson & Burton, 2003), 경제적 이익에 

민감하다(Chen & Lu, 2011). Swaminathan and 

Bawa(2005)는 가격의식이 높은 소비자는 쿠폰을 

상환하려는 쿠폰 이용성향이 높다고 하였다. 선행연구를 

바탕으로 쿠폰 이용성향이 높은 소비자는 가격할인과 

같은 인센티브를 통해 얻을 수 있는 경제적 혜택에 

민감하게 반응하여 위치기반 광고에 대해 긍정적인 

태도를 보일 것이다. 이러한 논의를 기반으로 쿠폰 이용 

성향은 태도와 경제성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

 

H3.   쿠폰 이용성향은 태도에 긍정적인 영향을 미칠 
것이다.

H4.   쿠폰 이용성향은 경제성에 긍정적인 영향을 미칠 
것이다.

3) 경제성과 태도, 정보 프라이버시 염려에 관한 가설
소비자에게 가격은 매우 민감한 요인으로 제품이나 

서 비 스 의  구 매  결 정 에  중 요 한  영 향 을  미 친 다 

(Babakus, et al., 1988; Garretson & Burton, 

2003). Souidena, et al.(2019)은 위치기반 쿠폰의 

경제성이 태도에 긍정적인 영향을 미치는 요인임을  
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자 개인의 정체성을 드러낼 수 있는 사적인 정보를 다

루기 때문에 사생활 침해에 대한 심각한 우려를 낳을 

수 있다. 결국 정보 프라이버시 침해에 대한 위험성의 

인식이 높을 경우에는 위치기반 광고에 대해 소극적인 

태도를 취하는 등 저항이 높아질 것이며, 정보 프라이

버시 염려는 태도와 이용의도에 부정적인 영향을 미칠 

것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H10.   정보 프라이버시 염려는 태도에 부정적인 영향을 
미칠 것이다.

H11.   정보 프라이버시 염려는 이용의도에 부정적인 
영향을 미칠 것이다.

6) 태도와 이용의도에 관한 가설
태도(Attitude)는 위치기반 광고에 대해 소비자가 느끼

는 전반적인 호감의 정도를 의미하며, 이용의도(intention 

to use)는 위치기반 광고의 제품 등을 사용하려고 하는  

행위의 의도 정도를 의미한다. 제품이나 브랜드에 대한 긍

정적인 태도는 이용의도 및 실제 구매행동의 가능성을 높

이는 것으로 알려져 있다(Peter & Olson, 2005). 다수의 

선행연구에서 위치기반 광고의 태도가 이용의도에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Limpf & Voorveld, 

2015; Wibisurya, 2018; Suarsa, 2020). 전통적으로  

태도는 행동의 강력한 선행요인으로 고려되어 왔으며,  

위치기반 광고에 대해 소비자가 호의적일 경우 위치기반 

광고를 이용하려고 하는 의도가 더 강하게 나타날 것이

다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H12.   태도는 이용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

Ⅳ. 연구방법

1.변수별 측정항목

본 연구에서는 모바일 위치기반 서비스의 이용의도

에 소비자의 개인특성이 어떠한 영향을 미치는가에 대

경향이 있다고 하였으며, 선행연구에 따르면 위치기반 

광고의 성가심은 위치기반 광고의 태도에 부정적인 영

향을 미친다는 것이 증명되었다(Jang, 2015; Suarsa, 

2020). 위치기반 광고는 소비자의 동선에 따라 실시간

으로 인근 매장의 할인쿠폰 및 각종 프로모션 정보 등

이 제공되기 때문에 사용자는 불필요한 정보가 지속적

으로 제공된다고 판단하여 광고 수신을 의도적으로 차

단하거나 무시하는 등 부정적인 반응을 유발하게 될 수 

있다. 광고의 과잉은 소비자의 불편함을 넘어 그 자체

로 스트레스와 프라이버시 침해라는 정신적 피해를 입

게될 것이며, 위치기반 광고로 인해 수신되는 각종 광

고는 개인정보가 도용되어 노출되었다고 생각할 수 있

어 정보 프라이버시에 대한 염려가 더욱 증가하게 될 

것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H7.   성가심은 경제성에 부정적인 영향을 미칠 것이다. 
H8. 성가심은 태도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.
H9.   성가심은 정보 프라이버시 염려에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다.

5) 정보 프라이버시 염려와 태도, 이용의도에 관한 가설
일반적으로 사용자들은 위치기반 광고의 개인정보 

활용에 따른 프라이버시 노출에 대해 우려를 제기한

다(Schade, et al., 2018; Gutierreza, et al., 2019). 

Luo, et al.(2021)은 기업이 모바일 애플리케이션을 

사용하여 소비자의 지리적 위치를 확보하고 있지만, 점

점 더 많은 소비자들이 사생활 보호에 대해 신중해지

고 있다고 지적하였다. Limpf and Voorveld(2015)

는 정보 프라이버시 염려가 모바일 위치기반 광고의 태

도 및 수용에 부정적인 영향을 미친다는 것을 실증하

였다. Schade, et al.(2018)은 프라이버시 염려가 위

치기반 광고의 이용의도에 부정적인 영향을 미치는 요

인임을 실증분석을 통해 검증하였다. Gutierreza, et 

al.(2019)는 인터넷 프라이버시 염려가 모바일 위치기

반 광고의 수용에 부정적인 영향을 미치는 요인임을 증

명하였다. 선행연구를 바탕으로 위치기반 광고는 소비
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<표 1> 변수별 측정항목

<Table 1> Variables & Measurement Items

Variable Item Prior Research

Personalization

1. How well information is provided immediately to the user.

Gutierrez, et al.(2019)
Le and Wang(2020)

