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Abstract

The purpose of this study was to investigate whether strategic alliance sales promotions have short-term or long-term or

sales or communication effects in the family restaurant industry. The hypotheses were tested in family restaurant settings

using a sample of customers visiting and enjoying food in the metropolitan city of Daegu. Empirical results confirmed that

strategic alliance sales promotions had short-term and long-term effects, as well as sales and communication effects.

Therefore, family restaurant managers should adopt or keep sales promotion strategic alliances with credit card companies.

Furthermore, family restaurant managers should adopt or keep sales promotions with other companies. In a future study,

more variables should be selected to test the sales promotion effects of strategic alliances.
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I. 서 론

최근 한국의 외식산업은 늘어나고 있는 수요의 증가에도

불구하고 공급의 기하급수적인 확대는 경쟁심화를 불러 일

으켰으며 경제의 저 성장이라는 상황 하에 기존의 고객을 유

지함으로써 시장의 지위를 지키려 노력하고 있는 실정이다.

이러한 상황에서 공동브랜드 전략, 브랜드 전략, 및 공동광

고전략 등이 적용될 수 있는데, 공동브랜드 전략은 기업의

자원을 공유하며, 브랜드 전략은 완제품을 이루는데 중요한

구성성분이 되는 제품의 상표명을 사용하거나 강조함으로써

이를 성공의 발판으로 삼아 완성제품에 대한 소비자들의 인

지도 및 선호도를 증가시키는 것을 목적으로 하고, 공동광

고 전략은 두 업체가 광고에서 각각의 두 브랜드를 동시에

소비자들에게 보여준다(Samu 등 1999).

이러한 기업 간의 마케팅 제휴는 전략적 제휴로 불리며,

Park(1997)는 둘 이상의 기업들이 경영전략에 입각하여 서

로 독립성을 유지하면서 특정 목적이나 목표 및 그에 수반

되는 위험부담을 공유하여, 전체기업 차원에서 서로 영향력

을 대등하게 유지하고, 자산을 공유하면서 기술개발, 공동

마케팅, 생산 등 기업업무활동 전범위에 걸쳐 협력하는 것

으로 정의 하였다. 전략적 제휴는 한국의 패밀리 레스토랑

산업에서도 마찬가지로 발생하고 있으며, 특히 카드기업과

의 전략적 제휴가 활발히 이루어져 왔다.

한국에서의 패밀리 레스토랑 기업들과 카드기업 들 간의

전략적 제휴 하에서 소비자들에게 쿠폰 제공, 이벤트 제공,

가격 할인, 샘플 제공, 무료 식음료 제공, 카탈로그 제공,

경품 제공, 전자메일 송부, 마일리지 프로그램 제공, 무료

선물 제공, 및 상품권 기회 제공 등의 혜택이 제공되고 있

는데, 이것들은 패밀리 레스토랑 기업의 관점에서 판매촉진

이 된다.

판매촉진에 관한 연구는 대체로 세 가지 형태로 분류될 수

있다. 첫째, 판매촉진을 소비자가 사용하는 행태와 전략적

활용방안에 연결한 연구, 둘째, 소비자의 판촉 이용성향에

영향을 미치는 요소들에 관한 연구, 셋째, 판촉효과에 대한

실증분석에 관한 연구이다(Kim & Min 2005). 본 연구는

판촉효과에 초점을 맞추어 패밀리 레스토랑 기업에서 판매
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촉진수단이 미치는 효과를 취급하고 있다.

기존의 레스토랑 기업의 판촉효과에 관한 연구들은 판촉

을 단일개념으로 보고 효과를 측정하였거나 혹은 판촉의 효

과를 단일 개념으로 보고 측정하였으며, 혹은 쿠폰의 종류,

경품의 종류, 및 회원제의 종류 등으로 판촉수단을 한정시

켜서 연구하였다(Jung & Park 2005; Cho & Kim 2006;

Lee & Kim 2007; Yoon 등 2008). 그러나 패밀리 레스토

랑에서 판촉유형에 따라 다양한 판매목표에 대한 효과가 차

이 나는 관계로(Kim & Min 2005), 패밀리 레스토랑 마케

팅 실무자는 판촉목적에 따라 판촉유형을 다르게 계획해야

할 것이다. 따라서 본 연구에서는 카드회사와의 전략적 제

휴 하에서 판촉효과에 대한 기존의 연구들을 고찰하고, 판

촉의 유형을 나눈 뒤, 이러한 유형이 판촉의 제반 효과(장·

단기적 효과 및 판매적 효과/커뮤니케이션 지향적 효과)에

미치는 영향을 연구하였다.

II. 연구 내용 및 방법

1. 가설의 설정

전략적 제휴는 한 점포 내에서 두개 이상의 브랜드가 영

업을 하는 것(Khan 1999), 혹은 둘 이상의 기업들이 경영

전략에 입각하여 서로 독립성을 유지하면서 특정 목적이나

목표 및 그에 수반되는 위험부담을 공유하여, 전체기업 차

원에서 서로 영향력을 대등하게 유지하고, 자산을 공유하면

서 기술개발, 공동마케팅, 생산 등 기업업무활동 전범위에

걸쳐 협력하는 것으로 정의된다(Park 1997). 전략적 제휴

는 공동브랜드 전략, 브랜드 전략, 및 공동광고전략 등을 포

함하는데, 공동브랜드 전략은 자원을 기업 간에 공유하며,

브랜드 전략은 제품의 상표명을 사용하거나 강조함으로써

제품에 대한 소비자들의 인지도와 선호도를 증가시키고 있

고, 공동광고 전략은 두 기업이 광고에서 각각의 두 브랜드

를 동시에 소비자들에게 보여주는 것을 목적으로 한다(Samu

등 1999). 현재 전(全) 세계의 패밀리에서도 널리 적용이 되

고 있는 개념이다.

