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제휴 프로모션에 관한 탐색적 연구

An Exploratory Study on Tie-in Promotion

이 은 미(Lee, Eun Mi)*
박 현 희(Park, Hyun Hee)**
전 중 옥(Jeon, Jung Ok)***

본 연구는 현재 업계에서 진행하고 있는 다양한 형태의 제휴 프로모션 현황을 분석하여 제휴 프

로모션 수단의 개념을 정의하고, 심층면접법을 통해 제휴 프로모션에 대한 소비자의 인식을 확인

하고자 하였다.

연구결과는 다음과 같이 요약할 수 있다. 첫째, 사례분석을 통해 제휴 프로모션 수단을 제휴 가

격할인, 제휴 쿠폰, 제휴 회원제도, 제휴 콘테스트, 제휴 경품, 제휴 프리미엄(유․무형), 제휴 지불

조건, 제휴 샘플, 제휴 이벤트(문화이벤트, 자선이벤트, 체험이벤트), 제휴 리펀드‧리베이트로 체계

화 시키고, 각 수단에 대한 개념을 정의함으로써 기존의 판촉수단과 제휴 프로모션 수단의 개념을 

구분하고자 하였다.

둘째, 제휴 프로모션에 대한 소비자의 인식을 조사하고, 수집된 자료를 분석하기 위해 Nvivo 8

을 이용하여 확보된 질적 자료를 처리하였다. 분석결과, 제휴 프로모션에 대한 소비자의 인식은 크

게 ‘선호하는 제휴 프로모션의 특성', ‘제휴 프로모션의 기대혜택', ‘제휴 프로모션의 위험요소’ 측면

의 총 세 가지 주요 범주로 나누어졌다. 특히, 세 가지 범주 중에서 선호하는 제휴 프로모션의 특

성 범주에 속하는 제휴 프로모션과 자아추구혜택 적합성이라는 요인이 도출된 것은 매우 흥미로운 

결과이다. 

본 연구의 시사점은 기존 연구에서 기업간 전략적 제휴의 제한적 영역에서만 다루어졌던 제휴 

프로모션에 관한 연구를 소비자 관점으로 확대하여 그 연구의 범위를 확장하고, 이와 같은 연구결

과를 기반으로 제휴 프로모션의 유형을 구분하기 위한 향후 연구의 초석을 마련하였다는 점에 있

다.

핵심개념: 제휴 프로모션, 제휴 프로모션 수단, 제휴 프로모션 수단의 개념정의, 제휴 프로모션 수

단에 대한 소비자 인식
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Ⅰ. 서 론

최근 소비자의 개성화와 다양화, 마케팅 커뮤

니케이션 수단의 고도화 등으로 인해 광고효과

의 감소와 함께 광고 비중의 정체성이 두드러

지고 있다. 이에 비해 기업의 판촉비 증가, 판

촉 매체의 발달, 소비자 데이터 이용 가능성의 

증가 등으로 판촉활동이 보다 용이하게 되어, 

판매촉진은 더 이상 기업의 여타 마케팅 활동

을 보조하는 역할을 넘어 기업의 성과와 소비

자와의 커뮤니케이션에 직접적으로 빠르게 영

향을 미치는 요소로서 가장 주목받고 있는 마

케팅 수단이 되고 있다(김주영, 민병필 2004). 

이에 따라 기업들은 판매촉진에 대한 투자를 

확대하고 판매촉진 수단을 다양하게 활용하고 

있어, 소비자들이 판매촉진 메시지의 폭탄세례 

속에 살고 있다고 해도 과언이 아니다.

이러한 상황 속에서 기업은 판매촉진이 단기

적 성과에만 영향을 미친다는 부정적인 인식을 

감소시키기 위한 대안의 필요성을 강조한다. 

즉, 기업은 프로모션을 통해 소비자에게 가격-

가치의 상관관계를 변화시켜 즉각적인 판매를 

일으키기 위한 단기적 판매 목표 뿐 아니라  

브랜드 가치를 변화시킴으로써 장기적 커뮤니

케이션 목표를 달성시키고자 한다. 이와 같은 문

제를 해결하기 위해 기업들은 혁신적인 형태의 

프로모션으로서 제휴 프로모션(tie-in promotion)

을 새로운 대안으로 도입하고 확산시키기 시작

하였다. 제휴 프로모션이란 이종 기업 간에 판

매 증가 및 이익률 향상 등과 같은 공동의 이

익을 위해 유사한 목표 고객을 대상으로 하여 

촉진자원들을 공동으로 이용하는 등의 전략적

으로 묶인 형태로 정의할 수 있다. 최근 이동 

통신사들은 여러 산업에 걸쳐 다양한 업체들과 

제휴하여 마일리지 프로그램이나 할인혜택 등

의 프로모션 수단들을 활용한 공동 프로모션을 

광범위하게 진행하거나, 대부분의 은행(카드), 

호텔 및 리조트와 같은 서비스 기업들이 여러 

업체들과 프로모션 제휴를 통하여 다양한 컨텐

츠의 문화행사 및 이벤트 등을 제공하는 것 등

을 실례로 들 수 있다.

제휴 프로모션에 대한 실무계의 활용이 커짐

에 따라 학계에서도 제휴 프로모션에 대한 관

심이 고조되고 있는데 제휴 프로모션에 대한 

연구는 대체로 두 가지 형태로 분류될 수 있다. 

첫째, 제휴 프로모션의 유형을 구분하기 위한 

분류기준에 관한 연구(Varadarajan 1986; 

2001, Kureshi and Vyas 2004; Farris and 

Quelch 1983)와 둘째, 제휴 프로모션에 참여한 

파트너 기업의 선정요건과 제휴 프로모션 계획 

시 고려해야하는 조건에 관한 연구(Varadarajan 

1986; 2001, Kureshi and Vyas 2004)이다. 

특히, 후자에 관한 연구들이 진행되어져 왔기 

때문에 제휴 프로모션이 독특한 수단으로 활용

되어질 수(Kureshi and Vyas 2004) 있음에도 

불구하고, 단지 전략적 제휴의 한 부분으로 간

주되어 기업적 관점에만 초점이 맞춰져 매우 

제한적으로 연구되어졌다고 볼 수 있다. 이와 

함께 제휴 프로모션의 구체적인 실증 연구 및 

전략을 수립하기에 앞서 제휴 프로모션의 개념

을 명확하게 정의하고, 소비자 관점을 반영한 

연구가 선행되어지지 않아 체계적인 연구가 매

우 부족한 실정이다.

따라서 본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째,  
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현재 기업에서 실시하고 있는 제휴 프로모션 

현황을 파악하고, 이에 따른 제휴 프로모션 수

단을 체계화시켜 그 개념을 명확히 정의하고자 

한다. 둘째, 기존의 제휴 프로모션에 관한 연구

가 기업 중심적 관점에 초점을 맞추고 소비자 

중심적 관점을 고려하지 않은 점에 착안하여, 

제휴 프로모션에 대한 소비자의 인식을 질적연

구 자료분석 소프트웨어인 Nvivo 8을 사용하여 

확인하고 범주화하고자 한다.

본 연구는 기존 연구에서 기업간 전략적 제

휴의 제한적 영역에서만 다루어졌던 제휴 프로

모션에 관한 연구를 소비자 관점으로 확대하여 

그 연구의 범위를 확장함으로써 제휴 프로모션

의 유형을 구분하기 위한 향후 연구의 초석을 

마련한다는 점에 이론적 시사점을 둔다. 이와 

더불어 기업의 마케팅 관리자 및 판촉 관리자

에게는 판매촉진 효과를 극대화시키기 위해 적

합한 제휴 프로모션 수단을 찾아내는데 실무적

인 도움을 제공하게 될 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 전략적 제휴에 관한 연구

전략적 제휴(strategic alliance)는 제휴 파트

너가 보유한 자산인 명성, 브랜드, 지식, 재무자

원, 기술 및 물리적 자원 등을 얻기 위하여 자

발적인 상호협력관계를 맺는 것으로 정의할 수 

있다(Spekman et. al. 1998). 그리고 둘 이상

의 기업이 경쟁력 제고를 목표로 경영자원을 

공유하거나 협업하기 위하여 일정기간 동안 지

속적 협력관계를 유지하는 것으로 정의되어져

왔다(홍유수 1994).

