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국 문 초 록  

고객경험 제공 기업의 프로모션 참여요인이 프로모션 
선호도와 브랜드 애호도에 미치는 영향

-프랜차이즈 카페를 중심으로- 

한 성 대 학 교 대 학 원
무 역 학 과
국 제 경 영 학 전 공
김  건  영

 
   커피 전문점 시장은 한국 경제의 발전과 국민소득의 증가, 라이스프타
일의 선진화 및 외식문화의 발전에 힘입어 지난 30여년 간 비약적인 성장
을 하였다. 2008년 3,000개가 넘지 않았던 커피 전문점은 2022년 현재 
93,000개를 넘어섰으며, 국내 커피 시장의 규모는 2023년 기준 8조 6000
억원대 수준의 성장이 예측되고 있다.
   커피 전문점의 매출액은 브랜드나 메뉴의 차별성보다는 맛이나 위치, 
가격 등 소비자의 선호에 따라 결정되며, 소규모 자본 창업이 가능한 낮은 
진입장벽의 시장이기 때문에 치열한 경쟁 환경에서 노출될 수 밖에 없다. 
커피 전문점의 마케터는 고객 경험을 통한 소비자 참여를 높이기 위해 다
양한 프로모션 전략을 펼치고 있다. 프랜차이즈 및 기업체에서 추진하는 
프로모션 활동은 소비자의 구매패턴, 상품의 선택, 구매 의사결정 등에 중
요한 영향을 미치며, 위 활동은 궁극적으로 소비자 가치의 증진을 유도한
다.
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   본 연구는 커피전문점을 중심으로 판매촉진에 참여하는 소비자의 참여요
인이 프로모션 선호도와 브랜드 애호도의 구조적 관계를 실증적으로 분석하
기 위해 프로모션 참여요인로서 공유, 학습, 지지, 관심, 몰두, 즐거움, 열정, 
사회적 연결, 절약, 품질, 편의로 선정하였다. 
   본 연구를 통해 첫째, 프로모션 참여요인이 프로모션 선호도에 미치는 영
향을 확인하였다. 프로모션 참여요인이 프로모션 선호도와 브랜드 애호도에 
긍정적인 영향을 끼치는 것을 확인하였다. 구체적으로, 프로모션 선호도를 높
이려면 프로모션 참여요인 중에서 학습, 즐거움, 열정, 사회적 연결, 편의 요
인을 중요하게 다루어야 한다는 것을 알 수 있다. 둘째, 프로모션 참여요인이 
브랜드 애호도에 미치는 영향을 확인한 결과, 브랜드 애호도를 높이려면 프로
모션 참여요인 중에서 열정, 사회적 연결, 품질, 편의 요인을 중요하게 다루어
야 한다는 것을 알 수 있다. 셋째, 프로모션 참여요인 중에서 프로모션 선호
도와 브랜드 애호도에 공통으로 유의한 영향을 주는 요인을 확인하였다. 몰두 
요인은 프로모션 선호도와 브랜드 애호도에 부정적인 영향을 주는 것으로 나
타났다. 따라서 소비자가 프랜차이즈 프로모션 프로그램 참여를 위해 많은 투
자를 해야 하는 방식의 운영은 지양해야 한다는 것을 확인할 수 있었다. 넷
째, 프로모션 참여요인 중에서 프로모션 선호도와 브랜드 애호도에 단독으로 
유의한 영향을 주는 요인을 확인하였다. 학습과 즐거움 요인은 프로모션 선호
도에만 긍정적인 영향을 주었다. 이는 프로모션 선호도를 높이려면, 학습과 
즐거움 요인도 중요하게 다루어야 함을 의미한다. 추가적으로 브랜드 차이의 
조절 효과를 살펴본 결과, 브랜드 차이에 따라 프로모션에 실용적 측면을 강
조한다면 소비자들의 긍정적인 브랜드 애호도를 기대할 수 있을 것이다.
   

키워드 : 프랜차이즈 카페, 고객경험, 프로모션 참여요인, 프로모션 선
호도, 브랜드 애호도
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제 1 장  서 론

제 1 절  연구의 배경 및 목적

1) 연구의 배경

   국세 통계포털(TASIS)에 따르면 2023년 3월 현재 전국 커피전문점의 
개수는 94,423개로 조사되었다. 커피 전문점 시장은 매장수가 86,805개였
던 전년 동월과 비교했을 때, 코로나 환경임에도 불구하고 약 8.7%의 성
장을 기록하였으며, 외형적으로는 매년 평균 9,100여 개의 매장이 순증하
고 있는 추세이다(국세 통계포털, 2017~2023). 코로나 환경 이전의 커피 
전문점 시장 성장률이 약 18%임을 고려할 때, 엔데믹 선언(‘23.05.11) 이
후 안정기가 도래하게 되면, 대면 접촉 기회의 증가로 기존의 성장률을 회
복할 것으로 보인다. 

[그림 1-1] 커피전문점 연도 별 매장 수 및 증가율 (2016~2022)

(출처 : 국세통계포털 (TASIS), 100대 생활업종 中 커피전문점, 2017~2022 통계)
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  커피 전문점의 증가에 따른 카페 문화의 확산 및 커피 소비의 대중화로 
인해 1인당 커피 소비 지출액 및 소비량은 지속적으로 증가하고 있다. 우
리나라 성인 1인당 커피 소비량(2018)은 353잔으로, 세계 평균소비량인 
132잔을 크게 상회하고 있으며, 커피 평균소비지출액(2018)은 월 15,815
원으로 이전 5년 대비 2배 이상 증가하였다(KB자영업 분석보고서, 
2019).  
   커피시장은 커피제조업체가 제조한 상품이 도/소매점을 통해 판매되는 
유통 시장과 커피 전문점 시장으로 구분되며, 시장의 비중은 각각 37.5% 
와 62.5 % 수준이다(농림축산부, 가공식품 세분화 시장 현황). 커피 소비
가 대중화되고 커피 전문점을 통한 대면 모임이 활성화되면서 엔데믹 선
언 이후의 커피 전문점 수요는 지속적으로 증가할 것으로 보인다.  

[표 1-1] 주요 커피 전문점 3개년 매출 추이 (매출액 : 억원)

(출처 : 나이스평가정보 (KISLINE), 커피전문점 업종(I56221), 2019~2021 통계)

   프랜차이즈 커피전문점인 스타벅스((주)에스씨케이컴퍼니)는 연평균 
14% 성장률을 달성하여 압도적인 시장 점유율과 함께 커피전문점 시장을 
주도하고 있다. 스타벅스의 2020년 기준 점포 수는 1,500여 개로 비슷한 
규모의 투썸플레이스(1,400여 개)와 비교해보면 매장 당 평균 매출이 약 
4배 가까이 높은 것으로 드러나 매출의 경쟁력이 매우 좋은 것으로 조사

커피전문점 브랜드 2019년 2020년 2021년 연 평균 성장률
스타벅스   18,696 19,284 23,856 14%

투썸플레이스 3,289 3,641 4,118 13%
커피빈 1,650 1,269 1,359 -9%
폴 바셋 980 813 1,075 5%
아티제 891 867 976 5%
기타 427 452 593 19%
합계 25,933 26,326 31,977 12%      
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되었다. 
   2008년 3,000개가 넘지 않았던 매장은 커피전문점의 비약적인 성장과 
더불어서 2018년 한해에 14,000여 개가 신규 오픈되었다(행정안전부, 지
방행정 인허가데이터).
   커피 전문점은 브랜드나 메뉴의 차별성보다는 맛이나 위치, 가격 등 소
비자의 선호에 따른 매장 선택이 가능하기 때문에 치열한 경쟁 환경에 노
출될 수 밖에 없다. 이에 프랜차이즈 및 로컬 커피 전문점들은 매출 증대 
및 고객 확보를 위한 다양한 종류의 프로모션 전략을 추진하고 있다. 
  

2) 연구의 목적

   기업 및 브랜드에서 진행하는 프로모션은 구매시기, 브랜드 선택, 구매
수량 등에 중요한 영향을 미치며, 판매 증진을 이끌어 낼 뿐 아니라 프로
모션을 통해 소비자 가치가 창출된다(Jee & de Run, 2013). 마케팅 연구
자들과 실무진들은 소비자의 참여가 주요한 사회, 경제적 이익을 제공하
고 있다는 것에 동의한다(Obilo et al., 2021). Darke와 Freedman(1993)
은 판가를 낮추는 프로모션 행사에서는 할인율을 높일수록 고객의 구매의
도가 증가된다고 조사하였으며, Kotler(1997)은 마케팅 활동으로서의 프
로모션을 서비스와 재화의 판매 및 구매를 증진하기 위한 방법으로 정의
하였다.
   기업에서 고객참여를 유도하기 위해 추진하는 프로모션 활동은 서비스 
이용자에게 직/간접적으로 노출되며, 프로모션 참여 요인에 따라 브랜드 
성과에 영향을 미치게 된다. 그간의 프로모션의 관련 연구에서는 프로모
션의 기대효과와 프로모션 유형별 선호도를 중심으로 논의가 이루어졌다. 
프로모션을 통해 기업은 단기적 기대와 장기적 기대를 동시에 보여주고 
있지만, 반드시 긍정적인 기대효과만을 가지지는 않는다. 2022년 스타벅
스의 써머 캐리백을 증정하는 프로모션에서는 해당 사은품에서 유해한 물
질이 검출되면서 소비자들에게 실망을 가져다주었고, 반복적이고 잦은 프
로모션으로 희소성이 감소되는 등 내/외부 고객에게 부정적인 결과가 발
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생되었다. 
   본 연구는 소비자가 프로모션에 참여하는 동기 요인을 논의하고, 프로
모션 참여요인과 프로모션 선호도, 브랜드 애호도의 관계를 분석하였으며,  
서비스 또는 상품의 브랜드 인지도에 따라서 소비자들이 프로모션에 관심
과 참여의 관계를 연구하였다. 또한 프로모션 참여요인과 프로모션 선호
도 그리고 브랜드 애호도 관계에서 브랜드 차이의 조절효과 분석을 시도
하였다.
   첫째, 프로모션의 참여요인은 프로모션 선호도와 애호도에 양의 관계를 
가지는 것을 확인하였다. 구체적으로 살펴본다면, 실용주의적 참여요인 중
에서 품질은 브랜드 애호도와 밀접한 양의 상관관계가 있다. 저품질의 
MD 상품 제공은 오히려 고객의 브랜드 애호도에 부정적인 효과를 불러일
으켜서 고객 이탈 및 매출감소의 부작용을 발생시킬 수 있으므로, 마케터
들은 프로모션 상품의 디자인 및 기획, 우량 납품업체의 선정 및 품질 검
사 프로세스의 정립 등을 통해 커피전문점의 코어 제품 수준에 적합한 
MD 상품의 품질 유지활동을 수행해야 한다.
   둘째, 프로모션은 불특정 다수 소비자를 대상 제품으로 끌어오는 수단
이다. 이를 위해서는 일상적인 구매 활동을 가치있는 고객 경험 수준으로 
향상시키기 위해 재미있고, 즐겁게 참여할 수 있는 방안이 필요하다. 프로
모션의 적극적인 참여를 유도하기 위한 즐거운 활동으로서의 프로모션 활
동이 될 수 있는 방안이 필요하다. 프로모션 참여 활동이 SNS 및 포털 등
과 연계되어 사회 트렌드의 방향성을 리드할 수 있는 고객 경험을 제공하
는 기획이 필요하다.
   셋째, 프로모션의 참여는 소비자 개인의 일상과 연계되는 일종의 이벤
트 활동이지만, 참여를 위해 많은 시간과 노력이 필요하다면 오히려 프로
모션 선호도 및 브랜드 애호도에 부정적인 영향을 미칠 수 있음을 확인하
였다. 프로모션 참여를 원하는 고객들이 쉽고 편하게 프로모션 기회에 접
근할 수 있도록 기획해야 브랜드 애호도 및 프로모션 선호도를 높이며, 고
객 경험을 통한 고객가치를 실현시킬 수 있다. 
   마지막으로 브랜드 차이에 따른 조절효과는 프로모션 실용주의적 참여
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요인과 브랜드 애호도 관계에서 유의한 것으로 확인되었다. 브랜드 인지
도와 영향력이 작을수록 프로모션의 실용적 측면이 강조되어 소비자의 브
랜드 애호도가 증가될 수 있음을 시사한다. 
   논문의 구성은 다음과 같다. 첫째, 이론적 배경에서는 본 논문에서 주
요하게 다루는 프로모션과 소비자 참여요인 그리고 브랜드 애호도의 개념
과 지금까지 이루어진 선행연구들을 살펴본다. 둘째, 이론과 선행연구를 
바탕으로 프로모션 참여요인과 프로모션 선호도 그리고 브랜드 애호도의 
관계에 대하여 가설을 설정한다. 셋째, 실증분석을 하기 위한 자료수집과
정과 방법을 자세히 설명하고, 실증분석 결과를 보여준다. 결론에서는 실
증분석 결과를 요약하고 학술적 시사점과 실무적 시사점을 도출하여 논문
의 기여점을 보여준다. 
   본 연구는 프로모션을 검토하거나 계획하고 있는 마케팅 담당자들에게 
유용한 정보를 제공함으로써, 프로모션 전략을 수행하는 기업의 경쟁력 
강화에 도움이 되고자 한다.
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제 2 장  이론적 배경 및 선행연구

제 1 절  이론적 배경

1) 프로모션(판매촉진) 선행연구

  가) 프로모션(판매촉진) 개념과 특징

   미국광고회사협회에 따르면 프로모션(판매촉진)이란 제품이 제공하는 
본원적인 혜택을 넘어서는 유인을 제공하여 제품을 구매하도록 하는 활동
이다(신은재, 1998). 이러한 유인은 참여 소비자의 입장에서 이득 또는 
손실로 구조화 될 수도 있다고 하였다(Thaler, 1985). Kahneman와 
Tversky(1979)는 프레이밍 효과(framing effect)를 통해서 소비자들은 
선택 대안이 손실로서 표현될 때와 이익으로서 표현될 때, 차별적으로 선
택 대안을 선택하고 평가하게 되며, 평가의 결정은 판매촉진과 연결될 수 
있다. 판매촉진(Sales Promotion)은 마케팅믹스를 구축하는 촉진의 하위
요인이며(조선배, 이병원, 성현선, 2005), 제품이나 서비스의 판매와 구매
를 장려하기 위한 단기적 유인책(Incentive)의 집합으로서 소비자 혹은 중
간상에게 단기적으로 특정한 제품이나 서비스를 보다 빠르게 혹은 다량의 
구매를 자극하기 위해 설계된 마케팅 활동이다(Kotler, 1997). 
   판매촉진은 최종 구매자에게 도달하기 위해 회사에서 서비스 또는 상
품의 흐름을 증가시키는 것을 목표로 하는 활동이며, 구매의도에 긍정적
인 영향을 미친다. Gilbert와 Jackaria(2002)는 판매촉진을 최고의 판매 
결과를 얻기 위한 자극을 제공하는 것으로 정의했으며, 미국 마케팅협회
(AMA)의 정의에 따르면 판매촉진은 진열, 전시, 시연 등의 활동을 포함
하고 있다. 요식업 판촉전략이 고객만족도 및 재방문 의도에 미치는 영향
에 관한 예비연구에 따르면 판촉전략의 가장 큰 목표는 고객의 매장방문 
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및 대표상품 구매를 유도하는 것이다(최동국, 2019). 

  나) 프로모션 유형

   프로모션(판매촉진)은 마케팅 믹스의 주요 수단으로서 가격에 대해 민
감한 소비자들의 소비를 유도하거나 기업의 재고에 효과적이기 때문에  
단기 매출 증대 및 손익 개선을 위한 효과적인 마케팅 수단으로써 활용되
어왔다(Lichtenstein et al., 1997). 이는 소비자의 즉각적인 구매 반응을 
유도하기 위해 소비자에게 추가적인 가치나 인센티브를 제공하는 방식으
로 실행되기도 한다(Nusair et al., 2010). 프로모션은 기업과 소비자의 
소통 채널로서 두 참가자를 연계시켜주는 강력한 유인으로 주목받고 있
다. 프로모션은 광고 활동이 판매관리비에서 차지하는 영향이 검토되어야 
하며, 고객 경험의 확보, 단기 매출 신장 등의 목적으로 실행된다(Peattie 
& Peattie 1995). 과도한 판촉 활동은 영업이익 측면에서 부정적인 효과
를 유발하기도 한다. 2021년 2분기 현재 TV홈쇼핑(뉴데일리경제 2021), 
백화점(뉴스투데이, 2021), 편의점 및 슈퍼마켓(조선비즈 2021) 등 다양
한 업종에서 판촉비의 증가로 인해 영업이익 감소 현상이 보고된 바 있다. 
   판매촉진은 소비자를 유인하는 인센티브의 다양한 형태에 따라서 '가격
인하적 판매촉진'과 '가치부가적 판매촉진'으로 분류할 수 있다(Diamond 
& Campbell, 1989; Sayer & Dickson, 1984). 가격을 인하하는 판촉활동
은 판매가격의 할인을 통해 소비자의 구매욕구를 증진시키는 방법이며, 
가치부가적 판매촉진은 추가적인 가격의 증감없이 고객들에게 더 많은 서
비스와 만족을 제공하는 방식이다(강낙, 이경탁 2023).
  또한 판매촉진은 금전적 판매촉진과 비금전적 판매촉진으로 구분할 수
도 있다(Diamond & Campbell,1989). 가격할인, 리베이트, 현금 환불, 쿠
폰 등이 금전적 판매촉진 유형이며, 비금전적 판매촉진은 가치부가판매촉
진으로서, 프리미엄 제공, 사은품 증정, 보너스 팩 등과 같이 소비자들이 
지각하는 가치의 단위가 가격이 아닌 다른 형태로 제시되는 프로모션활동
이다(이경탁, 장흔형, 2016). 
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  (1) 가격할인

   가격할인은 판매상품의 가격을 인하함으로써 고객의 소비참여를 유도
하는 판매촉진 방법이며, 가격할인을 통해 소비자들의 시험 구매 및 반복
구매를 촉진시킬 수 있다(이기국, 김춘호, 2007). 소비자들은 가격할인을 
일시적 이벤트가 아닌 일상적인 시장현상으로 인지하고 있으며, 제품구매 
시 할인에 대한 정보를 중요한 고려사항으로 활용하고 있다(이재용, 이철
성, 이호배, 2012). 즉, 소비자들이 가격할인에 대한 과거의 경험적 정보
를 토대로 가격할인을 미리 예측해 구매 시기를 늦추는 경향이 있으므로, 
가격할인은 기업의 매출 증대를 위한 실질적인 선행변수가 될 수 있다
(Van Heerde et al., 2000).
   Schultz와 Barnes(1995)에 따르면 판매가격의 인하를 통해 소비자의 
구매의도를 조절하고, 더 많은 재고를 구입하게 하면 총 소비량 및 매출, 
영업이익을을 증가시킬 수 있는 부(+)의 효과가 있다고 주장하였다. 
Gilbert와 Jackaria(2002)는 소비자의 프로모션 유형별 효과를 분석한 결
과, 할인, 샘플, 무상증정 등의 유형 중 가격 할인효과가 구매 의사결정에 
가장 큰 영향력이 있음을 연구하였다. 

  (2) 쿠폰

   할인쿠폰은 가격할인의 구체적인 실행전략으로써, 국내의 경우 1998년 
IMF 경기침체 시, 외식 인구 감소를 막기 위해 기존 고객 및 신규고객 유
치를 위한 적극적인 판촉수단으로써 사용되었다. 쿠폰은 가격 판매 프로
모션을 사용한 경험이 있는 고객이나 불특정 다수의 고객에게 특정 혜택
을 제공하는 토큰과도 유사하다. 쿠폰 프로모션을 적용하고 있는 기업은 
회사 제품의 신뢰도와 고객만족도를 바탕으로 할인, 환불 등 부가적인 혜
택을 제공하고 있다(안광호, 김동훈, 2011).
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  (3) 포인트 적립

   포인트 적립은 가장 일반적인 소비자의 로열티 프로그램이며, 고객은 
보상을 받기 위해 특정 포인트를 구매한다. 슈퍼마켓이나 체인점에서 고
객에게 발급한 카드로 매장에서 사용한 금액에 대해 적립된 크레딧 포인
트를 기록하는 데 사용된다(Magatef & Tomalieh, 2015). 다만, 포인트나 
마일리지의 적립 기준은 특별히 정해져 있지 않고, 회사마다 적립률이 다
르므로 고객은 마일리지나 포인트를 기준으로 상품이나 매장을 선정할 수 
있다. 적립된 포인트나 마일리지는 소비자가 미래의 소비를 위해 모으는 
저축이나 화폐로 보기도 한다(최원일, 2004).