2. How well users are provided with the information they need.

3. How well users can achieve desired results.

4. How effectively information is provided considering the user's location.

Engagement

1. Degree of immersion in location-based advertising

Kim, et al.(2016)
Kang, et al.(2019)

2.   How well information obtained through location-based advertising 
can lead to the right purchase decisions.

3.   The degree to which viewing information of location-based 
advertising is enjoyable

4.   How often product links, images, icons, etc. are clicked to obtain 
more detailed information through location-based advertising

Coupon
proneness

1. Degree of legitimacy of the transaction using coupons

Im and Ha(2015)
Jang(2015)

2. Degree of enjoyment using coupons

3. Degree of purchasing possibility of a coupon brand

4. How much do you enjoy collecting coupons.

Economic
efficiency

1. How reasonable the price of product is.

Im and Ha(2015)
Souidena, et al.(2019)

2. How often a product can be purchased at a discounted price.

3. How well money can be saved.

4. How worthwhile the monetary benefit is. 

Irritation

1. How cumbersome it is to receive location-based advertising.

Gutierrez, et al.(2019)
Lin and Bautista(2020)

2. How annoying it is to receive location-based advertising.

3.   Degree to which location-based advertising interferes with normal 
smartphone use

4. How difficult control over location-based advertising is. 

Attitude

1. The number of ‘likes’ for location-based advertising
Achadinha, et al.(2014)

Ryu and Park(2020)
Suarsa(2020)

2. Degree of positivity for location-based advertising

3. How beneficial location-based advertising does feels. 

4. How sensible location-based advertising does feels. 

Information
privacy
concern

1. Level of annoyance about personal information request

Schade, et al.(2018)
Gutierrez, et al.(2019)

2. Level of concern about personal information leakage

3. How much too much personal information is requested.

4. Degree of loss of control over personal information

5. The degree of loss of control over personal information

6. Level of invasion of privacy due to provision of personal information

7. How clear the awareness of the collection of personal information is.

8. How clear the understanding of privacy policy is.

9. How accurate the awareness of the use of personal information is.

Intention to use

1. Degree of willingness to use information & discount coupons
Schade, et al.(2018)

Gutierrez, et al.(2019)
Suarsa(2020)

2. Degree of willingness to provide personal information

3. Degree of willingness to recommend products & services to others

4. Degree of willingness to visit a store to view products & services
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수집된 데이터를 분석한 결과, 남녀의 비율은 여성

이 조금 높게 나타났으며, 연령대는 경제적 능력을 가

지고 있는 20대 이후의 연령이 높게 나타났다. 직업은 

직장인이 가장 높게 나타났으며, 학력은 대학교 졸업이 

가장 높게 나타났다. 마지막으로 모바일 위치기반 서비

스를 이용한 기간에 대한 응답은 2년 이상이 가장 높게 

나타났다.

2. 신뢰성 분석

가설 검증 이전에 측정모형에 대한 검증을 위해 신

뢰성 및 타당성 검증을 실시하였다. 내적일관성 검증

을 위해 크론바하 알파계수(Cronbach’s Alpha), 평균

분산추출값(AVE : Average Variance Extracted), 조

합신뢰성(Composite Reliability)을 바탕으로 분석하

였다. 일반적으로 신뢰성 분석을 위한 크론바하 알파

계수는 0.6 이상, AVE 값은 0.5 이상일 경우에는 측정

오차가 구성개념에 의해 설명되는 분산보다 작기 때문

에 구성개념의 신뢰성이 있는 것으로 판단할 수 있다

(Fornell & Larcker, 1981). 조합신뢰성(Composite 

Reliability)은 0.8 이상이면 내적 일관성이 있는 것으

로 판단하며, Dijkstra-Henseler’s rho_A값은 일반적

으로 0.7 이상이면 내적 일관성 신뢰성이 있는 것으로 

판단한다(<표 3> 참조).

3. 타당성 분석

본 연구의 타당성 분석을 위해 <표 4>의 요인별 적재

값 및 교차요인 적재값을 분석한 결과, 각 요인별 적재

값이 0.6 이상이고, 교차요인 적재값보다 높기 때문에 

각 변수의 항목들은 수렴타당성에 문제가 없음을 알 수 

있다.

<표 5>는 판별타당성을 검증한 결과로, 평균분산추

출값(AVE)의 제곱근이 다른 구성 개념과의 상관계수보

다 커야한다(Gefen, et al., 2003). 분석 결과, 측정항

목들은 모두 판별타당성을 갖추고 있음을 보여준다.

한 분석을 위해 선행연구를 바탕으로 측정항목을 선정

하였다. 선정된 측정항목은 연구목적에 맞게 수정하여 

설문지를 구성하였다. 각 설문문항들은 모두 리커트 5

점 척도를 사용하여 측정하였으며, 변수의 측정항목은 

<표 1>과 같다.

2. 자료의 수집 및 분석 방법

1) 자료의 수집
본 연구에서는 스마트폰 사용자에게 설문조사를 실

시하였으며, 설문조사에 앞서 모바일 위치기반 서비

스에 대한 간단한 설명과 예시를 제시하고 설문을 진

행하였다. 연구의 진행을 위해 모바일 위치기반 서비

스를 사용한 경험이 있는 응답자를 모집단으로 설정

하고, 온라인을 통한 설문을 실시하였다. 설문기간은 

2021년 4월부터 6월까지 실시하였으며, 수집된 데이

터는 총 954부가 수집되었다. 그 중 모집단으로 설정

한 모바일 위치기반 사용 경험이 있는 대상자는 499

부였으며 응답이 부적절하다고 판단되는 데이터(사용

경험은 있으나 사용기간에 대한 응답을 해당사항 없음

으로 응답한 경우) 26부를 제외한 최종 473부를 분석

에 활용하였다. 