즉, 기업이 시장에서 열등한 위치에 있거나 

많은 경쟁자들이 존재할 때 전략적 제휴가 체

결되어지며, 자신들이 가지고 있는 경쟁열위의 

자원을 파트너기업의 경쟁우위의 자원으로 보

완함으로써 (1)자신이 속한 산업에서의 입지를 

확고히 하고, (2)새로운 시장 진입을 용이하게 

하며(Dacin & Hitt 2000), (3)비용과 위험을 

최소화시킴으로써 재무적인 자원을 얻을 수 있

다. 그러나 전략적 제휴는 높은 거래비용을 초

래(Williamson 1989; Hennart 1991)하거나, 

발생된 이익이 제휴 기업들과 서로 공유하게 

되어 수익의 흐름을 감소(Shan 1990)시키기 때

문에 긍정적인 효과만을 가지고 있는 것은 아

니다.

전략적 제휴의 유형에 관한 연구는 연구자나 

연구관점에 따라 큰 차이를 보이고 있다. 일반

적으로  전략적 제휴 유형은 제휴의 동기, 상호

의존성, 기간, 범위, 내용, 계약 지분 유무 그리

고 협력 형태 등에 따라 수평-수직적 제휴

(Wildman 1998), X-Y형 제휴(Porter & 

Fuller 1986) 그리고, 시장지향형-지술지향형 

제휴(S. Das et al. 1998)로 구분된다. 수직적 

제휴는 시장에서 지배력을 높이고 고객 및 시

장을 확보하기 위한 형태이며, 수평적 제휴는 

기업의 가치사슬 상에 나타나는 약점을 보완하

고 규모의 경제를 실현하기 위한 방법으로 활

용된다. 한편 X형 제휴는 관련 기업이 서로 상

이한 분야에서 상대방을 보완하는 방식을 의미

하며, Y형 제휴는 동일한 사업 분야에서 서로 

협력하는 방식이다. 마지막으로 시장지향형 제
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휴라 함은 교차판매, 공동브랜드, 광고, 판촉, 

채널, 판매를 통해 수요를 높이는데 그 목적이 

있고, 기술지향형 제휴는 기술의 변화 속도가 

빠르고 상품의 개발 과정이 복잡한 시장에서 

요구되는 기술적 진보를 목적으로 한다. 

전략적 제휴의 유형에 따른 성과는 크게 객

관적 성과와 주관적 성과로 구분하여 설명할 

수 있다. 객관적 성과는 제휴를 통해 기업이 얻

게 되는 이익률, 성장성, 원가 절감과 같은 재

무적인 자료를 바탕으로 나타나는 성과를 의미

하며, 주관적 성과는 부실한 재무적 결과나 불

안정성에도 불구하고 실행된 전략적 제휴가 제

휴 형성의 전략적 목적이 충족되는 정도를 말

한다(Geringer & Hebert 1991).

2.2 제휴 프로모션에 관한 연구

일반적으로 프로모션은 넓은 의미에서 광고, 

인적판매, 퍼블리시티(publicity)와 기타 판매촉

진을 총칭하는 한편, 좁은 의미에서는 판매촉진

만을 의미한다. 이러한 프로모션의 정의에 따라 

본 연구는 제휴 프로모션의 범위를 좁은 의미

의 프로모션 개념에 기반을 두고자 한다. 

제휴 프로모션이란 이종 기업 간에 판매 증

가 및 이익률 향상 등과 같은 공동의 이익을 

위해 유사한 목표 고객을 대상으로 하여 촉진

자원들을 공동으로 이용하면서 전략적으로 묶

인 형태를 의미하며, joint promotion, 

horizontal co-operative sales promotion, 

cross promotion 또는 umbrella sales 

promotion 등의 용어로 표현되고 있다(Kureshi 

2004). 

프로모션의 제휴와 관련된 연구로, 

Varadarajan(1986)은 협업적 판촉(cooperative 

sales promotion)의 분류기준으로, 기업 간/기

업 내 제휴, 동일/이종 제품군간 제휴, 단일/복

수 브랜드 간 제휴, 관련업계조합과의 연결 여

부, 자선모금과의 관련성 여부 등 5개의 차원으

로 나누고 기업 간 이종상품군의 브랜드 간에 

이뤄지는 공동판촉(joint sales promotion) 계

획 시 고려요소인 성장기회, 목표, 특징적인 편

익, 발생 가능한 문제 및 위험을 다루었다. 이

는 둘 또는 그 이상의 이종 기업들에 의해 제

조되어지는 브랜드간의 제휴로 같은 제품 카테

고리일수도 있고 다른 제품카테고리일수도 있

으며, 하나, 둘 또는 그 이상의 조직의 참여도 

가능하다는 것을 의미한다(Vardarajan 1986). 

마케팅적 관점에서의 제휴 프로모션은 기업 

간에 이루어지는 전략적 제휴의 일환으로 극심

한 시장 경쟁상황에서 취약한 능력과 위험을 

보완하여 경쟁력을 강화하고, 규모와 범위의 경

제를 실현하며, 목표시장으로 접근을 용이하게 

하는 것에 그 의미를 둘 수 있다(Young, 

Gillbert and Mclntype 1996). 또한  

Varadarajan(2001)은 협업적 판촉 관리를 위한 

프레임웍을 제시하였다. 협업적 판촉 관리의 프

레임웍은 크게 분석→계획→실행 및 조정의 세 

단계로 구성되어 있으며, 각 단계는 세부적 계

획에 따라 진행되어지는데 그 내용은 <표 1>과 

같다. 이와 같은 단계는 반복적으로 일어나 제

휴 프로모션이 점점 체계화 되어져 현재 제휴 

프로모션의 활용이 실무에서 매우 빈번하게 일

어나고 있다. 
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Ⅰ. 분석

식별 협업적 판촉의 잠재적 기회

↓

정의 판매촉진 믹스의 넓은 영역 내 협업적 프로모션의 역할 

Ⅱ. 계획

심사 잠재적인 협업적 판촉 참여자

↓

개발

협업적 판촉 개념의 대안과 실험적 프로그램(인센티브의 규

모, 참여조건, 프로모션의 전달수단, 프로모션의 기간, 프로모

션의 시기, 임시적 예산수준)의 대안

↓

평가
협업적 판촉 프로그램의 대안과 비용-혜택분석을 통한 사전

준비 수행

↓

탐색 잠재적 참여자 간의 프로모션 개념과 프로그램에 관한 관심

↓

사전테스트 필수적인 경우, 프로모션 개념의 재검토

↓

정제 및 개발
다른 잠재적 참여자들과 협의되어진 

구체적 프로그램

↓

협상 제안된 프로그램의 참여 조건과 상황

↓

승인의 획득 참가조직의 관리에 의해 제안된 프로그램

Ⅲ. 실행 및 조정

실행 프로그램

↓

감독 프로그램의 진행과 수행

↓

수정 요구되는 경우, 중간단계에 실시

↓

평가 협업적 프로모션의 성과

자료 : Varadarajan, P. R., “Joint Sales Promotion: An Emerging Marketing Tool,” Business Horizons, 
Sept-Oct, 2001, pp.43-49. 

<표 1> 협업적 판매촉진의 관리를 위한 프레임웍

이와 같은 제휴 프로모션의 효과는 다음과 같이 정리할 수 있다. 첫째, 두 기업이 협력적
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으로 계획을 촉진시킬 때, 공유되어진 비용으로

서 그들의 재정적 강점을 증가시킨다. 둘째, 인

력자원과 역량의 연합을 통해 더욱 효과적인 

계획과 실행을 위한 혜택을 준다. 셋째, 제공된 

인센티브의 높은 가치 때문에 중간상과 소비자

로부터 강화된 반응을 기대할 수 있다. 넷째, 

규모가 작은 기업은 규모가 크고, 명성 있는 기

업(또는 브랜드)의 자산을 획득할 수 있다. 다

섯째, 관련되어 있지 않은 제품 또는 서비스는 

공통의 목적을 성취하기 위해서 혁신적으로 촉

진되어질 수 있다. 즉, 서로 다른 기업들 사이

에서 그 결과로서의 공생적 관계는 소비자에게 

추가적 가치를 제공함으로써 카테고리의 통합

을 촉진시킨다.

또한 제휴 프로모션의 효과가 기업에 미치는 

영향으로 크게 세 가지를 들 수 있다. 첫째, 업

종별 또는 테마별 제품 및 서비스의 제휴효과

를 통해 신제품과 대체 상품의 판매를 위한 새

로운 표적시장 개발 및 신규 고객 창출이 용이

하다. 둘째, 일반적인 단일 기업의 경우, 프로모

션 예산이 적기 때문에 표적고객에게 자사를 

인지시킬 수 있는 범위와 폭이 제한적인 한계

점을 가지고 있는데 제휴 프로모션을 활용하면 

자사 브랜드의 고객 뿐 아니라 파트너 브랜드

의 고객에게까지 그 표적시장의 범위가 확대되

기 때문에 판촉효과를 극대화 시킬 수 있다. 셋

째, 유사업종 또는 이종업종 간의 제휴 프로모

션을 통해 제휴 당사자는 파트너 브랜드가 구

축한 명성으로 인한 브랜드 인지도나 이미지와 

같은 브랜드 자산을 공유할 수 있을 뿐 아니라 

소비자들에게 보여 질 수 있는 가능성이 높아

지기 때문에 그들의 반응을 즉각적으로 유도할 

수 있다.

