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Abstract

Strategic alliance is increasingly becoming a popular strategy in the family restaurant industry. In general, strategic 
alliance can be defined as several brands collaborating in technology development, marketing, or production while 
keeping their independence as separate business entities. This study identified segments on the basis of sales promotion 
resulting from strategic alliances between family restaurants and card companies. This study further investigated how 
brand image, brand value, price fairness, customer loyalty and demographics are different among the segments. From 
the statistical analysis, three segments were found; ‘short-period benefits oriented’ segment, ‘intangible and discount 
benefits oriented’ segment and ‘free benefits oriented’ segment. Among the three segments, the ‘free benefits oriented’ 
and ‘intangible and discount benefits oriented’ segments had greater perceived brand image, brand value and customer 
loyalty than the ‘short-period benefits oriented’ segment.
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I. 서 론

국내 패밀리 레스토랑 산업의 기하급수적인 공급의 확

대는 시장에서 경쟁심화를 불러왔고 최근 경제의 저 성

장은 패밀리 레스토랑 기업으로 하여금 기존 고객의 유지

를 통하여 시장의 지위를 유지하는 전략을 채택하게 만들

고 있다. 이러한 전략 중의 하나가 촉진전략으로 광고, 
인적 판매, 홍보, 판매촉진 등의 도구를 구사함으로써 마

케팅 목표를 달성하게 된다. 이중 판매촉진은 어떤 특정 

제품이나 서비스를 조기 또는 다량으로 판매하기 위해서 
대개 단기적인 이용을 목적으로 설계된 다양한 자극적 도

구들로 구성되어 있다(Blattberg RC와 Neslin R 1990).

판촉 효과 연구들은 판매촉진이 단기성과 뿐만 아니

라 장기 효과도 가지고 있다고 지적하고 있다. 즉, 판매

촉진의 단기성과에 관한 연구는 소비자들이 판촉으로 인

하여 단기간의 구매량, 시장점유율, 수익성, 구매간격 등

의 변화를 연구하고 있으며(Neslin SA 등 1985), 장기적 

관점에 관한 연구는 소비자들이 판매촉진을 통해 구매

한 제품과 서비스에 대한 재구매에 관련한 것으로 브랜

드 전환과 관련이 있으며, 또한 판매촉진 이후의 브랜드 

애호도와 관련이 된다(Montgomery DB 1971). 그러나 판

매촉진의 단기적 효과와는 달리 장기적 효과에 대해서

는 일관된 연구가 나오지 않고 있다.
최근 국내의 패밀리 레스토랑 업계에서는 다른 산업

에 속하는 기업이나 브랜드와 제휴나 협력이 증가되고 

있다. 즉, 국내의 패밀리 레스토랑 기업들은 다른 산업의 
기업과 다양한 형태의 제휴나 협력을 통하여 제품과 서

비스를 개발하거나 혹은 해당 기업을 성장시키는 등의 

목표를 지향하고 있다.
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이러한 기업 간의 마케팅 제휴는 브랜드 연합(brand 
alliances)(Rao AR과 Ruckert R 1994), 공동마케팅(co-mar-
keting), 교차 촉진(cross-promotion), 협력브랜딩(joint-bran-
ding), 협력판촉(joint promotion), 공생마케팅(symbiotic mar-
keting), 브랜드 확장(brand extension)(Aaker DA와 Keller 
KL 1990), 마케팅 파트너십 또는 공동브랜딩(Khan MA 
1999) 및 전략적 제휴(strategic alliance) 등의 용어로 표현