한국의 패밀리 레스토랑 업계에서 첫 번째로 전략적 제휴

를 한 것은 TGIF였으며, 그 대상은 통신기업인 SK텔레콤

이었다. SK텔레콤이 발행한 TTL카드의 소지자는 TGIF에

서 메뉴가격을 할인 받았으며, TGIF 매출 증가의 상당한 부

분을 이 전략적 제휴가 차지하고 있었다(Lee 등 2006).

TGIF와 SK텔레콤간의 전략적 제휴가 성공을 거둔 이후에

베니건스, 빕스, 스카이락, 마르쉐 및 칠리 등의 외식 기업

들은 다른 통신기업과 유사한 계약을 체결하였으며, 결과적

으로 TGIF, 토니 로마스, 시즐러, 마르쉐, 빕스, 스카이락,

아웃백 스테이크 하우스에서 식사 후에 지급수단으로서 신

용카드의 사용이 증가했다(Kim 2001).

패밀리 레스토랑 이용고객들은 해당 카드를 사용하면서 가

격할인과 무료 선물 같은 공동촉진프로그램에서 더욱 많은

혜택을 제공받는다. 이러한 결과로 고객들은 더욱 많이 패

밀리 레스토랑을 이용하게 되며, 해당 기업은 매출이 증가

하게 된다. 카드 기업들은 참여 레스토랑에게 카드사용에 대

해 수수료를 부과하는데, 해당 매출이 증가할수록 부과 수

수료율이 감소하게 된다(Ha & Kim 2009).

이러한 전략적 제휴는 패밀리 레스토랑 이용고객들에게 각

종 혜택을 제공하는데, 이 혜택은 패밀리 레스토랑의 입장

에서 판매촉진의 형태를 띠게 된다. 판매촉진은 제품이나 서

비스의 판매와 구매를 장려하기 위한 단기적인 유인책

(incentive) 이라고 정의되는데(Kotler 1997), 판매촉진은

질적 제품의 혜택보다는 외부적 요소(external incentive)

에 기초를 두고 광고보다 더욱 직접적인 설득으로 고객의 제

품구매를 강화시키고(Rossiter & Percy 1987), 유통업자와

판매원에게 동기를 부여해 준다(Schultz 등 1992). 주요 판

매촉진 수단으로는 쿠폰, 샘플 제공, 가격할인, 경품 제공,

사은품 제공, 보너스 팩 제공, 리베이트 제공 등이 있다.

판매촉진에 관한 선행연구들은 판매촉진이 단기적 효과와

장기적 효과를 가진다고 지적하고 있다(Kim 1993). 여기서

단기적 효과란 판매촉진의 단기성과를 지칭하는 것으로서,

판매촉진으로 인한 단기간의 구매량, 시장점유율, 수익성,

구매간격 등의 변화를 말하며, 장기적 효과는 판매촉진을 통

해, 구매한 제품에 대한 재구매에 관련된 것으로 상표전환

이나, 판매촉진 이후의 상표충성도의 변화를 지칭한다(Kim

& Min 2005). 즉, 연구자들은 단기적 효과를 단기성과로

조작화하여 판촉으로 인한 단기간의 구매량, 시장점유율, 수

익성, 구매간격 등의 변화를 연구하였으며, 그 효과도 실증

적으로 검증되었다(Kuehn & Rohloff 1967; Guadagni &

Little 1983; Neslin & Shoemaker 1983; Neslin 등

1985).

한편, 판매촉진 효과의 장·단기구분 외에 판매촉진의 상

위개념으로 알려진 판매촉진 효과의 구분에서 사용한 판매

적 관점과 커뮤니케이션적 관점으로 판촉효과를 구분해 볼

수 있다(Lee & Lee 2000). 판매적 효과는 판매촉진 이후

이익, 매출액, 시장점유율 등에서의 변화를, 커뮤니케이션

효과는 판매촉진이 소비자들에게 제품과 관련한 지식이나

관심을 통해 우호적인 태도와 이미지를 형성하고 구매의도

와 같이 소비자의 심리적 과정에 영향을 미치는 정도로 정

의된다(Han & Ko 2007). 즉, 판매적 관점은 판매촉진의

효과를 이익, 매출액, 시장점유율 등으로 규정하며, 브랜드

인지나 브랜드 태도보다는 브랜드 구매에 직접적인 영향을

미치는 것으로 알려져 있다(Kim & Min 2005). 본 연구에

서는 Lee 등(2006)의 연구를 참고하여 단기성과와 판매적

관점의 변수로 각각 월별 패밀리 레스토랑 이용 횟수와 객

단가를 선정하여 연구를 진행시켰다. Lee 등(2006)은 한국

에서의 패밀리 레스토랑 이용객들의 전략적 제휴 카드 소지

자와 비소지자간의 패밀리 레스토랑 월별 이용 횟수와 객단

가를 비교한 연구에서 제휴카드 소지자가 제휴카드 비소지
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자보다 훨씬 높은 수치가 기록됨으로서 이 두 집단 간에 유

의한 차이가 존재한다는 것을 발견하였다. 이상과 논의를 바

탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.