제휴 프로모션 유형에 관한 연구를 살펴보면, 

Farris and Quelch(1983)는 협업적 프로모션

을 내부적 수평적 제휴 프로모션(internal 

horizontal tie-in promotions), 외부적 수평적 

제휴 프로모션(external horizontal tie-in 

promotions), 그리고 외부적 수직적 거래 프로

모션(external vertical trade promotions)으로 

분류하기도 하였다. 또한 Kureshi and 

Vyas(2004)의 연구에서는 협업적 판매촉진

(joint sales promotion)을 기업간/기업내 제휴

와 제품 카테고리(내구재, 비내구재, 서비스)에 

따른 분류기준에 의해 구분하였다. 그들의 분석

결과에 따르면 제품 카테고리에 있어서는 내구

재와 내구재의 제휴가 44.3%로 가장 높은 비율

을 차지하고 있으며, 기업간/기업내에 있어서는 

기업내 제휴 (18.6%)에 비해 기업간 제휴

(81.4%)가 압도적으로 나타나, 기업은 기업내 

제휴의 유형보다는 기업간 제휴를 선호하는 것

으로 예상할 수 있다. 그들의 연구결과를 기반

으로 본 연구에서는 기업내 제휴 프로모션의 

유형을 고려하지 않고 기업간 수평적 제휴 프

로모션의 유형에 한정하여 연구를 진행하고자 

한다.

앞선 연구들과 같이 제휴 프로모션 유형에 

관한 기존연구들은 기업간 전략적 제휴의 제한

적 영역에서만 다루어졌기 때문에 소비자 관점

으로 확대한 연구는 매우 미흡한 실정이다. 그

러므로 제휴 프로모션의 구체적인 실증 연구 

및 전략을 수립하기에 앞서 제휴 프로모션 수

단의 개념을 명확하게 정의한 후, 제휴 프로모

션에 관한 소비자의 인식을 반영한 제휴 프로
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모션의 유형을 구분하기 위한 연구가 선행되어

야 할 필요성이 요구되어진다. 

따라서 본 연구에서는 제휴 프로모션에 관한 

사례분석을 통해 각 수단의 개념을 정의하고, 

제휴 프로모션의 유형을 구분하기 위한 분류체

계를 모색하기 위하여 소비자 인식조사에 관한 

질적 연구를 실시하였다.

Ⅲ. 연구방법 및 실증분석

본 연구의 목적은 현재 기업에서 실시하고 

있는 제휴 프로모션 현황을 파악하고, 이에 따

른 제휴 프로모션 수단을 체계화시켜 그 개념

을 명확히 정의하는데 있다. 또한 기존의 제휴 

프로모션에 관한 연구가 기업 중심적 관점에 

초점을 맞추고 소비자 중심적 관점을 고려하지 

않은 점에 착안하여, 제휴 프로모션에 대한 소

비자의 인식을 확인하고 범주화하고자 한다. 이

를 위하여 본 연구를 두 단계로 구분하여, 연구 

1에서는 제휴 프로모션의 현황분석을 통해 제

휴 프로모션 수단의 체계화와 개념정의가 이루

어졌고, 연구 2에서는 심층면접법을 이용하여 

제휴 프로모션에 대한 소비자의 인식을 조사하

고, 질적연구 자료분석 소프트웨어인 Nvivo 8

을 사용하여 분석하였다.

3.1 연구1: 제휴 프로모션 수단의 개념정의

제휴 프로모션 수단의 개념을 정의하기 위해 

세 단계로 구분하여 조사를 실시하였다. 첫 번

째 단계에서 2006년 1월부터 2010년 2월까지

의 제휴 프로모션 현황 및 사례에 관한 자료를 

수집하였다. 인터넷 홈페이지에 나타난 프로모

션은 다양하고 정보 검색이 매우 용이하기 때

문에 실시간으로 7개의 업종(자동차, 외식업, 

패션 의류, 금융 카드 보험 서비스, 호텔, 식

품, 유통)으로 구분하여 실제 기업의 홈페이지

를 조사대상 사이트로 선정하였다. 각 업종에서 

선택된 브랜드는 인터넷 검색어 순위에 따라 

지명도가 가장 높은 순서를 따르고 있으며, 총 

178건의 데이터를 수집하였다. 엑셀 프로그램

을 활용하여 업종별로 자사 브랜드명, 파트너 

브랜드명, 그리고 구체적인 제휴 프로모션 내용 

등으로 실제사례를 정리하였다. 

두 번째 단계에서는 제휴 프로모션의 사례분

석을 통해 얻은 결과를 바탕으로 전문가 인터

뷰를 실시하였다. 인터뷰의 대상은 제휴 프로모

션을 직접 주최, 기획 및 실행하는 실무자들과 

관련 학문 분야의 전문가들로서, 구체적으로 국

내 기업체의 프로모션 관련 실무자 3명, 마케팅 

전공 교수 3명, 마케팅 전공 박사과정 2명으로 

이루어진 세 집단을 선정하였다. 각 집단에게 

총 178건의 제휴 프로모션 사례를 정리한 핸드

아웃을 제시한 후, 각 집단에서 자유로운 질문

과 토론을 거쳐 일반적인 판매촉진 수단(가격할

인, 쿠폰, 경품, 샘플, 보너스팩, 현금환불 등)을 

바탕으로 제휴 프로모션의 수단을 명명하도록 

요구하였다. 일반적인 판매촉진 수단으로 명명

할 수 없는 제휴 프로모션 수단에 대해서는 크

게 가격적 수단과 비가격적 수단으로 구분한 

후, 적절히 표현할 수 있는 단어를 제시하도록 

유도하였다.  

마지막 단계에서 마케팅 전공 교수 1명과 실
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무자 1명을 선정하여 세 집단에 의해 유도된 

제휴 프로모션 수단의 결과를 통합하고 재확인

하였다. 각 집단의 결과가 상이한 경우, 두 명

의 연구자가 해당 수단에 대해 합의를 거친 후 

가장 적합한 제휴 프로모션 수단의 명명을 도

출해 내었다. 이를 통해 총 12가지의 제휴 프

로모션 수단을 개발하고, 각 수단의 개념을 정

의하였다.

3.1.1 제휴 프로모션 수단의 개념 정의

본 연구에서는 사례분석을 통해 기업의 제휴 

프로모션 현황을 파악한 후, 7개의 업종에서 수

집된 174건의 제휴 프로모션 수단을 추출하였

다. 그 결과, 제휴 프로모션 수단은 제휴 가격

할인, 제휴 쿠폰, 제휴 회원제도, 제휴 콘테스

트, 제휴 경품, 제휴 프리미엄(유․무형), 제휴 

샘플, 제휴 이벤트(문화이벤트, 자선이벤트, 체

험이벤트), 제휴 리펀드․리베이트로 나타났다. 

본 연구에서는 제휴 프로모션 수단의 개념을 

다음과 같이 정의하였다.

‣ 제휴 가격할인 : 제휴 가격할인은 당사자 기

업의 제품/서비스를 구매할 경우, 파트너 기

업의 제품/서비스를 할인 받을 수 있는 프로

모션 수단이다. 이는 자사제품 구매 시 파트

너사의 해당제품을 할인해 줌으로써 자사 

제품의 즉각적인 구매를 유도함과 동시에 

자사와 파트너사의 적정한 가격할인 비율을 

통해 장기적인 관점에서 동종기업들과 극심

한 가격경쟁이 일어날 경우, 이윤의 감소와 

브랜드 이미지 훼손을 예방할 수 있는 장점

을 가지고 있다.

‣ 제휴 쿠폰 : 제휴 쿠폰은 당사자 기업의 제

품/서비스를 구매할 경우, 파트너 기업의 제

품/서비스와 관련된 쿠폰을 제공하는 프로모

션 수단이다. 기존의 쿠폰은 소비자가 언제 

쿠폰을 활용하였는지를 정확하게 추적할 수 

없는 반면, 제휴 프로모션의 경우 파트너사

는 당사자 기업과 연계되어 발생하는 경비

를 공유해야 하므로 소비자의 제휴 쿠폰 사

용 시 그 시기를 정확히 예측할 수 있으며, 

소비자의 반응 또한 어느 정도 확인할 수 

있다. 