2) 분석방법
본 연구에서는 연구모형과 가설 검증을 위한 데이터

의 통계분석 방법으로써 SPSS 21.0과 Smart PLS 3.0

을 활용하여 기술통계 및 요인분석, 신뢰성 분석, 타당

성 분석을 실시하여 모델의 적합성을 판단하고, 연구가

설을 검증하였다. 

Ⅴ. 연구 결과

1. 표본의 특성

본 연구에서 사용한 473개의 표본에 대한 인구통계

학적 분석 결과를 정리하면 다음 <표 2>와 같다.
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<표 2> 표본의 인구통계학적 특징

<Table 2> Demographic Characteristics of Samples

Demographic factors No. of samples Ratio(%)

Gender
Male 213 45.0

Female 260 55.0

Ages

Under 20 9 1.9

21-30 years old 107 22.6

31-40 years old 118 24.9

41-50 years old 101 21.4

51 years or older 138 29.2

Job types

Housewife 46 9.7

Student 79 16.7

Office worker 270 57.1

Free professional 40 8.5

Self-employed 22 4.7

Others 16 3.4

Education level

below high school graduate 15 3.2

College student 63 13.3

College graduate 255 53.9

Graduate school or above 140 29.6

Period of use

Less than 6 months 134 28.3

Over 6 months to 1 year 104 22.0

Over 1 year to 2 years 78 16.5

Over 2 years 157 33.2

<표 3> 연구변수의 CSRI(종합요인 신뢰성 지수)를 통한 내적일관성 검증

<Table 3> Internal Consistency Verification Through CSRI (Comprehensive Factor Reliability Index) of Research Variables

 AVE Composite Reliability R square Cronbach’s Alpha rho_A

Attitude 0.752 0.924 0.615 0.890 0.891

Coupon proneness 0.712 0.881 0.799 0.815

Economic efficiency 0.718 0.910 0.245 0.869 0.869

Engagement 0.651 0.903 0.866 0.870

Information privacy concern 0.745 0.921 0.221 0.886 0.911

Irritation 0.747 0.922 0.886 0.890

Personalization 0.681 0.914 0.883 0.895

Intention to use 0.669 0.890 0.528 0.835 0.838
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<표 4> 변수별 적재값과 교차요인 적재값

<Table 4> Factor Loading Values & Cross-Factor Loading Values for Each Variable

 Attitude
Coupon

proneness
Economic
efficiency

Engagement
Information 

privacy
concern

Irritation Personalization
Intention 
to use

Attitude1 0.855 0.449 0.550 0.643 -0.189 -0.342 0.482 0.652

Attitude2 0.887 0.456 0.571 0.579 -0.172 -0.342 0.441 0.621

Attitude3 0.871 0.438 0.596 0.554 -0.195 -0.337 0.428 0.619

Attitude4 0.855 0.421 0.608 0.504 -0.118 -0.266 0.394 0.551

Coupon proneness1 0.359 0.791 0.330 0.276 0.068 -0.076 0.301 0.278

Coupon proneness2 0.442 0.876 0.351 0.357 0.019 -0.136 0.309 0.343

Coupon proneness3 0.474 0.862 0.452 0.418 -0.035 -0.133 0.395 0.424

Economic efficiency1 0.568 0.403 0.837 0.497 -0.107 -0.261 0.461 0.490

Economic efficiency2 0.564 0.385 0.868 0.480 -0.059 -0.222 0.465 0.491

Economic efficiency3 0.560 0.347 0.838 0.420 -0.090 -0.187 0.363 0.450

Economic efficiency4 0.575 0.399 0.846 0.428 -0.033 -0.207 0.400 0.464

Engagement1 0.511 0.288 0.393 0.807 -0.190 -0.238 0.546 0.518

Engagement2 0.520 0.335 0.448 0.815 -0.207 -0.231 0.601 0.543

Engagement3 0.491 0.407 0.471 0.767 -0.113 -0.263 0.659 0.534

Engagement4 0.605 0.336 0.462 0.850 -0.248 -0.367 0.570 0.564

Information privacy 
concern1

-0.226 -0.036 -0.111 -0.264 0.873 0.482 -0.171 -0.314

Information privacy 
concern2

-0.186 0.011 -0.091 -0.230 0.909 0.418 -0.125 -0.277

Information privacy 
concern3

-0.147 0.037 -0.064 -0.193 0.888 0.362 -0.097 -0.234

Information privacy 
concern4

-0.086 0.063 -0.004 -0.080 0.775 0.325 -0.040 -0.199

Irritation1 -0.321 -0.125 -0.211 -0.357 0.420 0.876 -0.213 -0.305

Irritation2 -0.373 -0.156 -0.252 -0.335 0.412 0.914 -0.217 -0.347

Irritation3 -0.317 -0.120 -0.225 -0.247 0.381 0.872 -0.165 -0.288

Irritation4 -0.271 -0.074 -0.206 -0.220 0.409 0.792 -0.167 -0.286

Personalization1 0.311 0.244 0.326 0.491 -0.057 -0.143 0.787 0.365

Personalization2 0.448 0.356 0.411 0.616 -0.119 -0.202 0.848 0.511

Personalization3 0.450 0.340 0.423 0.596 -0.093 -0.170 0.836 0.462

Personalization4 0.468 0.346 0.442 0.602 -0.153 -0.184 0.864 0.489

Intention to use1 0.629 0.457 0.520 0.529 -0.168 -0.281 0.498 0.828

Intention to use2 0.497 0.227 0.407 0.444 -0.322 -0.305 0.424 0.769

Intention to use3 0.589 0.286 0.427 0.565 -0.296 -0.317 0.474 0.849

Intention to use4 0.589 0.392 0.472 0.572 -0.220 -0.263 0.431 0.823
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다. 이와 같은 결과는 기업에서 제공하는 위치기반  광

고가 매우 다양하지만, 소비자가 원치 않는 광고도 스

팸성으로 제공되는 상황이 반영된 것으로, 개인화가 

실제 위치기반 광고를 수신하는 소비자의 태도로 연결

되지는 못하는 것으로 판단된다. 소비자는 기업의 맞

춤형 정보에 대한 영향보다 스스로 취득한 정보의 영

4. 가설검증 및 결과해석

선행연구를 바탕으로 설정된 연구가설에 대해 검증

한 결과는 다음과 같다(<그림 2>, <표 6> 참조).