되고 있다. 전략적 제휴는 1990년대 이후 고객 상품 마케

팅의 보편적인 전략으로 널리 사용되어진 개념의 하나

이다(Spethmann B와 Benezra K 1994).
전략적 제휴는 현재 외식산업에서도 널리 적용이 되고 

있는데 Khan MA(1999)는 한 점포 내에서 두개 이상의 브

랜드가 영업을 하는 것으로 정의하였으며, Park CS(1997)
는 둘 이상의 기업들이 경영전략에 입각하여 서로 독립

성을 유지하면서 특정 목적이나 목표 및 그에 수반되는 

위험부담을 공유하여, 전체기업 차원에서 서로 영향력을 

대등하게 유지하고, 자산을 공유하면서 기술개발, 공동

마케팅, 생산 등 기업 업무활동 전범위에 걸쳐 협력하는 

것으로 정의하였다. 또한 Won CS와 Park HJ(2003)는 포

화상태에 있는 시장상황에서 비슷한 두 업체가 전략적 

목표달성을 위해 위험과 이익을 공유하면서 특정사업 및 
업무분야에 걸쳐 협력하는 것이라고 정의하였다. 다시 말

해서 전략적 제휴란 품질, 디자인 등의 공동 관리를 통해 
브랜드 이미지를 부각시켜 제품을 고부가가치화 하는 것

은 물론, OEM방식에서 벗어나 국내의 독자적인 시장을 

확보하기 위한 마케팅 전략이라고 하겠다.
마케팅 전쟁의 시대라고 표현되는 현재의 상황에서 패

밀리 레스토랑 기업들은 서로가 가진 자원을 상호보완적

으로 활용할 수 있는 공동사업을 많이 추진하고 있는데, 
그 중에서도 전략적 제휴가 가장 활발하게 이루어지고 

있다. 최근 활발하게 진행되고 있는 패밀리 레스토랑 기

업들의 전략적 제휴는 각 기업의 연구․개발․생산․판매 
등의 과정에서 광범위하게 적용될 수 있으며, 마케팅 비

용의 상호절감을 통해 참여 기업이 상호간 상승효과를 얻

을 수 있고, 생산성과 품질을 향상시키며, 비용을 절감하

고, 제품의 인지도를 높여 타 브랜드에 비해 경쟁력을 갖

출 수 있는 방법 중 하나이다. 전략적 제휴는 패밀리 레

스토랑을 이용하는 고객들에게 다양한 혜택을 제공하고 

있는데, 이러한 혜택은 판매촉진의 형태로 나타나고, 가
치의 제고를 통해(Payne A 등 2009) 고객애호도를 증가

시킨다(Lee SJ 등 2006). 따라서 패밀리 레스토랑 기업들

의 전략적 제휴가 소비자에게 가져오는 혜택인 판매촉진

을 중심으로 소비자시장을 세분화시키면 시장을 정확하

게 파악하여 해당 패밀리 레스토랑 기업은 경쟁 기업에 

비해 경쟁우위를 확보할 수 있다. Lichtenstein DR 등(1997)
은 판매촉진 이용성향이 시장세분화 기준으로 사용될 수 
있다고 지적하고 있어 본 연구의 목적을 지지하고 있다.

또한 패밀리 레스토랑은 소비자들에게 가져오는 혜택

인 판매촉진을 중심으로 시장세분화 전략을 시행하는 과

정에서 다른 변수들을 관련시켜 세분시장별로 분석을 하

게 되면 세분시장을 더욱더 정확하게 파악할 수 있다. 이
러한 변수들로 브랜드 가치, 브랜드 이미지, 가격공정성 및 
고객애호도 등을 들 수 있다.