‣ 제휴 회원제도 : 제휴 회원제도는 당사자 기

업의 제품/서비스를 구매할 경우, 자사의 마

일리지와 더불어 파트너 기업의 마일리지 

및 포인트를 적립해주는 프로모션 수단이다. 

자사의 고객에게 파트너사의 마일리지 및 

포인트를 적립해 줌으로써 자사 고객의 프

로모션 사용 범위를 넓히고, 다양한 정보제

공의 혜택을 통해 고객확대 및 고정 고객화

를 하기 위해 사용되는 방법이다. 

‣ 제휴 콘테스트 : 제휴 콘테스트는 당사자 기

업의 제품/서비스를 구매할 경우, 당사자 기

업과 파트너 기업이 공동으로 주최하는 콘

테스트에 참여할 수 있는 프로모션 수단이

다. 기존의 단독 콘테스트는 자사의 제품/서

비스에 관련된 것으로 콘테스트의 특성이 

제한되어 있었으나, 제휴 프로모션의 경우 

표적시장이 일치하는 이종 또는 동종의 기

업이 함께 진행하기 때문에 콘테스트의 특

성이 기존보다 확대된 것이라 할 수 있다. 

‣ 제휴 경품 : 제휴 경품은 당사자 기업의 제
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품/서비스를 구매할 경우, 파트너 기업의 제

품/서비스와 관련된 경품을 제공하는 프로모

션 수단이다. 기존의 경품은 단지 우연에 의

해 추첨자가 결정되며 참여조건으로 구매를 

증명할 필요가 없는 반면, 제휴 프로모션에

서의 경품은 자사의 구매 증명 또는 멤버쉽

의 여부가 밝혀져야 파트너사의 경품에 참

여할 수 있으므로 자사 고객만이 참여할 수 

있다. 즉, 자사의 고객확대 및 고정 고객화 

목적을 달성함에 있어 뛰어난 장점을 가지

고 있다.

‣ 제휴 프리미엄(유․무형): 제휴 프리미엄

(유․무형)은 당사자 기업의 제품/서비스를 

구매할 경우, 파트너 기업의 제품/서비스와 

관련된 유․무형의 사은품을 제공하는 프로

모션 수단이다. 기존의 프리미엄은 구매제품

과 연관된 유형의 제품만을 제공하였으나, 

제휴 프리미엄은 어떤 유형의 파트너 기업

과 제휴를 하느냐에 따라 프리미엄 종류의 

폭과 깊이가 다양화 될 수 있다. 

‣ 제휴 샘플 : 제휴 샘플은 당사자 기업의 제

품/서비스를 구매할 경우, 파트너 기업의 제

품/서비스와 관련된 샘플을 제공하는 프로모

션 수단이다. 파트너사의 신상품 도입, 모델 

변경 및 새로운 캠페인 행사시 제공되는 것

으로써 자사 고객에게 파트너사의 신제품에 

대한 관심을 집중시키고, 인지도를 제고시킬 

목적으로 사용된다. 

‣ 제휴 지불조건 : 제휴 지불조건은 당사자 기

업의 제품/서비스를 구매할 경우, 자사에서 

제공하는 지불조건과 더불어 파트너 기업이 

제공하는 지불조건까지 사용할 수 있는 프

로모션 수단이다. 이는 신규 고객 확대 및 

구매를 촉진시키기 위한 방법으로 자사 고

객이 제휴된 파트너사의 무이자 할부, 현금

가 분할 판매 및 제휴된 파트너사의 적립된 

포인트․마일리지 사용 또는 제휴된 파트너

사가 발행한 상품권을 자사에서 이용할 수 

있도록 지불조건을 다양하게 제공하는 것이

다.

‣ 제휴 이벤트 : 제휴 이벤트는 당사자 기업의 

제품/서비스를 구매할 경우, 당사자 기업과 

파트너 기업이 공동으로 다양한 이벤트를 

제공하는 프로모션 수단이다. 이는 단기적 

관점에서 소비자의 구매를 촉진시키는 것에 

목적을 두기 보다는 장기적 관점에서 자사

의 브랜드 이미지를 강화시키기 위한 목적

으로 활용된다. 따라서 기존의 이벤트는 자

사의 브랜드 이미지를 강화시킴에 있어 한

계점을 가지고 있었으나, 제휴 이벤트는 파

트너사의 브랜드 이미지에 따른 후광효과에 

의해 제휴 이벤트 효과를 극대화 시킬 수 

있을 것으로 기대된다. 제휴 프로모션의 이

벤트는 다음과 같이 세 가지로 구분하여 설

명할 수 있다.

- 제휴 문화이벤트 : 자사와 파트너사가 공

동으로 재즈콘서트, 뮤지컬, 전시회 등과 

같은 문화적 혜택을 제공하는 이벤트를 통

해 기존의 브랜드이미지에서 탈피하고, 새

로운 브랜드이미지를 구축시킬 수 있다.

- 제휴 체험이벤트 : 자사의 주요고객과 비

슷한 파트너사 고객의 눈앞에서 실제로 상

품을 보여주면서, 실연을 통해서 상품 사

용법을 설명하고 차별화된 우위성을 납득
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시킬 수 있다.

- 제휴 자선이벤트 : 자사와 파트너사의 제

휴 자선이벤트는 대의명분 마케팅(cause- 

related marketing)전략 차원에서 활용되

어 양자의 기업이미지를 향상시키고, 긍정

적인 브랜드 태도를 형성시킬 수 있다.

‣ 제휴 리펀드․리베이트 : 제휴 리펀드와 리

베이트는 당사자 기업의 제품/서비스를 구

매할 경우, 당사자 기업과 파트너 기업이 리

펀드 및 리베이트를 제공하는 프로모션 수

단이다. 파트너사의 기존 고객이었던 소비자

의 경우, 자사의 제품/서비스 구매가 처음이

라 할지라도 금전반환 혜택을 받을 수 있는 

장점을 가지고 있다.

제휴 지불조건과 같은 제휴 프로모션 수단은 

타 기업과의 협력이 이루어지지 않은 상태에서 

단일 기업이 실행할 수 없기 때문에 일반 판매

촉진 수단에서는 존재하지 않는 형태라고 볼 

수 있다. 제휴 지불조건을 제외한 제휴 프로모

션 수단들과 일반 판매촉진 수단을 비교해 보

았을 때, 표면상으로는 매우 유사한 특성을 가

지고 있는 것으로 보인다. 하지만 프로모션이 

제공하는 혜택적 관점을 고려해본다면 제휴 프

로모션 수단은 일반 판매촉진 수단에 비해 신

뢰성을 기반 - 자기 기업(자사)과 파트너 기업

의 제휴를 통해 파트너 브랜드의 이미지 및 명

성의 전이에 의함 - 으로 하여 확장된 범위의 

혜택을 제공한다는 측면에서 두드러진 차이를 

보여준다. 

[표 2]에서는 제휴 프로모션 수단의 개념정

의에 따라 현재 기업들이 실시하고 있는 제휴 

프로모션의 대표적인 사례들이다. [표 2]를 살

펴보면, 제휴 브랜드1(자사 브랜드)과 제휴 브

랜드2(파트너 브랜드)가 함께 공동으로 진행하

고 있는 제휴 프로모션을 수단별로 구분하여 

구체적인 사례내용을 함축하고 있다.

또한 업종에 따라 제휴 프로모션 수단별 건

수에 관한 결과를 살펴보면(<표 3> 참고), 금

융․카드․보험(93건), 외식업(34건), 호텔(23

건), 유통(20건), 식품(14), 의류(13), 자동차

(10) 순으로 나타나 전자의 네 서비스 업종이 

나머지 세 비서비스 업종에 비해 제휴 프로모

션의 활용이 더욱 활발한 것으로 나타났다. 즉, 

서비스 업종의 경우, 제품 및 서비스 자체에 대

한 차별성을 강조하기 어려움으로 인해 소비자

를 유인하기 위한 매력적인 프로모션이 요구되

어지므로 기업이 단독으로 진행하는 일반적인 

프로모션 보다 둘 이상의 기업이 함께 참여하

여 확장된 혜택을 제공하는 제휴 프로모션 전

략이 더욱 효과적일 것으로 예상할 수 있다.