[가설 1] 전략적 제휴에 의한 혜택인 판매촉진은 정(+)의

단기적 효과를 가진다.

[가설 2] 전략적 제휴에 의한 혜택인 판매촉진은 정(+)의

판매적 효과를 가진다.

 한편, 판매촉진 효과의 장기적 관점은 판매촉진을 통해

구매한 제품에 대한 재구매에 관련된 것으로 상표전환과 관

련이 있으며, 또한 판촉 이후의 브랜드 애호도와 관련이 된

다(Massy & Frank 1965; Webster 1965; Montgomery

1971). 그러나 판매촉진의 단기적 효과와는 달리 장기적인

효과에 대해서는 일관된 연구결과가 나오고 있지 않다(Kim

& Min 2005).

한편, 커뮤니케이션적 관점은 제품에 대한 관심이나 지식,

태도형성, 구매의도형성 등과 같은 고객의 심리적 과정에 초

점을 둔 효과라고 할 수 있다. 커뮤니케이션 지향적 효과에

관한 연구로 Dodson 등(1978)은 쿠폰의 배포방식에 따른

3가지 유형을 중심으로 판촉이 브랜드 애호도에 어떻게 영

향을 미치는가와 판촉을 철회한 후 브랜드 애호도에 어떠한

나타나는가를 자아지각이론을 통하여 설명하였다. 이는 자

아자각이론에 따라 고객이 판촉을 통해 구매한 경우는 판촉

이 구매이유가 되고, 정상가격에 구입한 경우는 해당 브랜

드의 선호가 구매이유인 것을 나타낸다. 또한 Dobb 등

(1969)은 신제품 도입 시 할인된 가격과 정상가격을 부여한

소비자 집단들 간의 이후 브랜드 전환과 브랜드 애호도를 비

교하였는데, 판촉이 제공되었을 때 브랜드 전환의 가능성은

제공되지 않았을 때 보다 높아지지만, 판촉이 철회된 후에

는 브랜드 애호도가 감소함을 보였다. 이상과 같이 커뮤니

케이션 지향적 판촉효과에 관한 선행연구들은 보통 판촉의

목표를 브랜드 애호도로 측정하고 있다. 본 연구에서는 장

기성과와 커뮤니케이션 관점의 변수로 각각 브랜드 애호도

와 브랜드 이미지를 선정하여 연구를 진행시켰다.

Engel 등(1995)은 브랜드 애호도를 장기간 계속 거래함

으로써 하나의 브랜드 혹은 몇 개의 브랜드에 대해 선호, 태

도, 행동 반응을 나타내는 것으로 정의하고 있다. 이처럼 브

랜드 애호도는 반복구매라는 행동적 측면과 호의라는 태도

적 측면을 가지고 있는 것이다. 외식 분야에서의 연구들은

판매촉진이 브랜드 애호도에 영향을 미친다고 지적하고 있

다. 즉, 호텔 식음료업장의 판매촉진과 고객의 구매행동 간

의 관계를 연구한 Lee & Kim(2007)은 판매촉진 수단인 가

격할인, 쿠폰, 경연대회 및 경품, 샘플 및 단골고객 프로그

램(이벤트)이 호텔 식음료업장의 재이용 의도에 유의적으로

영향을 미치는 것을 발견하였다. 호텔식음료부문의 판매촉

진유형이 고객만족과 구매의도 간의 관계를 연구한 Cho &

Kim(2006)는 가격할인, 쿠폰, 경품 및 선물, 샘플, 경연대

회, 및 특별메뉴가 재구매의도와 구전의도에 유의적으로 영

향을 미친 것을 발견하였다. 또한, 한국에서의 패밀리 레스

토랑 이용객들이 제공받는 판매촉진 유형과 고객애호도 간

의 관계를 연구한 Lee 등(2006)은 판매촉진 유형이 고객애

호도에 영향을 미친 것을 발견하였다.

한편, Keller(2001)는 브랜드 이미지를 브랜드 연상관계

의 관점에서 소비자들의 기억 속에 있는 브랜드 연상에 의

한 브랜드에 관한 인식으로 정의하고 있는데, Kim(2007)는

인터넷 가입 가정을 대상으로 판매촉진이 브랜드 이미지에

유의한 영향을 미치는 것을 발견하였으며, Yu(2004)는 KTF

이용자를 대상으로 한 연구에서 판매촉진이 브랜드 이미지

에 유의하게 영향을 미치는 것을 발견하였다. 이상과 논의

를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.

[가설 3] 전략적 제휴에 의한 혜택인 판매촉진은 장제기적

효과를 가진다.

[가설 4] 전략적 제휴에 의한 혜택인 판매촉진은 커뮤니케

이션적 효과를 가진다.

2. 조사대상 및 기간

연구대상은 대구 지역의 패밀리 레스토랑 외식업체의 전

략적 제휴 프로그램으로 인한 혜택을 받은 성인 220명(제휴

카드 소지자)과 혜택을 받지 않은 성인 120명(제휴카드 미

소지자)을 대상으로 실시하였다. 자료 수집은 예비조사를 거

친 설문지를 대구지역의 각 패밀리 레스토랑의 각 지점점장

들에게 부탁을 하여 지점들의 종사원들이 이용고객들에게

배포하게 하여 자료를 수집하였다. 표본은 제휴카드 소지자

중 제휴카드를 사용하여 최소한 최근 6개월 동안 해당 레스

토랑 브랜드에서 이번 이용을 포함하여 3번 이상의 판매촉

진의 혜택을 받은 고객으로 하였다. 이러한 이유로는 본 연

구에서 판매촉진의 장기적 효과, 판매적 및 커뮤니케이션적

효과를 측정하기 위해서는 어느 정도의 기간이 필요하고 그

기간 동안에 반복구매가 이루어져야 하기 때문이었다. 설문

지를 배포하기 전에 이러한 사항을 점검하기 위해 이것을 적

은 질문서를 먼저 제시하여 이러한 조건에 맞는 응답자이면

종사원들이 설문지를 배포하였다. 이러한 과정에서 면접훈

련을 받은 D 대학교 경영관광대학 4학년들이 종사원들을 도

왔다.