브랜드 가치를 비롯한 이러한 변수들은 효과를 내기 위

해서 장기간의 기간이 필요하기 때문에 판매촉진이 가져

오는 장기적인 효과와 관련된다. 패밀리 레스토랑 기업이 
카드 기업과 체결하는 전략적 제휴는 이것이 가져오는 혜

택이 판매촉진으로 나타나기 때문에 단기적인 효과도 가

지고 있으나, 이러한 혜택이 궁극적으로 가치의 제고를 

통해 고객애호도를 증가시키고, 전략적 제휴의 성격이 용

어 그대로 장기적인 성격을 가지기 때문에 장기적인 효

과를 가지고 있다고 보아야 한다. 따라서 본 연구에서는 

브랜드 가치, 브랜드 이미지, 가격공정성 및 고객애호도 

등을 연구 변수로 채택하였다. 이러한 채택은 또한 일관

된 연구 결과가 나오지 않고 있는 판매촉진의 장기적 효

과를 확인할 수 있는 기회를 제공할 수 있다.
본 연구는 패밀리 레스토랑의 카드 기업과의 전략적 제

휴에 의거한 혜택인 판매촉진의 세분시장과, 이 세분시장

과 브랜드 이미지, 가격공정성, 브랜드 가치, 고객애호도 

및 인구통계적 변수간의 관계를 취급한 연구이다. 이러한 
연구목적을 달성하기 위해서는 패밀리 레스토랑 기업의 

입장에서 판매촉진의 효과를 파악하고 판매촉진 수단들의 
유형을 체계적으로 분류하여 시장에 어떠한 영향을 미치

는지 연구하여야 한다. 그러나 호텔 및 외식업에서의 기

존의 판매촉진에 관한 연구들은 판촉유형에 따른 효과의 
차이를 감안하지 않고, 판매촉진을 단일개념으로 보고 효

과를 측정하였거나 혹은 가격할인의 수준과 쿠폰의 배포

방법, 판촉의 빈도 등으로 판매촉진의 유형을 한정시켰다

(Jung JW와 Park HJ 2005, Lee KK와 Kim CH 2007).
그러나 다양해진 판매촉진 방법들이 존재하는 시점에

서 판매촉진 방법들에 대해 구체적으로 검토를 하여 이

것이 시장에 어떠한 효과를 가지는 지를 연구할 필요가 

있다. 따라서 본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다.
첫째, 패밀리 레스토랑의 전략적 제휴 프로그램에 의거

한 판매촉진(혜택)에 대한 고객의 지각을 중심으로 세분

시장을 파악한다.
둘째, 패밀리 레스토랑의 전략적 제휴 프로그램에 의거

한 판매촉진의 세분시장별로 브랜드 이미지, 가격공정성, 
브랜드 가치 및 고객애호도에 어떠한 차이가 있는지를 파

악한다.
셋째, 세분시장별로 인구통계적 변수들이 어떻게 분포

되어 있는지를 파악한다.
넷째, 첫째, 둘째 및 셋째의 세부 연구목적에서 나온 

결과를 바탕으로 패밀리 레스토랑이 판매촉진을 사용하
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여 세분시장을 효과적으로 소구하는 전략을 제시한다.

II. 이론적 고찰

1. 패밀리 레스토랑의 전략적 제휴 프로그램과 판촉
전략

한국에서는 TGIF가 통신기업인 SK텔레콤의 TTL과 전

략적 제휴를 한 첫 번째 패밀리 레스토랑 이었다. TTL카
드 소지자는 TGIF에서 식사를 할 때, 메뉴가격을 할인 

받았으며 이 전략적 제휴가 TGIF 매출 증가의 상당한 부

분을 차지하고 있었다(Lee SJ 등 2006). TGIF는 이(異)
업종의 다른 기업들과 전략적 제휴를 맺었으며, 이러한 

기업의 카드 소지자가 TGIF를 이용했을 때 무료 식음료

를 제공하였다. TGIF는 전략적 제휴 카드를 통해 매출 

증가와 대중관계를 개선시켰다. TGIF와 TTL간의 전략적 
제휴가 성공을 거둔 이후에 베니건스, 빕스, 스카이락, 마
르쉐 및 칠리 등의 외식 기업들은 다른 통신기업과 유

사한 계약을 체결하였다. 이러한 결과 한국의 7개 패밀리 
레스토랑(TGIF, 토니 로마스, 시즐러, 마르쉐, 빕스, 스카

이락, 아웃백 스테이크 하우스)에서 식사 후에 지급수단

으로서 신용카드의 사용이 증가했다(Kim HY 2001).
레스토랑 경영자들은 고객들로 하여금 가격할인과 무

료 선물 같은 공동촉진프로그램을 통하여 해당 카드소지

자에게 더욱 많은 혜택을 제공함으로써 해당 카드를 사

용하는 것을 장려하고 있다. 이러한 대가로 카드 기업들

은 참여 레스토랑에게 가장 낮은 수수료를 부과한다. 이
러한 형태는 카드 기업을 촉진하는 기회를 가진다.