현재 기업들이 채택하고 있는 제휴 프로모션 

수단들은 제휴 경품 24%(50건), 제휴 가격할인 

22%(46건), 제휴 프리미엄 16%(34건),  제휴 

이벤트 8%(18건), 제휴 콘테스트 8%(17건), 제

휴 샘플 6%(12건), 제휴 회원제도 5%(10건), 

제휴 지불조건 4%(9건), 제휴 쿠폰 3%(7건), 

제휴 리펀드․ 리베이트 2%(5건)의 순으로 나

타나, 업종에 따른 차이는 있으나 평균적으로 

대부분의 기업들은 타 기업과의 프로모션 제휴

에 있어 제휴 경품, 제휴 가격할인 및 제휴 프

리미엄 수단의 선호도가 높음을 예상할 수 있

다. 
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제휴 프로모션 도구 제휴브랜드1 제휴브랜드2 제휴 프로모션 내용

제휴 가격할인

현대자동차 코오롱스포츠 현대차는 SUV 구매고객에게 코오롱 스포츠제품 구매 할인권 제공

KB카드 G마켓 KB카드 여성고객을 위한 G마켓 여성/유아용품 할인 이벤트

LIG손해보험 한진택배
LIG손해보험 고객이 쿠폰인증을 받아 한진택배 사이트를 방문하면 익일

택배 1,000원을 할인

제휴 쿠폰 KB카드
첼시프리미엄아

울렛

KB 비자카드 고객에게 미국(40)과 일본(7) 내 첼시 프리미엄 아울렛 

VIP 쿠폰복 또는 쿠폰시트 제공

제휴 회윈제도

(마일리지 포인트 

적립)

베니건스 마켓오 베니건스 결제금액의 3%를 마켓오 마일리지에 적립

롯데호텔 제휴항공사
롯데호텔에서 투숙시 제휴항공사 마일리지 회원에게 500마일의 마일리

지 적립

TGIF SK텔레콤 SK텔레콤 T멤버십 카드를 제시하면 TGIF에서 10%의 OK캐쉬백 적립

제휴 콘테스트 현대자동차 아가방
출산의 행복과 기쁨이 담기 사진 중 우수작 50개 선정 후 아가방 신생

아 용품 증정

제휴 경품 엔제리너스 기아자동차
엔제리너스 커피를 이용하는 고객에게 추첨을 통해 기아자동차의 모닝 

제공

제휴

프리미엄

(유형 무형)

동서식품 락앤락 동서식품의 맥심커피를 구입하면 락액락 쉐이커 증정

신세계백화점 스타벅스 다량구매고객을 위한 상품권 패키지 구매시 스타벅스 관련 상품 증정

신한카드 제휴스키장
신한카드 제휴스키장에서 신한카드로 결제하면 최고 5천만원 스키보험

이 자동으로 무료가입

삼성화재 제휴로펌

애니홈 종합보험, 애니비즈 종합보험, 재물보험 애니홈, 뉴비지니스, 

TOP운전자 보험에 가입하신 피보험자님께 삼성화재와 제휴를 맺은 국

내 로펌 변호사 및 회계사, 세무사 등이 관련내용을 무료로 상담

제휴 

지불조건

포인트

상품권 

제휴

아웃백

신세계백화점

갤러리아백화점

AK백화점

롯데백화점

SK

GS칼텍스

현대오일뱅크

S-OIL

선물하고 선물 받은 상품권을 아웃백에서 사용 가능

빕스

신세계

삼성카드

현대M카드

삼성카드

제휴 브랜드 포인트 결제 가능

무이자

할부
KB카드 스피드메이트 KB카드 고객은 스피드메이트에서 행사기간동안 2-3개월 무이자 할부제공

제휴 샘플 엔제리너스 유한킴벌리

엔제리너스커피를 이용하는 여성 고객을 위해 유한킴벌리의 여성용품 

브랜드 애니데이와 함께하는 제휴 이벤트. 모든 여성 고객에게 애니데이 

‘쁘띠윙’ 샘플팩(2P, 선착순 10만명)을 무료로 제공

제휴 

이벤트

문화

이벤트
메리츠화재

린덴바움 뮤직 

페스티벌

메리츠화재가 후원하는 린덴바움 뮤직 페스티발에 초대. 추첨을 통해 우

수고객 중 45분께 초대권 2매 제공

자선

이벤트
나이키 

나이키는 아프리카의 에이즈 퇴치를 위해 노력하는 글로벌 펀드와 축구

프로그램에 판매이익을 전액기부

체험

이벤트
커피빈

LG전자

폭스바겐

서울 홍대앞, 신사동 가로수길, 청계천 등의 커피빈 매장서 커피를 마시

는 고객에게 뉴 비틀 차량 무료 시승 기회를 주고, 차량 내에서 '앤 37 

뉴 비틀 에디션'을 통해 음악을 들을 수 있게 한 것. 이외에도 여성 고

객들을 위해 남성 모델 2명의 에스코트 서비스를 제공

제휴 

리펀드․리베이트
하나은행 G마켓

하나은행 통장(요구불 통장)으로 G마켓에서 쇼핑시 알뜰 쇼핑이체를 통

해 결제시 결제금액의 0.5%가 해당계좌로 바로 캐시백되는 서비스

[표 2] 기업들의 제휴 프로모션 사례
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제휴 프로모션 수단 자동차 외식업 의류

금융

카드

보험 

호텔 식품 유통 계(%)

제휴 가격할인 2 6 35 3 46(22)

제휴 쿠폰 - 1 - 4 1 - 1 7(3)

제휴 회원제도 - 3 1 5 1 - - 10(5)

제휴 콘테스트 1 - 4 - - - 12 17(8)

 제휴 경품 3 13 6 12 1 9 6 50(24)

제휴 프리미엄 3 5 - 14 8 3 1 34(16)

제휴 지불조건 - 2 - 7 - - - 9(4)

제휴 샘플 - 2 - - 9 - 1 12(6)

제휴 이벤트 1 2 2 11 - 2 - 18(8)

제휴 

리펀드․ 리베이트
- - - 5 - - - 5(2)

계 10 34 13 93 23 14 20 208(100)

[표 3] 업종에 따른 제휴 프로모션 수단별 건수 

총 178건의 제휴 프로모션 사례들이 178개

의 수단이 아닌 208개의 제휴 프로모션 수단으

로 정리되어 있는데, 그 이유는 한 개의 제휴 

프로모션 사례에서 하나 이상의 프로모션 수단

을 사용하고 있었기 때문이다.

3.2 연구2 : 제휴 프로모션에 대한 소비자 

인식에 관한 질적 연구

3.2.1 질적 자료의 분석방법

연구 2에서는 앞서 연구1에서 제휴 프로모션

에 관한 사례분석을 통해 도출된 각 수단의 개

념을 정의 및 실례를 기반으로 제휴 프로모션

의 유형을 구분하기 위한 분류체계를 모색하기 

위해서 소비자 인식조사에 관한 질적 연구를 

실시하였다. 본 연구는 제휴 프로모션의 직접적

인 이용 및 간접적 이용(구전, 주변사람의 추천, 

매체에 의한 접촉 등)에 의한 소비자의 인지

적․태도적․행동적 반응을 확인하고, 제휴 프

로모션에 대한 소비자 인식의 핵심범주를 추출

하고자 하였다.

본 연구는 제휴 프로모션에 대한 소비자의 

인식을 알아보기 위하여 Strauss and Corbin 

(1998)의 근거이론(grounded theory) 방법론

을 사용하였다. 근거이론은 자료를 체계적으로 

수집하고 지속적인 비교를 통하여 자료로부터 

실체이론(substantive theory)을 생성하는 연구

방법론이다(나흥하 2008). 즉, 사실에 근거를 

둔 자료들로부터 이론적 해석을 종합한 다음 

새로운 이론을 구축하는데 그 목적이 있다. 

본 연구에서 근거이론을 기반으로 자료분석

을 실시한 이유는 제휴 프로모션에 관한 연구

에 있어 소비자의 관점에 초점을 맞추어 소비

자들의 인지․의도․행동에 영향을 미칠 수 있

는 다양한 물리적, 심리적 변인에 대한 선행연

구가 이루어지지 않았기 때문이다. 근거이론은 
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이와 같은 초기 연구의 부족함을 극복하고 개

념과 변인 발견을 통해 잠정적 이론화를 추구

하는데 유용하다(Strauss & Corbin 1998). 뿐

만 아니라 근거이론은 제휴 프로모션에 대한 

소비자의 심리적, 행동적 경험을 통해 형성될 

수 있는 개념 및 범주를 도출할 수 있으며, 이

를 바탕으로 제휴 프로모션에 대한 소비자의 

복잡한 인식을 구성하는 요소를 개발하여 새로

운 이론 정립을 시도할 수 있기 때문이다. 