가설 H1은 경로계수=-0.039, t값=0.929로 개인화

는 태도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

<표 5> 연구변수의 AVE(평균분산추출) 제곱근 값을 통한 판별타당성 검증

<Table 5> Verification of Discriminant Validity by means of AVE (Average Variance Extraction) 

Square Root Values of Research Variables

 Attitude
Coupon

proneness
Economic
efficiency

Engagement
Information

privacy
concern

Irritation Personalization
Intention
to use

Attitude       0.867*        

Coupon  proneness       0.509        0.844*       

Economic  efficiency       0.669        0.453        0.847*      

Engagement       0.660        0.422        0.539         0.807*     

Information  privacy 
concern

    -0.196        0.014        -0.085       -0.234         0.863*    

Irritation     -0.372      -0.139        -0.259       -0.338         0.469         0.865*   

Personalization       0.504        0.402        0.500         0.698       -0.134       -0.221             0.825*  

Intention to use       0.706        0.420        0.560         0.647       -0.304       -0.356             0.559        0.818*

* : Square Root of AVE

Personalization

Engagement

Coupon Proneness

Economic Efficiency
(R2=0.245)

Irritation

Attitude
(R2=0.615)

Information 
Privacy Concerns

(R2=0.221)

Intention to Use
(R2=0.528)

0.426***(9.476)

-0.200***(4.052)

-0.039(0.929)

0.356***(7.458)

-0.031(0.963)

0.673***(22.532)

-0.172***(5.156)0.039(0.970)

0.186***(4.554)

0.378***(10.009)

0.479***(13.989)

-0.122***(3.769)

* p<0.05,   ** p<0.01,   *** p<0.001

<그림 2> 가설 검증 결과

<Fig. 2> Hypothesis Test Result
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으로 구매할 수 있는 혜택이 있다면 구매에 대해 긍정

적인 결정을 내리게 된다. 따라서 소비자가 가지고 있

는 쿠폰에 대한 인식이나 쿠폰 이용에 대한 긍정적인 

감정들은 태도에 긍정적인 영향을 주는 요인이라고 판

단된다. 가설 H4는 경로계수=0.426, t값=9.476으로 

0.1%의 유의수준에서 채택되었다. 이와 같은 결과는 

선행연구와 동일한 결과를 나타내고 있다(Im & Ha, 

2015). 쿠폰이라는 마케팅 방법 자체가 소비자가 제

품이나 서비스에 대한 구매결정에 긍정적인 영향을 줄 

수 있는 판매촉진 방안 중 하나로, 가격할인 등의 비용

적인 혜택을 제공하기 때문에 소비자는 쿠폰을 경제적

인 혜택 수단으로 인식하고 있다고 판단된다. 가설 H5

는 경로계수=0.378, t값=10.009로 0.1%의 유의수준

에서 채택되었다. 이와 같은 결과는 선행연구와 동일

한 결과를 나타내고 있다(Gutierrez, et al., 2019). 

소비자는 제품을 구매할 때, 얻을 수 있는 다양한 혜

향력이 더욱 크기 때문에 기업의 맞춤형 정보 제공이 

태도에 유의한 영향을 미치지 못하는 수준으로 영향

력이 낮아지고 있다고 판단된다. 가설 H2는 경로계수

=0.356, t값=7.458로 0.1%의 유의수준에서 채택되

었다. 이와 같은 결과는 선행연구와 동일한 결과를 나

타내고 있다(Wang, 2006; Kang, et al., 2019). 위

치기반 광고에 대해 소비자가 몰입하거나, 조금 더 상

세한 정보를 확인하기 위해 링크나 아이콘을 클릭하

고, 습득한 정보를 통한 구매결정에 대해 긍정적으

로 인식하는 등의 인게이지먼트가 높을 때 형성되는 

감정은 소비자의 태도에 긍정적인 영향을 주는 요인

이라고 판단된다. 가설 H3은 경로계수=0.186, t값

=4.554로 0.1%의 유의수준에서 채택되었다. 이와 같

은 결과는 선행연구와 동일한 결과를 나타내고 있다

(Jang, 2015; Jayasingh & Eze, 2010). 소비자는 제

품이나 서비스를 구매할 때, 판매금액보다 낮은 금액

<표 6> 가설 검증 결과

<Table 6> Hypothesis Verification Results

Hypothesis Path Path coefficient t value p-value Verification result

H1 Personalization → Attitude                  -0.039              0.929 0.353 Reject

H2 Engagement → Attitude                     0.356              7.458*** 0.000 Accept

H3 Coupon proneness → Attitude                     0.186              4.554*** 0.000 Accept

H4
Coupon proneness → 
Economic efficiency

                    0.426              9.476*** 0.000 Accept

H5 Economic efficiency → Attitude                     0.378            10.009*** 0.000 Accept

H6
Economic efficiency →
Info Privacy concerns

                    0.039              0.970 0.332 Reject

H7 Irritation → Economic efficiency                  -0.200              4.052*** 0.000 Accept

H8 Irritation → Attitude                  -0.122              3.769*** 0.000 Accept