  (4) 사은품 증정

   브랜드 충성도가 높은 고객은 물론, 충성도가 낮은 고객에게도 사은품
을 제공함으로써 브랜드 재구매 목표를 층족시킬 수 있다(김완석, 김영재, 
2005). 사은품 전용 판촉이 금전적 절감에 미치는 영향과 관련하여 금전
적 절감 효과를 높이기 위해서는 사은품 전용 판촉과 협력할 필요가 있다
(Hsu et al. 2020). 사은품은 특정 품목을 구매할 때 해당 품목과 교환하
여 다른 품목을 제공하는 것을 의미한다. 
   프로모션의 기타 활동으로써 번들링(패키지 구성), 체험행사 등이 있
다. 번들링은 하나의 패키지에 두 가지 이상의 제품과 서비스를 특별한 가
격(보통 더 낮은 가격)으로 마케팅하는 관행으로 정의한다(Guiltinan, 
1987). Stremersch와 Tellis(2002)는 번들링을 가격 번들링과 제품 번들
링으로 분류했는데, 가격 번들링은 서로 다른 두 개 이상의 개별 제품을 
하나의 패키지로 묶어 초기 판가보다 할인된 가격에 판매하는 것이고, 제
품 번들링은 둘 이상의 개별 제품이나 서비스를 하나로 결합하여 프리미
엄을 강조하여 판매하는 활동이다. 가격 번들링은 소비자가 "묶음 제품이 
저렴하다"고 느끼게 함으로써 선택 과정과 의사결정을 단순화 시킬 수 있
다(Heeler, 2007). 체험행사는 제품과 서비스에 직접적으로 연계되지 않
지만, 감각적 체험을 통해 브랜드 또는 서비스 이미지 향상에 영향을 준
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다. 고객 경험의 극대화를 위해 커피 전문점 내 그림 및 사진 전시 개최, 
미니콘서트, 영화 상영 등을 추진하며, 문화체험행사를 통한 프로모션이 
추진되고 있다.(남아영, 윤지영, 2018).

  다) 프로모션 선행연구

   커피프랜차이즈의 프로모션에 대한 선행연구는 커피전문점에서 시행되
고 있는 프로모션 종류별 고객 선호도 및 만족도를 조사하고, 프로모션 경
험 또는 이용이 재방문 또는 추천의도에 영향을 주는지를 분석함으로써 
커피전문점의 차별화된 프로모션 개발에 필요한 기초적 정보를 제공하고 
있다(남아영, 윤지영, 2018). 프로모션 참여는 쿠폰 등과 같이 할인의 목
적이 확실한 경우를 제외하고도 이벤트 등의 참여를 통해 얻게 되는 이익
이 인식되는 경우가 많은 것을 확인할 수 있으며, 이에 따라 커피전문점은 
이벤트의 목적을 확실히 하여 이벤트 실시를 통한 소비자의 편익이 정확
히 전달될 수 있도록 하는 전략의 수립 필요성을 보여주고 있다(남아영, 
윤지영, 2018). 
   커피전문점 이용자의 서비스와 브랜드 경험, 만족도 및 브랜드 충성도 
관계는 커피전문점에서의 소비자의 감정반응 및 만족이 충성도에 모두 유
의한 영향을 미치는 것으로 조사되었으며, 만족지표는 충성도에 더 큰 영
향을 주고 있는데, 이는 브랜드 충성도에 중요한 인자로서 감정적인 반응
과 만족의 관점으로 분석될 수 있기 때문에, 고객의 로열티 획득을 위해 
소비자의 긍정적인 반응 유도와 만족감을 느낄 수 있도록 다채로운 체험
을 제공해야 한다고 하였다(Dong, Liu, Lee, 2014). 
   윤세정(2021)은 고객의 지속적 참여의지가 기업의 판매촉진에 미치는 
영향을 검증하였다. 기존의 판매촉진 연구들은 비슷한 혜택을 제공하는 
가격할인과 보너스팩 사이의 상대적인 선호를 밝혔으나 판매촉진의 크기
가 작을 경우에 나타나는 소비자 평가의 차이를 논의한 연구는 많지 않았
으며, 소비자에게 제공하는 판매촉진의 혜택 크기가 작을 경우, 소비자의 
제품(서비스)에 대한 지속적 이용 의도가 판매촉진에 대한 선호와 거래효
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용 지각에 미치는 영향을 제시하였다(유연주, 김소연, 여정성, 2021).
   제품에 대한 지속적인 이용의도가 높은 소비자들이 동일한 판매촉진에 
다수 참여하고, 이 과정에서 판매촉진 유형에 따른 복수의 혜택에 대해 지
각 차이가 나타날 수 있다는 점에 주목한 실험에서는, 낮은 수준의 판매촉
진이 제공되더라도 지속적 이용의도가 있을 경우 보너스팩에 대한 선호가 
가격할인보다 높게 나타남을 확인할 수 있었으며, 판매촉진에 대한 소비
자들의 주관적 만족인 거래효용이 가격할인보다 보너스팩에서 높게 나타
나는 것을 제시하였다(윤세정, 2021). 
   박진영 등(2013)은 커피전문점의 판매촉진에 대한 선호도와 브랜드 
이미지, 고객만족, 재방문의도의 구조적 관계를 실증적으로 규명하고자 하
였다(박진영, 이신우, 장영자, 2013). 실증결과는 커피전문점의 프로모션
선호도, 브랜드 이미지와 고객체험, 재방문의도의 연계성에 대한 중요한 
사실을 시사한다. 먼저, 커피전문점 이용 고객의 프로모션 선호도는 브랜
드 이미지와 통계적인 관점에서 유의한 관계에 있는 것으로 분석되었다. 
둘째, 커피전문점 이용 고객의 프로모션 선호도는 재방문의도와 통계적으
로 유의성이 높은 것으로 조사되었다. 셋째, 커피전문점 이용고객의 프로
모션 선호도는 고객만족과 유의한 영향이 없음이 조사되었다. 넷째, 브랜
드 이미지와 고객만족은 통계적으로 유의한 관계가 있음이 조사되었다. 
다섯째, 브랜드이미지는 커피전문점의 재방문의도에 유의한 영향을 없는 
것으로 조사되었다. 마지막으로 커피전문점 이용고객의 만족은 재방문의
도와 유의한 관계가 있음이 조사되었다.
   강낙 등(2023)은 판매촉진 유형을 두 가지(가격인하적 촉진, 가치부가
적 촉진)로 분류하고, 두 유형의 효율성에 대한 기존의 연구가 일치하지 
않은 점을 착안하여 프로모션유형, 상품유형, 구매정당화가 구매욕구에 미
치는 영향을 연구하였으며, 판매촉진유형이 구매의도에 미치는 주효과와 
판매촉진유형과 제품유형 간의 상호작용효과 그리고 판매촉진유형, 제품
유형, 구매정당화 간의 삼원 상호작용효과를 연구하였다(강낙, 이경탁, 
2023). Batra 등(1990)은 제품 유형의 영향력을 살펴보기 위해 제품의 
근본적 특성이 실용적 혹은 쾌락적인지에 따라서 제품을 실용재와 쾌락재
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로 구분한 연구를 수행하였다(Batra & Ahtola, 1990). 실용재는 도구적이
고 기능적이며, 목표 지향적인가, 그리고 사람들의 기본적인 욕구 충족과 
기능적 수행에 얼마나 도움이 되는가에 따라 평가되는 제품이다
(Strahilevitz & Myers, 1998). 쾌락재는 기쁨을 주는 물건으로서 감성적
이고 상징성을 지니고 있으며, 자기 이미지를 강화하는데 사용된다(Park 
& Mittal, 1985; 유흥, 2017). 소비자는 표준가격을 지불하지 않았다고 
판단함으로써 불필요한 상품을 구매한 행위를 정당화할 수 있다. 실제 연
구결과를 살펴보면 할인 프로모션은 실용재에서는 별로 효과가 없지만 쾌
락재는 구매의도를 강화시키는 것으로 나타났다(Zheng & Kivetz, 2009; 
박지혜, 양윤, 2017). 판매촉진의 형태와 제품 간의 상호작용 효과는 유의
미하게 나타났는데, 쾌락재의 구매 시 가격판촉이 가치부가적인 판촉활동
보다 더 효과적인 것으로 조사되었으나, 실용재의 구매 시 두 유형의 판매
촉진에서 큰 차이가 없는 것으로 조사되었다. 그리고 쾌락재의 경우 제품
유형, 구매정당화 간에 삼원상호작용이 유의하게 나타났다(강낙, 이경탁, 
2023). 
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[표 2-1] 프로모션 선행연구
주제 연구자 핵심내용

커피전문점의 
판매촉진 선호도와 

브랜드 이미지, 
고객만족, 

재방문의도의 
구조적 관계에 

관한 연구

박진영
이신우
장영자
(2013)

커피전문점 이용고객의 판매촉진에 대한 
선호도는 브랜드 이미지, 재방문의도에 유의한 
영향을 끼치는 반면에 고객만족에는 영향을 

주지 않음
커피전문점의 브랜드이미지는 고객만족에 

유의한 영향을 끼치지만 재방문의도에는 영향을 
주지 않았음

커피전문점 이용고객의 고객만족은 
재방문의도에 유의적인 영향을 주었음

프랜차이즈 
커피전문점의 

프로모션 종류가 
고객 만족도와 

행동의도에 미치는 
영향

남아영
윤지영
(2018)

판촉 선호도, 정보 획득, 참여 이유의 경우, 
‘무료쿠폰’의 선호도가 가장 높았으며, 

이벤트에서는 ‘사은품 증정’에 대해 소비사 
선호가 높았음. 참여 이유로는 ‘가격할인’이 
가장 많이 나타났다. 행동의도에서 ‘쿠폰’이 

유용성 만족도가 가장 높게 나타났고, 
재방문의도에서도 높게 나타남

혼합연구방법을 
통한 프로모션 
참여 요인의 
탐색적 연구

류정원
한상린
박태영
(2021)

스타벅스 프로모션 사례를 바탕으로 많은 
사람들이 프로모션에 참여하는 요인을 정량적 
연구방법과 정성석연구방법을 혼합하여 탐색함
프로모션 참여요인으로 행동적, 정서적, 사회적, 

인지적, 실용주의 5가지 차원을 제시함
지속적 이용의도가 

혜택의 크기가 
작은 판매촉진의 
선호에 미치는 

영향

윤세정
(2021)

판매촉진의 보너스팩과 가격할인 중 소비자의 
지속적 이용의도에 따라 선호하는 유형이 

다름을 검증
지속적 이용의도가 있는 경우 혜택이 작더라도 

보너스팩을 선호하는 것으로 나타남
배달 어플리케이션 
문화의 프로모션이 

소비자 
재방문의도에 
미치는 영향

강령
최은지
(2022)

프로모션 방법(할인쿠폰, 포인트적집, 사은품, 
세트메뉴)중에서 고객만족도 및 소비자 

재방문의도에 미치는 영향을 조사하여 사은품 
증정, 세트메뉴, 포인트 적립 순서로 

고객만족도에 영향을 주는 것을 나타남 
재방문의도에서는 세트메뉴만이 유의한 

영향력을 보여줌
판매촉진유형, 

제품유형, 
구매정당화가 

구매의도에 미치는 
효과

강낙
이경탁
(2023)

프로모션유형, 상품유형과 구매정당화가 구매 
의도에 이르는 효과의 차이를 분석함

프로모션유형이 구매의도에 영향을 주는 효과와 
판촉 방식과 제품 간의 상관관계, 구매정당화 

간의 상호 작용의 연계성 분석
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2) 소비자 참여(consumer engagement)
 

  가) 소비자 참여의 개념

   소비자 참여는 “서비스 관계에서 관심 대상과 공동 고객 경험 또는 실
제적 상호작용을 통해 발생하는 심리적 상태”라고 정의한다(Brodie et al., 
2011, p.260). Marketing Science Institute(MSI)는 소비자 참여를 “소비
자의 브랜드와 기업을 향한 단순 구매를 넘는 행동적 징후”라고 설명하면
서 단순 구매를 넘어서 브랜드와 개인의 상호적 관계라고 정의하였다.
   참여의 정의는 교육 및 심리학 그리고 조직행동 분야에서 집중적으로 
다루어졌으나, 마케팅 분야의 연구 주제로서 주목받기 시작한 것은 비교
적 최근이다. 짧은 기간동안 소비자 참여에 대한 관심이 급격히 증가하였
으며, 이를 바탕으로 다양한 관점의 양적, 질적 연구가 수행되었다. 소비
자 참여의 주체와 대상에 대한 연구(Hollebeek, 2011), 참여 강도에 대한 
연구(Patterson et al., 2006)등이 대표적이며, 위 연구에서는 소비자 참
여를 단순히 구매참여가 아닌 관심, 경험, 상호작용으로 분석하고 있다. 
   지금까지는 소비자 참여의 정의에 대한 구체적인 합의가 이루어지지 
않았기 때문에 ‘참여’, ‘브랜드 참여’,‘ 브랜드 커뮤니티 참여’등으로 혼재되
어 사용되었다. 동일 용어가 사용되지 않았음에도 불구하고, 학자들은 공
동으로 참여를 형성하는 구조가 개별 고객 또는 소비자를 포함하여 관계
의 중심에 있는 대상과 관련있다고 주장한다. 최근의 연구는 소비자 참여
를 구성하는 요소로서 행동적 요인 및 정서적, 인지적, 사회적, 상호 작용
적 측면을 강조하고 있다. 또한, 브랜드, 기업, 조직 등 하나의 대상에서 
브랜드 커뮤니티 또는 다른 참여자들과 같이 복수 대상자의 동시적 참여 
관점으로 연구가 진행되고 있다. 

  나) 소비자 참여요인

  (1) 행동적 요인
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   소비자 참여의 행동적 요인은 구매 범위를 넘어 브랜드 및 기업에 대
한 동기부여를 의미하며(Van Doorn et al., 2010), 동기(Motivation)는 
행위를 유발하는 원인을 설명하고, 행위의 정도와 방향에 영향력을 행사
하는 인자를 의미한다(Lee & Shin, 2010). 행동적 요인의 하위범주는 공
유(Sharing), 학습(Learning), 지지(Advocating), 경험(Experience) 요인
이 포함되며, 각 요인들은 기업 및 브랜드의 활동에 참여하는 소비자들이 
본인의 경험이나 지식을 공유하거나, 다른 소비자 혹은 기업 및 브랜드가 
제공한 정보나 본인의 이전 경험을 통해서 학습하거나 기업 및 브랜드의 
활동을 지지함을 의미한다(Brodie et al., 2013; Dessart et al., 2016). 
경험은 기업 및 브랜드에서 제공하는 자극으로부터 유발되는 소비자의 주
관적 가치에 따른 능동적 행동 반응을 의미하며, 소비자 참여의 선행요인
이 되기도 하지만 결과의 잠재적 요인으로서 이중적 역할을 하기도 한다
(Hollebeek, 2011).

  (2) 인지적 요인

   소비자 참여에서 인지는 능동적이고 지속적인 정신적(Mental) 상호작
용 상태로서 관심(Attention), 몰두(Absorption), 열의(Vigor)가 인지적 
요인의 하위범주에 포함된다(Hollebeek, 2011a; Anne & Hugh, 2010, 
Patterson et al., 2006). 관심은 참여하는 대상에 대해 생각하고 주의를 
기울이는데 사용되는 시간을 의미하며, 몰두는 기업 및 브랜드와 소비자 
사이의 집중 정도나 몰입 수준을 의미한다(Dessart et al., 2016). 열의는 
기업 및 브랜드와 소비자 간의 상호작용 속에서 일어나는 정신적 탄력
(Mental resilience)수준을 의미하는 것으로 본인의 시간과 노력을 투자하
려는 의지를 일컫는다(Patterson et al., 2006).
   소비자 체험 측면에서 인지체험은 이성적이고 정보중심적인 소비자 행
동에 초점을 두어 발상의 전환을 유도하는데, 이는 소비자들이 기업이나 
브랜드를 어떻게 인지하고 있는가에 대한 평가로 이어지게 된다(오현정, 
한은경, 2011).
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  (3) 정서적 요인

   정서적 요인은 종합적이고 지속적인 감정 수준으로서(Calder et al., 
2013) 열정(Enthusiasm), 즐거움(Enjoyment), 애착(Attachment)등의 관
점에서 설명된다. 열정은 기업 및 브랜드에 ‘흠뻑 빠졌다(mad for)’,‘사랑
(loving)’이라는 용어로 표현되는 긍정적이고 강한 정서적 표현으로서 특
정 기업 및 브랜드와의 상호작용에서 소비자가 기업 및 브랜드와 관련되
어 긍정적인 영향을 미치는 정도를 의미한다(Hollebeek, 2011a, 2011b). 
즐거움은 기업 및 브랜드와의 상호작용으로부터 오는 즐거운 감정을 의미
하며(Dessart et al., 2016), 애착은 기업 및 브랜드와 소비자 사이의 감
정적 유대감(Emotional bonding)을 지속적으로 가지고 있는 것을 의미한
다(Sprott et al., 2009; Vivek et al., 2012). 
   감성에 의한 체험 마케팅은 자극을 통해 고객의 감성에 소구하여 브랜
드에 대한 호감을 증진시키고 브랜드 충성도와 이미지에 긍정적인 영향을 
줄 수 있다(Hitchon & Thorson, 1995; Hollbrook & Batra, 1987; 오현
정, 한은경, 2011)
   
  (4) 사회관계적 요인

   Van Doorn et al.(2011)은 기업 및 브랜드가 소비자에게 일방적으로 
특정 서비스나 제품을 제공하는 관계를 넘어 소비자와의 사회적 연결을 
통해 상호작용하는 것이 참여 요인 중에서 가장 중요한 요인이라고 강조하였
다. 사회관계적 요인은 앞선 행동, 인지, 감성을 모두 포함하고 있으며 사회적 
집단과의 연결을 의미한다(Schmitt, 1999). 사회적 연결은 상호작용에 초점을 
맞춰 기업 및 브랜드와 소비자, 소비자와 소비자의 상호작용을 강화하는 요인
으로 소비자와 브랜드의 관계를 지원하고, 연대감(Camaraderie)을 높여주는 
요인이다. 사회적 지지(Social support)는 범위나 내용에 따라 구분되는 다차
원적 개념으로서, 타인에 대한 물리적 혹은 상징적 도움을 받거나 대인 관계
적 거래를 통해 개인이 얻을 수 있는 긍정적 자원으로 사회 관계 속에 있는 
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사람들에게 중요한 요인이다(Vedder et al,, 2005; Jeong & Park, 2019). 
   
  (5) 실용주의 요인

   Żyminkowska(2018)는 실용주의(utilitarian)가 고객 가치와 고객 참여
를 연결시키는 요인으로서 하위 요인을 크게 경제적 가치와 기능적 가치
로 구분하였다. 경제적 가치에서는 절약(Savings), 품질(Quality)로 설명
하였으며, 기능적(Functional) 가치로는 편의(Convenience)와 성능
(Performance)으로 세부 요인을 구분하였다.