본 연구에서는 근거이론에 따라 질적연구의 

진행순서로 첫째, 소비자 관점에서 제휴 프로모

션에 대한 인식을 탐색하고 상세화하며, 둘째, 

질적 자료를 수집하고, 마지막으로 질적 자료 

분석을 통해 결과를 밝히는 틀에 준하여 계획

되었다. 근거이론을 적용한 연구방법론의 연구 

절차적 특징을 살펴보면, 근거이론에 의해 제기

된 제휴 프로모션에 관한 연구문제는 소비자 

관점에서 연구될 특정 상황이나 어떤 조건하에

서 제휴 프로모션의 현상을 밝히는 진술과정을 

통하여 소비자의 행동과 과정을 이끌어낼 수 

있었다. 또한 제휴 프로모션과 소비자의 상호작

용을 이해하고 개념화하기 위하여 소비자 행위

의 실제적 영역으로부터 경험적 자료를 수집하

여 개념을 형성하고, 개발된 개념들의 수정 및 

통합으로 실제적인 현상을 확인할 수 있었다. 

마지막으로 본 연구는 근거이론의 연구절차 특

성에 따라 자료의 분석과정을 통해 제휴 프로

모션을 개념화 시킬 수 있는 새롭고 설명가능

성이 높은 개념들을 정립할 수 있었다.

본 연구는 질적 자료의 타당성과 신뢰도를 

높이기 위하여 최근 6개월 이내에 3회 이상 제

휴 프로모션을 이용해 본 경험이 있는 10명의 

소비자를 대상으로 심층면접을 실시하였다. 심

층면접이 이루어지기 전 연구1의 제휴 프로모

션 사례분석 결과(제휴 프로모션 현황, 제휴 프

로모션 수단의 개념 정의 및 사례, 업종별 제휴 

프로모션 선호 현황)를 스크랩하여 보여주고, 

자신의 구체적인 경험을 상기하도록 유도하였

다. 

진행된 심층면접에서 진행자(moderator)의 

사회로 인터뷰의 취지를 소개하고, 연구주제에 

대한 이해가 충분히 이루어진 후에 서술적인 

개방형 질문에서 시작하여 구체적인 경험을 이

끌어낼 수 있도록 세부 질문으로 좁혀 들어가

도록 했다. 또한 이에 대한 각자의 의견을 자유

롭게 이야기 하도록 하였으며, 인터뷰 진행 중 

참여자들의 이야기를 통해 드러나는 사건이나 

사실들에 대한 질문이 요구되는 경우, 추가질문

에 대한 대답을 유도해나가는 방식을 취하였다. 

인터뷰 시간은 대화의 집중력 확보를 위하여 1

인당 1시간으로 정하였으나, 특정 대상자의 경

우 최대 3시간이 소요되기도 하였다. 심층면접 

시 기록요원 1명을 고정으로 배치해 전문가들

이 사회자의 질문에 답하는 내용을 요약하도록 

하였으며, 인터뷰가 진행되는 동안 녹음기를 통

해 모든 인터뷰 내용을 녹취하였으며, 녹음된 

내용은 인터뷰가 끝난 즉시 텍스트로 변환하여 

저장하였다.

3.2.2 Nvivo 8을 이용한 자료처리 및 분석 
결과 

본 연구에서는 대중성과 이용의 용이성을 고

려하여 여러 질적자료 분석 소프트웨어 중 

Nvivo 8을 선택하였다. Nvivo 8은 질적 연구
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주요범주 코딩수 빈도(%)

Ⅰ  선호하는 제휴 프로모션의 특성 80 56

Ⅱ  제휴 프로모션의 기대혜택 44 31

Ⅲ  제휴 프로모션의 위험요소 18 13

<표 4> 자료 분석 결과 도출된 주요 범주

를 위한 소프트웨어 중 가장 대중적인 QSR 

NUD*IST(non-numetric unstructured data 

indexing, searching and theorizing)의 최신 

버전으로서, 텍스트에 드러난 정보를 노드(nod)

를 만들어 핵심 주제들로 구조화할 수 있기 때

문에 보고자 하는 대상의 의미를 구조화시켜 

드러내는데 유용하다(박종원 2009). 또한 이 소

프트웨어를 이용할 때 취할 수 있는 장점은 질

적인 연구 자료에서 정보를 가공하고, 그 결과

를 양적인 수치로 확인할 수 있다는 점이다. 즉 

코딩 빈도와 백분율은 물론, 전체 자료의 양에

서 해당 코딩 부분의 커버리지 등이 정확하게 

수치로 파악된다(김은성 2007).

본 연구에서 취한 처리 방식을 간략하게 설

명하면 다음과 같다. 먼저, 조상대상자에 의한 

인터뷰 자료를 Nvivo 8에 적합한 파일 형식으

로 바꾸어 저장한 후 이를 불러들여 제휴 프로

모션에 대한 인식에 해당하는 부분들을 선택하

여 일차적으로 노드(nod)를 만들었다.

1단계 노딩 작업에서는 총 157개의 노드를 

만들었으나 이것들을 검토하여 잘못 처리한 부

분과 의미가 동일하거나 세분되는 것 등을 수

정 과정을 통해 최종적으로 총 142개의 노드만

이 사용되었다. 이 잠정적인 중간 결과물을 다

시 재검토하여 위계적으로 구조화한 2단계 노

딩 작업을 실시하였다. 즉, 본 연구에서는 처음

부터 제휴 프로모션의 인식과 관련된 요인들을 

구조적으로 범주화하고, 위계적으로 분석하지 

않고 귀납적 방식으로 접근하기 위해 조사대상

자의 인터뷰 자료에서 시작하여 범주를 생성하

고 수정하면서 점차 체계적인 구조를 갖춘 개

방적 코딩 방식을 선정하였다. 

자료를 분석한 결과, <표 4>에 나타난 바와 

같이  제휴 프로모션에 대한 소비자의 인식은 

크게 ‘선호하는 제휴 프로모션의 특성’, ‘제휴 

프로모션의 기대혜택’, ‘제휴 프로모션의 위험요

소’ 측면의 총 세 가지 주요 범주로 설명될 수 

있다. 이상의 세 가지 범주에서 보여주고 있듯

이 제휴 프로모션에 대한 소비자들의 인식은 

선호하는 제휴 프로모션의 특성과 기대혜택과 

같은 긍정적인 평가요인과 제휴 프로모션의 위

험요소와 같은 부정적인 평가요인이 함께 작용

할 수 있다는 것이다. 

3.2.2.1 선호하는 제휴 프로모션의 특성

소비자들은 선호하는 제휴 프로모션의 특성

으로 특별한 경험, 제휴 프로모션의 편리성, 제

휴 프로모션의 희소성, 금전적 가치 등이 있는 

것으로 나타났다. 특히, 제휴 프로모션의 특별

한 경험 제공(21) 요인은 제휴 프로모션을 통해 
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제휴 프로모션을 

선호하는 이유

특별한 경험 제공(21)

-다양한 경험 제공

-새로운 경험 제공

제휴 프로모션의 편리성(6)

제휴 프로모션의 희소성(2)

금전적 가치 제공(15)

-다양한 가격할인의 제공

-활용범위가 넓은 가격할인의 제공

<표 5> 범주Ⅰ의 분석결과

다양한 경험과 새로운 경험을 할 수 있다는 내

용으로 구분할 수 있으며, 금전적 가치 제공

(15) 요인은 제휴 프로모션의 경우 다양한 가격

할인을 제공해주고, 그 활용범위가 넓다는 내용

으로 구분할 수 있다. 즉, 제휴 프로모션의 금

전적 가치는 일반적 판매촉진 수단인 가격할인

의 판촉유형이 단지 특정 구매제품의 가격만을 

할인해주는 것에 비해 할인 제품의 범위가 확

대되고, 다양한 형태의 가격할인이 제공되는 점

에서 보다 확장된 의미의 금전적 가지를 가지

고 있다(<표 5> 참고).