H9
Irritation → 
Info Privacy concerns

                    0.479            13.989*** 0.000 Accept

H10
Info privacy concerns →
Attitude

                 -0.031              0.963 0.336 Reject

H11
Info Privacy Concerns →
Intention to Use

                 -0.172              5.156*** 0.000 Accept

H12 Attitude → Intention to Use                     0.673             22.532*** 0.000 Accept

* p<0.05,   ** p<0.01,   *** p<0.001
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개인에게 맞춤화되고 경제적인 혜택을 제공하는 서비

스로 인식하지 못하고 성가시고 귀찮은 정보로 인식되

어 해당 광고를 차단하고 무시하는 등의 부정적인 태

도에 영향을 미친다고 판단된다. 가설 H9는 경로계수

=0.479, t값=13.989로 0.1%의 유의수준에서 채택되

었다. 이와 같은 결과는 선행연구와 동일한 결과를 나

타내고 있다(Im & Ha, 2015). 소비자의 위치를 기반

으로 제공되는 광고 메시지는 소비자의 이동경로에 따

라 제공되기 때문에 소비자의 이동경로나 구매패턴 등

의 정보가 기업에 제공될 수 있다는 부정적인 인식을 

가지게 된다. 위치기반 광고에 성가심 등의 부정적인 

인식을 가지게 될 경우, 개인의 정보 노출에 대한 정보 

프라이버시 염려에 긍정적인 영향을 미친다고 판단된

다. 가설 H10은 경로계수=-0.031, t값=0.963으로 기

각되었다. 이와 같은 결과는 정보 프라이버시 염려가 

태도에 부정적인 영향을 미친다는 기존의 선행연구와

는 다른 결과를 나타내고 있다. 가설을 설정할 때, 선행

연구를 바탕으로 정보 프라이버시에 대한 염려는 소비

자의 사생활 및 개인정보와 관련된 사항에 대한 염려

이기 때문에 제품 및 서비스에 대한 인식, 태도에 부정

적인 영향을 줄 것이라는 가정하에 연구를 진행하였으

나, 분석 결과 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나

타났다. Lee(2014)는 페이스북 뉴스피드 광고를 중심

으로 SNS 광고 태도에 영향을 주는 요인들에 대해 연

구한 결과, 성가심과 프라이버시 염려는 광고 태도에 

영향을 주지 못하는 것으로 나타났다. 연구자는 프라이

버시 염려가 태도에 영향을 주지 못하는 것은 프라이버

시 염려는 기본적으로 광고에 대한 구분 없이 높게 인

식하고 있으나, 염려가 높은 만큼 태도에도 높게 영향

을 주지는 않는다고 하였다. 인터넷 및 스마트폰 확산 

시기에는 개인 정보 유출 및 도용 등에 대한 정보 프라

이버시 염려가 매우 높은 수준이었으나, 빈번하게 발생

하는 개인 정보에 대한 여러 이슈들을 통해 점차 민감

도가 낮아져 실질적으로 최근에는 개인 정보 유출에 대

해 소비자가 둔감해지고 있는 현상을 보이기도 한다. 

이와 같이 정보 프라이버시에 대한 염려는 중요한 요인

택 중에 경제적인 혜택을 중요하게 생각하기 때문에 

광고를 통해 얻은 경제적 혜택은 소비자의 태도에 긍

정적인 영향을 미친다고 판단된다. 가설 H6은 경로계

수=0.039, t값=0.970으로 경제성은 정보 프라이버시 

염려에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났

다. 정보 프라이버시 염려에 대해 소비자들은 경제적 

이익을 얻기 위해 제공하는 개인정보에 대한 유출의 

우려가 높았으나, 현재는 개인정보 활용의 관련 법령

에 의해 기업에서 소비자의 개인정보를 철저하게 관리

할 것이라고 생각하여 프라이버시 염려가 낮아지고 있

다고 판단된다. Lee and Lee(2009)는 온라인상에서

의 정보 프라이버시에 대한 연구에서 기업들은 더 많

은 정보제공을 전제로 소비자에게 경제적인 이익을 제

공하고 있으나, 소비자들은 개인정보를 제공하는 정도

와 얻을 수 있는 경제적 효익의 정도를 비교하고 있으

며, 이는 서로 상충하고 있다고 하였다. 또한, Hann, 

et al.(2002)의 연구에서도 소비자들은 정보 프라이

버시의 염려를 줄이는 대안으로 경제성은 더 이상 근

본적인 해결책이 되지 않는다고 하였다. 이와 같은 선

행연구와 마찬가지로 소비자들은 경제적 이익과 기

업에 제공하는 정보 프라이버시에 대한 염려는 더 이

상 연관 지어 생각하지 않는다는 것으로 판단된다. 가

설 H7은 경로계수=-0.200, t값=4.052로 0.1%의 유

의수준에서 채택되었다. 이와 같은 결과는 선행연구

와 동일한 결과를 나타내고 있다(Im & Ha, 2015). 소

비자가 소지하고 있는 모바일 기기를 통해, 광고 수신

을 동의하지 않거나, 동의하였으나 대량의 위치기반 

광고가 전달된다면, 소비자는 이를 긍정적으로 바라보

지 않고, 번거롭고 귀찮다고 느낄 것이며, 이로 인한 

손실 비용이나 심리적 비용으로 인하여 경제성에 부정

적인 영향을 미친다고 판단된다. 가설 H8은 경로계수

=-0.122, t값=3.769로 0.1%의 유의수준에서 채택되

었다. 이와 같은 결과는 선행연구와 동일한 결과를 나

타내고 있다(Jang, 2015; Suarsa, 2020). 가설 H7과 

마찬가지로 위치기반 광고에 대해 부정적인 인식을 가

진 소비자는 과잉으로 제공되는 위치기반 광고에 대해 
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소비자의 특성을 반영하여 연구모형을 구성하고 분석

을 진행하였다. 연구결과를 정리하면 아래와 같다.