패밀리 레스토랑은 온라인 기업과도 전략적 제휴를 맺

었는데, 이 프로그램은 더 낮은 비용으로 고객들의 눈을 

사로잡는 이벤트였다(Jun DH 2001). 이 전략적 제휴는 양 
당사자의 주요 고객이 동 년대인 10대 후반에서 20대이

었기 때문에 효과적이었다. 이 공동마케팅의 예로 닥스클

럽과 베니건스, 매주 월요일 유니텔 회원에게 무료 샐러

드를 제공하는 유니텔과 마르쉐, TGIF와 우먼플러스 간

의 전략적 제휴 등이 있었다(Choi JH 2000).
패밀리 레스토랑은 화장품 기업과도 전략적 제휴를 맺

었다. 즉, 일본 화장품 기업인 시세이도는 여성 고객들을 
유치하기 위한 목적으로 베니건스에서 식사하는 동안에 행

운의 수자를 추첨한 20명의 고객들에게 무료 선물을 제

공함으로서 베니건스와 전략적 제휴를 하였다. 또한 화장

품 기업인 남양알로에도 마르쉐와 함께 공동촉진 프로그

램을 개발하였다. 이 프로그램 하에서 남양알로에는 비바 

멕스코라는 이벤트를 통하여 알로에 화장품과 무료마사지 
쿠폰을 제공하였고, 모든 마르쉐 점포에서 무료의 피부 

카운슬링을 제공하였다(Jang PW 2001). 이러한 전략적 제

휴는 패밀리 레스토랑과 미용소 등 다양한 업종 간에도 

맺어졌으며 이러한 트렌드는 계속될 것으로 사료된다.

2. 판매촉진

판매촉진이란 기업의 고객에게 직접적인 영향을 주려

는 것을 목적으로 하는 행동에 초점을 둔 마케팅 이벤트

로(Blattberg RC와 Neslin R 1990), 다양한 유인책의 집합

체로 이루어져 있고 소비자 혹은 중간상에게 단기적으로 
특정한 제품에 대해 보다 빠르거나 혹은 다량의 구매를 

자극하기 위해 설계된다(Kotler P 1997). 판매촉진은 질적 
제품의 혜택보다는 외부적 요소(external incentive)에 기초

를 두고 광고보다 더욱 직접적인 설득으로 고객의 제품

구매를 강화시키고(Rossiter JR과 Percy L 1987), 유통업

자와 판매원에게 동기를 부여해 준다(Schultz DE 등 1992). 
주요 판매촉진 수단으로는 쿠폰, 샘플링, 가격할인, 경품, 
사은품, 보너스 팩, 리베이트 등이 있다.
판매촉진에 관한 선행연구는 대체로 세 가지 형태로 