이상의 내용을 정리하면 핵심범주Ⅰ은 크게 

금전적 가치와 비금전적 가치(특별한 경험제공, 

제휴 프로모션의 편리성, 제휴 프로모션의 희소

성)로 구분된다. 한 기업이 판매촉진전략을 실

행하는 경우, 판촉수단의 유형에 따라 금전적 

가치의 효율성이 높거나 비금적인 가치의 효율

성이 높은 것으로 나타난다. 반면 제휴 프로모

션은 자사 기업과 파트너 기업이 공동으로 프

로모션 전략을 실행하기 때문에 각각의 제휴 

프로모션 수단은 소비자들에게 금전적 가치와 

더불어 비금전적 가치를 제공한다. 예를 들어, 

제휴 리펀드 및 리베이트(예: 하나은행 통장으

로 G마켓에서 쇼핑시 알뜰 쇼핑이체를 통해 결

제시 결제금액의 0.5%가 해당계좌로 바로 캐시

백되는 서비스)를 받게 되면, 소비자는 다시 돌

려받은 현금을 보면서 금전적 가치가 극대화됨

과 동시에 다른 은행 또는 온라인 쇼핑몰에서 

받을 수 없었던 서비스의 희소성을 인지함으로

써 비금전적 가치까지 증가하게 되는 현상을 

경험하게 되는 것이다. 

3.2.2.2 제휴 프로모션의 기대혜택

소비자들은 제휴 프로모션의 기대혜택으로 

제휴 프로모션과 자아추구혜택과의 적합성, 구

매제품과 프로모션 간의 보완성, 유명한 파트너 

브랜드와 제휴, 다양한 프로모션 제공, 구매 제

품과의 관련성, 구매제품과 제휴 프로모션의 컨

셉 일치 등을 언급하였다. 특히, 제휴 프로모션

과 자아추구혜택과의 적합성의 하위범주에 속

하는 세부항목들을 살펴보면 개인이 추구하는 

목적과 일치성, 개인적으로 빈번히 사용하는 제

품 또는 서비스와의 제휴 및 제품에 따라 개인

의 취향과의 일치성이 나타났다. 
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제휴 프로모션의 

기대혜택

제휴 프로모션과 자아추구혜택과의 적합성(44)

-개인이 추구하는 목적과 일치

-개인적으로 빈번히 사용하는 제품 또는 서비스와의 제휴

-제품에 따라 개인의 취향과 일치하는 것

구매제품과 프로모션 간의 보완성(12)

유명한 파트너 브랜드와 제휴(10)

다양한 프로모션 제공(4)

구매 제품과의 관련성(6)

구매제품과 제휴 프로모션의 컨셉 일치(4)

[표 7] 범주Ⅲ의 분석결과

제휴 프로모션의 

위험요소

개인정보 유출(6)

제휴 기업에 대한 불신(2)

동의 없이 자동 갱신(2)

이용시 부담감(2)

자격요건의 제한(2)

제휴 프로모션의 사용 이후 재구매 강요(2)

제휴 프로모션에 대한 추가 비용의 지불(2)

<표 6> 범주Ⅱ의 분석결과

전체 코딩수(80)의 약 55%를 차지하는 것은 

제휴 프로모션과 자아추구혜택과의 적합성(44)

으로 나타났는데, 이는 제휴 프로모션의 강력한 

특성요인으로 간주된다(<표 6> 참고). 이러한 

연구결과는 제휴 프로모션에 관한 기존연구에

서 기업간 프로모션의 제휴가 이루어짐에 있어 

파트너의 선정이 매우 중요한 요인으로 제기되

었듯이, 소비자에게도 파트너와 관련된 요소는 

제휴 프로모션 선호 요인과 매우 밀접한 관련

이 있는 것으로 예상할 수 있다. 그러나 소비자

가 파트너를 평가하는 경우, 파트너가 보유한 

명성, 브랜드, 지식, 재무자원, 기술 및 물리적 

자원과 같은 요인보다는 소비자가 제휴 파트너

의 관계를 기반으로 혜택을 극대화 시키고자 

하는 요인에 그 구심점을 두고 있다. 즉, 제휴 

프로모션에 대해 소비자자 기대하는 혜택은 기

업이 전략적 제휴를 통해 획득 할 수 있는 혜

택과는 차이가 있음을 예상할 수 있다.

3.2.2.3 제휴 프로모션의 위험요소

소비자들은 제휴 프로모션의 위험요소로 개

인정보 유출, 제휴 기업에 대한 불신, 회원가입

시 동의 없이 자동 갱신, 자격요건의 제한, 제

휴 프로모션의 사용 이후 재구매 강요, 제휴 프

로모션에 대한 추가 비용의 지불 등이 언급되

었다. 이 중에서 소비자들은 동의서 작성, 신청

서 작성, 회원가입의 경우 노출되는 개인정보에 

의해 지각된 위험이 매우 높음을 알 수 있다

(<표 7> 참고).

이상의 결과는 일반적인 판촉활동을 통해서



제휴 프로모션에 관한 탐색적 연구  43

도 발견될 수 있다. 그러나 단일 기업이 판촉을 

실시하는 경우에 비해서 둘 이상의 기업이 프

로모션 전략에 공동으로 참여하였을 때 소비자

가 지각하게 되는 위험요소는 증가하게 된다. 

왜냐하면 제휴 프로모션 전략을 통해 자사 기

업 및 파트너 기업이 공동의 목표에 도달하기 

위해서 소비자의 정보를 많이 가지고자 하는 

의도가 강하게 나타나기 때문이다. 그러므로 제

휴 프로모션의 사용으로 인해 소비자가 자사 

및 파트너 기업에 노출되면 될수록 소비자들은 

개인정보의 제공을 요구받게 되고, 그에 따른 

지각된 위험이 증가하게 되는 것이다. 따라서 

제휴 프로모션 전략을 수행하는 과정에 있어 

소비자들이 인지할 수 있는 위험요소들을 제거

함으로써 소비자들의 지각된 위험 수준을 낮추

려는 노력이 필요하다.

Ⅳ. 결론 및 시사점

제휴 프로그램이 혁신적인 형태의 프로모션

이자 새로운 대안으로 시장내에 활발히 도입 

및 확산됨으로써 이에 대한 관심이 증가하고 

있음에도 불구하고, 제휴 프로모션에 관한 학문

적 연구가 미흡한 실정이다. 이에 따라 본 연구

의 목적은 제휴 프로모션 수단을 체계화시켜 

개념을 정의하고, 제휴 프로모션에 대한 소비자

의 인식을 확인하는 데 있다. 본 연구는 기존 

연구에서 기업간 전략적 제휴의 제한적 영역에

서만 다루어졌던 제휴 프로모션에 관한 연구를 

소비자 관점으로 확대하여 그 연구의 범위를 

확장함으로써 제휴 프로모션의 유형을 구분하

기 위한 향후 연구의 초석을 마련한다는 점에 

이론적 시사점을 두고 진행하였다. 이를 통해 

실무적으로 판매촉진 효과를 극대화시키기 위

해 적합한 제휴 프로모션 수단을 찾아내는데 

실질적인 도움을 제시하고자 한다. 

이러한 연구목적을 위해, 본 연구는 현재 업

계에서 진행하고 있는 다양한 형태의 제휴 프

로모션 현황을 파악하고, 제휴 프로모션에 대한 

소비자의 인식을 조사하기 위해 심층면접을 실

시하였다. 제휴 프로모션의 사례분석과 심층면

접을 실시한 결과는 다음과 같이 요약할 수 있

다. 

첫째, 사례분석을 통해 제휴 프로모션 수단을 

제휴 가격할인, 제휴 쿠폰, 제휴 회원제도, 제휴 

콘테스트, 제휴 경품, 제휴 프리미엄(유․무형), 

제휴 지불조건, 제휴 샘플, 제휴 이벤트(문화이

벤트, 자선이벤트, 체험이벤트), 제휴 리펀드․

리베이트로 체계화시켜 각 수단에 대한 개념을 

정의하였다. 이중에서 제휴 지불조건과 같은 제

휴 프로모션 수단은 타 기업과의 협력이 이루

어지지 않은 상태에서 단일 기업이 도입할 수 

없으므로 일반 판매촉진 수단에서는 존재하지 

않는 형태라고 볼 수 있다. 제휴 지불조건을 제

외한 나머지 제휴 프로모션 수단들은 일반 판

매촉진 수단과 비교하여 표면상으로는 매우 유

사한 특성을 가지고 있는 것으로 나타났으나, 

제휴 프로모션 수단은 일반 판매촉진 수단에 

비해 신뢰성을 기반으로 하여 확장된 범위의 

혜택을 제공한다는 측면에서 두드러진 차이를 

보여준다.