첫째, 개인화는 태도에 유의한 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났다. 소비자들은 위치기반 광고와 더불어 

매우 많은 양의 문자메시지와 영상 등의 다양한 정보를 

제공받게 된다. 하지만, 원하지 않는 정보와 방대한 양

의 정보 수신은 소비자가 맞춤형 정보를 제공받고 있지 

않다고 인식하기 때문에 태도에 유의한 영향을 미치지 

못하는 것으로 나타났다. 따라서 기업의 입장에서는 소

비자에게 맞춤형 정보를 제공하기 위해 소비자의 특성

을 더욱 세분화하여 분석하고 필요정보만 제공할 수 있

는 노력이 필요하다.

둘째, 인게이지먼트, 쿠폰 이용성향, 경제성은 태도

에 긍정적인 영향을 미치고, 성가심은 부정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 태도에 긍정적인 영향을 

미치는 변수들을 통해 소비자가 위치기반 광고에 긍정

적인 태도를 가지게 하려면 소비자가 광고에 몰입할 

수 있는 요인과 경제적인 혜택을 동시에 제공해야 한

다는 것을 알 수 있다. 따라서 기업들은 소비자들이 광

고에 대해 인식할 때, 필요한 정보와 경제적인 혜택을 

매우 중요한 요소로 인식하고 있음을 고려하여 광고를 

제공할 필요가 있다. 하지만, 경제적인 혜택만 내세워 

무분별하게 광고를 전달할 경우, 소비자는 해당 광고

를 통해 얻을 수 있는 경제적인 혜택에 대한 인식보다 

해당 광고가 귀찮고 성가신 정보로 인식하게 되어 반

대로 태도에 부정적인 인식을 가질 수 있음을 알 필요

가 있다. 

셋째, 정보 프라이버시 염려는 태도에 유의한 영향을 

미치지 못하는 것으로 나타났다. 해당 결과는 소비자들

은 정보 프라이버시에 대한 염려, 즉 사생활 노출, 개인 

정보 수집 등에 대해 높은 우려감을 가지고 있으나, 태

도에는 직접적인 영향을 미치지 않는 것으로 판단된다.

넷째, 쿠폰 이용성향은 경제성에 긍정적인 영향을 미

치지만, 성가심은 경제성에 부정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 쿠폰 이용에 대해 긍정적으로 인식하고 

있는 소비자는 경제적인 혜택을 얻기 위해 관련 정보를 

이라는 것을 소비자들은 인식하고 있지만, 시간이 흐름

에 따라 점차 둔감해져 태도에 영향을 주지 못하는 수

준으로 낮아지고 있는 상황이 본 연구 결과에 반영된  

것이라고 판단된다. 가설 H11은 경로계수=-0.172,  

t값=5.156으로 0.1%의 유의수준에서 채택되었다. 이

와 같은 결과는 선행연구와 동일한 연구결과를 나타내

고 있다(Limpf & Voorveld, 2015). 이와 같은 결과는 

정보 프라이버시 염려가 태도에 유의한 영향을 주지 못

한다는 가설 H10과는 다른 결과이다. 소비자들의 정

보 프라이버시에 대한 염려는 태도에 심리적인 영향을 

미치지는 못하지만, 실제 이용의도에는 부정적인 영향

을 주는 것으로 나타난 분석결과로 해석할 수 있다. 가

설 H12는 경로계수=0.673, t값=22.532로 0.1%의 유

의수준에서 채택되었다. 이와 같은 결과는 선행연구

와 동일한 결과를 나타내고 있다(Limpf & Voorveld, 

2015; Wibisurya, 2018; Suarsa, 2020). 본 연구에

서도 마찬가지로 소비자의 위치기반 광고에 대한 긍정

적인 인식은 결국 이용의도에 긍정적인 영향을 미친다

고 판단된다.

Ⅵ. 결론

1. 연구결과의 요약

인터넷 기술과 모바일 기기의 발달 및 대중화는 일상

생활에 많은 변화를 주고 있다. 특히 모바일 기기의 발

달로 인하여 소비자는 다양하고 많은 혜택을 얻을 수 

있지만, 제품이나 서비스를 판매하는 기업의 입장에서

는 소비자의 니즈(needs)를 충족시키기 위해 다양한 

방식으로 고객에게 다가가야 하는 마케팅 방식이 필요

하게 되었다. 그 중에서도 모바일의 위치기반 기술을 

이용한 광고의 중요성은 매우 중요한 요소로 인식되고 

있다. 하지만 이와 관련하여 기존의 선행연구들은 모바

일 기기의 위치기반 기술을 통한 광고에 대해 소비자의 

특성을 반영한 연구가 부족한 실정이다. 따라서 본 연

구에서는 위치기반 광고에 대한 지속적인 연구를 위해 
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2. 연구의 시사점 

첫째, 무선 인터넷 기술의 발전, 위치 인식 모바일 기

기의 보편성, 잠재력 있는 시장 등이 맞물리면서 모바

일 위치기반 광고가 광고 산업의 성장을 주도할 것으

로 예상됨에 따라 모바일 위치기반 광고에 대한 지속적

인 연구와 논의가 필요한 실정이다. 따라서 본 연구는 

모바일 위치기반 광고에 대한 소비자의 이용의도에 기

여하는 영향요인들을 분석해봄으로써 모바일 위치기반 

광고에 대한 연구의 기초자료를 제공한다는데 의의가 

있을 것이다. 