  나) 소비자 참여의 선행연구

   Hollebeek(2011)은 심리학과 조직행동분야에서 시작된 소비자 참여 
연구를 마케팅 영역에서 학문적 활용도를 탐구하였으며, 참여개념을 확장
하여 브랜드참여(brand-engagement)개념으로 발전시켰다. 또한 브랜드참
여의 구성요인을 활동(activation), 동일화(identification), 그리고 몰두
(absorption)의 세 가지 측면에서 논의하고 있으며, 브랜드참여의 요인으
로 행동적, 인지적, 감성적 요인으로 나누어 살펴보았다. 이 연구를 통해 
소비자 참여가 소비자들과의 관계, 유지, 그리고 충성도를 증가시키기 위
해 핵심적인 과제임을 강조하며 소비자 참여 연구분야의 발전 가능성을 
제시하였다. 
   Laurence, Cleopatra와 Anna (2016)은 소비자참여를 온라인 브랜드 
커뮤티니(OBCs) 측면에서 새롭게 정의하였다. 브랜드와 커뮤니티에서 소
비자 참여의 이중성 논의를 통해 이론적으로 분석하였으며, 하위 7개 요
소를 제안 및 측정하여 연구의 새로운 방향성을 제시하였다. 소비자, 전문
가로부터 설문조사를 통해 소비자 이중적 참여의 22개 항목에 대한 타당
성을 검증하고 발전시켰다. 구체적으로 세 가지 차원 (행동적, 인지적, 감
정적)과 하위 7개 요인들을(열정, 즐거움, 집중, 몰두, 공유, 학습,지지) 
열거하였는데, 소비자의 참여의 복합성을 주장하며 브랜드와 커뮤니티로
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부터 상호영향을 받으며, 소비자-브랜드 간의 관계가 형성되는 과정을 제
시하였다. 위 연구는 온라인 공간에서 특히 설명력이 강하며, 실질적으로 
온라인 플랫폼을 제공하는 실무자에게 매우 유의한 시사점을 제공한다.
   마케팅 실무자들은 소비자 참여를 파악하기 위해서 단편적인 행동적 
차원을 넘어 세 가지 차원을 모두 고려해야 한다. 세가지 차원이 만들어내
는 상황에 따른 프로파일을 만들 필요가 있으며, 상황에 맞는 마케팅 프로
그램을 제공해야 소비자의 태도, 신뢰 그리고 행동에 긍정적인 영향을 얻
을 수 있다. 
Shirini, Sharon와 Robert(2012)는 경영자와 소비자들이 참여한 질적연구
를 통해 소비자참여에 대한 특성과 범위를 관계 마케팅 측면에서 탐색하
였다. 이 연구에서는 소비자 참여를 고객 또는 조직에 의해 시작하는 개인
적 참여 강도, 조직의 제공(offerings) 또는 활동에서의 연결 강도를 정의
하고, 소비자참여의 구성요인으로 인지적, 감정적, 행동적, 그리고 사회적 
요인을 분석하였다. 마지막으로, 소비자참여의 모형에서 현재 또는 잠재적 
소비자의 참여와 관여를 소비자참여의 선행요인으로 소개하고, 가치, 신
뢰, 감정적 몰입, 구전(word of mouth), 충성도 그리고 브랜드 커뮤티니
티 관여를 잠재적 결과요소로 보여주고 있다. 
   오현정과 한은경(2011)은 신규 브랜드 런칭을 위한 이벤트를 대상으
로 이벤트 체험요인을 탐색하고 각 체험요인들이 브랜드자산에 미치는 영
향을 살펴보았다. 이벤트 체험요인은 감각적, 행동적 체험이 기업의 브랜
드 인지도에 유의한 영향을 나타내고 있으며, 동시에 브랜드 이미지 구축
에도 긍정적인 영향을 끼치는 것을 보여준다. 인지적, 행동적, 관계적 체
험은 브랜드 충성도에 영향을 주는 것을 확인할 수 있다. 이를 통해 행동
적 체험이 브랜드 인지도, 이미지, 충성도에 모두 영향을 끼침으로써 다른 
요인들보다 중요한 것임을 시사하고 있다. 
   프로모션에 대한 선행연구를 바탕으로 프로모션은 소비자에게 다양한 
혜택을 제공함으로써 기업 및 브랜드 이미지, 고객만족, 그리고 지속사용
의도에 긍정적인 효과를 기대할 수 있다. 류정원, 한상린, 박태영(2021)은 
스타벅스 프로모션 사례를 바탕으로 프로모션의 소비자 참여 요인을 탐색
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하였다. 정량연구방법과 정성연구방법에서 공통적으로 추출된 요인은 행
동적, 정서적, 사회적 요인이다. 행동적 요인으로 학습, 경험과 공유가 소
비자 참여를 이끌어내는 것을 알 수 있다. 소비자 참여 요인으로 경험은 
참여의 선행요인이 되기도 하지만 결과의 잠재적 요인으로 이중적 역할
(Hollebeek, 2011a)을 하고 있는 것을 확인하였다. 매년 비슷한 시기에 
동일한 방법으로 프로모션을 진행함으로써 소비자들은 이전의 경험을 통
해 참여방법을 학습하게 되고, 이를 통해 다음 프로모션에 재참여하게 된
다. 그리고 프로모션에서 제공되는 상품이 다양해지면서 소비자들은 참여 
경험을 통해 쉽게 프로모션 상품을 획득할 수 있는 노하우를 축적하여 동
일 프로모션에 재참여하게 되고 본인의 경험을 공유한다. 정서적 요인에
는 즐거움과 성취감이 공통 하위범주로 도출되었다. 게시글 및 댓글과 심
층인터뷰의 공통된 내용으로는 ‘이게뭐라고’, ‘이렇게까지’ 라며 프로모션
에 참여하는것에 회의감을 표현하기도 하지만 참여하는 과정에서 재미와 
흥미를 느끼며, 프로모션 상품을 수령하기 위한 본인의 열정을 표현하기
도 하고, 미션 달성후 상품을 수령할 때 성취감으로 참여하게 됨을 알 수 
있다. 사회적 요인으로는 가족, 친구 및 지인들과 함께 프로모션에 참여할 
수 있도록 참여권한이 소비자에게 위임됨으로써 소비자들은 서로의 미션 
달성에 도움을 주거나 도움을 받을 수 있으며, 소비자들끼리 서로의 미션 
달성을 지지하며 프로모션에 함께 참여한다. 이 외에 심층인터뷰를 통해 
인지적, 실용주의적 요인이 도출되었다. 미션달성이 가까워지는 것을 인지
하게 될수록 매몰비용에 대한 인지가 높아져 프로모션에 참여하게 된다. 
더불어, 스타벅스 프로모션에 참여하는 소비자의 경우, 프로모션 상품에 
대한 관심과 열의가 인지적 참여 요인이 되는 것을 확인하였다. 프로모션 
상품을 받기 위해 매장 오픈시간 전부터 줄을 서기도 하고, 실패하더라도 
받을 때까지 본인의 시간과 노력을 투자하여 상품을 수령하고자 했으며, 
수령 후 정서적 요인인 성취감과 연결되는 것을 알 수 있다. 실용주의적 
차원에서는 스타벅스의 어플리케이션이 제공하는 디지털 기술의 편의성이 
소비자들의 참여에 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 사이렌 오더를 통해 
특별한 절차 없이 자동적으로 어플리케이션에 프리퀀시(frequncy)가 적립
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되기 때문에 프로모션에 참여하기 위해 일상생활의 반경을 넓히거나 생활
에 변화를 주지 않아도 참여할 수 있는 편리함이 참여 요인임을 제시하였
다.
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3) 브랜드 애호도(Brand affinity)

   브랜드 애호도(Brand affinity)는 소비자가 특정 브랜드에 대하여 가지
는 애착 정도로서 해당 브랜드에 대한 반복구매의 정도와 구매 브랜드에 
대한 호의적인 태도를 의미하며, 브랜드 애호도가 높은 소비자들은 반복
구매를 하면서 다른 선택 대안들보다 특정 브랜드에 대하여 강한 선호현
상과 편향성을 보인다(Day, 1969). 브랜드 애호도는 고객들이 선호하는 
제품이나 서비스를 재구매하고자 하는 의도를 의미하며, 자신이 선호하는 
제품이나 서비스를 반복구매해서 우수 고객이 되려고 하는 깊은 몰입상태
라고 정의할 수있다(Oliver, 1999).
   Jacoby와 Chestnut(1978)는 브랜드 애호도를 여러 브랜드 중 하나 또
는 그 이상의 특정 브랜드에 대한 지속적인 편중된 구매행동(based 
purchase)이라고 정의하였으며, Jones와 Sassers(1995)는 소비자가 오랫
동안 어느 기업의 특정한 브랜드를 재구매하고, 이를 다른 사람에게 추천
하고 프리미엄 가격을 지불하는 것을 의미하는 특정한 브랜드에 대한 애
착심이라고 정의하였다. Oliver(1997)는 브랜드 애호도를 미래에 선호하
는 특정 제품이나 서비스를 재구매하거나 다시 찾게 만드는 것을 형성된 
몰입이라고 정의하였다. 이는 소비자가 특정 브랜드에 대해서 만족하고 
지속적으로 구입하고자 하는 의도로서, 일반적으로 브랜드 애호도가 높은 
소비자를 많이 보유하고 있는 기업일수록 그 기업의 브랜드 자산 가치는 
높아진다고 할 수 있다(이창원 외, 2015). 또한, 소비자와 기업 간 관계의 
지속성으로 연계되어 반복구매를 비롯한 추천 의도에도 유의한 영향을 미
치게 된다(Yoon & Uysal, 2005). 소비자들은 브랜드 애호도에 따라서 자
신들이 선호하는 제품이나 브랜드를 선택해서 사용하며, 자신의 기대 욕
구에 따라서 만족도 및 충성도를 다양한 형태로 표현한다(권희진, 신우성, 
2014). 이는 특정 브랜드가 갖는 고유 가치에 대한 몰입과 애착을 의미하
며, 몰입과 애착은 결국 반복 구매와 같은 행동으로 나타나게 되는 것이다
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). 즉, 특정 제품에 대한 깊은 몰입 또는 선
호는 전환행동(switching behavior)을 유발하는 많은 마케팅 활동에도 불
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구하고 동일 브랜드의 반복적 구매를 유발한다(홍성찬 등, 2014). 그러므
로 브랜드 애호도를 정착시키는 것은 경쟁 시장 환경에서 추진해야 할 필
수 요건으로 인식할 수 있다.
   Czepiel와 Gilmore(1987)는 재화와 서비스의 몰입과 선호의 상태로서 
고객 경험에 기초한 거래관계의 지속성(태도론적 관점)을 연구하였으며, 
Flavian et al.(2006)은 특정 기간 동안 대상을 향한 행동으로서 고객의 
주기, 반복적인 참여 활동으로 이해되는 행동주의 관점을 연구하였다. 
Dick 등(1984)의 통합론적 접근은 행동론적 관점과 태도론적 관점을 복
합한 것으로서, 특정 제품이나 서비스의 구매를 구체적인 구매 상황과 함
께 측정하였다(Dick, Basu, 1984). 결국, 애호도란 전환행동을 유발하기 
위한 잠재력을 가진 상황을 바탕으로, 동일한 브랜드나 제품을 반복적으
로 재구매하는 몰입활동이다(Oliver, 1999). 따라서 특정 제품을 계속 이
용하는 고객의 애호도가 높으면, 고객은 제품을 계속해서 재구매하게 되
고 기업은 판매를 통해서 시장점유율을 높일 수 있다(Reichheld, 1993).
   Cleland는 애호도를 시간경과에 따라 계속적으로 고객이 만족할 때 생
성되는 것으로서 브랜드의 최종결과라고 설명하였으며, 감정적 애호도를 
통해 브랜드의 설명을 시도하였다(Cleland, 2000). 감정적 애호도는 브랜
드와 고객의 개인적 관계와 브랜드를 고려하고 있는 이용자의 소속감 형
성을 통해서 얻어진다고 하였다. 따라서 애호도는 특정 대상에 대한 개인
의 인지를 기반으로 행동의도를 형성하여 심리적 선호상태를 유지하는 태
도(채선영, 2016)이며, 고객만족, 전환의도, 재이용을 포함하는 관점으로 
설명할 수 있다. 또한 프랜차이즈 커피전문점을 대상으로 한 연구에 따르
면 커피전문점의 선택속성에서 종사원 요인이 고객만족에, 커피의 질이 
애호도에 영향을 미친다는 결과를 도출하여 만족과 애호도를 구분하기도 
하였다(이성호, 2012).
   소비자들은 다양한 마케팅 자극들의 평가과정을 통해서 브랜드에 대한 
인지적 신념을 형성하고 특정 브랜드에 대한 감정들을 강화시키거나 그 
제품의 가중치를 더 크게 인식하게 된다(Fishbein & Ajzen, 1975). 또한, 
이러한 인식은 매출의 성과가 만족스럽거나 소비자 경험을 충족시켰을 때 
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더 극대화된다. 즉, 만족이 브랜드 애호도의 필요조건이라면, 기쁨은 만족
보다 더 큰 브랜드 애호도를 유도하는 충분조건이라 할 수 있다(Kim, 
Vogt & Knutson, 2015). 그러므로 브랜드 경험은 브랜드에 대한 긍정적 
평가와 감정을 유발시키는 동인이며, 해당 브랜드가 중요하다는 인식은 
긍정적 만족감을 넘어 고객 기쁨과 재구매나 우호적 구전을 형성시켜 줄 
수 있다(최낙환, 2014). 이정철과 신강현(2000)은 제품군의 이미지를 형
상화하여 차별화된 경쟁력에 기여하는 개념을 브랜드 이미지라고 하였으
며, 소비자들에게 기업과 상품을 판매하는 데에 영향을 주는 주요한 요소
라 하였다. 또한 김동준(2014)은 호텔의 전체이미지, 서비스, 분위기 요인
이 소비자들이 호텔 브랜드 이미지를 통해 긍정적인 영향을 준다고 하였
으며, 양소희(2016)는 호텔 브랜드 이미지가 호텔 및 외식사업의 브랜드 
인지도, 그리고 애호도에도 영향을 미친다고 주장하였다. 이와 같이, 고객
이 인식하는 호텔 브랜드 애호도는 소비자들의 기대를 충족시키는 정도에 
따라 지속적으로 유지되는 긍정적인 태도라 볼 수 있으며, 이는 고객의 브
랜드에 대한 관점의 집합으로서 해석될 수 있다. 
   황윤용 등(2018)은 브랜드 애호도에 대한 인지적･정서적 관점에서의 
브랜드 경험 과정을 분석하였는데, 브랜드 경험의 인지적･정서적 관점에
서 애호도의 경로를 파악하기 위하여 브랜드 경험 유형을 구분하고, 각 유
형과 브랜드 평가, 브랜드 기쁨을 매개로 브랜드 애호도에 미치는 영향 관
계를 살펴보았다(황윤용, 권민택, 2018). 브랜드 경험의 중요성을 인식하
고 브랜드 경험의 유형을 감각적 경험, 인식적 경험, 행동적 경험으로 구
분하고 소비자가 브랜드 경험을 이해하고 소비하는 과정에서 브랜드에 대
한 인지적 평가와 신념을 반영하는 브랜드 평가와 브랜드에 대한 정서적 
반응을 반영하는 브랜드 기쁨과의 상호관계를 파악하였다. 또한, 궁극적으
로 특정 브랜드가 브랜드 경험을 통해 오랫동안 사랑받기 위해서는 브랜
드 평가와 브랜드 기쁨을 매개로 어떻게 영향받는지를 논의하였다. 브랜
드 경험 효과의 경로분석을 통해 브랜드 경험 유형 중 고객의 감각적 경
험이 중요하며, 이는 브랜드에 대한 소비자 인식 및 브랜드를 통해 얻는 
만족에 대해 유의미한 영향을 주는 것으로 조사되었다. 



- 24 -

   조성호(2018)는 애호도와 전환비용을 연결하여 강릉 커피전문점을 대
상으로 평가속성, 지각된 가치와 전환비용 및 애호도의 구조적 관계를 논
의하였다. 강릉 커피전문점의 평가속성이 지각된 가치의 하위차원인 감성
가치와 비용가치에 미치는 영향을 살펴보고자 지각된 가치의 하위차원인 
감성 가치와 비용 가치에 미치는 영향을 조사하고, 전환비용과 충성도에 
미치는 전환비용과 충성도에 미치는 영향을 분석하였다. 애호도에 관련한 
분석결과로는 시설과 분위기, 커피 맛은 애호도에 중요한 영향을 미치는 
것으로 나타났다. 반면, 커피전문기술, 고객지향성, 커피 향은 애호도에 유
의한 영향을 미치지 못하는 것으로 분석되었다. 이와 같은 분석결과는 커
피전문점의 평가속성이 고객만족과 재방문의도에 미치는 분석에서 점포요
인의 입지, 분위기, 식음시설 그리고 제품 품질요인의 커피 맛, 커피 향 
및 메뉴 다양성이 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 분석되어진 
Park, Ashihara와 Yi(2016)의 연구와 부분적으로 일치하는 연구결과이다. 
또한 커피의 관계품질과 전환비용은 고객충성도에 유의한 영향을 미치는
것으로 분석되어진 Kim 등(2018)의 연구를 지지하는 결과이다. 정서가치, 
비용가치는 애호도에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었으며, 전환비
용은 애호도에 유의한 영향을 주지 않은 것으로 나타났다. 
   채선영과 안대희(2018)는 커피전문점 평가속성이 지각된 가치, 브랜드 
친숙도 그리고 고객애호도 미치는 영향을 살펴보았다. 커피전문점의 고객 
창출을 위한 평가 속성의 구성개념을 제시하고, 지각된 가치와 브랜드 친
숙도를 매개변수로 설정하여 고객충성도와의 관계를 실증분석하였다. 분
석결과, 첫째, 로스터리 커피전문점의 평가 속성에서 전문성/진실성, 커피
맛/향, 입지/시설/분위기 순으로 브랜드 친숙도에 유의한 영향을 주는 것
으로 조사되었다. 이러한 분석결과는 로스터리 커피전문점이 유명 로스터
가 운영하는 강릉의 테라로사, 보헤미안 등을 중심으로 발전되어 왔기 때
문에 그에 준하는 전문성과 커피의 맛/향을 추구하는 것으로 보여진다.　둘
째, 로스터리 커피전문점의 평가 속성의 전문/진실성, 커피맛/향, 입지/시
설/분위기는 지각가치에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 셋째, 
로스터리 커피전문점의 평가속성과 고객애호도와의 영향관계는 입지/시설/
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분위기만이 고객 애호도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.　넷째, 
브랜드 친숙도는 고객의 지각된 가치와 고객 애호도에 유의한 영향을 미
치지 않는 것으로 분석되었다. 다섯째, 소비자의 지각된 가치는 고객 애호
도에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 이는 지각된 성과가 높으
면 높은 구전과 재방문으로 이어진다는 것을 시사한다(문상정, 배현주, 
2013; 민승경, 김준호, 2014). 
  이상미 등(2013)은 외식산업에서 점차 경쟁이 심화됨에 따라 맛과 서
비스의 차이가 줄어드는 상황에서 소비자가 인식하는 브랜드 이미지가 중
요한 요소라고 주장했다. 브랜드 이미지란 소비자의 기억 속에 내재되어 
있는 브랜드 연상에 의해 반영되는 브랜드의 속성, 편익, 태도와 관련된 
것들을 종합하여 소비자가 그 브랜드에 대해 갖게 되는 전체적인 인상을 
의미한다(Keller, 1993, 1998). 커피 전문점을 대상으로 브랜드 이미지, 
브랜드 태도, 충성도 간의 구조적 관계를 분석하였는데, 커피전문점의 브
랜드 이미지는 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 주는 것으로 조사되었지만, 
브랜드 이미지와 브랜드 충성도에는 부(-)의 관계로 조사되었다(이상미, 
이정원, 2013). 이는 브랜드 이미지만으로 소비자들의 지속적인 선택을 
받기에는 어렵다는 것을 의미하고, 커피 가격이나 위치와 접근성 등이 중
요함을 의미한다(박진영, 석미란, 2011). 커피전문점의 브랜드 태도는 브
랜드 충성도와 정(+)의 관계를 보여주었다. 더 나아가 남/녀의 차이에 따
라 브랜드 이미지와 브랜드 태도 그리고 브랜드 충성도 간의 관계에 유의
미한 차이가 있음을 확인하였다. 
   최윤희와 이연정(2018)은 커피전문점을 방문한 고객의 직·간접적 접촉
을 통해 형성한 경험이 커피전문점의 이미지와 소비자의 감정 및 브랜드 
애호도에 미치는 영향을 살펴보았다(최윤희, 이연정, 2018). 고객은 경험
을 통해 가치를 형성하며, 가치는 인간행동에 대한 내적 기준으로 모든 일
상생활에 대한 결정을 내리는 판단 기준이 된다(Fischer & Amold, 1990; 
Sherry, 1990). 경험적 가치는 고객이 소비 경험의 과정에서 지각하는 모
든 가치로 소비자의 기분(feeling), 감정(emotion)과 관련되는 다양한 측
면을 반영한다(김상률, 2017). 경험적 가치를 고객이 제품이나 서비스를 
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사용하고 경험하는 과정에서 지각하게 되는 가치의 포괄적인 개념으로 ‘소
비자들이 프랜차이즈 커피전문점을 이용할 때 경험하는 서비스 접점에서 
제공받은 서비스 수행에 대한 고객들의 지각된 모든 가치’로 정의하였는
데, 연구결과, 브랜드 이미지가 브랜드 애호도에 영향을 미치는 것으로 나
타났으며, 이를 통해 브랜드 커피전문점의 분위기와 판매원의 서비스를 
경험하는데 있어서 커피전문점의 특성상 판매원과 소비자 간의 커뮤니케
이션 교환을 통한 인지된 주관적이고 호의적인 감정이 미래의 소비자행동
에 큰 영향을 주는 것으로 추측할 수 있겠다(최윤희, 2018).
   신흥섭 등(2021)은 SNS를 통한 온라인 쇼핑에 집중하며 SNS 마케팅 
특성과 제품 및 서비스를 직접 광고하는 인플루언서의 특성을 동시에 고
려하여 소비자의 브랜드 애호도와 몰입에 미치는 영향을 분석하였다(신흥
섭, 김철중, 2021). SNS 마케팅이란 SNS를 이용하는 사람들의 관계망과 
접목된 마케팅 범주이며, 기업체 및 브랜드가 트위터(Twitter), 페이스북
(Facebook), 인스타그램(Instagram), 유투브(Youtube), 블로그(Blog) 등
의 SNS를 활용하여 제품 및 브랜드 홍보하거나 광고 선전하는 활동과 계
획을 말하는데, 이 연구에서는 SNS 마케팅 특성(정보제공성, 상호작용성)
과 SNS 인플루언서 특성(전문성, 친밀성)이 브랜드 애호도 및 몰입에 미
치는 영향과 브랜드 애호도의 매개효과와 참여의 조절효과를 실증분석하
였다(김학민, 이승철, 2012). 연구결과를 통해 SNS 마케팅 특성이 브랜드 
애호도 및 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다. 기업의 
SNS 마케팅의 정보제공성과 상호작용성은 정보전달 과정에서 소비자와의 
충분한 의사소통을 통해 소비자의 궁금증을 해결해주거나 다른 SNS 이용
자들과 공감대를 형성시켜줌으로써 브랜드 애호도와 몰입에 더 높은 영향
을 미칠 수 있는 중요한 변수임을 시사하고 있다. SNS 인플루언서 특성은 
브랜드 애호도 및 몰입에 (+)의 영향을 미치고 있다. SNS 인플루언서가 
광고할 제품 및 서비스에 대해 어느 정도의 전문성이 요구된다는 것을 의
미한다. 브랜드 애호도는 SNS 마케팅의 속성과 몰입, SNS 인플루언서 속
성과 몰입의 관계에서 매개체 역할을 하는 것으로 나타났다. 마지막으로 
인게이지먼트의 조절효과는 부분적으로 나타나는데 정보제공성과 브랜드 
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애호도/몰입 관계, 전문성과 브랜드 애호도/몰입 관계 그리고 친밀성과 몰
입 관계에서만 조절효과가 나타났다. 이는 정보제공성과 전문성과 같이 
제품 및 서비스에 대한 전문적 정보를 습득할 수 있는 특성에서 SNS 인
게이지먼트와의 상호작용이 브랜드 애착과 몰입에 긍정적인 영향을 주는 
것을 시사하고 있다. 
   한종헌과 서정운(2016)은 호텔산업을 대상으로 호텔식음료 서비스 품
질과 고객만족도, 브랜드 총성도 간의 관계를 파악하였다. 구체적으로 호
텔 식음료 영업장을 이용하는 고객에게 제공되는 식음료 서비스품질 요인
이 고객만족과 브랜드 애호도에 미치는 영향을 분석하여 호텔 식음료 경
영환경 개선에 필요한 시사점을 제공했다. 저자는 브랜드 애호도를 구매
의사결정 과정에서 여러 브랜드 중 하나 또는 그 이상의 브랜드에 대한 
지속적이고 편향된 구매행동으로 정의하면서, 브랜드 애호도가 높은 고객
은 특별한 가치를 제공하는 브랜드에 대해 더 많은 가격을 기꺼이 지불한
다는 점(Kim, 2012)에 주목하였다. 브랜드를 사용하고 서비스 품질을 경
험할수록 해당 브랜드에 대한 애호도가 증가할수 있음을 가설로 설정하였
다. 고객만족과 브랜드 애호도에 긍정적인 관계를 예상하면서 분석한 결
과, 서비스 품질 중 신뢰성, 탁월성은 브랜드 애호도에 정(+)의 관계를 
보여주었고, 고객 만족이 브랜드 애호도에 정(+)의 영향을 준다는 것을 
확인할 수 있었다.  
   한진영 등(2019)은 호텔기업 이미지와 호텔 이용 만족도, 호텔 브랜드 
충성도 간의 관계를 분석하고, 경쟁이 심화되는 환경에서 고객 만족도를 
높이고 수익구조를 다각화하여 경영수지 개선에 도움되는 시사점을 도출
하였는데, 분석결과 호텔 이미자와 호텔 브랜드 애호도의 관계에서 호텔 
기업 이미지(정서적, 인지적, 물리적 환경 이미자)가 호텔 브랜드 애호도
에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 조사되었다(한진영, 최준용, 
2019). 이는 이장로, 이춘수, 박지훈(2005)의 연구와 비슷한 결과로 브랜
드 이미지가 브랜드 애호도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 다시 확인활 
수 있다. 호텔 이용 만족도는 호텔 브랜드 애호도에 유의한 영향을 미치는 
것으로 나타났는데, 만족도와 브랜드 애호도의 관계는 다수 연구에서 주