자료수집 기간은 2010년 6월부터 8월말까지 이었다. 연

구대상에 포함된 패밀리 레스토랑은 대구에 위치한 아웃백

스테이크, 빕스, 티지아이프라이데이의 지점들 이었다. 이

러한 패밀리 레스토랑 브랜드를 선정한 이유는 한국에서 이

브랜드들이 매출액에서 1위에서 5위 내에 위치하고 있는 관

계로 이용객들이 많은 이용객들이 일정한 기간 동안 반복적

으로 이용하는 것으로 판단되었기 때문이다. 수집한 자료는

총495매(제휴카드 소지자 250매, 제휴카드 미소지자 245

매)이었으나, 잘못 기입된 설문지를 제외한 각각 220매와

202매, 총 422매(각각 회수율 88.% 및 82%)를 최종분석에

사용하였다.
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3. 설문지의 설계 및 분석 방법

본 연구를 위한 설문지는 4부분으로 구성되었으며, 그 구

성은 <Table 1>과 같다.

설문을 위한 표본 수집은 판단추출법을 사용하여 개별면

접조사방법으로 표집 하였으며, 통계처리 프로그램은 SPSS/

PC+를 이용하였다. <Table 2>는 이용된 통계분석방법을 나

타내고 있다.

4. 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서 사용된 변수들의 조작적 정의와 측정 방법은

다음과 같다. 우선 전략적 제휴 하의 판매촉진의 조작적 정

의는 '11개 판매촉진 수단들 각각에 대해서 응답자들이 얼마

나 경험하였는지에 대해 지각하는 정도'로 하였고, 리커트형

5점 척도로 측정하였다. 11개 판매촉진 수단들은 이벤트 프

로그램, 가격할인, 샘플, 카탈로그, 상품권 응모 기회, 무료

선물, 마일리지(포인트) 적립, 쿠폰, 무료식사, 무료음료, 무

료후식 이었다.

다음으로 브랜드 이미지는 ‘응답자들이 방문 패밀리 레스

토랑에 대해 가지고 있는 전반적인 인상의 정도’로 조작적

정의를 하였고, ‘이 패밀리 레스토랑은 나에게 좋은 인상을

주었다’ 외 4문항을 리커트형 5점 척도로 측정하였다. 브랜

드 충성도는 ‘응답자들이 방문 패밀리 레스토랑에 대해 재

방문하고, 추천하며, 좋은 점을 이야기 할 정도’로 조작적

정의를 하였고, ‘나는 다른 사람들에게 이 패밀리 레스토랑

브랜드의 좋은 점에 대하여 이야기 할 것이다’외 5문항을 리

커트형 5점 척도로 측정하였다.

III. 연구결과

1. 인구통계적 특성

본 연구를 위한 설문지에 응답한 응답자 중 카드소지자의

220명의 일반적 특성을 성별, 학력, 연령, 결혼 여부, 월평

균 가족소득, 직업 등으로 살펴보면, <Table 3>과 같다. 먼

저, 성별은 여성이 165명(75.0%), 남성이 55명(25.%)이며,

학력으로는 고졸 이하가 47명(21.3%), 전문대학 재학이나

졸업이 48명(21.8%), 대학교 재학이나 졸업이 107명

(48.6%), 대학원 재학 이상으로 18명(8.3%)이 나타났다. 연

령은 10대가 1명(0%), 20대가 111명(50.8%), 30대가 66명

(30.0%), 40대가 25명(11.6%), 50대가 16명(7.6%), 60대

가 1명(.0%)이었다.

결혼 여부는 미혼인 경우가 133명(60.5%), 기혼인 경우

는 87명(29.5%) 이었다. 월평균 가족소득은 100만원 미만

이 22명(10.0%), 100만원에서 200만원 미만이 59명

(26.8%), 200만원에서 300만원 미만이 60명(27.3%), 300

<Table 1> Components of questionnaires

Variable  Item Reference  Variable  Item Reference

Demo-
graphics

• Gender
• Marital status
• Age
• Academic career
• Family income
• Occupation

Brand
image

• Higher degree of brand personality than 
• competing restaurants
• Being more unique than competing restaurants
• Higher degree of competitive differentiation 
• than those of competing brands
• Reminding of a image easily
• Offering a good impressions

 Aaker
 (1996)
 Keller
 (1993)

Sales
promotion
(Benefits

of strategic
alliances)

• Coupons
• Event programs
• Discount price
• Samples 
• Free beverages
• Catalogues 
• Free meals 
• Application opportunity
• for gift certificates
• Free deserts 
• Presents (free gifts)
• Mileages (points)
• accumulations

 Lee et al.
(2006)