둘째, 모바일 위치기반 광고의 이용의도에 관한 선행

연구들은 대부분 모바일의 특성에만 초점이 맞춰져 있

다. 그러나 본 연구는 모바일 위치기반 광고에 대하여 

개인화, 인게이지먼트, 경제성, 쿠폰 이용성향, 성가심, 

정보 프라이버시 염려를 동시에 살펴봄으로써 모바일 

위치기반 광고의 이용의도에 영향을 주는 요소에 대해 

분석하고 활용 방안을 수립할 수 있다.

셋째, 모바일 위치기반 광고 이용자들의 위치기반 광

고에 대한 태도 및 이용의도에 영향을 미치는 요인들을 

실증적으로 고찰한 본 연구결과는 위치기반 광고를 통

해 상품이나 브랜드의 인지도를 높여 더 많은 매출을 

달성하기 위한 자료가 될 것이다.

넷째, 본 연구의 결과를 바탕으로 기업에서 새로운 

광고전략을 수립할 때, 고려해야 할 요인을 제시할 수 

있을 것이다. 전통적인 광고전략은 시대의 흐름에 따라 

기업의 광고 정책은 매스마케팅에서 타켓마케팅 및 개

인화/맞춤화 광고전략을 기초로 소비자에게 제공되어 

왔다. 이와 같은 광고전략의 변화는 소비자에게 긍정적

인 영향을 미치게 되고 결과적으로 기업의 이익을 창출

할 수 있는 수단이 되었다. 하지만, 본 연구의 결과에서 

나타나듯이 전통적인 광고전략이었던, 개인화 및 경제

성 등의 요인들이 예상과는 달리 영향을 미치지 않는 것

으로 나타남에 따라 기업에서는 광고전략을 수정할 필

요성이 있다. 더 이상 소비자들은 맞춤화된 광고를 제

공하거나 경제적 이익을 얻을 수 있는 광고를 제공한다

수집하게 된다. 따라서 기업은 소비자의 패턴을 분석하

여 관련 쿠폰 정보를 제공할 필요가 있다. 하지만, 앞선 

연구결과와 마찬가지로 광고 제공의 양이 일정 수준을 

넘어서 제공된다면, 소비자는 해당 광고를 성가시게 생

각하게 되고, 광고에 대한 태도에도 부정적인 영향을 미

친다는 것을 인식할 필요가 있다. 기업에서 광고 마케팅

을 실시할 경우 해당 부분을 염두에 두어야 할 것이다.

다섯째, 성가심은 정보 프라이버시 염려에 긍정적

인 영향을 미치지만, 경제성은 유의한 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났다. 관련 법령의 정비 및 적용 등과 

같은 법 제도하에서 기업들은 소비자가 제공하는 개인

정보를 보안정책에 따라 활용하고 있으며, 소비자들도 

이와 같은 환경에서의 개인정보 제공을 동의하고 있기 

때문에 과거와는 달리 정보 프라이버시에 대한 우려

가 현저하게 낮아지거나 경제적 이익을 얻기 위한 정

보 제공의 연장선상에서 고려하지 않고 있음을 나타내

고 있다. 하지만, 지나치게 많은 정보의 제공으로 인한 

성가심의 경우에는 개인정보 노출로 인해 제공되는 것

으로 판단하여 염려에 영향을 미치는 결과를 나타내고 

있다.

마지막으로 태도는 이용의도에 긍정적인 영향을 미

치고, 정보 프라이버시 염려는 부정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 기존의 선행연구와 마찬가지로 소비

자들의 긍정적인 인식은 이용의도에도 긍정적인 영향

을 미치지만 정보 프라이버시 염려 등과 같은 부정적인 

인식은 이용의도에도 부정적인 영향을 미치는 결과를 

나타내고 있다.

본 연구 결과를 바탕으로 기업들은 소비자가 위치기

반 광고에 대해 인식하고 있는 긍정적인 영향요소와 부

정적인 영향요소를 분석하여 광고 마케팅에 적절하게 

활용할 필요가 있다. 즉, 소비자가 광고에 집중하고 몰

입하여 볼 수 있도록 정보를 제공하고, 경제적인 혜택

이 명확하게 제공되는 광고를 제공할 필요가 있지만, 

무분별할 광고 제공, 스팸성 광고, 동의하지 않은 광고 

등은 소비자에게 광고에 대한 부정적인 영향을 줄 수 

있음을 알고 마케팅 방안을 수립할 필요가 있다.



모바일 위치기반 광고에서 소비자 특성이 이용의도에 미치는 영향에 관한 연구

55정보화정책

사회적인 영향요인에 대한 분석 방법을 포함할 필요가 

있다. 사회적 영향요인에 대한 부분을 함께 고려한다면 

모바일 위치기반 광고의 이용의도에 대한 보다 풍부한 

결과를 도출해 낼 수 있을 것이다.
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고 해서 소비에 긍정적인 영향을 주지 않는다. 최근 소

비의 주체가 되고 있는 이른바 MZ세대들의 특징을 분

석한 광고전략이 필요하다. MZ세대들은 틱톡, 릴스 등

과 같은 숏폼 형태의 짧은 동영상을 통한 광고를 선호하

고 있는 추세이다. 임팩트 있는 홍보 영상이나 사용후기

와 같은 영상 등 짧지만 임팩트 강한 영상을 올리는 광

고전략 등을 고려할 필요가 있다. 또한, 소비자가 중요

하게 생각하는 ‘가치’에 대해서도 광고에 반영할 필요가 

있다. 소비자들은 본인이 생각하는 가치에 부합하는 제

품이나 서비스에 대해서는 소비에 대한 비용지출을 아

끼지 않는다. 환경, 사회적 이슈에 대해 소비자가 부여

하는 가치를 파악하여 광고전략을 수립해야 할 것이다. 