- 28 -

장하는 바와 같이 만족도가 높을수록 브랜드 애호도도 증가하는 것을 호
텔 사례에서도 확인할 수 있었다(한진영, 최준용, 2019).
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제 3 장  연구가설 및 연구모형

제 1 절  연구가설의 설정 

1) 프로모션 소비자 참여요인과 프로모션 선호도

  가) 행동적 요인

   소비자 참여에 있어서 행동적 요인은 기업 및 브랜드 활동에 참여하는 소
비자들이 본인의 경험이나 지식을 공유하거나 타인 또는 브랜드로부터 정보
를 이전받는 등의 학습을 통해 기업 및 브랜드의 활동을 지지하는 것을 
의미한다(류정원, 한상린, 박태영, 2021). 프로모션 소비자의 참여요인 중
행동적 요인의 하위범주에는 공유, 학습, 지지, 경험 등이 있다. 프로모션 
활동의 동기로서 정보공유 및 학습 활동에 초점을 둔 소비자들은 메신저 
역할을 몰입할 기회와 공간을 제공하는 프로모션을 선호할 것이다. 스타
벅스의 프로모션 사례에서는 소비자들은 매년 유사한 시기에 진행되는 프
로모션에 대해 충분히 인지하고 있으며, 매년 동일한 참여방법에 학습이 
되고 있었으므로 반복적으로 참여한다는 것을 알 수 있다(류정원, 한상린, 
박태영 2021). 선행연구를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H1: 프로모션 행동적 참여요인과 프로모션 선호도는 정(+)의 관계를 가질 것
이다. 

  나) 인지적 요인

   소비자 참여의 인지적 요인을 요약하면 참여하고자 하는 대상에 대하
여 관심을 갖고, 생각하고, 참여하기 위해 정신적, 신체적 활동을 통해 시
간을 투자하는 것을 의미한다. 인지적 요인의 하위범주로는 관심, 몰두, 
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열의가 있다. 스타벅스 프로모션 경우, 일정 수 이상의 음료를 마시면 프
로모션 상품으로 교환할 수 바우처를 제공한다. 소비자들은 특정 미션에 
참여할 생각이 없었더라도 이미 일정 이상 음료를 마셔 쿠폰이 적립되는 
것을 인지하였다면 해당 프로모션에 더욱 관심을 가지고 미션수행을 위해 
노력한다(류정원, 한상린, 박태영, 2021). 그리고 프로모션에 대한 정보를 
접하였다며, 이전 경험에 의한 학습효과로서 미션 수행을 계획하고 실행
하려는 의지가 증가할 것으로 예상된다. 이를 통해 가설을 다음과 같이 설
정하였다.

H2: 프로모션 인지적 참여요인과 프로모션 선호도는 정(+)의 관계를 가질 것
이다. 

  다) 정서적 요인

   정서적 참여요인은 소비자의 감점적인 측면과 직접적으로 연결이 되는
데, 하위 구성항목으로 브랜드 또는 기업과의 상호작용 과정에서 발생한 
열정, 즐거움, 애착 등이 있다. 소비자들은 프로모션 참여과정에서 시간과 
노력을 투자하지만, 미션을 달성했을 때 고객 참여와 함께 성취감을 느낄 
수 있다. 스타벅스의 경우, 바우처 또는 사은품을 얻기 위하여 17잔의 음
료를 구매하는 과정에서 단순히 제품을 구매하는 것보다 성취감을 느끼
며, 목표달성을 위해 열정적으로 참여하면서 재미와 흥미를 가진다고 하
였다(류정원, 한상린, 박태영, 2021). 감성적 체험을 통해 소비자가 긍정
적인 기분을 느끼게 된다면 소비자의 구매의사결정에 긍정적인 기대를 할 
수 있다(김신, 김철중, 2022). 이러한 내용을 바탕으로 다음과 같이 가설
을 설정하였다.

H3: 프로모션의 정서적 참여요인은 프로모션 선호도와 정(+) 관계를 가
질 것이다.
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  라) 사회적 요인

   소비자 참여요인 중 사회관계적 측면은 소비자와 브랜드 간의 관계를 
넘어 사회적 연결성을 중요하게 생각하는 것을 의미한다. 즉, 프로모션 참
가자들은 소비자, 기업 또는 브랜드 그리고 사회의 연결성 강조하며, 사회
적 연대감을 강화하여 관련 이벤트에 적극적으로 지지하며 참여하게 되는 
것이다. 예를 들어, 스타벅스의 프로모션은 멤버쉽이 아닌 일반인들도 참
여가 가능하다. 지인들로부터 해당 쿠폰을 받아 미션을 달성하거나 자신
의 미션쿠폰을 지인에게 전달할 수 있다. 스타벅스 프로모션은 소비자들
의 관계를 강화하는 매개체가 되어, 사회적 기능성의 관점에서도 주요한 
역할을 제공하고 있다(류정원, 한상린, 박태영, 2021). 그러므로 프로모션의 
사회적 요인을 고려하는 소비자들은 프로모션에 대하여 긍정적으로 생각할 
것으로 기대한다. 

H4: 프로모션 사회적 참여요인과 프로모션 선호도는 정(+)의 관계를 가질 것
이다. 

  마) 실용주의적 요인

   프로모션의 실용적 요인은 경제적 혜택과 연결되는 것으로서 많은 소
비자들의 판매촉진을 선호하는 이유라고 여겨진다. 실용적 요인은 가격적 
혜택 뿐만 아니라 실생활에서의 유용적 가치도 포함이 된다. 예를 들어, 
프로모션을 통해 생활에 필요한 고품질의 상품을 획득할 수 있는 경우, 또
는 구매의사결정 또는 결제방식의 간소화 경우가 유용적 혜택으로 구분 
할 수 있다. 대표적으로 스타벅스는 커피전문점 최초로 어플리케이션을 
통해 매장주문을 할 수 있는 사이렌 오더를 시행하였다. 사이렌 오더를 통
해 소비자들은 매장에서 기다리지 않고 주문한 음료를 빠르게 수령할 수 
있을 뿐만 아니라, 프로모션 참여를 위한 동의서 및 정보제공 없이 어플리
케이션을 통해 간편하게 참여할 수 있다. 프로모션 기간 중 음료주문 시 
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자동적으로 적립이 되며, 프로모션에 대한 정보도 쉽게 접근하는 등 기능
적 가치도 제공하고 있다. 류정원, 한상린, 박태영(2021)은 프로모션 소비
자 참여요인 중 실용주의 요인을 제시하면서 하위 요인으로 절약, 품질, 
편의, 성능을 제시하였다. 

H5: 프로모션 실용주의적 참여요인과 프로모션 선호도는 정(+)의 관계를 가
질 것이다. 

  2) 프로모션 참여요인과 브랜드 애호도

   Schmitt에 따르면, 체험을 통해 소비자들은 좋은 감정을 느낄 수 있는 
제품과 기업을 좋아하게 되며, 나쁘다고 인식되는 제품과 기업을 회피한
다고 주장하는데, 마케팅 커뮤니케이션 전략으로 인해 소비자들이 좋은 
감정을 지속적으로 느낄 수 있다면 강력하고 지속적인 브랜드 로열티를 
유지할 수 있으며, 궁극적으로 체험이 브랜드 자산 형성에 영향을 미치는 
것으로 보고 있다(Schmitt, 1999). 이벤트를 통한 체험은 브랜드의 각 체
험유형에 따른 강도는 다르지만 브랜드를 호의적으로 체험한 소비자는 해
당 브랜드와 정서적 유대관계로 발전할 수 있다(오현정, 한은경, 2011). 
   프로모션 참여 역시 소비자들이 직/간접적으로 체험을 하며 개인적 감
정과 호의적인 경험을 통해 브랜드의 긍정적인 기대감을 가질 수 있다. 이
러한 논의를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였다. 
  
H6: 프로모션 행동적 참여요인과 브랜드 애호도는 정(+)의 관계를 가질 것이

다. 
H7: 프로모션 인지적 참여요인과 브랜드 애호도는 정(+)의 관계를 가질 것이

다. 
H8: 프로모션 정서적 참여요인과 브랜드 애호도는 정(+)의 관계를 가질 것이

다. 
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H9: 프로모션 사회적 참여요인과 브랜드 애호도는 정(+)의 관계를 가질 것이
다. 

H10: 프로모션 실용주의적 참여요인과 브랜드 애호도는 정(+)의 관계를 
가질 것이다. 

 
  3) 프로모션 선호도와 브랜드 애호도

   프로모션 참여를 통해 해당 프로모션에 대한 호의적인 감정과 경험을 
하였다면, 프로모션에 긍정적인 기대를 예상할 수 있다. 스타벅스의 사례
를 살펴보면, 스타벅스의 프로모션은 매년 비슷한 시기에 유사한 방식의 
프로모션을 진행하여 기존 경험자들에게 반복적으로 참여를 유도한다. 프
로모션의 반복적인 참여로 인해 스타벅스 브랜드의 충성도가 증가할 것으
로 기대된다. 이러한 논의를 통해 프로모션의 선호도와 브랜드 애호도는 
긍정적인 관계를 가질 것으로 예상한다.  

H11: 프로모션 선호도와 브랜드 애호도는 정(+)의 관계를 가질 것이다.
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제 2 절  연구모형의 설정 

[그림 3-1] 연구의 개념적 모형

   본 연구는 프로모션 소비자 참여요인(행동, 인지, 정서, 사회, 실용주
의)과 각 하위요인(공유, 학습, 지지, 관심, 몰두, 즐거움, 열정, 사회적 연
결, 절약, 품질, 편의)에 따른 프로모션 선호도와 브랜드 애호도와의 관계
를 살펴보고, 프로모션 선호도와 브랜드 애호도의 관계를 파악하는 것으
로 설정하였다. 추가적으로 프랜차이즈 카페 브랜드 차이에 따른 조절효
과를 확인하고자 한다. 본 연구가 제안한 가설을 바탕으로 한 변수 간의 
관계를 정리한 연구모형은 [그림 3-1]과 같다.
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제 4 장  연구방법론

제 1 절  구성개념의 조작적 정의 및 측정

1) 프로모션 참여요인

  가) 행동적 요인

   본 연구에서는 앞서 검토한 Bordie et al.(2013), Laurence Dessart et 
al.(2016)의 선행연구에 따라서 공유를 ‘프랜차이즈 카페 프로모션의 내용
을 사람들에게 전달한다’, ‘프랜차이즈 카페 프로모션으로부터 얻은 정보
를 사전에 사람들에게 알린다’, ‘프랜차이즈 카페 프로모션의 경험을 사람
들에게 전달한다’ 등의 3개 문항으로 측정하고, 학습을 ‘프랜차이즈 카페 
프로모션은 아이디어나 정보를 찾게 한다’, ‘프랜차이즈 카페 프로모션은 
질문을 하게한다’, ‘프랜차이즈 카페 프로모션 행사로부터 지식을 얻을 수 
있다’ 등의 3개 문항으로 측정하고, 지지를 ‘프랜차이즈 카페 프로모션을 
지인이나 친구에게 홍보한다’, ‘비평가들로부터 프랜차이즈 카페 프로모션
을 적극적으로 방어한다’, ‘다른 사람들에게 프랜차이즈 카페 프로모션에 
대해 긍정적으로 말한다’ 등 3개 문항으로 측정하였다. 측정항목은 1=‘전
혀 그렇지 않다’, 7=‘매우 그렇다’의 7점 척도로 공유, 학습, 지지를 측정
하였다.

  나) 인지적 요인

   본 연구에서는 앞서 검토한 Bordie et al.(2013), Laurence Dessart et 
al.(2016)의 선행연구에 따라서 관심을 ‘프랜차이즈 카페 프로모션에 많은 
시간을 아깝게 여기지 않고 쓴다’, ‘프랜차이즈 카페 프로모션에 대해 생
각할 시간을 만든다’ 등의 2개 문항으로 측정하고, 몰두를 ‘나는 프랜차이
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즈 카페 프로모션에 참여할 때 일상을 잊어버린다’, ‘프랜차이즈 카페 프
로모션에 참여할 때 시간이 빨리 간다고 느낀다’, ‘프랜차이즈 카페 프로
모션에 참여할 때 나 자신을 망각하게 된다’ 등 3개 문항으로 측정하였다. 
측정항목은 1=‘전혀 그렇지 않다’, 7=‘매우 그렇다’의 7점 척도로 관심, 
몰두를 측정하였다.

  다) 정서적 요인

   본 연구에서는 앞서 검토한 Bordie et al.(2013), Laurence Dessart et 
al.(2016)의 선행연구에 따라서 즐거움을 ‘프랜차이즈 카페 프로모션을 통
해 행복함을 느낀다’, ‘프랜차이즈 카페 프로모션을 통해 즐거움을 얻는다’ 
등의 2개 문항으로 측정하고, 열정을 ‘프랜차이즈 카페 프로모션에 열광한
다’, ‘프랜차이즈 카페 프로모션에 관심이 있다’, ‘프랜차이즈 카페 프로모
션이 재밌다고 생각한다’ 등 3개 문항으로 측정하였다. 측정항목은 1=‘전
혀 그렇지 않다’, 7=‘매우 그렇다’의 7점 척도로 즐거움과 열정을 측정하
였다.

  라) 사회적 요인

   본 연구에서는 앞서 검토한 Bordie et al.(2013), Lee(2001)의 선행연
구에 따라서 사회적 연결을 ‘프랜차이즈 카페 프로모션과 관련성을 갖는다
고 느낀다’, ‘프랜차이즈 카페 프로모션에 대해 친근하게 느껴진다’, ‘프랜
차이즈 카페 프로모션이 우리 사회에 속해 있다는 느낌이 든다’, ‘프랜차
이즈 카페 프로모션과 거리감이 없다’, ‘프랜차이즈 카페는 우리 사회에 
참여하고 있다는 느낌이 든다’ 등 5개 문항으로 측정하였다. 측정항목은 
1=‘전혀 그렇지 않다’, 7=‘매우 그렇다’의 7점 척도로 사회적 연결을 측정
하였다.
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  마) 실용주의적 요인

   본 연구는 앞서 검토한 Pierre Chandon et al.(2000), Zyminkowska, 
K.(2018)의 선행연구에 따라서 절약을 ‘프랜차이즈 카페 프로모션을 통해 
돈을 절약할 수 있다’, ‘프랜차이즈 카페 프로모션을 통해 합리적인 상품
을 얻을 수 있다’ 등의 2개 문항으로 측정하고, 품질을 ‘프랜차이즈 카페 
프로모션을 통해 동일한 가격에 고품질의 상품을 얻을 수 있다’, ‘프랜차
이즈 카페 프로모션을 통해 평소보다 더 좋은 상품을 구입할 수 있다’ 등 
2개 문항으로 측정하였고, 편의를 ‘프랜차이즈 카페 프로모션을 통해 필요
한 상품을 생각할 수 있다’, ‘프랜차이즈 카페 프로모션은 내 삶을 편리하
게 만든다’ 등의 2개 문항으로 측정하였다. 측정항목은 1=‘전혀 그렇지 
않다’, 7=‘매우 그렇다’의 7점 척도로 절약, 품질, 편의를 측정하였다.

2) 프로모션 선호도

   본 연구에서는 한상미, 황선정, 김일(2013), 윤남희와 이은형(2007)의 선
행연구에 따라서 프로모션 선호도를 ‘나는 프랜차이즈 카페 프로모션에 관심
이 있다’, 나는 프랜차이즈 카페 프로모션에 호감이 있다‘, 나는 프랜차이즈 
카페 프로모션에 긍정적인 생각을 갖고 있다’ 등 3개 문항으로 측정하였다. 
측정항목은 1=‘전혀 그렇지 않다’, 7=‘매우 그렇다’의 7점 척도로 프로모션 
선호도를 측정하였다.

3) 브랜드 애호도

   본 연구에서는 앞서 검토한 최윤희와 이연정(2018), 채선영과 안대희
(2018)의 선행연구에 따라서 브랜드 애호도를 ‘나는 프랜차이즈 카페에 대해 
호감을 갖는다’, ‘나는 프랜차이즈 카페가 가치 있는 브랜드라고 생각한다’, 
‘나는 프랜차이즈 카페에 믿음이 간다’, ‘나는 프랜차이즈 카페에 긍정적 태도
를 가지고 있다’. ‘프랜차이즈 카페 매장에 있는 동안 나에게 즐거운 시간이
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었다’ 등 5개 문항으로 측정하였다. 측정항목은 1=‘전혀 그렇지 않다’, 7=‘매
우 그렇다’의 7점 척도로 브랜드 애호도를 측정하였다.