Brand
loyalty

• Word of mouth
• Recommendation
• Repeated visit
• Visit this restaurant in other areas
• Visit in spite of price increase 
• Visit intention in spite of expensive price 
• compared to those of competing brands 

 Chaudhuri & 
Holbrook 

 (2001)

Purchase
behavior

• Number of visits per month
• Expenditures per persons 

<Table 2> Statistical analysis method

Contents Analysis method
1 Demographics of respondents Frequency analysis
2 Validity & reliability analyses of strategic alliances benefits,  brand image and brand loyalty Factor & reliability analysis
 3 Test of mean difference of number of visits per month between  card holder and non-card holder T-test
 4 Test of mean difference of expenditures per person between  card holder and non-card holder T-test
 5 Test of causal relationship between strategic alliances benefits  and brand loyalty Regression analysis
 6 Test of causal relationship between strategic alliances benefits  and brand image Regression analysis
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만원에서 400만원 미만이 32명(14.5%), 400만원에서 500

만원 미만이 28명(12.7%), 500만원 이상이 19명(8.7%)으

로 나타났다. 직업은 학생이 67명(30.4%), 회사원이 46명

(20.9%), 주부가 17명(7.7%), 공무원이 11명(5.0%), 전문

직이 31명(14.1%), 자영업이 28명(12.7%), 기타가 20명

(9.2%) 이었다.

한편, 본 연구를 위한 설문지에 응답한 응답자 중 제휴카

드 미소지자 202명의 일반적 특성인 성별, 학력, 연령, 결

혼 여부, 월평균 가족소득, 직업이 <Table 3>에 나타나있다.

2. 가설검증

1) 전략적 제휴에 의한 혜택인 판매촉진의 단기적 효과에

관한 검증

전략적 제휴 혜택에 의한 판매촉진의 단기적 효과를 검증

하기 위하여 응답자들 중 전략적 제휴 혜택을 받은 제휴카

드 소지자(판매촉진의 수혜자)와 전략적 제휴 혜택을 받지

않은 제휴카드 미소지자 간의 월별 패밀리 레스토랑 이용 횟

수를 T 검정 실시하였다. 분석 결과는 <Table 4>에 나타나

있다.

<Table 4>에서 나타난 바와 같이 제휴카드 소지자가 월

별 2.85번 패밀리 레스토랑을 이용하였고, 제휴카드 미소지

자는 월별 2.35번 패밀리 레스토랑을 방문함으로써, 두 집

단 간 이용횟수에서 유의적인 차이를 보이고 있었다. 따라

서 전략적 제휴 혜택에 의한 판매촉진이 고객들로 하여금 패

밀리 레스토랑을 더욱 방문하도록 유도하는 것으로 나타났

다. 따라서 전략적 제휴에 의한 혜택인 판매촉진의 단기적

효과를 가진다는 [가설 1]을 채택한다. 이와 같은 연구 결과

는 Lee 등(2006)의 연구를 지지한다.

2) 전략적 제휴에 의한 혜택인 판매촉진의 판매적 효과에

관한 검증

전략적 제휴 혜택에 의한 판매촉진의 판매적 효과를 검증

하기 위하여 응답자들 중 전략적 제휴 혜택을 받은 제휴카

드 소지자(판매촉진의 수혜자)와 전략적 제휴 혜택을 받지

않은 제휴카드 미소지자 간의 패밀리 레스토랑 객단가에서

T 검정을 실시하였다. 객단가는 응답자들로 하여금 설문지

를 통하여 자료를 수집하였다. 분석 결과는 <Table 4>에 나

타나 있다.

<Table 4>에서 나타난 바와 같이 제휴카드 소지자가 객단

가가 \41,340을 기록하였고, 제휴카드 미소지자는 \39,920

을 기록함으로써, 두 집단 간 객단가에서 유의적인 차이를

보이고 있었다. 따라서 전략적 제휴 혜택에 의한 판매촉진

이 고객들로 하여금 패밀리 레스토랑 제품을 더욱 구매하도

록 유도하는 것으로 나타났다. 따라서 전략적 제휴에 의한

<Table 3> General characteristics of the subjects

Card holders Non-card 
holders Variables

Card holders Non-card 
holders

Variables Frequency % Frequency % Frequency % Frequency %

Gender
Female 165 75.0 153 75.7

Marital
status

Single 133 60.5 124 61.4
Male 55 25.0 49 24.3 Married 87 29.5 78 28.6
Total 220 100 202 100 Total 220 100 202 100

Academic
career

Until high school graduate 47 21.3 44 21.8

Monthly
family
income
(unit:

W10,000)

Under 100 22 10.0 20 9.9
Technical college graduate 48 21.8 42 20.8 100-under 200 59 26.8 54 26.7

Under-graduate 107 48.6 101 50.0 200-under 300 60 27.3 52 25.7
Beyond 18 8.3 15 7.4 300-under 400 32 14.5 29 14.4
Total 220 100 202 100 400-under 500 28 12.7 26 12.9

Under 20 1 .0 0 .0 Over 500 19 8.7 21 10.4
20-29 111 50.8 105 52.1 Total 220 100 202 100

Age

30-39 66 30.0 57 28.4 Student 67 30.4 61 30.2
40-49 25 11.6 24 12.1 Companyemployed 46 20.9 41 20.3
50-59 16 7.6 15 7.3

Occupation

Housewife 17 7.7 15 7.4
Over 60 1 .0 1 .1 Civil servant 11 5.0 10 5.0

Total 220 100 202 100 Professional 31 14.1 28 13.9
Self-employed 28 12.7 25 12.4

Others 20 9.2 22 10.8
Totals 220 100 202 100

<Table 4> Consumer purchase behaviors between cardholders and non-cardholders

Variables (customer behavior) 
 Mean (standard deviation)

t-value (p-value)
Holders (n=220) Non-holders (n=202)

Number of visits per month 2.85(.84) 2.35(.78) 2.901(.003)
Expenditures per person ￦41,340(3,140) ￦39,920(3,320)  1.965(.050)
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혜택인 판매촉진의 판매적 효과를 가진다는 [가설 2]를 채

택한다.