둘째, 심층면접법을 이용하여 제휴 프로모션

에 대한 소비자의 인식에 관한 자료를 수집하
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여 분석을 실시하였다. 분석을 위해 질적 자료

의 체계적 처리 및 분석 방법적인 측면을 고려

하는 질적 연구를 위한 소프트웨어인 Nvivo 8

을 이용하였다. 분석결과, 제휴 프로모션에 대

한 소비자의 인식은 크게 ‘선호하는 제휴 프로

모션의 특성’, ‘제휴 프로모션의 기대혜택’, ‘제

휴 프로모션의 위험요소’ 측면의 총 세 가지 주

요 범주로 설명될 수 있다. 선호하는 제휴 프로

모션의 특성으로는 특별한 경험, 제휴 프로모션

의 편리성, 제휴 프로모션의 희소성, 금전적 혜

택 등이 있다. 특별한 경험이란 제휴 프로모션

을 통한 다양한 경험과 새로운 경험을 포함하

고 있다. 이상의 내용에서 확인할 수 있듯이 소

비자들은 제휴 프로모션의 지각된 가치로 금전

적인 가치와 더불어 비금전적인 가치를 인지하

는 것으로 예상할 수 있으며, 비교적 금전적 혜

택보다는 비금전적 혜택에 가중치를 두어 평가

하는 경향을 보이고 있음을 확인하였다. 즉, 한 

기업이 판매촉진전략을 실행하는 경우, 판촉수

단의 유형에 따라 금전적 가치의 효율성이 높

거나 비금적인 가치의 효율성이 높은 것으로 

나타난 반면, 제휴 프로모션은 자사 기업과 파

트너 기업이 공동으로 프로모션 전략을 실행하

기 때문에 각각의 제휴 프로모션 수단은 소비

자들에게 금전적 가치와 더불어 비금전적 가치

를 제공하는 것이다.

이와 같이 제휴 프로모션은 소비자에게 복합

적 가치를 제공해 줌으로써 소비자의 구매의사

결정과정에 긍정적인 영향을 미치는 마케팅커

뮤니케이션 프로그램이며, 두 기업의 차별적 우

위를 활용하여 때로는 금전적인 특성을 강조시

키거나 비금전적인 특성을 강조시켜 소비자에

게 유연한 제휴 프로모션을 제공할 수 있을 것

이다. 이는 단기적 목표뿐만 아니라 중장기적 

목표를 달성시키는 마케팅 전략으로 폭넓게 활

용될 수 있다. 

제휴 프로모션의 기대혜택으로는 제휴 프로

모션과 자아추구혜택과의 적합성, 구매제품과 

프로모션 간의 보완성, 유명한 파트너 브랜드와 

제휴, 다양한 프로모션 제공, 구매 제품과의 관

련성, 구매제품과 제휴 프로모션의 컨셉 일치 

등이 있다. 그 중에서도 제휴 프로모션과 자아

추구혜택과의 적합성이 차지하는 비율이 가장 

높은 것으로 나타났는데, 제휴 프로모션의 특성

요인으로서 제휴 프로모션과 자아추구혜택과의 

적합성은 매우 흥미로운 결과로 보여진다. 즉, 

자기추구혜택과 일치하는 제휴 프로모션은 소

비자의 브랜드의 구매를 촉진시키는 반면, 자기

추구혜택과 일치하지 않는 제휴 프로모션은 소

비자에게 외면당하기 쉽다. 다시 말하면 제휴 

프로모션이 높은 수준의 쾌락적 혜택을 제공하

는 경우, 소비자는 그러한 쾌락적 혜택이 자신

의 자기추구혜택과 일치할 때에는 긍정적인 반

응을 보이지만, 그렇지 않을 경우에는 부정적인 

반응을 나타낼 수 있다는 것이다. 따라서 제휴 

프로모션은 일반 판매촉진에 비해 소비자들에

게 제공된 제휴 프로모션과 자신이 추구하는 

혜택의 적합성이 높을수록 선호된다는 것이다. 

따라서 이러한 결과는 소비자 관점을 고려하여 

제휴 프로모션 전략을 수립함에 있어 그 중요

성이 강조되어야 할 것이다.  

제휴 프로모션의 위험요소로는 개인정보 유

출, 제휴 기업에 대한 불신, 회원가입의 경우 

동의 없이 자동 갱신, 자격요건의 제한, 제휴 
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프로모션의 사용 이후 재구매 강요, 제휴 프로

모션에 대한 추가 비용의 지불 등이 있다. 이 

중에서 소비자의 지각된 위험이 가장 큰 요소

는 개인정보의 유출이었다. 즉, 둘 이상의 기업

이 프로모션 전략에 공동으로 참여하였을 때 

소비자가 지각하게 되는 위험요소는 증가하게 

되는데, 이는 제휴 프로모션 전략을 통해 자사 

기업 및 파트너 기업이 공동의 목표에 도달하

기 위해서 소비자의 정보를 많이 가지고자 하

는 경향이 강하게 나타나기 때문이다. 일단 소

비자에게 부정적 태도가 형성되면 소비자의 태

도를 긍정적으로 변화시키기 위해 기업의 수많

은 노력이 요구되므로 제휴 프로모션 전략을 

수행하는 과정에 있어 지각될 수 있는 위험 요

소를 제거하거나 위험수준 정도를 낮추려는 시

도의 필요성이 강조되어야 한다.

본 연구는 기존의 제휴 프로모션에 관한 연

구를 확장하여 제휴 프로모션 수단의 개념을 

정의하고 제휴 프로모션에 대한 소비자의 인식

을 조사하였음에도 불구하고, 다음과 같은 한계

점과 향후 연구방향을 설정할 수 있다.

첫째, 본 연구에서는 기업 간 수평적 제휴 프

로모션의 유형만을 취급하였으나, 추후의 연구

에서는 다양한 전략적 제휴 프로모션의 상황을 

고려하여 나타날 수 있는 제휴 프로모션 수단

을 다각적으로 고려할 필요가 있다.

둘째, 제휴 프로모션의 사례를 분석을 통해 

각 수단의 개념을 정의하였음에도 불구하고, 체

계적으로 각각의 제휴 프로모션 수단에 대한 

소비자 인식에 관한 탐색적 연구가 이루어지지 

못하고, 전반적인 제휴 프로모션에 관한 질적 

연구에 그쳤다. 향후 제휴 프로모션의 유형구분

을 위한 연구에서는 이러한 요인을 세부적으로 

다루어 제휴 프로모션 수단 자체에 초점을 맞

추어 진행할 필요성이 제기된다.

셋째, 제휴 프로모션에 대한 소비자의 인식을 

조사하기 위한 연구 대상을 한계점으로 들 수 

있다. 본 연구에서는 최근 6개월 이내에 3회 

이상의 제휴 프로모션을 이용한 경험이 있는 

소비자만을 대상으로 조사를 실시하여 그들이 

가지고 있는 제휴 프로모션에 대한 인식의 공

통성이 높았다. 따라서 다양한 소비자 인식을 

조사하기 위해서는 연구대상의 개인적 특성을 

반영할 수 있는 연구 방법을 설계하여 일반화

의 가능성을 보다 제고시켜야 할 것이다.
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An Exploratory Study on Tie-in Promotion

Lee, Eun Mi*1)

Park, Hyun Hee**
Jeon, Jung Ok***

Abstracts

In today's market scenario, consumers are bombarded with similar promotional messages. 

It means that managers have to pay attention to promotion strategy to create strong effect 

as well as to break through the monotony. In this context, although there are strong needs 

concerning tie-in promotion, research investigating tie-in promotion is limited.

Therefore, we extracted tie-in promotion tools and defined the concept of each tie-in 

promotion tool by analyzing various tie-in promotion cases which are executed in current 

market. In addition, consumer's recognition of tie-in promotion was investigated through the 

in-depth interview.

The results of case analysis of tie-in promotion and in-depth interview are summarized 

as follows. First, 9 tie-in promotion tools were extracted: tie-in price reductions, tie-in 

coupons, tie-in membership, tie-in contests, tie-in premiums (tangibility, intangibility), tie-in 

payment terms, tie-in sample, tie-in event(culture event, charity event, experience event) 

and tie-in fund․rebate. Second, 3 categories of the recognition of the consumer for tie-in 

promotion were extracted: features of preferred tie-in promotion, expectation benefit of 

tie-in promotion, and risk factors of tie-in promotion. Especially, at the aspect of features 

of preferred tie-in promotion, fit between consumer pursuit benefit and tie-in promotion 

was found to be interesting. Moreover, the recognition of the consumer for tie-in promotion 

were divided with positive(preferred tie-in promotion features, expectation benefit of tie-in 

promotion) and negative(risk factors of tie-in promotion) factors. 

In conclusion, the company's effort will be necessary to lower the perceived risk level 

occurring from the process of accomplishing the tie-in promotion strategy since consumers 
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recognize both positive and negative effects of tie-in promotion.

Key words: tie-in promotion, tie-in promotion's tool, definitions of concept for tie-in 

promotion, consumer's recognition for tie-in promotion