[표 4-1] 구성개념의 조작적 정의
참여요인 참여요인

하위범주 내용 연구자

행동

공유
기업 및 브랜드의 활동에 참여하는 
소비자들이 본인의 경험이나 지식을 
나누는 것 Bordie et 

al.(2013), 
Laurence 

Dessart et 
al.(2016)

학습 기업 및 브랜드가 제공한 정보나 
본인의 이전 경험을 통해 배우는 것

지지 기업 및 브랜드의 활동에 찬성하는 
것

인지
관심 참여하는 대상에 대해 생각하고 

주의를 기울이는데 사용되는 시간
Bordie et 
al.(2013), 
Laurence 

Dessart et 
al.(2016)

몰두 기업 및 브랜드와 소비자 사이의 
집중정도나 몰입수준

정서
즐거움 기업 및 브랜드와의 

상호작용으로부터 오는 즐거운 감정
Bordie et 
al.(2013), 
Laurence 

Dessart et 
al.(2016)열정 기업 및 브랜드에 열렬한 애정을 

가지고 열중하는 마음
사회 사회적 

연결
기업 및 브랜드와 소비자, 소비자와 
소비자의 상호작용을 강화하는 요인

Bordie et 
al.(2013), 
Lee(2001)

실용주의
절약 경제적 가치 Pierre Chandon 

et al.(2000), 
Van Doorn et 

al.(2011)
품질
편의 기능적 가치

프로모션 선호도
소비자가 가지는 특정 브랜드에 
대한 애착의 정도
즉, 소비자가 특정 브랜드의 제품을 
선호하며 제품의 선택 시 특정 
브랜드에 의존하는 경향

한상미, 황선정, 
김일(2013), 

윤남희, 
이은형(2007)

브랜드 애호도
어떤 특정한 브랜드에 대한 호의적 
혹은 비호의적, 긍정적 또는 
부정적으로 일관성 있게 반응하려는 
학습된 경향

최윤희, 
이연정(2018), 

채선영, 
안대희(2018)
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제 2 절  자료 수집 

   본 연구는 프로모션 소비자 참여요인(행동, 인지, 정서, 사회, 실용주
의)과 각 하위요인(공유, 학습, 지지, 관심, 몰두, 즐거움, 열정, 사회적 연
결, 절약, 품질, 편의)에 따른 프로모션 선호도와 브랜드 애호도와의 관계
를 살펴보고, 프로모션 선호도와 브랜드 애호도의 관계를 파악하는 것이
다.
  따라서 본 연구의 목적을 달성하기 위해 설문조사 방식으로 온라인 설
문조사를 실시하였으며, 응답자는 프랜차이즈 카페를 이용한 경험이 있는 
20~50대 소비자를 대상으로 하였다.
설문지는 전문 설문조사 업체를 통해 패널에게 배포되었으며, 불성실한 
응답을 제외한 총 400부의 설문지를 성별, 연령별 동일한 비율로 회수하
였다.
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제 5 장  실증분석

제 1 절  표본의 일반적 특성

   수집된 표본의 특성을 조사하기 위해 빈도 분석을 수행하였으며, 그 결
과를 [표 5-1]에 제시하였다. 편의표본추출법을 활용하여 표본의 성별과 
연령을 동일한 비율로 추출하였다. 성별은 남성 200명(50.0%), 여성 200
명(50.0%)으로, 나이는 20~29세 사이 100명(25.0%), 30~39세 사이 
100명(25.0%), 40~49세 사이 100명(25.0%), 50~59세 사이 100명
(25.0%)으로 하였다. 거주지역은 서울(26.8%), 경기도 102명(25.5%), 
인천 27명(6.8%)으로 응답하여 수도권이 59%로 나타났다. 직업은 사무
직 164명(41.0%)으로 가장 많았고, 전문직 45명(11.3%), 주부 36명
(9.0%), 대학(원)생 34명(8.5%), 판매/서비스직 27명(6.8%), 자영업(상
업) 17명(4.3%), 공무원 15명(3.8%), 생산직 14명(3.5%), 자영업(제조
업) 9명(2.3%), 농림/수산업 2명(0.5%), 기타 37명(9.3%)으로 나타났다. 
주로 이용하는 프랜차이즈 카페는 스타벅스가 198명(49.5%)으로 압도적
으로 많았고, 메가커피 65명(16.3%), 이디야커피 37명(9.3%), 빽다방 36
명(9.0%), 투썸플레이스 29명(7.3%), 파스쿠찌 6명(1.5%), 폴바셋 3명
(0.8%), 엔제리너스 2명(0.5%), 커피빈 2명(0.5%), 기타 19명(4.9%)으
로 나타났다. 프팬차이즈 카페 이용 목적으로는 단순 식음료 구입이 220
명(55.0%)으로 가장 많았고, 친구나 연인의 만남 109명(27.3%), 가족의 
만남 27명(6.8%), 사업 목적상 만남 14명(3.5%), 정기적인 모임 8명
(2.0%), 스터디 11명(1.8%), 기타 11명(2.8%)으로 나타났다. 프랜차이
즈 카페 이용 시 동반자로는 혼자가 103명(25.8%)으로 가장 많았고, 가
족 98명(24.5%), 친구 91명(22.8%), 직장동료 64명(16.0%), 애인 40명
(10.0%), 기타 4명(1.0%)으로 나타났다. 프랜차이즈 카페 주평균 이용 
횟수로는 1~2회가 241명(60.3%)으로 압도적으로 높게 나타났고, 3~4회 
103명(25.8%), 5~6회 45명(11.3%), 7~8회 8명(2.0%), 9~10회 2명
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(0.4%), 10회 이상 1명(0.2%)으로 나타났다. 프랜차이즈 카페 월평균 주
문 금액은 10,000원부터 50,000원까지가 274명(68.5%)으로 나타났으며, 
50,001~100,000원 사이가 79명(19.7%), 100,001 ~150,000원 사이가 
14명(3.5%), 150,001~200,000원 사이가 14명(3.5%), 10,000원 미만이 
13명(3.3%), 200,001원 이상이 6명(1.5%)으로 나타났다. 
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[표 5-1] 표본의 일반적 특성
구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남자 200 50.0
여자 200 50.0
Total 400 100

나이

20~29 100 25.0
30~39 100 25.0
40~49 100 25.0
50~59 100 25.0
Total 400 100

거주지역

서울 107 26.8
부산 23 5.8
대구 15 3.8
인천 27 6.8
광주 10 2.5
대전 14 3.5
울산 8 2.0

경기도 102 25.5
강원도 10 2.5

충청북도 10 2.5
충청남도 15 3.8
전라북도 5 1.3
전라남도 10 2.5
경상북도 17 4.3
경상남도 13 3.3
제주도 9 2.3
세종 5 1.3
Total 400 100
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직업

대학(원)생 34 8.5
판매/서비스직 27 6.8

공무원 15 3.8
전문직 45 11.3

자영업(상업) 17 4.3
자영업(제조업) 9 2.3

농림/수산업 2 0.5
사무직 164 41.0
생산직 14 3.5
주부 36 9.0
기타 37 9.3
Total 400 100

주로 이용하는 
프랜차이즈 카페

스타벅스 198 49.5
투썸플레이스 29 7.3

이디야 37 9.3
메가커피 65 16.3
빽다방 36 9.0
할리스 3 0.8

파스쿠찌 6 1.5
폴바셋 3 0.8

엔제리너스 2 0.5
커피빈 2 0.5
기타 19 4.8
Total 400 100
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프렌차이즈 카페 
이용 목적

친구나 연인의 만남 109 27.3
사업 목적상 만남 14 3.5

가족의 만남 27 6.8
정기적인 모임 8 2.0

단순 식음료 구입 220 55.0
스터디 11 2.8
기타 11 2.8
Total 400 100

프랜차이즈 카페 
이용 시 동반자

혼자 103 25.8
친구 91 22.8
애인 40 10.0
가족 98 24.5

직장동료 64 16.0
기타 4 1.0
Total 400 100

프랜차이즈 카페
주평균 이용횟수

1~2회 241 60.3
3~4회 103 25.8
5~6회 45 11.3
7~8회 8 2.0
9~10회 2 0.4

10회 이상 1 0.2
Total 400 100

프랜차이즈 카페
월평균 주문금액

10,000원 미만 13 3.3
10,000원~50,000원 274 68.5
50,001원~100,000원 79 19.7
100,001원~150,000원 14 3.5
150,001원~200,000원 14 3.5

200,001 이상 6 1.5
Total 400 100
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제 2 절  측정항목의 평가

   본 연구에서 활용된 추상적 개념들에 대한 측정을 위하여 다수의 측정
항목을 사용하였는데, 자료의 분석에 선행하여 측정항목에 대한 선별 및 정교
화 작업를 위해(Churchill, 1979) 회귀분석을 진행하기 전에 신뢰성 분석을 
실시하였다.

1) 신뢰성 분석

   신뢰성은 측정자가 무언가를 얼마나 일관성 있게 측정하는지를 나타낸
다. 신뢰도는 신뢰성의 정도로, 높은 신뢰도는 동일한 측정대상을 반복적
으로 측정하여도 결과가 동일함을 의미하며 조사결과에 대한 일관성을 제
공하는 역할을 한다(조철호, 2015). 다항목으로 측정된 이론변수는 이를 
구성하는 측정항목들이 해당 이론변수를 적절하게 반영하는가와 관련하여 
신뢰도를 평가할 필요가 있다(Churchill, 1979). 
   신뢰도를 측정하는 방법으로는 재검사법, 반분법, 문항분석법, 알파계
수법이 있으나 일반적으로 연구논문에서 사용되는 신뢰성 검증방법은 알
파계수법을 사용한다(조철호, 2015). 크론바흐 알파는 일반적으로 구성된 
항목의 내적 일관성을 평가하는 데 사용된다. 따라서 본 연구에서도 신뢰
도를 평가하기 위해 크론바흐 알파 계수를 사용하였다. 크론바흐 알파 계
수는 측정항목의 신뢰성을 평가하는데 있어 가장 보수적인 값을 나타내어 
많이 사용되고 있다(Carmines & Zeller, 1979).
   크론바흐 알파 계수의 신뢰도는 기초 연구 분야에서 0.80 이상, 응용 
연구 분야에서 0.90 이상이며, 사회 과학 분야에서는 일반적으로 0.60 이
상이다(Nunnally, 1978). 본 연구의 신뢰성 분석결과는 [표 5-2]와 같다.
   분석결과, 본 연구에 사용된 측정항목의 크론바흐 알파 계수는 0.60 
이상으로 모든 구성개념이 신뢰할 수 있는 것으로 나타났다.
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[표 5-2] 측정항목의 신뢰성 계수
구분 설문 내용 Cronbach's 

Alpha

행동

공유
프로모션의 내용을 사람들에게 전달한다

.938프로모션으로부터 얻은 정보를 사전에 
사람들에게 알린다
프로모션의 경험을 사람들에게 전달한다

학습

프로모션은 나에게 프로모션과 관련된 정보를 
찾게한다

.904프로모션은 나에게 프로모션과 관련된 질문을 
하게한다
프로모션 행사로부터 지식을 얻을 수 있다

지지
프로모션을 지인이나 친구에게 홍보한다

.836비평가들로부터 프로모션을 적극적으로 
방어한다
다른 사람들에게 프로모션에 대해 긍정적으로 
말한다

인지

관심
프로모션에 많은 시간을 아깝게 여기지 않고 
쓴다 .774
프로모션에 대해 생각할 시간을 갖곤 한다

몰두
프로모션에 참여할 때 일상을 잊어버린다

.910프로모션에 참여할 때 시간이 빨리 간다고 
느낀다
프로모션에 참여할 때 나 자신을 망각하게 된다

정서

즐거움
프로모션을 통해 행복감을 느낀다

.931
프로모션을 통해 즐거움을 얻는다

열정

프로모션에 열광한다

.877프로모션에 관심이 있다

프로모션이 재밌다고 생각한다
사회 사회적 프로모션과 관련성을 갖는다고 느낀다 .889
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연결
프로모션에 대해 친근하게 느껴진다
프로모션이 우리 사회에 속해 있다는 느낌이 
든다

실용주의

절약
프로모션을 통해 돈을 절약 할 수 있다

.903
프로모션을 통해 상품을 싸게 잘 살 수 있다

품질
프로모션을 통해 동일한 가격대비 고품질의 
상품을 얻을 수 있다 .916프로모션을 통해 평소보다 더 좋은 상품을 
구입할 수 있다

편의
프로모션은 나에게 필요한 상품을 생각나게 
한다 .848
프로모션은 내 삶을 편리하게 만든다

프로모션 선호도
프로모션에 관심이 있다

.914프로모션에 호감이 있다
프로모션에 긍정적인 생각을 갖고 있다

브랜드 애호도
가치 있는 브랜드라고 생각한다

.882믿음이 간다
긍정적 태도를 가지고 있다

고객만족
전반적으로 만족한다

.907나의 기대를 충족시킨다
나의 필요나 욕구를 잘 충족시킨다
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제 3 절  분석Ⅰ : 프로모션 참여요인 회귀분석 

   본 연구에서는 프로모션 참여요인이 프로모션 선호도와 브랜드 애호도
에 미치는 영향을 분석하기 위해, 두 개 이상의 독립변수가 종속변수에 미
치는 영향을 통계적으로 분석하는 다중회귀분석(multiple regression)을 
사용하였다. 회귀분석은 두 변수 간의 관계 방향과 정도를 찾아내는 상관
분석과는 달리 영향을 미치는 독립변수와 영향을 받는 종속변수가 존재하
며 이 변수들 간의 관계를 선형함수 관계로 해석하는 분석 방법이다(조철
호, 2015).

1) 프로모션 참여요인과 프로모션 선호도 다중회귀분석

가) 다중공선성 진단

   다중회귀를 실행하는 경우 다중회귀분석을 실행하기 전에 다중공선성 
진단을 실행한다. 다중공선성은 독립변수 간의 상관관계가 존재하는 것을 
의미한다. 다중공선성이란 독립변수가 많은 다중회귀분석에서 특정 독립
변수가 다른 독립변수에 대한 높은 상관관계를 가짐으로써 표본 개수의 
증감에 따라 회귀식의 계수들이 흔들려 회귀식의 정도, 즉 설명력을 떨어
뜨리게 되어 종속변수에 영향을 미치는 독립변수가 유의미하지 않을 수 
있다는 것이다(조철호, 2015).
   이러한 다중공선성을 진단하기 위한 가장 간단한 방법은 독립변수 간
의 상관관계를 분석하는 것이다(이학식, 임지훈, 2008). 일반적으로 독립
변수 간에 상관계수가 0.7~0.4이면 상당한 관계, 1.0~0.7이면 매우 강한 
관계가 있다고 해석할 수 있다(조철호, 2015).
   그러나 공선성을 보다 엄격하게 점검하려면 공차한계(tolerance)와 분
산팽창계수(VIF: variance infaltion factor)를 확인하는 것이다(이학식, 임
지훈, 2008). 공선성을 판단하는 절대적인 기준은 없으나, VIF가 10보다 
크면 다중공선성 문제가 의심되어야 하며, VIF의 역수인 공차한계가 0.1
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보다 작으면 다중공선성 문제를 고려해야 한다(이학식, 임지훈, 2008).
   프로모션 참여요인과 프로모션 선호도 간의 상관계수 분석결과를 보면, 
모든 계수의 유의확률은 0.000으로 나타났다. 매우 강한 관계가 있는 상
관계수를 살펴보면, 선호도와 정서 0.746, 행동과 정서 0.771, 행동과 인
지 0.773, 정서와 인지 0.737로 이들 간의 관계는 매우 강한 관계가 있으
나 공차한계와 분산팽창요인이 모두 기준치를 충족하므로 변수 간의 다중
공선성에 대한 문제는 없는 것으로 볼 수 있다. 본 연구에서 사용된 변수 
간의 상관관계 분석결과는 [표 5-3]에 제시하였다. 

[표 5-3] 프로모션 참여요인과 프로모션 선호도 간 상관계수
선호도 행동 인지 정서 사회 실용주의

선호도 1.000
행동 .643 1.000

실융주의 .647 .560 1.000
정서 .746 .771 .638 1.000
인지 .541 .733 .583 .737 1.000
사회 .342 .198 .199 .284 .276 1.000

나) 다중회귀분석 결과

   본 연구는 프로모션 참여요인이 프로모션 선호도에 미치는 영향을 분
석하기 위한 것으로 프로모션 참여요인으로 행동, 인지, 정서, 사회, 실용
주의를 활용하였다. 이를 다중회귀분석한 결과는 [표 5-4]와 같다.
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[표 5-4] 프로모션 참여요인과 프로모션 선호도 회귀분석 분석결과
R R 제곱 수정된 R 

제곱 F 유의확률
0.702 0.492 0.486 76.396 0.000

변수 회귀계수 표준
오차

표준화
회귀계수 t값 유의

확률 공차 VIF
상수항 .000 .036 　 .000 1.000 　 　
행동 .351 .036 .351 9.765 .000 1.000 1.000

실용주의 .366 .036 .366 10.184 .000 1.000 1.000
정서 .374 .036 .374 10.426 .000 1.000 1.000
인지 .085 .036 .085 2.364 .019 1.000 1.000
사회 .297 .036 .297 8.284 .000 1.000 1.000

   회귀모형의 설명력을 판단하려면 모형의 적합도를 살펴봐야 하는데, 
 이 모형의 적합도를 의미하는 계수이다. 하지만 독립변수의 수가 많아
지면 종속변수에 대한 설명력과는 관계없이  의 값이 커지는 경향이 있
으므로 수정된  을 통해 모형의 적합도를 판단해야 한다. 프로모션 참여
요인과 프로모션 선호도에 대해 다중회귀분석을 시행한 모형에서는 수정
된  값이 0.486으로 나타나 약 48.6%의 설명력을 보여주고 있다. 또한, 
공차한계가 0.1보다 크고 분산팽창계수가 10보다 작기 때문에 다중공선성 
문제는 없는 것으로 볼 수 있다.
   회귀모형의 전반적인 신뢰도는 F값으로 판단할 수 있다. 본 모형에서
는 F값이 76.396으로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 0.000으로 모형의 
전반적인 신뢰도가 유의하다 할 수 있다.
   다중회귀분석에서 도출된 회귀계수는 독립변수가 한 단위 증가했을 때 
종속변수가 어떻게 변화하는지를 보여주며, 표준화 회귀계수는 서로 다른 
변수 간의 영향력 크기를 상대적으로 비교할 수 있도록 도출된 계수이다. 
정서 요인의 회귀계수 0.374, 실용주의 요인의 회귀계수 0.366, 행동 요
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인의 회귀계수 0.351, 사회 요인의 회귀계수 0.297로 유의수준 0.000에서 
유의하여 프로모션 선호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 인지 
요인의 회귀계수 0.085는 유의수준 0.05에서 유의하여 프로모션 선호도에 
긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 각각의 회귀계수 값은 프로모션 
참여요인이 1단위 증가할 때마다 프로모션 선호도 값이 각각의 회귀계수 
값 단위로 증가함을 의미한다. 따라서 프로모션 참여요인의 정서, 실용주
의, 행동, 사회, 인지 요인이 프로모션 선호도에 긍정적인 영향을 주는 것
으로 나타났다.
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2) 프로모션 참여요인과 브랜드 애호도 다중회귀분석

 가) 다중공선성 진단

   프로모션 참여요인과 브랜드 애호도 간의 상관계수 분석결과를 보면, 
모든 계수의 유의확률은 0.000으로 나타났다. 매우 강한 관계가 있는 상
관계수를 살펴보면, 행동과 정서 0.771, 행동과 인지 0.733, 정서와 인지 
0.737로 이들 간의 관계는 매우 강한 관계가 있으나 공차한계와 분산팽창
요인이 모두 기준치를 충족하므로 변수 간의 다중공선성에 대한 문제는 
없는 것으로 볼 수 있다. 본 연구에서 사용된 변수 간의 상관관계 분석결
과는 [표 5-5]에 제시하였다.