3) 전략적 제휴에 의한 혜택인 판매촉진의 장기적 효과에

관한 검증

전략적 제휴 혜택에 의한 판매촉진의 장기적 효과를 검증

하기 전에 응답자들 중 전략적 제휴 혜택을 받은 제휴카드

소지자들이 응답한 11가지 판매촉진(혜택)을 탐색적 요인분

석을 한 뒤 각 요인에 대해 신뢰도를 측정하였다.

탐색적 요인분석은 변수들 간의 상관관계가 높은 경우가

있는데 이들 변수들 간에 서로 의미가 비슷한 변수들끼리 묶

어 서로 관계가 없는 새로운 변수를 형성함으로써 변수의 수

를 함축적으로 줄이는 것이 주요한 목적이다. 신뢰도 분석

은 시간적 간격을 두고 동일한 조건 아래 있는 측정 대상을

반복하여 측정하였을 때 각 반복측정치들 사이에 나타나는

일관성 정도를 의미하며 항목들의 일관성 정도를 측정하기

위해 사용한다. 탐색적 요인분석은 각 구성개념별로 프로맥

스회전 (promax rotation)방식에 의한 최우도 추정법

(maximum likelihood method)에 의거하여 실시하였다.

이때 평가기준으로서 요인적재 값 .3 이상, 요인의 설명력

은 .5 이상을 설정하였다.

본 연구에서는 전략적 제휴의 혜택인 판매촉진과 브랜드

애호도/이미지에 대해서 요인분석을 실시하였는데, <Table

5>는 각각의 분석 결과를 나타내고 있다. 우선, 전략적 제

휴의 혜택인 판매촉진은 4개의 요인으로 나타났는데, 각 요

인의 적재값은 요인1(단기간의 혜택)이 .560- .880, 요인

2(무료 식음료 혜택)가 .703- .840, 요인3(가격할인 혜택)

이 .767- .847, 요인4(쿠폰혜택)가 .742-765로 나타났으

며, 각 요인의 설명력은 요인1(단기간의 혜택)이 38.723%,

요인2(무료 식음료 혜택)가 11.720%, 요인3(가격할인 혜택)

이 11.019%, 요인4(쿠폰혜택)가 9.573%로 나타났다. 신뢰

도 분석의 결과는 요인1(단기간의 혜택)은 .791, 요인2(무

료 식음료 혜택)는 .729, 요인3(가격할인 혜택)은 .654, 요

인4(쿠폰혜택)가 .602로 나타나 전부 기준값을 상회하는것

으로 나타났다.

요인이 2개로 나타난 브랜드 애호도/이미지는 요인1(애호

도)의 적재값이 .592- .829로, 요인2(이미지)는 .510- 882

로 나타났으며, 요인의 설명력은 각각 42.176%와 13.560%

로 나타났다. 신뢰도 분석의 결과는 각각 .813과 .818로 나

타나 높은 신뢰도 값을 갖는 것으로 나타났다.

그 다음 [가설 3]을 검증하기 위하여 <Table 5>에서 나

타난 각 요인을 외생변수로, 브랜드 애호도를 내생변수로 하

<Table 5> Factor and reliability analyses

Variable Factor Competency
variable

Factor
loadings

Eigen-
value

Variance
explained

Cronbach
α

Benefits of 
strategic 
alliances

F1
(Short-period

benefits)

Catalogues .880

4.260 38.723 .791Samples .878
Presents(free gifts) .675
Event programs .560

 F2
(Free 

F & B)

Free meals .840
1.289 11.720 .729Free beverages .736

Free desserts .703
F3

(Price discount 
benefits)

Discount price .847
1.212 11.019 .654Mileages (points) accumulation .767

F4
(Coupons 
benefits)

Application opportunity for gift certificate .765
1.053 9.573 .602Coupons .742

Brand 
image

& loyalty

F2
(Brand
loyalty)

I intend to continue to visit this family restaurant brand. .829

4.639 42.176 .813

I would visit this family restaurant brand in other areas. .795
I would recommend this family restaurant brand to those who seek my advice. .769
I would say positive things about this family restaurant brand to others. .681
I would choose this family restaurant brand, even if price of the menu increases 
somewhat. .593

Considering benefits of this family restaurant brand, I intent to pay more than I 
would pay to competing ones. .592

F1
(Brand
image)

This family restaurant has higher degree of brand personality than competing 
restaurants. .882

1.492 13.560 .818
This family restaurant is more unique than competing restaurants. .873
This family restaurant has more competitive differentiation than those of 
competing brands. .865

This family restaurant reminds me of a image easily. .571
This family restaurant offers me a good impressions. .510
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여 다중회귀분석한 결과 <Table 6>과 같이 나타났다.