나누어지는데, 첫째, 판매촉진을 소비자가 사용하는 행태

와 전략적 활용방안에 관한 연구, 둘째, 소비자의 판촉 

이용성향, 셋째, 판촉효과에 대한 실증분석에 관한 연구

들이다(Kim JY와 Min BP 2005). 이러한 분류 외에 산업

별로 연구들이 많이 진행되고 있는 실정이다(Lee SJ 등 

2006). 본 연구는 패밀리 레스토랑의 카드 기업과의 전략

적 제휴에 의거한 혜택인 판매촉진의 세분시장과, 이 세

분시장과 브랜드 이미지, 가격공정성, 브랜드 가치 고객

애호도 및 인구통계적 변수간의 관계를 취급한 연구이

지만, 궁극적으로 패밀리 레스토랑 기업의 판매촉진 수단

별로의 효과를 취급한 연구이다.
기존의 판매촉진 효과에 관한 연구들은 주로 단기적 

관점과 장기적 관점에서 실증분석 해놓은 것이 대부분이

다(Kim SY 1993). 이것 외에 판촉의 상위 개념으로 알려

진 촉진(promotion) 효과의 구분에서 사용한 판매적 관점

과 커뮤니케이션적 관점으로 구분해 볼 수 있다(Lee CO
와 Lee SK 2000). 판매적 관점은 촉진의 효과를 점유율 

등으로 규정하는 것을 말하며, 커뮤니케이션적 관점은 제

품에 대한 관심이나 지식, 태도형성, 구매의도형성 등과 

같은 고객의 심리적 과정에 초점을 둔 효과라고 할 수 있

다. 이와 비슷하게 Kim JY와 Min BP(2005)는 판촉효과

를 매출지향적 관점과 커뮤니케이션 지향적 관점에서 분

류하고 있는데, 매출지향적 관점은 브랜드 전환, 재구매, 
구매가속 등을 종속변수로 하고, 커뮤니케이션 지향적 관

점은 판매촉진이 매출 성과에만 영향을 미치는 것이 아

니고 소비자의 심리적 상태와 과정에도 영향을 준다는 

것이다.
다음으로 판매촉진 수단별 차이에 관한 연구는 판매

촉진 수단을 세분화하지 않고 연구변수들이 대부분 판매

촉진이라는 단일 개념에 집중되어 있다. 즉, 판매촉진 수

단간 효과의 차이를 분석한 연구는 거의 찾아보기 힘들

며, 대부분의 연구가 판매촉진을 가격할인의 측면에서 연

구하였으며, 또한 판매촉진의 대표적인 수단으로서 쿠폰
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에 집중하는 경향을 보이고 있다(Kim JY와 Min BP 2005).
한편 판매촉진의 유형에 관한 연구들은 크게 가격인

하적 판매촉진과 가치부가적 판매촉진으로 나눌 수 있다

(Sawyer AG와 Dickson PR 1984). 가격인하적 판매촉진

은 제품이나 서비스의 가격을 일시적으로 할인해 주는 

것으로 쿠폰과 가격할인, 현금 환불 등이 있는데, 쿠폰은 
가격할인과 달리 쿠폰 지참자에게만 가격을 할인해주기 

때문에 가격차별효과가 있다. 가치부가적 판매촉진은 정

가로 구매한 제품에 정가보다 더 많은 가치를 부여하는 

방법으로 프리미엄(사은품), 보너스 팩, 경품 제공 등이 

있다. 이것은 가격인하적 판매촉진보다는 효과가 덜 직접

적이며, 꼭 필요하지 않은 제품이 주어질 경우 효용이 떨

어질 수도 있다.
이밖에도 Lee SD 등(2000)은 혜택의 시점을 분류기준

으로 하여 즉석 이득(구매시점에 혜택 전달)과 지연된 이

득(구매 이후 시점에 혜택 전달)으로 나누고 있는데, 즉석 
이득의 경우 샘플, 즉석 쿠폰, 선반대 제공 쿠폰, 가격할

인, 보너스 팩, 포장내외부 사은품 등이 있고, 지연된 이

득은 매체/우편물 쿠폰, 우송되는 사은품, 스캐너의 쿠폰, 
포장내외부 쿠폰, 리베이트, 전화카드, 추첨/복권식 사은

품 등이 있다.
Rothchild ML과 Gaidis WC(1981)는 학습이론을 분류

기준으로 삼아 내부적 효용을 가지고 있는 1차적 강화수

준과 효용을 가지고 있는 것으로 전환되어야 하는 2차
적 강화수단으로 분류하였다. 1차적 강화수단으로 제품 

서비스, 견본, 보너스 팩, 프리미엄 등을, 2차적 강화수단

으로 쿠폰, 거래스탬프, 현금 환불 등이 있다.
Strang RA(1976)은 분류기준으로 소비자 애호도 형성

과정을 애호도 형성과 애호도 비형성으로 나누었으며, 애
호도 비형성은 다시 재무적 편의에 초점과 소비자의 흥

미에 초점을 두는 것으로 나누었다. 애호도 형성에 해당

되는 것은 견본, 메시지를 포함하는 쿠폰, 브랜드나 로고 
등이 새겨진 제품관련 프리미엄 등이 있으며, 애호도 비

형성 중 재무적 편의 초점은 가격할인, 현금 환불, 제품

비관련 프리미엄 등이 있고, 소비자 흥미 초점은 경진대

회, 추첨 등이 있다.