[표 5-5] 프로모션 참여요인과 브랜드 애호도 간 상관계수
애호도 행동 인지 정서 사회 실용주의

애호도 1.000
행동 .501 1.000

실용주의 .495 .560 1.000
정서 .599 .771 .638 1.000
인지 .376 .733 .583 .737 1.000
사회 .280 .198 .199 .284 .276 1.000

나) 다중회귀분석 결과

   본 연구는 프로모션 참여요인이 브랜드 애호도에 미치는 영향을 분석
하기 위한 것으로 프로모션 참여요인으로 행동, 인지, 정서, 사회, 실용주
의를 활용하였다. 이를 다중회귀분석한 결과는 [표 5-6]과 같다.
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[표 5-6] 프로모션 참여요인과 브랜드 애호도 회귀분석 분석결과
R R 제곱 수정된 R 

제곱 F 유의확률
0.460 0.211 0.201 21.102 0.000

변수 회귀계수 표준
오차

표준화
회귀계수 t값 유의

확률 공차 VIF
상수항 .000 .045 　 .000 1.000 　 　
행동 .225 .045 .225 5.019 .000 1.000 1.000

실용주의 .195 .045 .195 4.352 .000 1.000 1.000
정서 .290 .045 .290 6.474 .000 1.000 1.000
인지 -.059 .045 -.059 -1.322 .187 1.000 1.000
사회 .188 .045 .188 4.209 .000 1.000 1.000

   프로모션 참여요인과 프로모션 선호도에 대해 다중회귀분석을 시행한 
모형에서는 수정된  값이 0.201로 나타나 약 20.1%의 설명력을 보여주
고 있다. 또한, 공차한계가 0.1보다 크고 분산팽창계수가 10보다 작기 때
문에 다중공선성 문제는 없는 것으로 볼 수 있다.
   본 모형에서는 F값이 21.102로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 0.000
으로 모형의 전반적인 신뢰도가 유의하다 할 수 있다.
   정서 요인의 회귀계수는 0.290, 행동 요인의 회귀계수는 0.225, 실용
주의 요인의 회귀계수는 0.195, 사회 요인의 회귀계수는 0.188로 유의수
준 0.000에서 유의하여 브랜드 애호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 
수 있다. 인지 요인은 유의확률이 0.187로 나타나 브랜드 애호도에 영향
을 주지 않는 것으로 나타났다. 각각의 회귀계수 값은 프로모션 참여요인
이 1단위 증가할 때마다 브랜드 애호도 값이 각각의 회귀계수 값 단위로 
증가함을 의미한다. 따라서 프로모션 참여요인의 정서, 행동, 실용주의 사
회 요인이 브랜드 애호도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.
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3) 프랜차이즈 카페 브랜드 차이에 따른 조절효과분석

   본 연구에서는 추가적으로 프로모션 참여요인이 프로모션 선호도와 브
랜드 애호도에 미치는 영향에서 프랜차이즈 카페 브랜드 차이가 어떤 조
절적 역할을 하는지 알아보고자 한다. 따라서 프랜차이즈 카페 브랜드를 
스타벅스와 스타벅스가 아닌 브랜드로 구분하여 비교하고자 한다. 이 경
우 독립변수는 연속형, 조절변수는 범주형, 종속변수는 연속형이기 때문에 
조절효과 검증을 위해 범주형인 프랜차이즈 카페 브랜드를 0=스타벅스, 
1=스타벅스가 아닌 브랜드로 더미 코딩하였다. 프랜차이즈 카페 브랜드 
차이에 따른 연구모형은 [그림 5-1]과 같다.

[그림 5-1] 프랜차이즈 카페 브랜드 차이 조절효과 연구모형
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 가) 프로모션 참여 행동요인과 프로모션 선호도 간의 관계 

   본 연구의 프로모션 참여 행동 요인이 프로모션 선호도에 미치는 영향
에서 브랜드 차이에 따른 조절효과를 검증한 결과는 [표 5-7]과 같다.
   프로모션 참여 행동 요인과 프로모션 선호도 간의 관계에서 프랜차이
즈 카페 브랜드에 따른 조절효과를 검증하기 위해 조절효과분석을 시행한 
모형에서는 수정된  값이 0.132로 나타나 약 13.2%의 설명력을 보여주
고 있다. 
   본 모형에서는 F값이 19.659로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 0.000
으로 모형의 전반적인 신뢰도는 유의한 수준이지만 상호작용항의 계수
(.163)가 유의하지 않아 조절효과가 없는 것으로 나타났다.

[표 5-7] 프로모션 참여 행동 요인과 프로모션 선호도 간의 관계에서 
프랜차이즈 카페 브랜드에 따른 조절효과 검증

R R 제곱 수정된 R 
제곱 F 유의확률

0.360 0.130 0.132 19.659 0.000

변수 비표준계수 표준오차 t값 유의
수준

상수 -.005 .068 -.071 .943
독립변수 행동 .274 .067 4.123 .000
조절변수 브랜드 차이 .037 .095 .394 .694

상호작용항 행동 ×
브랜드 차이 .163 .095 1.708 .088

 나) 프로모션 참여 실용주의 요인과 프로모션 선호도 간의 관계 

   본 연구의 프로모션 참여 실용주의 요인이 프로모션 선호도에 미치는 
영향에서 브랜드 차이에 따른 조절효과를 검증한 결과는 [표 5-8]과 같
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다. 프로모션 참여 실용주의 요인과 프로모션 선호도 간의 관계에서 프랜
차이즈 카페 브랜드에 따른 조절효과를 검증하기 위해 조절효과분석을 시
행한 모형에서는 수정된  값이 0.143으로 나타나 약 14.3%의 설명력을 
보여주고 있다. 
   본 모형에서는 F값이 23.169로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 0.000
으로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도는 유의한 수준이지만 상호작용항의 
계수(.160)가 유의하지 않아 조절효과가 없는 것으로 나타났다.

[표 5-8] 프로모션 참여 실용주의 요인과 프로모션 선호도 간의 
관계에서 프랜차이즈 카페 브랜드에 따른 조절효과 검증

R R 제곱 수정된 R 
제곱 F 유의확률

0.386 0.149 0.143 23.169 0.000

변수 비표준계수 표준오차 t값 유의
수준

상수 .089 .066 1.336 .182
독립변수 실용주의 .308 .063 4.887 .000
조절변수 브랜드 차이 -.199 .094 -2.124 .034

상호작용항 실용주의×
브랜드 차이 .160 .094 1.695 .091

 다) 프로모션 참여 정서 요인과 프로모션 선호도 간의 관계 

   본 연구의 프로모션 참여 정서 요인이 프로모션 선호도에 미치는 영향
에서 브랜드 차이에 따른 조절효과를 검증한 결과는 [표 5-9]와 같다.
   프로모션 참여 정서 요인과 프로모션 선호도 간의 관계에서 프랜차이
즈 카페 브랜드에 따른 조절효과를 검증하기 위해 조절효과분석을 시행한 
모형에서는 수정된  값이 0.132로 나타나 약 13.2%의 설명력을 보여주
고 있다. 
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   본 모형에서는 F값이 21.618로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 0.000
으로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도는 유의한 수준이지만 상호작용항의 
계수(-.002)가 유의하지 않아 조절효과가 없는 것으로 나타났다.

[표 5-9] 프로모션 참여 정서 요인과 프로모션 선호도 간의 관계에서 
프랜차이즈 카페 브랜드에 따른 조절효과 검증

R R 제곱 수정된 R 
제곱 F 유의확률

0.375 0.141 0.134 21.618 0.000

변수 비표준계수 표준오차 t값 유의
수준

상수 -.026 .067 -.390 .697
독립변수 정서 .380 .068 5.583 .000
조절변수 브랜드 차이 .052 .095 .546 .586

상호작용항 정서 ×
브랜드 차이 -.002 .095 -.019 .985

 라) 프로모션 참여 인지 요인과 프로모션 선호도 간의 관계 

   본 연구의 프로모션 참여 인지 요인이 프로모션 선호도에 미치는 영향
에서 브랜드 차이에 따른 조절효과를 검증한 결과는 [표 5-10]과 같다.
   프로모션 참여 인지 요인과 프로모션 선호도 간의 관계에서 프랜차이
즈 카페 브랜드에 따른 조절효과를 검증하기 위해 조절효과분석을 시행한 
모형에서는 수정된  값이 0.003으로 나타나 약 0.3%의 설명력을 보여주
고 있다. 
   본 모형에서는 F값이 1.467로 충분히 만족할 만한 수치를 보이지 않아 
모형의 전반적인 신뢰도가 부족한 수준이며 상호작용항의 계수(-.094) 
또한 유의하지 않아 조절효과가 없는 것으로 나타났다.
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[표 5-10] 프로모션 참여 인지 요인과 프로모션 선호도 간의 관계에서 
프랜차이즈 카페 브랜드에 따른 조절효과 검증

R R 제곱 수정된 R 
제곱 F 유의확률

0.105 0.011 0.003 1.467 0.000

변수 비표준계수 표준오차 t값 유의
수준

상수 .039 .071 .544 .587
독립변수 인지 .126 .068 1.865 .063
조절변수 브랜드 차이 -.080 .100 -.800 .424

상호작용항 인지 ×
브랜드 차이 -.094 .100 -.939 .348

 마) 프로모션 참여 사회 요인과 프로모션 선호도 간의 관계 

   본 연구의 프로모션 참여 사회 요인이 프로모션 선호도에 미치는 영향
에서 브랜드 차이에 따른 조절효과를 검증한 결과는 [표 5-11]과 같다.
   프로모션 참여 사회 요인과 프로모션 선호도 간의 관계에서 프랜차이
즈 카페 브랜드에 따른 조절효과를 검증하기 위해 조절효과분석을 시행한 
모형에서는 수정된  값이 0.083으로 나타나 약 8.3%의 설명력을 보여주
고 있다. 
   본 모형에서는 F값이 12.962로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 0.000
으로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도는 유의한 수준이지만 상호작용항의 
계수(-.044)가 유의하지 않아 조절효과가 없는 것으로 나타났다.
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[표 5-11] 프로모션 참여 사회 요인과 프로모션 선호도 간의 관계에서 
프랜차이즈 카페 브랜드에 따른 조절효과 검증

R R 제곱 수정된 R 
제곱 F 유의확률

0.299 0.089 0.083 12.962 0.000

변수 비표준계수 표준오차 t값 유의
수준

상수 .021 .068 .308 .758
독립변수 사회 .320 .071 4.512 .000
조절변수 브랜드 차이 -.045 .096 -.465 .642

상호작용항 사회 ×
브랜드 차이 -.044 .096 -.459 .647

 바) 프로모션 참여 행동 요인과 브랜드 애호도 간의 관계 

   본 연구의 프로모션 참여 행동 요인이 브랜드 애호도에 미치는 영향에
서 브랜드 차이에 따른 조절효과를 검증한 결과는 [표 5-12]와 같다.
   프로모션 참여 행동 요인과 브랜드 애호도 간의 관계에서 프랜차이즈 
카페 브랜드에 따른 조절효과를 검증하기 위해 조절효과분석을 시행한 모
형에서는 수정된  값이 0.061로 나타나 약 6.1%의 설명력을 보여주고 
있다. 
   본 모형에서는 F값이 9.570로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 0.000으
로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도는 유의한 수준이지만 상호작용항의 계
수(-.116)가 유의하지 않아 조절효과가 없는 것으로 나타났다.
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[표 5-12] 프로모션 참여 행동 요인과 브랜드 애호도 간의 관계에서 
프랜차이즈 카페 브랜드에 따른 조절효과 검증

R R 제곱 수정된 R 
제곱 F 유의확률

0.260 0.068 0.061 9.570 0.000

변수 비표준계수 표준오차 t값 유의
수준

상수 .111 .070 1.587 .113
독립변수 행동 .260 .069 3.779 .000
조절변수 브랜드 차이 -.240 .098 -2.434 .015

상호작용항 행동 ×
브랜드 차이 -.116 .099 -1.174 .241

 사) 프로모션 참여 실용주의 요인과 브랜드 애호도 간의 관계 

   본 연구의 프로모션 참여 실용주의 요인이 브랜드 애호도에 미치는 영
향에서 브랜드 차이에 따른 조절효과를 검증한 결과는 [표 5-13]과 같
다.
   프로모션 참여 실용주의 요인과 브랜드 애호도 간의 관계에서 프랜차
이즈 카페 브랜드에 따른 조절효과를 검증하기 위해 조절효과분석을 시행
한 모형에서는 수정된  값이 0.088로 나타나 약 8.8%의 설명력을 보여
주고 있다. 
   본 모형에서는 F값이 13.764로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 0.000
으로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도가 유의한 수준이고 상호작용항의 계
수(.302)가 유의적이므로 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 이를 더욱 
구체적으로 살펴보기 위해 Soper가 만든 ‘Interaction’을 이용하여 단순기
울기 검증을 하였다. 단순기울기를 검증한 결과 스타벅스가 아닌 브랜드
(1)인 경우 기울기의 계수는 0.389로 유의적으로 나타났고, 스타벅스 브
랜드(0)인 경우 기울기는 0.087로 유의적인 것으로 나타났다. [그림 
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5-1]에 단순기울기를 표시하였다.

[표 5-13] 프로모션 참여 실용주의 요인과 브랜드 애호도 간의 관계에서 
프랜차이즈 카페 브랜드에 따른 조절효과 검증

R R 제곱 수정된 R 
제곱 F 유의확률

0.307 0.094 0.088 13.764 0.000

변수 비표준계수 표준오차 t값 유의
수준

상수 .169 .069 2.470 .014
독립변수 실용주의 .087 .065 1.333 .183
조절변수 브랜드 차이 -.379 .097 -3.924 .000

상호작용항 실용주의 ×
브랜드 차이 .302 .097 3.105 .002

                          0=스타벅스, 1=타 브랜드
[그림 5-2] 프랜차이즈 카페 브랜드 차이 조절효과 단순기울기
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 아) 프로모션 참여 정서 요인과 브랜드 애호도 간의 관계 

   본 연구의 프로모션 참여 정서 요인이 브랜드 애호도에 미치는 영향에
서 브랜드 차이에 따른 조절효과를 검증한 결과는 [표 5-14]와 같다.
   프로모션 참여 정서 요인과 브랜드 애호도 간의 관계에서 프랜차이즈 
카페 브랜드에 따른 조절효과를 검증하기 위해 조절효과분석을 시행한 모
형에서는 수정된  값이 0.092로 나타나 약 9.2%의 설명력을 보여주고 
있다. 
   본 모형에서는 F값이 14.525로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 0.000
으로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도는 유의한 수준이지만 상호작용항의 
계수(.134)가 유의하지 않아 조절효과가 없는 것으로 나타났다.

[표 5-14] 프로모션 참여 정서 요인과 브랜드 애호도 간의 관계에서 
프랜차이즈 카페 브랜드에 따른 조절효과 검증

R R 제곱 수정된 R 
제곱 F 유의확률

0.315 0.099 0.092 14.525 0.000

변수 비표준계수 표준오차 t값 유의
수준

상수 .120 .069 1.737 .083
독립변수 정서 .201 .070 2.892 .004
조절변수 브랜드 차이 -.213 .097 -2.199 .028

상호작용항 정서 ×
브랜드 차이 .134 .097 1.378 .169

 자) 프로모션 참여 인지 요인과 브랜드 애호도 간의 관계 

   본 연구의 프로모션 참여 인지 요인이 브랜드 애호도에 미치는 영향에
서 브랜드 차이에 따른 조절효과를 검증한 결과는 [표 5-15]와 같다.
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[표 5-15] 프로모션 참여 인지 요인과 브랜드 애호도 간의 관계에서 
프랜차이즈 카페 브랜드에 따른 조절효과 검증

R R 제곱 수정된 R 
제곱 F 유의확률

0.169 0.029 0.021 3.899 0.009

변수 비표준계수 표준오차 t값 유의
수준

상수 .158 .070 2.250 .025
독립변수 인지 -.047 .067 -.697 .486
조절변수 브랜드 차이 -.315 .099 -3.181 .002

상호작용항 인지 ×
브랜드 차이 -.040 .100 -.400 .689

 차) 프로모션 참여 사회 요인과 브랜드 애호도 간의 관계 

   본 연구의 프로모션 참여 사회 요인이 브랜드 애호도에 미치는 영향에
서 브랜드 차이에 따른 조절효과를 검증한 결과는 [표 5-16]과 같다.
   프로모션 참여 정서 요인과 브랜드 애호도 간의 관계에서 프랜차이즈 
카페 브랜드에 따른 조절효과를 검증하기 위해 조절효과분석을 시행한 모
형에서는 수정된  값이 0.049로 나타나 약 4.9%의 설명력을 보여주고 
있다. 
   본 모형에서는 F값이 7.874로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 0.000으
로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도는 유의한 수준이지만 상호작용항의 계
수(-.045)가 유의하지 않아 조절효과가 없는 것으로 나타났다.
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[표 5-16] 프로모션 참여 사회 요인과 브랜드 애호도 간의 관계에서 
프랜차이즈 카페 브랜드에 따른 조절효과 검증

R R 제곱 수정된 R 
제곱 F 유의확률

0.237 0.056 0.049 7.874 0.000

변수 비표준계수 표준오차 t값 유의
수준

상수 .142 .069 2.050 .041
독립변수 사회 .203 .072 2.813 .005
조절변수 브랜드 차이 -.285 .098 -2.917 .004

상호작용항 사회 ×
브랜드 차이 -.045 .098 -.462 .644
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제 4 절  분석Ⅱ : 프로모션 참여 하위요인 회귀분석 

   본 연구에서는 프로모션 참여 하위요인이 프로모션 선호도와 브랜드 
애호도에 미치는 영향을 분석하기 위해, 두 개 이상의 독립변수가 종속변
수에 미치는 영향을 통계적으로 분석하는 다중회귀분석을 사용하였다.

1) 프로모션 참여 하위요인과 프로모션 선호도 다중회귀분석

 가) 다중공선성 진단

   프로모션 참여 하위요인과 프로모션 선호도 간의 상관계수 분석결과를 
보면, 모든 계수의 유의확률은 0.000으로 나타났다. 매우 강한 관계가 있
는 상관계수를 살펴보면, 선호도와 열정 0.727, 공유와 학습 0.808, 공유
와 지지 0.864, 학습과 지지 0.844, 학습과 관심 0.727, 학습과 열정 
0.728, 학습과 사회적 연결 0.706, 지지와 관심 0.746, 지지와 열정 
0.725, 관심과 즐거움 0.705, 관심과 열정 0.721, 관심과 사회적 연결 
0.729, 즐거움과 사회적 연결 0.750, 절약과 편의 0.700, 품질과 편의 
0.700으로 다수의 요인이 매우 강한 관계가 있으나 공차한계와 분산팽창
요인이 모두 기준치를 충족하므로 변수 간의 다중공선성에 대한 문제는 
없는 것으로 볼 수 있다. 본 연구에서 사용된 변수 간의 상관관계 분석결
과는 [표 5-17]에 제시하였다. 
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[표 5-17] 프로모션 참여요인과 프로모션 선호도 간 상관계수

선
호
도

공
유

학
습

지
지

관
심

몰
두

즐
거
움

열
정

사
회
적
연
결

절
약

품
질

편
의

선
호
도

1.000

공
유 .578 1.000

학
습 .641 .808 1.000

지
지 .607 .864 .844 1.000

관
심 .601 .672 .727 .746 1.000

몰
두 .397 .510 .561 .626 .693 1.000

즐
거
움

.690 .652 .684 .691 .705 .566 1.000

열
정 .727 .675 .728 .725 .721 .586 .801 1.000

사
회
적
연
결

.691 .641 .706 .694 .729 .614 .750 .787 1.000

절
약 .538 .382 .422 .476 .452 .385 .490 .474 .467 1.000

품
질 .579 .439 .468 .525 .511 .448 .544 .533 .508 .821 1.000

편
의 .665 .513 .566 .607 .598 .569 .614 .691 .665 .700 .770 1.000

나) 다중회귀분석 결과

   본 연구는 프로모션 참여 하위요인이 프로모션 선호도에 미치는 영향
을 분석하기 위한 것으로 프로모션 참여 하위요인으로 공유, 학습, 지지, 
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관심, 몰두, 즐거움, 열정, 사회적 연결, 절약, 품질, 편의를 활용하였다. 
이를 다중회귀분석한 결과는 [표 5-18]과 같다.