<Table 6>에서 나타난 바와 같이 판매촉진 중 가격할인혜

택(price discount benefits), 쿠폰혜택(coupon benefits),

및 단기간의 혜택(short-period benefits)의 순으로 브랜

드 애호도에 영향을 미친 것으로 나타났다. 이 분석에서는

R2가 .215로서 회귀모형의 설명력은 허용할 만한 수준으로

나타났다. 이와 같은 논의를 바탕으로 전략적 제휴에 의한

혜택인 판매촉진이 장기적 효과를 가진다는 [가설 3]을 부

분적으로 채택한다.

이러한 분석 결과가 의미하는 것은 패밀리 레스토랑이 제

공하는 가격할인혜택, 쿠폰혜택, 및 단기간의 혜택이 장기

적 효과인 브랜드 애호도 증가에 영향을 미친다는 것을 의

미한다. 즉, 패밀리 레스토랑 고객들이 가격할인혜택, 쿠폰

혜택, 및 단기간의 혜택을 더욱 많이 받을수록 그들이 가지

고 있는 브랜드 애호도가 증가하는 것으로 나타났다. 따라

서 패밀리 레스토랑 경영자들은 고객들의 브랜드 애호도를

증가시키기 위해서 이러한 혜택들을 증가시켜야 할 것이다.

그러나 판매촉진 중 무료 식음료혜택은 고객애호도에 영

향을 미치지 않은 것으로 나타났는데, 이러한 이유로 무료

식음료혜택이 소비자의 관점에서 가격적인 매력성이 약하기

때문에 생긴 결과로 사료된다. 즉, 무료 식사는 응답자들이

거의 혜택을 받아본 적이 없었고, 무료 디저트는 소비자의

입장에서 가격적인 매력성이 약하거나, 가격적인 매력성을

가지고 있는 경우에는 고객들이 거의 혜택을 받지 않았으

며, 무료 음료는 소비자의 입장에서 가격적인 매력성이 약

하기 때문에 그들의 브랜드 애호도를 증가시키지 않은 것으

로 사료된다.

4) 전략적 제휴에 의한 혜택인 판매촉진의 커뮤니케이션

적 효과에 관한 검증

전략적 제휴 혜택에 의한 판매촉진의 커뮤니케이션적 효

과를 검증하기 <Table 6>에서 나타난 각 요인을 외생변수

로, 브랜드 이미지를 내생변수로 하여 다중회귀분석한 결과

<Table 6>과 같이 나타났다.

<Table 6>에서 나타난 바와 같이 판매촉진 중 가격할인

혜택, 단기간의 혜택, 및 무료 식음료혜택(free F&B

benefits) 순으로 브랜드 이미지에 영향을 미친 것으로 나

타났다. 이 분석에서는 R2가 .236으로서 회귀모형의 설명

력은 허용할 만한 수준으로 나타났다. 이와 같은 논의를 바

탕으로 전략적 제휴에 의한 혜택인 판매촉진이 커뮤니케이

션적 효과를 가진다는 [가설 4]를 부분적으로 채택한다.

이러한 분석 결과가 의미하는 것은 패밀리 레스토랑이 제

공하는 가격할인혜택, 단기간의 혜택, 및 무료 식음료혜택

이 커뮤니케이션적 효과인 브랜드 이미지 증가에 영향을 미

친다는 것을 의미한다. 즉, 패밀리 레스토랑 고객들이 가격

할인혜택, 단기간의 혜택, 및 무료 식음료혜택을 더욱 많이

받을수록 그들이 가지고 있는 브랜드 이미지가 증가하는 것

으로 나타났다. 따라서 패밀리 레스토랑 경영자들은 고객들

의 브랜드 이미지를 증가시키기 위해서 이러한 혜택들을 증

가시켜야 할 것이다.

그러나 판매촉진 중 쿠폰혜택은 브랜드 이미지에 영향을

미치지 않은 것으로 나타났는데, 이러한 이유로 쿠폰이 가

지는 성격상 브랜드 이미지에 영향을 미치지 않기 때문에 패

밀리 레스토랑이 가지는 브랜드 이미지를 증가시키지 않은

것으로 사료된다.

IV. 결 론

본 연구는 패밀리 레스토랑의 카드사와의 전략적 제휴가

고객에게 제공하는 혜택인 판매촉진이 장·단기적 및 판매

적/커뮤니케이션적 효과를 가지는지를 검증하였다. 본 연구

는 이러한 결과를 바탕으로 패밀리 레스토랑의 전략적 제휴

가 가져오는 판매촉진에 관련된 미래의 전략을 제시하고자

하였다. 실증분석 결과 다음과 같은 것들이 발견되었다.

첫째, 패밀리 레스토랑의 카드사와의 전략적 제휴가 가져

오는 혜택인 판매촉진이 월별 방문횟수에 영향을 줌으로써

단기적 효과가, 객단가에 영향을 줌으로써 판매적 효과가 확

인되었다.

둘째, 패밀리 레스토랑의 카드사와의 전략적 제휴가 가져

오는 혜택인 판매촉진이 브랜드 애호도에 영향을 줌으로써

장기적 효과가, 브랜드 이미지에 영향을 줌으로써 커뮤니케

이션적 효과가 부분적으로 확인되었다.

<Table 6> The effects of sales promotion on brand loyalty

Dependent Independent β t value Significance level

Brand loyalty 
Price discount benefits .277 4.299 .000

Coupon benefits .184 2.673 .008
Short-period benefits .153 2.179 .030
 R2=0.215 Adjusted R2=0.204 F=19.594 p=0.000 D.W.=1.848

Dependent Independent β t value Significance level

Brand image 
Price discount benefits .263 4.094 .000
Short-period benefits .213 3.197 .008

Free F&B benefits .171 2.587 .010
 R2=0.236 Adjusted R2=0.225 F=22.136 p=0.000 D.W.=2.008
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이러한 발견점을 바탕으로 패밀리 레스토랑 경영자가 수

행하여야 할 경영상의 시사점은 다음과 같다.