마지막으로 현대의 광고는 속도와 수정을 병행할 수 있

는 전략을 고려할 필요가 있다. 최근 피보팅 광고전략이 

마케팅의 트렌트로 자리 잡고 있다. 피보팅 전략은 급속

도로 변하는 환경에 대응하여 기업의 비즈니스 모델 등

을 수정 또는 전환하는 것을 말한다. 광고에서도 마찬가

지로 다양한 가설 아래 수립된 광고전략이 기업의 기대

와는 다른 방향으로 진행될 경우, 즉시 원인을 분석하여 

다른 방향으로 전환할 수 있는 정책이 필요하다. 예를 

들어 타켓으로 설정한 고객군을 전환하거나, 온라인/오

프라인을 모두 활용한 이중광고보다는 옴니채널에 특

화될 수 있는 광고전략과 가치를 소비자에게 제공할 수 

있는 전략 수립을 고려할 필요가 있다.

3. 연구의 한계점 및 향후 연구과제

본 연구에서 활용한 모바일 기기는 소셜 미디어라고 

불릴 만큼 사회적인 매체이다. 본 연구에서는 개인적 

영향요인과 경제성 등 응답자의 개인적인 측면에 포커

스를 두고 연구를 진행하였다. 하지만, 소비자들은 모

바일 기기를 이용하여 다양한 서비스를 활용하는데, 개

인적인 영향요인 이외에도 사회적인 영향요인이 적용

되는 경우도 다수 발생한다. 예를 들어, SNS를 사용하

지 않는 사람들은 집단에서 소외되는 경우가 발생하는 
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[Appendix] 변수별 측정항목

변수명 설문항목

개인화

1. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)는 내가 원하는 정보를 즉각적으로 제공한다.

2. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)는 나에게 필요한 정보를 제공하기 때문에 도움이 된다.

3. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)를 통해 내가 원하는 결과를 얻을 수 있다.

4. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)는 나의 위치를 고려한 맞춤화된 정보를 제공한다.

인게이지먼트

1. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)를 수신할 경우 집중하여 확인하는 편이다.

2. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)를 통해 얻은 정보로 올바른 구매 결정을 할 수 있다고 생각한다.

3. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등) 등의 정보를 보는 것이 즐겁다고 생각한다.

4. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)를 통해 더 자세한 정보를 얻기 위해 상품링크/이미지/아이콘 등을 클릭하는 편이다.

쿠폰
이용성향

1. 모바일 쿠폰을 사용하는 것은 정당한 거래라고 생각한다.

2. 모바일 쿠폰을 사용하는 것은 즐거운 일이라고 생각한다.

3. 여러 가지 대안 중 모바일 쿠폰이 적용된 제품 및 서비스를 구매할 것이다.

4. 모바일 쿠폰을 찾아서 모으는 것을 즐기는 편이다.

경제성

1. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)에서 제공되는 제품의 가격은 비교적 합리적일 것이다.

2. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)를 이용하면 할인된 가격으로 제품을 구입할 수 있을 것이다.

3. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)를 이용하면 돈을 절약할 수 있을 것이다.

4. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)를 이용함으로써 얻는 금전적인 혜택은 가치가 있을 것이다.

성가심

1. 스마트폰에서 수신되는 위치기반 광고의 각종 홍보 및 프로모션 정보는 나를 귀찮게 할 것이다.

2. 스마트폰에서 수신되는 위치기반 광고의 각종 홍보 및 프로모션 정보는 나를 짜증스럽게 할 것이다.

3. 스마트폰에서 수신되는 위치기반 광고의 각종 홍보 및 프로모션 정보는 나의 정상적인 스마트폰 이용을 방해할 것이다.

4. 스마트폰에서 수신되는 위치기반 광고의 각종 구매 관련 정보에 대한 통제가 어려울 것이다.

태도

1. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)를 이용하는 것에 대하여 호감을 가지고 있다.

2. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)를 이용하는 것은 긍정적이라고 생각한다.

3. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)를 이용하는 것은 유익한 일이라고 생각한다. 

4. 위치기반 광고(쿠폰, 할인행사 등)를 이용하는 것은 현명한 일이라고 생각한다.

정보
프라이버시 

염려

1. 개인정보를 요구하는 것은 나를 귀찮게 할 것이다.

2. 개인정보가 나도 모르는 사이에 공개될까 걱정될 것이다.

3. 너무 많은 개인정보를 수집하는 것에 대해 걱정될 것이다.

4. 개인정보의 수집, 사용, 공유 방법에 대해 통제 및 자율성을 행사할 수 있는 권리는 사용자에게 있다고 생각한다. 

5. 사생활 보호를 위해 개인정보는 사용자가 스스로 통제할 수 있어야 한다고 생각한다. 

6. 개인정보에 대한 사용자의 통제력이 상실 또는 감소되었을 때 사생활 침해가 발생할 것이라고 생각한다.

7. 개인정보를 요구할 때 개인정보의 수집, 처리, 사용 방법에 대해 명확하게 알려주어야 한다고 생각한다.

8. 개인정보에 대한 정책을 정확하고 이해하기 쉽게 알려주어야 한다고 생각한다.

9. 개인정보가 어떻게 사용되는지에 대해 사용자 스스로가 정확하게 알고 있는 것은 중요하다고 생각한다. 

이용의도

1. 위치기반 광고에서 제공되는 쿠폰 및 할인행사 등의 정보를 이용할 것이다.

2. 위치기반 광고를 이용하기 위해 개인정보를 제공할 생각이 있다.

3. 위치기반 광고에서 제공되는 제품 및 서비스를 다른 사람에게 추천할 것이다.

4. 위치기반 광고에서 제공되는 제품 및 서비스를 구매하기 위해 매장을 방문할 생각이 있다.