[표 5-18] 프로모션 참여요인과 프로모션 선호도 회귀분석 분석결과
R R 제곱 수정된 R 

제곱 F 유의확률
0.810 0.656 0.646 67.137 0.000

변수 회귀계수 표준
오차

표준화
회귀계수 t값 유의

확률 공차 VIF
상수항 1.173 .136 　 8.647 .000 　 　
공유 .027 .051 .034 .534 .593 .224 4.467
학습 .141 .054 .161 2.592 .010 .229 4.360
지지 -.063 .070 -.067 -.903 .367 .160 6.262
관심 .051 .050 .056 1.016 .310 .292 3.428
몰두 -.206 .039 -.230 -5.207 .000 .454 2.201

즐거움 .146 .049 .164 2.974 .003 .291 3.436
열정 .230 .058 .244 3.939 .000 .232 4.317

사회적
연결 .176 .053 .188 3.355 .001 .283 3.537
절약 .061 .047 .070 1.300 .195 .310 3.222
품질 .072 .053 .082 1.352 .177 .244 4.093
편의 .172 .053 .189 3.268 .001 .264 3.785

   프로모션 참여 하위요인과 프로모션 선호도에 대해 다중회귀분석을 시
행한 모형에서는 수정된  값이 0.646으로 나타나 약 64.6%의 설명력을 
보여주고 있다. 또한, 공차한계가 0.1보다 크고 분산팽창계수가 10보다 작
기 때문에 다중공선성 문제는 없는 것으로 볼 수 있다.
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   본 모형에서는 F값이 67.137로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 0.000
으로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도는 유의한 수준이라 할 수 있다.
   몰두 요인의 회귀계수가 –0.206으로 유의수준 0.000에서 유의하여 프
로모션 선호도에 부정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 열정 요인의 회
귀계수는 0.230으로 유의수준 0.000에서 유의하여 프로모션 선호도에 긍
정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 사회적 연결의 회귀계수 0.176과 
편의 요인의 회귀계수 0.172는 유의수준 0.001에서 유의하여 프로모션 선
호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 즐거움 요인의 회귀계수 
0.146과 학습 요인의 회귀계수 0.141은 유의수준 0.050에서 유의하여 프
로모션 선호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 각각의 회귀계수 
값은 프로모션 참여요인이 1단위 증가할 때마다 프로모션 선호도 값이 각
각의 회귀계수 값 단위로 증가함을 의미한다. 따라서 프로모션 참여요인
의 학습, 즐거움, 열정, 사회적 연결, 편의 요인이 프로모션 선호도에 긍정
적인 영향을 주며, 프로모션 참여요인의 몰두가 프로모션 선호도에 부정
적인 영향을 주는 것으로 나타났다.
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2) 프로모션 참여요인과 브랜드 애호도 다중회귀분석

 가) 다중공선성 진단

   프로모션 참여 하위요인과 브랜드 애호도 간의 상관계수 분석결과를 
보면, 모든 계수의 유의확률은 0.000으로 나타났다. 매우 강한 관계가 있
는 상관계수를 살펴보면, 공유와 학습 0.808, 공유와 지지 0.864, 학습과 
지지 0.844, 학습과 관심 0.727, 학습과 열정 0.728, 학습과 사회적 연결 
0.706, 지지와 관심 0.746, 지지와 열정 0.725, 관심과 즐거움 0.705, 관
심과 열정 0.721, 관심과 사회적 연결 0.729, 즐거움과 열정 0.801, 즐거
움과 사회적 연결 0.750, 열정과 사회적 연결 0.787, 절약과 품질 0.821, 
절약과 편의 0.700, 품질과 편의 0.770으로 다수의 요인이 매우 강한 관
계가 있으나 공차한계와 분산팽창요인이 모두 기준치를 충족하므로 변수 
간의 다중공선성에 대한 문제는 없는 것으로 볼 수 있다. 본 연구에서 사
용된 변수 간의 상관관계 분석결과는 [표 5-19]에 제시하였다. 
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[표 5-19] 프로모션 참여 하위요인과 브랜드 애호도 간 상관계수

애
호
도

공
유

학
습

지
지

관
심

몰
두

즐
거
움

열
정

사
회
적
연
결

절
약

품
질

편
의

애
호
도

1.000

공
유 .474 1.000

학
습 .480 .808 1.000

지
지 .466 .864 .844 1.000

관
심 .443 .672 .727 .746 1.000

몰
두 .252 .510 .561 .626 .693 1.000

즐
거
움

.542 .652 .684 .691 .705 .566 1.000

열
정 .596 .675 .728 .725 .721 .586 .801 1.000

사
회
적
연
결

.581 .641 .706 .694 .729 .614 .750 .787 1.000

절
약 .379 .382 .422 .476 .452 .385 .490 .474 .467 1.000

품
질 .462 .439 .468 .525 .511 .448 .544 .533 .508 .821 1.000

편
의 .526 .513 .566 .607 .598 .569 .614 .691 .665 .700 .770 1.000

나) 다중회귀분석 결과

   본 연구는 프로모션 참여 하위요인이 브랜드 애호도에 미치는 영향을 
분석하기 위한 것으로 프로모션 참여 하위요인으로 공유, 학습, 지지, 관
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심, 몰두, 즐거움, 열정, 사회적 연결, 절약, 품질, 편의를 활용하였다. 이
를 다중회귀분석한 결과는 [표 5-20]과 같다.

[표 5-20] 프로모션 참여요인과 브랜드 애호도 회귀분석 분석결과
R R 제곱 수정된 R 

제곱 F 유의확률
0.683 0.467 0.452 30.876 0.000

변수 회귀계수 표준
오차

표준화
회귀계수 t값 유의

확률 공차 VIF
상수항 2.781 .135 　 20.561 .000 　 　
공유 .087 .051 .134 1.714 .087 .224 4.467
학습 .000 .054 -.001 -.007 .995 .229 4.360
지지 -.049 .070 -.065 -.705 .481 .160 6.262
관심 -.011 .050 -.015 -.224 .823 .292 3.428
몰두 -.209 .039 -.291 -5.295 .000 .454 2.201

즐거움 .058 .049 .081 1.171 .242 .291 3.436
열정 .201 .058 .266 3.451 .001 .232 4.317

사회적
연결 .229 .052 .305 4.373 .000 .283 3.537
절약 -.073 .047 -.103 -1.553 .121 .310 3.222
품질 .144 .053 .203 2.708 .007 .244 4.093
편의 .111 .052 .153 2.115 .035 .264 3.785

   프로모션 참여요인과 브랜드 애호도에 대해 다중회귀분석을 시행한 모
형에서는 수정된  값이 0.452로 나타나 약 45.2%의 설명력을 보여주고 
있다. 또한, 공차한계가 0.1보다 크고 분산팽창계수가 10보다 작기 때문에 
다중공선성 문제는 없는 것으로 볼 수 있다.
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   본 모형에서는 F값이 30.876으로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 
0.000으로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도는 유의한 수준이라 할 수 있
다.
   몰두 요인의 회귀계수가 –0.209로 유의수준 0.000에서 유의하여 브랜
드 애호도에 부정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 사회적 연결 요인의 
회귀계수는 0.229로 유의수준 0.000에서 유의하여 브랜드 애호도에 긍정
적인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 열정 요인의 회귀계수는 0.201로 유
의수준 0.001에서 유의하여 브랜드 애호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 
알 수 있다. 품질 요인의 회귀계수 0.144와 편의 요인의 회귀계수 0.111
은 유의수준 0.050에서 유의하여 브랜드 애호도에 긍정적인 영향을 주는 
것을 알 수 있다. 각각의 회귀계수 값은 프로모션 참여요인이 1단위 증가
할 때마다 브랜드 애호도 값이 각각의 회귀계수 값 단위로 증가함을 의미
한다. 따라서 프로모션 참여요인의 열정, 사회적 연결, 품질, 편의 요인이 
프로모션 선호도에 긍정적인 영향을 주며, 프로모션 참여요인의 몰두가 
프로모션 선호도에 부정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.
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제 5 절  분석Ⅲ : 프로모션 선호도와 브랜드 애호도

   본 연구에서는 프로모션 선호도와 브랜드 애호도 간에 미치는 영향을 
분석하기 위해, 단일 독립변수가 종속변수에 미치는 영향을 통계적으로 
분석하는 단순회귀분석을 실행하였다.

1) 프로모션 선호도와 브랜드 애호도 단순회귀분석

   프로모션 선호도와 브랜드 애호도의 관계를 확인하기 위해 실시한 단
순회귀분석 결과는 [표 5-21]과 같다.

[표 5-21] 프로모션 선호도와 브랜드 애호도 단순회귀분석 결과
R R 제곱 수정된 R 

제곱 F 유의확률
0.625 0.390 0.389 254.619 0.000

변수 회귀계수 표준오차 표준화
회귀계수 t값 유의

확률
상수항 2.596 .145 　 17.867 .000
선호도 .501 .031 .625 15.957 .000

   프로모션 선호도와 브랜드 애호도의 단순회귀분석을 시행한 모형에서
는 수정된  값이 0.389로 나타나 약 38.9%의 설명력을 보여주고 있다. 
   본 모형에서는 F값이 254.619로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 
0.000으로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도는 유의한 수준이라 할 수 있
다.
   단순회귀분석에서 도출된 회귀계수는 독립변수가 한 단위 증가할 때 
종속변수가 어떻게 변하는지 나타내는 계수이다. 프로모션 선호도의 회귀
계수가 유의수준 0.000에서 유의한 것으로 나타났다. 0.501의 회귀계수 



- 74 -

값은 브랜드 애호도 요인이 1단위 증가할 때마다 프로모션 선호도가 회귀
계수 값 단위로 증가함을 의미한다. 따라서 프로모션 선호도가 브랜드 애
호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다.

2) 브랜드 애호도와 프로모션 선호도 단순회귀분석

   브랜드 애호도와 프로모션 선호도의 관계를 확인하기 위해 실시한 단
순회귀분석 결과는 [표 5-22]와 같다.

[표 5-22] 브랜드 애호도와 프로모션 선호도 단순회귀분석 결과
R R 제곱 수정된 R 

제곱 F 유의확률
0.625 0.390 0.389 225.735 0.000

변수 회귀계수 표준오차 표준화
회귀계수 t값 유의

확률
상수항 .704 .241 　 2.925 .004
애호도 .779 .049 .625 15.957 .000

   브랜드 애호도와 프로모션 선호도의 단순회귀분석을 시행한 모형에서
는 수정된  값이 0.389로 나타나 약 38.9%의 설명력을 보여주고 있다. 
   본 모형에서는 F값이 225.735로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 
0.000으로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도는 유의한 수준이라 할 수 있
다.
   브랜드 애호도의 회귀계수가 유의수준 0.000에서 유의한 것으로 나타
났다. 0.779의 회귀계수 값은 프로모션 선호도 요인이 1단위 증가할 때마
다 브랜드 애호도가 회귀계수 값 단위로 증가함을 의미한다. 따라서 브랜
드 애호도가 프로모션 선호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다.
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제 6 장  결론 및 시사점

제 1 절  연구결과의 요약 및 해석 

    본 연구는 소비자가 프로모션에 참여하는 동기를 파악하고자 프로모
션 소비자 참여요인을 논의하였다. 그동안 프로모션(판매촉진)의 연구에
서는 프로모션의 경제적 효익과 프로모션 유형별 효과 중심으로 논의가 
진행이 되었다. 그 결과, 소비자들이 선호하는 프로모션은 경제적 혜택이 
주어지는 가격할인, 쿠폰 등으로 나타났다. 하지만 소비자들이 프로모션을 
참여하는 동기에 대한 연구는 부족하였다. 기업 및 브랜드 입장에서 프로
모션을 기획하고 진행하기 위해선 많은 비용이 투입되기 때문에 효과적인 
프로모션의 전략을 만들기 위해서는 소비자의 프로모션 참여 동기를 파악
할 필요가 있다. 류정원, 한상린, 박태영(2021)은 프로모션의 연구가 가지
는 한계를 보완하고 연구의 깊이를 더하기 위해서 스타벅스 프로모션 사
례를 바탕으로 프로모션 참여요인을 제시하였다. 이 연구에서 정성적 연
구방법과 정량적 연구방법을 모두 동원하여 의미있는 결과를 제시하였지
만, 현실적으로 프로모션 참여요인이 프로모션 선호도와 브랜드 애호도에 
미치는 영향까지 살펴보지 않았다. 그러므로 본 연구는 류정원, 한상린, 
박태영(2021)의 연구를 확장하여 프로모션 소비자 참여요인이 프로모션 
선호도와 브랜드 애호도에 미치는 영향을 실증분석하였다. 

1) 가설검증 결과의 요약

   프로모션 참여요인이 프로모션 선호도와 브랜드 애호도에 미치는 영향
을 분석하기 위해 프로모션 참여요인으로서 행동, 인지, 정서, 사회, 실용
주의로 선정하였다. 이를 다중회귀분석한 결과는 [표 6-1]과 같다.
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[표 6-1] 프로모션 참여요인과 프로모션 선호도 분석결과 요약
R R 제곱 수정된 R 

제곱 F 유의확률 종속변수
0.702 0.492 0.486 76.396 0.000 프로모션 

선호도
0.460 0.211 0.201 21.102 0.000 브랜드 

애호도

독립변수 종속변수
프로모션 선호도 브랜드 애호도

행동 **(0.351) **(0.225)
실용주의 **(0.366) **(0.195)

정서 **(0.374) **(0.290)
인지 *(0.085) (-0.059)
사회 **(0.297) **(0.188)

   프로모션 참여요인과 프로모션 선호도에 대한 다중회귀분석을 시행한 
모형에서는 수정된  값이 0.486으로 나타나 48.6%의 설명력을 보여주
고 있다. 본 모형에서의 F값이 76.396으로 상당히 만족스럽고, 유의수준
은 0.000으로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도는 매우 유의하다고 볼 수 
있다. 분석결과를 보면 행동 요인 회귀계수 0.351, 실용주의 용인 회귀계
수 0.366, 정서 요인 회귀계수 0.374, 사회 요인 회귀계수 0.297은 유의
수준 0.000에서 유의하여 프로모션 선호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 
알 수 있다. 인지 요인 회귀계수 0.085는 유의수준 0.050에서 유의하여 
프로모션 선호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다.
   프로모션 참여요인과 브랜드 애호도에 대한 다중회귀분석을 시행한 모
형에서는 수정된  값이 0.201으로 나타나 20.1%의 설명력을 보여주고 
있다. 본 모형에서의 F값이 21.102로 상당히 만족스럽고, 유의수준은 
0.000으로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도는 매우 유의하다고 볼 수 있
다. 분석결과를 보면 행동 요인 회귀계수 0.225, 실용주의 용인 회귀계수 
0.195, 정서 요인 회귀계수 0.290, 사회 요인 회귀계수 0.188은 유의수준 
0.000에서 유의하여 브랜드 애호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 
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있다. 인지 요인 회귀계수 0.188은 모형이 유의하지 않아 기각되었다. 인
지요인의 유의성이 나타나지 않은 이유는 다음과 같이 생각해볼 수 있다. 
인지요인을 구성하는 관심과 몰두는 프로모션 자체에 집중하는 정도라고 
볼 수 있으며, 해당 프로모션에만 집중하는 단발성적인 성격이 가진다고 
추정된다. 그로 인해 장기적인 브랜드 애호도까지 연결이 되지 않을 것으
로 생각된다. 
   본 연구의 프로모션 참여요인이 프로모션 선호도와 브랜드 애호도에 
미치는 영향에서 프랜차이즈 카페 브랜드 차이가 어떤 조절적 역할을 하
는지 알아보기 위한 것으로 프랜차이즈 카페 브랜드를 스타벅스와 스타벅
스가 아닌 브랜드로 구분하였다. 이를 분석한 결과는 [표 6-2]와 같다.

[표 6-2] 프랜차이즈 카페 브랜드에 따른 조절효과 분석결과 요약

독립변수
종속변수

프로모션 선호도 브랜드 애호도
상호작용항

비표준화계수
유의
수준

조절
효과

상호작용항
비표준화계수

유의
수준

조절
효과

행동 .163 .088 없음 -.116 .241 없음
실용주의 .160 .091 없음 .302 .002 있음

정서 -.002 .985 없음 .134 .169 없음
인지 -.094 .348 없음 -.040 .689 없음
사회 -.044 .647 없음 -.045 .644 없음

   분석결과 프로모션 참여 실용주의 요인과 브랜드 애호도에 미치는 영향에
서 프랜차이즈 카페 브랜드 차이가 조절역할을 하는 것으로 나타났다. 이러한 
결과는 영향력이 낮은 브랜드일수록 프로모션의 실용적인 측면을 강조해야하
는 것을 시사한다. 다시 말해, 브랜드 영향력이 낮으나 소비자들에게 프로모
션을 통해 좋은 품질의 MD상품과 서비스의 편의성을 제공한다면 브랜드에 
긍정적인 영향을 줄 수 있음을 의미한다. 나머지 프로모션 참여 요인은 프로
모션 선호도와 브랜드 애호도에 미치는 영향에서 프랜차이즈 카페 브랜드 차
이의 조절효과는 없는 것으로 확인되었다. 이 결과는 각 브랜드의 프로모션 
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방식이 유사하여 소비자들이 브랜드 차이에 따른 프로모션 차별성을 크게 인
식하지 못하는 것에 기인할 것으로 추정된다. 
   본 연구의 프로모션 참여 하위요인이 프로모션 선호도와 브랜드 애호
도에 미치는 영향을 분석하기 위한 것으로 프로모션 참여 하위요인은 공
유, 학습,지지, 관심, 몰두, 즐거움, 열정, 사회적 연결, 절약, 품질, 편의로 
선정하였다. 이를 다중회귀분석한 결과는 [표 6-3]과 같다. 

[표 6-3] 프로모션 참여 하위요인과 프로모션 선호도 분석결과 요약
R R 제곱 수정된 R 

제곱 F 유의확률 종속변수
0.810 0.656 0.646 67.137 0.000 프로모션 

선호도
0.683 0.467 0.452 30.876 0.000 브랜드 

애호도

독립변수 종속변수
프로모션 선호도 브랜드 애호도

공유 (0.027) (0.087)
학습 *(0.141) (0.000)
지지 (-0.063) (-0.049)
관심 (0.051) (-0.011)
몰두 **(-0.206) **(-0.209)

즐거움 ＊(0.146) (0.058)
열정 **(0.230) ＊(0.201)

사회적 연결 ＊(0.176) **(0.229)
절약 (0.061) (-0.073)
품질 (0.072) ＊(0.144)
편의 ＊(0.172) ＊(0.111)

   프로모션 참여 하위요인과 프로모션 선호도에 대한 다중회귀분석을 시
행한 모형에서는 수정된  값이 0.646으로 나타나 64.6%의 설명력을 보
여주고 있다. 본 모형에서의 F값이 67.137로 상당히 만족스럽고, 유의수
준은 0.000으로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도는 매우 유의하다고 볼 수 
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있다. 분석결과를 보면 몰두 요인의 회귀계수가 –0.206으로 유의수준 
0.000에서 유의하여 프로모션 선호도에 부정적인 영향을 주는 것을 알 수 
있다. 열정 요인의 회귀계수는 0.230으로 유의수준 0.000에서 유의하여 
프로모션 선호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 사회적 연결의 
회귀계수 0.176과 편의 요인의 회귀계수 0.172는 유의수준 0.001에서 유
의하여 프로모션 선호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 즐거움 
요인의 회귀계수 0.146과 학습 요인의 회귀계수 0.141은 유의수준 0.050
에서 유의하여 프로모션 선호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 
각각의 회귀계수 값은 프로모션 참여 하위요인이 1단위 증가할 때마다 프
로모션 선호도 값이 각각의 회귀계수 값 단위로 증가함을 의미한다. 따라
서 프로모션 참여요인의 학습, 즐거움, 열정, 사회적 연결, 편의 요인이 프
로모션 선호도에 긍정적인 영향을 주며, 프로모션 참여 하위요인의 몰두
가 프로모션 선호도에 부정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 이는 프로
모션 선호도를 높이려면 프로모션 프로그램에 지나치게 몰두하는 것을 지
양하고 프로모션 참여 하위요인 중에서 학습, 즐거움, 열정, 사회적 연결 
편의 요인을 중요하게 생각해야 한다는 것을 알 수 있다.
   프로모션 참여 하위요인과 브랜드 애호도에 대해 다중회귀분석을 시행
한 모형에서는 수정된 값이 0.452로 나타나 약 45.2%의 설명력을 보여주
고 있다. 본 모형에서의 F값이 30.876으로 충분히 만족할 만한 수치를 보
이며 유의확률이 0.000으로 나타나 모형의 전반적인 신뢰도는 유의한 수
준이라 할 수 있다. 분석결과를 보면 몰두 요인의 회귀계수가 –0.209로 
유의수준 0.000에서 유의하여 브랜드 애호도에 부정적인 영향을 주는 것
을 알 수 있다. 사회적 연결 요인의 회귀계수는 0.229로 유의수준 0.000
에서 유의하여 브랜드 애호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 
열정 요인의 회귀계수는 0.201로 유의수준 0.001에서 유의하여 브랜드 애
호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 품질 요인의 회귀계수 
0.144와 편의 요인의 회귀계수 0.111은 유의수준 0.050에서 유의하여 브
랜드 애호도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 따라서 프로모션 
참여 하위요인의 열정, 사회적 연결, 품질, 편의 요인이 프로모션 선호도
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에 긍정적인 영향을 주며, 프로모션 참여 하위요인의 몰두가 프로모션 선
호도에 부정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.
   이는 브랜드 애호도를 높이려면 프로모션 프로그램에 지나치게 몰두하
는 것을 지양하고 프로모션 참여 하위요인 중에서 열정, 사회적 연결, 품
질, 편의 요인을 중요하게 생각해야 한다는 것을 알 수 있다.
   프로모션 선호도와 브랜드 애호도 간에 미치는 영향을 분석하기 위해 
단순회귀분석을 실행하였고, 그 결과를 [표 6-4]에 정리하였다.