첫째, 패밀리 레스토랑 경영자가 장단기적으로 매출을 증

진시키기 위해서는 전략적 제휴를 통한 판매촉진을 강화시

켜야 하는 것으로 나타났다. 판매촉진이 단기적으로 매출을

증가시킨 다는 것은 이미 선행연구에서 입증이 되었다. 쟁

점이 되는 것은 장기적으로 매출액 증진인데, 본 연구는 판

매촉진 중 가격할인 혜택, 쿠폰 혜택, 및 단기간 혜택이 장

기적으로 매출을 증진시키는 것으로 나타났다. 우선, 가격

할인 혜택은 가격할인과 마일리지 적립을 포함하는데, 카드

회사와의 전략적 제휴는 소비자가 제휴카드를 사용할 경우

직접적 가격할인과 마일리지 적립을 가능하게 한다. 특히 신

용카드는 소비자들로 하여금 충동구매를 야기하는 관계로,

충동구매와 가격할인 및 마일리지 적립은 패밀리 레스토랑

의 입장에서 장기적으로 매출을 증가시킨다. 다음으로 쿠폰

혜택은 장기적으로 상품권 응모 기회 제공과 쿠폰을, 단기

간 혜택은 카탈로그, 샘플, 무료선물, 이벤트 프로그램을 포

함하는데, 이러한 혜택을 적절하게 활용하면 장기적으로 매

출이 증가될 수 있을 것이다.

둘째, 패밀리 레스토랑 경영자가 커뮤니케이션적 효과를

증진시키기 위해서는 전략적 제휴를 통한 판매촉진을 강화

시켜야 하는 것으로 나타났으며, 특히 판매촉진 중 가격할

인혜택, 단기간의 혜택, 및 무료 식음료혜택을 강화시킬 필

요가 있다. 패밀리 레스토랑의 입장에서는 장기적으로 매출

의 증가도 중요하지만, 소비자의 태도를 변화시키는 것도 중

요하다. 즉, 소비자의 태도가 변하는 커뮤니케이션적 효과

는 매출증가와 연결되며, 궁극적으로 패밀리 레스토랑의 장

기적 생존능력과 연결된다. 여기서 판매촉진 중 가격할인 혜

택과 단기간 혜택은 커뮤니케이션적 효과와 동시에 장기적

매출증진 효과를 가지고 있다. 무료식사, 무료음료, 무료디

저트를 포함하는 무료 식음료 혜택은 매출증진 효과는 아니

지만 커뮤니케이션 효과를 가져 오고 있다. 특히, 가격할인

혜택과 단기간 혜택은 매출증진 효과와 커뮤니케이션적 효

과를 동시에 가지고 있는 것으로 확인된 만큼, 이러한 판매

촉진의 유형에 대해서 관심을 기울일 필요가 있다고 하겠다.

본 연구는 국내에서 연구가 거의 되지 않은 패밀리 레스

토랑의 전략적 제휴가 가져오는 혜택인 판매촉진이 가져오

는 장·단기적 효과와 판매적/커뮤니케이션적 효과를 취급

하였다는 점에서 학문적 독창성을 지니고, 본 연구의 결과

가 패밀리 레스토랑 경영자에게 전략적 제휴에 관한 정보를

제공하였다는 점에서 실무상의 중요성을 지적할 수 있겠다.

우리나라에서 전략적 제휴에 대한 역사가 그다지 길지 않

은 까닭에 브랜드의 구체적인 개발·사용에 관한 전략적 분

석 및 확실한 평가모델이 부족한 실정이다. 따라서 본 연구

는 전략적 제휴전략을 시행하거나 계획 중에 있는 패밀리 레

스토랑 기업들에게 판매촉진에 관한 유용한 정보를 제공할

수 있고, 유용한 전략적 시사점을 남겨줄 수 있을 것이라 생

각한다. 즉, 본 연구는 패밀리 레스토랑 기업이 판촉의 목

표에 따라서 적절한 판촉수단을 설계하는데 있어서도 보다

효율적인 판촉도구를 설계할 수 있는 지침을 제공해 줄 수

있을 것이다. 그럼에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 한

계점과 결과적으로 미래의 연구방향을 설정할 수 있다.

첫째, 본 연구에서는 내생변수로 월별 방문 횟수, 객단가,

브랜드 애호도 및 브랜드 이미지를 취급하였다. 그러나 판

촉효과의 연구에서는 다양한 내생변수가 도입될 수 있으며,

추후의 연구에서는 이러한 점이 고려될 필요가 있다.

둘째, 전략적 제휴를 카드사와의 제휴만을 취급했는데, 추

후의 연구에서는 다양한 전략적 제휴의 상황을 고려할 필요

가 있다. 예를 들어, 한 점포 내에서의 공동브랜딩 등을 들

수 있다.

셋째, 본 연구는 연구 대상을 대구에 위치한 패밀리 레스

토랑을 이용하였던 소비자들을 대상으로 하였다. 추후의 연

구에서는 연구대상 지역을 전국적으로 확대하여 연구의 일

반화를 확대할 필요가 있다고 하겠다.
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