[표 6-4] 프로모션 선호도와 브랜드 애호도 간의 단순회귀분석 결과 
요약

R R 제곱 수정된 R 
제곱 F 유의확률 종속변수

0.625 0.390 0.389 254.619 0.000 브랜드 
애호도

0.625 0.390 0.389 225.735 0.000 프로모션 
선호도

변수 회귀계수 표준오차 표준화
회귀계수 t값 유의

확률
상수항 2.596 .145 　 17.867 .000
선호도 .501 .031 .625 15.957 .000
상수항 .704 .241 　 2.925 .004
애호도 .779 .049 .625 15.957 .000
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제 2 절  연구의 시사점 

1) 연구의 이론적 시사점

 본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다.
   첫째, 프로모션 참여요인이 프로모션 선호도에 미치는 영향을 확인하였다. 
프로모션의 행동적, 인지적, 정서적, 사회적 그리고 실용주의적 참여요인이 모
두 프로모션 선호도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 즉, 프로모션
의 성격과 소비자들의 참여하고자 하는 동기요인이 부합할 때, 소비자들은 적
극적으로 프로모션에 참여하는 것을 의미한다. 구체적으로, 프로모션 선호도
를 높이려면 프로모션 참여요인 중에서 학습, 즐거움, 열정, 사회적 연결, 편
의 요인을 중요하게 다루어야 한다는 것을 알 수 있다. 
   둘째, 프로모션 참여요인이 브랜드 애호도에 미치는 영향을 확인하였다. 
프로모션의 모든 참여요인이 브랜드애호도에 긍정적인 영향을 끼치지만, 프로
모션 참여요인 중 열정, 사회적 연결, 품질, 편의 요인이 브랜드 애호도에 중
요하다라는 것을 알 수 있다. 
   셋째, 프로모션 참여요인 중에서 프로모션 선호도와 브랜드 애호도에 공통
으로 유의한 영향을 주는 요인을 확인하였다. 몰두 요인은 프로모션 선호도와 
브랜드 애호도에 부정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 따라서 프랜차이즈 
프로모션 프로그램에 소비자가 온 정신을 기울여 열중하게 하는 것은 지양해
야 한다는 것을 확인할 수 있다. 또한 프로모션 선호도와 브랜드 애호도를 동
시에 높이려면, 프로모션 선호도와 브랜드 에호도에 공통으로 유의한 영향을 
주는 열정, 사회적 연결, 편리 요인을 고려한 프로모션 프로그램이 개발되어
야 한다는 것을 알 수 있다.
   넷째, 프로모션 참여요인 중에서 프로모션 선호도와 브랜드 애호도에 단독
으로 유의한 영향을 주는 요인을 확인하였다. 학습과 즐거움 요인은 프로모션 
선호도에만 긍정적인 영향을 주었다. 이는 프로모션 선호도를 높이려면, 학습
과 즐거움 요인도 중요하게 다루어야 한다는 것을 알 수 있다. 편의 요인은 
브랜드 애호도에만 긍정적인 영향을 주었다. 이는 브랜드 애호도를 높이려면, 
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편의 요인도 중요하게 다루어야 한다는 것을 알 수 있다.
  마지막으로, 브랜드 차이가 프로모션 참여요인과 선호도 그리고 애호도 관
계에서 미치는 조절효과를 살펴보았다. 프랜차이즈 카페에서 가장 영향력을 
가지는 스타벅스를 기준으로 나누어 살펴본 결과, 스타벅스가 아닌 타 브랜드 
일수록 프로모션의 실용적 측면이 브랜드 애호도에 미치는 영향이 큰 것으로 
나타났다. 다시 말해, 브랜드 영향력이 상대적으로 약한 브랜드 일수록 프로
모션에서 실용적 측면을 강조하는 것이 필요하다. 소비자들에게 품질 높은 프
로모션 MD제품 및 상품 그리고 서비스 편의를 확실하게 제공한다면 소비
자들에게 긍정적인 브랜드 애호도를 기대할 수 있다는 것을 시사한다.
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2) 연구의 실무적 시사점

   프로모션은 가격적인 측면과 비가격적인 측면, 그리고 불특정 고객을 
대상으로 단기 매출 증대, 브랜드 인지도 향상, 고객 경험을 통한 고객 가
치의 실현을 목표로 하는 마케팅 수단이다. 프로모션 활동의 수행은 기획
단계 (프로모션 전략의 수립 및 대상 고객의 정의 > 프로모션 수단 (매
체, 방법론) 및 기간의 선정 > 프로모션 예산 수립 > (비가격 프로모션
의 경우)재고 계획 수립), 프로모션의 수행 단계 및 프로모션 사후 효과
분석의 단계를 거치게 된다. 금번 연구에서는 프로모션의 참여요인으로서 
12가지의 변수(공유, 학습, 지지, 관심, 몰두, 즐거움, 열정, 사회적 연결, 
절약, 품질, 편의)를 설정하고 프로모션 선호도 및 애호도에 대한 회귀계
수를 분석하였다. 
본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다.
  첫째, 프로모션의 품질은 브랜드 애호도와 밀접한 상관관계가 있다. 저
품질의 MD 상품 제공은 오히려 고객의 브랜드 애호도에 부정적인 효과를 
불러일으켜서 고객 이탈 및 매출감소의 부작용을 발생시킬 수 있다. 마케
터들은 프로모션 상품의 디자인 및 기획, 우량 납품업체의 선정 및 품질 
검사 프로세스의 정립 등을 통해 커피전문점의 코어 제품 수준에 준하는 
MD 상품의 품질 유지가 필요하다. 
  둘째, 프로모션은 불특정 다수 소비자를 대상 제품으로 끌어오는 수단이
다. 이를 위해서는 일상적인 구매 활동을 가치있는 고객 경험 수준으로 향
상시키기 위해 재미있고, 즐겁게 참여할 수 있는 방안이 필요하다.  프로
모션의 적극적인 참여를 유도하기 위한 즐거운 활동으로서의 프로모션 활
동이 될 수 있는 방안이 필요하다. 프로모션 참여 활동이 SNS 및 포털 등
과 연계되어 사회 트렌드의 방향성을 리드할 수 있는 고객 경험을 제공하
는 기획이 유의미하다.
  셋째, 프로모션의 참여는 소비자 개인의 일상과 연계되는 일종의 이벤트 
활동이며, 참여를 위해 많은 시간과 노력이 필요하다면 오히려 프로모션 
선호도 및 브랜드 애호도에 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 프로모션 참여
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를 원하는 고객들이 쉽고 편하게 프로모션 기회에 접근할 수 있도록 기획
해야 브랜드 애호도 및 프로모션 선호도를 높이며, 고객 경험을 통한 고객
가치를 실현시킬 수 있다.
   넷째, 커피전문점의 프랜차이즈에 따라서 차별적인 프로모션 전략의 수
립이 필요하다. 스타벅스 외의 브랜드에서는 프로모션의 실용적 측면이 
브랜드 애호도에 큰 영향을 미치는 것으로 조사되었는데, 이는 가격할인 
및 프로모션 상품의 제공 등 고객의 경제적 가치를 충족시켜주는 판촉 활
동이 상대적으로 브랜드 애호도를 높일 수 있는 대안임을 시사한다.  
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제 3 절  연구의 한계 및 향후 연구과제 

    본 연구는 기업 및 브랜드의 효과적인 프로모션 전략적 방안을 제안하고
자 프로모션 소비자의 참여요인과 선호도 그리고 브랜드 애호도의 관계를 파
악하였다. 하지만 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있으며 향후 연구
를 통해 개선하고 발전시킬 필요가 있다.
  첫째, 직업, 성별, 나이 등의 인구통계학적 특성에 따라 프로모션 참여요인
의 차이가 있을 수 있다. 본 논문에서는 프랜차이즈 카페 브랜드 영향력을 파
악하여 조절변수로 활용하였지만, 소비자들의 특성을 조절변수로 설정하여 프
로모션 참여요인과 프로모션 선호도 그리고 브랜드 애호도 관계에서의 조절
효과를 분석한다면 좀 더 유의한 정보를 제공할 수 있을 것이다. 
  둘째, 본 연구에서는 프로모션 대상을 프랜차이즈 카페로 한정하였다. 현대 
사회에서 커피는 매우 일상적인 음료로 여겨지고 있으며, 그로 인해 커피전문
점마다 커피 본연의 맛과 품질에서 차별화를 두기가 어렵다. 커피산업은 매우 
치열한 경쟁을 하는 가운데 프로모션을 통해 차별화를 시도하는 전략이 
발생하고 있다는 점에서 연구대상을 커피 프랜차이즈로 설정한 것은 적절
하다고 판단되나, 연구결과의 일반화를 위해서는 연구대상을 외식산업 전
체로 확장하는 것을 고려할 필요가 있다. 
  셋째, 본 연구에서는 소비자의 프로모션 참여요인 5가지와 각각의 하위요인
을 독립변수로 설정하여 회귀분석을 시행하였다. 프로모션의 참여요인의 섬세
한 측정항목의 개발 및 발전을 이룬다면 프로모션 참여요인 그리고 프로모션 
유형별 선호도에 관한 연구를 할 수 있을 것으로 기대된다. 
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부록 : 설문지

프랜차이즈 카페 프로모션 참여요인이 프로모션 선호도와 
브랜드 충성도에 미치는 영향에 관한 연구

  안녕하십니까? 
 본 설문은 스타벅스를 이용한 경험이 있는 분들을 대상으로 소비자 참
여요인과 브랜드 체험요인이 프로모션 선호도와 브랜드 충성도에 미치
는 영향을 분석하기 위한 연구작업의 목적으로 만들어진 것입니다.
 프로모션이란 일반적으로 판매 촉진 방법 중 하나로 한시적 기한내에 
새로운 상품을 홍보 및 판매하는 것이며, 제품이나 서비스를 고객에게 
홍보하거나 구매 유도롤 목적으로 합니다. 가격 지향적 프로모션에는 
가격할인 및 쿠폰 제공 등이 포함되며, 비가격 지향적 프로모션에는 무
료 상품제공, 경품 제공, 무료 체험, 묶음 판매 등이 있습니다.
 각 질문에 대한 정답은 없으며, 귀하가 생각하고 느끼는 대로 답변하
시면 됩니다. 설문지를 통해 얻은 귀하의 소중한 의견은 연구 목적으로
만 사용되며, 데이터 처리는 절대적으로 기밀로 유지됩니다. 바쁜 일정 
중 잠시 시간을 내어 본 조사에 협조하여 주시기를 부탁드립니다. 감사
합니다.

2023년 6월

연 구 자 : 한성대학교 무역학과 김건영
지도교수 : 한성대학교 무역학과 이정훈

1. 귀하께서는 프랜차이즈 카페에 방문하신 적이 있습니까?
   (1) 예  (2) 아니요
2. 프랜차이즈 카페를 얼마나 자주 이용하십니까? 일주일에 약 ______회
3. 프랜차이즈 카페에서 커피, 음료(디저트 포함) 등과 관련하여 지출하는 



- 99 -

비용은 한 달에 대략 얼마이십니까? 한달에 약 ________천원
4. 귀하가 프랜차이즈 카페를 이용할 때 주로 같이 방문하는 동반자는 누
구입니까?
   (1) 혼자  (2) 친구   (3) 애인    (4) 가족    (5) 직장동료
5. 귀하가 프랜차이즈 카페를 이용하는 주요 목적은 무엇입니까?
   (1) 친구나 연인의 만남 (2) 사업 목적상 만남  (3) 가족의 만남 
   (4) 정기적인 모임         (5) 단순 식음료 구입  (6) 스터디
   (7) 기타(     )
6. 귀하의 연령은 ?    만 ________ 세
7. 귀하의 성별은 ? (   )   (1) 남자                 (2) 여자 
8. 귀하의 직업은 ?  (   )
   (1) 고등학생  (2) 대학(원)생 (3) 판매/서비스직       
   (4) 공무원          (5) 전문직 (6) 자영업(상업)     
   (7) 자영업(제조업)  (8) 농림/수산업      (9) 사무직     
   (10) 생산직  (11) 주부 (12) 기타 

Q-1. 다음은 소비자 참여 요인에 관한 문항입니다. 각 항목마다 귀하의 생각과

가장 가까운 항목에 체크해 주시기 바랍니다

전혀           보통             매우
 그렇지않다     이다           그렇다

(1) 프랜차이즈 카페 프로모션의 내용을 사
람들에게 전달한다

①②③④⑤⑥⑦
(2) 프랜차이즈 카페 프로모션으로부터 얻
은 정보를 사전에 사람들에게 알린다

①②③④⑤⑥⑦
(3) 프랜차이즈 카페 프로모션의 경험을 사
람들에게 전달한다

①②③④⑤⑥⑦
(4) 프랜차이즈 카페 프로모션은 아이디어
나 정보를 찾게한다

①②③④⑤⑥⑦
(5) 프랜차이즈 카페 프로모션은 질문을 하
게한다

①②③④⑤⑥⑦
(6) 프랜차이즈 카페 프로모션 행사로부터
지식을 얻을 수 있다

①②③④⑤⑥⑦
(7) 프랜차이즈 카페 프로모션을 지인이나
친구에게 홍보한다

①②③④⑤⑥⑦
(8) 비평가들로부터 프랜차이즈 카페 프로 ①②③④⑤⑥⑦
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모션을 적극적으로 방어한다
(9) 다른 사람들에게 프랜차이즈 카페 프로
모션에 대해 긍정적으로 말한다

①②③④⑤⑥⑦
(10) 프랜차이즈 카페 프로모션에 많은 시
간을 아깝게 여기지 않고 쓴다

①②③④⑤⑥⑦
(11 )프랜차이즈 카페 프로모션에 대해 생
각할 시간을 만든다

①②③④⑤⑥⑦
(12) 나는 프랜차이즈 카페 프로모션에 참
여할 때 일상을 잊어버린다

①②③④⑤⑥⑦
(13) 프랜차이즈 카페 프로모션에 참여할
때 시간이 빨리 간다고 느낀다

①②③④⑤⑥⑦
(14) 프랜차이즈 카페 프로모션에 참여할
때 나 자신을 망각하게 된다

①②③④⑤⑥⑦
(15) 프랜차이즈 카페 프로모션을 통해 행
복감을 느낌다

①②③④⑤⑥⑦
(16) 프랜차이즈 카페 프로포션을 통해 즐
거움을 얻는다

①②③④⑤⑥⑦
(17) 프랜차이즈 카페 프로모션에 열광한다 ①②③④⑤⑥⑦
(18) 프랜차이즈 카페 프로모션에 관심이
있다

①②③④⑤⑥⑦
(19) 프랜차이즈 카페 프로모션이 재밌다고
생각한다

①②③④⑤⑥⑦
(20) 프랜차이즈 카페 프로모션과 관련성을
갖는다고 느낀다

①②③④⑤⑥⑦
(21) 프랜차이즈 카페 프로모션에 대해 친
근하게 느껴진다

①②③④⑤⑥⑦
(22) 프랜차이즈 카페 프로모션이 우리 사
회에 속해 있다는 느낌이 든다

①②③④⑤⑥⑦
(23) 프랜차이즈 카페 프로모션과 거리감이
없다

①②③④⑤⑥⑦
(24) 프랜차이즈 카페는 우리 사회에 참여
하고 있다는 느낌이 든다

①②③④⑤⑥⑦
(25) 프랜차이즈 카페 프로모션을 통해 돈
을 절약할 수 있다

①②③④⑤⑥⑦
(26) 프랜차이즈 카페 프로모션을 통해 합
리적인 상품을 얻을 수 있다

①②③④⑤⑥⑦
(27) 프랜차이즈 카페 프로모션을 통해 동
일한 가격에 고품질의 상품을 얻을 수 있
다

①②③④⑤⑥⑦
(28) 프랜차이즈 카페 프로모션을 통해 평
소보다 더 좋은 상품을 구입할 수 있다

①②③④⑤⑥⑦
(30)프랜차이즈 카페 프로모션을 통해 필
요한 상품을 생각할 수 있다.

①②③④⑤⑥⑦
(31)프랜차이즈 카페 프로모션은 내 삶을 ①②③④⑤⑥⑦
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Q-2. 다음은 귀하의 프로모션 선호도에 관한 문항입니다. 각 항목마다 귀하의

생각과 가장 가까운 항목에 체크해 주시기 바랍니다

Q-3. 다음은 브랜드 애호도에 관한 문항입니다. 각 항목마다 귀하의 생각과 가

장 가까운 항목에 체크해 주시기 바랍니다

Q-4. 다음은 고객만족에 관한 문항입니다. 각 항목마다 귀하의 생각과 가장 가

까운 항목에 체크해 주시기 바랍니다

편리하게 만든다.

<프로모션 선호도> 전혀 선호하지  그저      매우       
않는다           그렇다       선호한다

(1) 나는 프랜차이즈 카페 프로모션에 관심
이 있다

①②③④⑤⑥⑦
(2) 나는 프랜차이즈 카페 프로모션에 호감
이 있다

①②③④⑤⑥⑦
(3) 나는 프랜차이즈 카페 프로모션에 긍정
적인 생각을 갖고 있다

①②③④⑤⑥⑦

<브랜드 애호도>

(1) 나는 프랜차이즈 카페에 대해 호감을
갖는다

①②③④⑤⑥⑦
(2) 나는 프랜차이즈 카페가 가치 있는 브
랜드라고 생각한다

①②③④⑤⑥⑦
(3) 나는 프랜차이즈 카페에 믿음이 간다 ①②③④⑤⑥⑦
(4) 나는 프랜차이즈 카페에 긍정적 태도를
가지고있다

①②③④⑤⑥⑦
(5) 프랜차이즈 카페 매장에 있는 동안 나
에게 즐거운 시간이었다

①②③④⑤⑥⑦

<고객만족>

(1) 프랜차이즈 카페에 대해 전반적으로 만
족한다

①②③④⑤⑥⑦
(2) 프랜차이즈 카페는 나의 기대를 충족시
킨다

①②③④⑤⑥⑦
(3) 프랜차이즈 카페는 나의 필요나 욕구를
잘 충족시킨다

①②③④⑤⑥⑦
(4) 다른 프랜차이즈 카페 커피 브랜드보다
상대적으로 더 만족한다

①②③④⑤⑥⑦
(5) 프랜차이즈 카페가 제공하는 서비스 품
질에 만족한다

①②③④⑤⑥⑦
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ABSTRACT  

The Effects of Promotional Participation Factors
of Customer Experience Providers on Promotion

Preference and Brand Affinity

Kim, Kun-Young
Major in International Business
Dept. of International Trade
The Graduate School
Hansung University

      Coffee shops are exposed to a fiercely competitive environment 
because it is a low barrier to entry market where small capital 
start-ups are possible, and sales are determined by consumer 
preferences such as taste, location, and price rather than brand or 
menu differentiation. Coffee shop marketers are using various 
promotional strategies to increase consumer engagement through 
customer experience. Promotion conducted by companies and brands 
have a significant impact on purchase timing, brand choice, and 
purchase quantity, and not only drive sales, but also create consumer 
value through promotion.
   In order to empirically analyze the structural relationship between 
promotion preference and brand affinity, this study focuses on coffee 
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shops and selects sharing, learning, support, interest, immersion, 
enjoyment, passion, social connection, saving, quality, and convenience 
as promotion participation factors. 
   Through this study, we first identified the influence of promotion 
participation factors on promotion preference. Promotion participation 
factors are positively related with promotion preference. It can be 
seen that learning, enjoyment, enthusiasm, social connection, and 
convenience factors are important to increase promotion preference. 
Second, we examined the impact of promotion participation factors on 
brand affinity. Among the factors of promotion participation, all but 
the cognitive factor were found to have a positive impact on brand 
affinity. Specifically, passion, social connection, quality, and 
convenience are the most important factors to increase brand affinity. 
Third, we identified factors that have a significant impact on both 
promotion preference and brand affinity. The immersion factor was 
found to have a negative impact on promotion preference and brand 
affinity, suggesting that franchisors should avoid requiring consumers 
to give their full attention to their promotional programs. Fourth, 
among the promotion participation factors, we identified the factors 
that have a significant impact on promotion preference and brand 
affinity alone. The learning and enjoyment factors only had a positive 
impact on promotion preference. This suggests that learning and 
enjoyment factors are important to address in order to increase 
promotion preference. Finally, the moderating effect of brand 
difference suggests that emphasizing the utilitarian aspect of 
promotion can positively induce consumer’s loyalty to brand with 
lower brand power.
Key words: Franchise Cafe, Customer Experience, Promotion 
Participation Factor, Promotion Preference, Brand Affinity
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