3. 판매촉진과 브랜드 이미지, 브랜드 가치, 가격공정
성, 고객애호도간의 관계

브랜드 이미지에 대해서 Aaker DA(1991)는 의미를 지

니고 조직화된 연상들의 집합이라고 하였으며, Keller KL 
(2001)는 브랜드 연상관계의 관점에서 소비자들의 기억 

속에 있는 브랜드 연상에 의한 브랜드에 관한 인식이라

고 정의하였다. 즉 브랜드 이미지는 상품의 물리적 특성

과 이에 대한 주관적인 연상이나 감정까지를 포함한 브

랜드에 대한 총체적 의미로 정의할 수 있다. 다시 말해

서 브랜드 이미지를 브랜드에 대한 연상들의 집합이라는 

관점에서 정의하고 있다.
Kotler P(1988)는 브랜드 이미지를 브랜드에 대해 소비

자가 갖는 신념의 집합(set of belief)으로 파악하고 이러

한 신념의 집합은 상품의 속성에 대한 소비자 평가의 합

으로 표시될 수 있다고 하였으며, Kim SW(2005)는 브

랜드 연상 이미지 차원을 분류하고 지각된 가치와 브랜

드 신뢰를 통한 브랜드 애호도에 대한 영향 관계에 대한 
연구에서 브랜드 애호도 형성과정에서 개별브랜드의 연

상요인의 중요성이 점점 증가하였고 지역 연상이미지가 

중요한 변수라는 것을 밝히고 있다. Han JH(2005)는 브

랜드 이미지로 소비자가 그 브랜드에 대해 갖는 전체적

인 인상을 지칭하는데, 브랜드와 관련된 여러 연상들이 

결합되어 형성되며, 브랜드 이미지 형성요인(Lee HS 등 

1994)으로 제품의 품질, 제공되는 서비스, 기업의 명성, 
정책, 제품의 내재적 품질과 관련된 디자인 색상, 포장, 
가격, 광고, 그 제품을 사용하는 소비자의 유형, 판매자, 
제조업자의 유형 등이 포함된다.
가치란 제품에 대해 지불하는 것과 제품에서 얻는다고 

느끼는 것으로 판단한 효용에 대한 고객의 전반적인 평

가로 정의할 수 있다(Zeithaml V와 Bitner MJ 1988). Para-
suraman A와 Grewal D(2000)의 연구에서도 지각된 가치

는 획득(get)요소인 구매자가 판매자의 제공물로부터 얻

는 편익과 지불(give) 요소인 제공물을 얻기 위한 금전적 
비용의 함수라고 하였다.

가격은 품질과 더불어 전통적으로 소비자의 구매결정

에 영향을 미치며 실제적으로 회사가 책정한 가격 내에

서 구매하는 한정적 의미도 있지만, 제품의 가치를 측정

하는데 중요한 수단이다(Yoo PH 1996). 가격은 소비자가 
제품이나 서비스를 구매하는데 드는 총 비용을 말한다. 
일반적으로 고객이 제품이나 서비스 구매 시 중요하게 

여기는 제품에 관한 인식요인(perceptions of the products) 
중 가장 큰 영향을 주는 것이 가격이다. Lee KC와 Chung 
NH(2000)는 인터넷상에서 소비자의 구매의도에 관한 연

구에서 인터넷과 같이 품질에 대한 평가나 제품의 다양

성이 부족한 상황에서는 소비자들이 제품에 대하여 판단

할 수 있는 유일한 기준이 가격이라고 지적하고 있다.
Martins M과 Monroe KB(1994)는 가격공정성이 주어진 

가격에 대한 소비자들의 전체적인 평가이며 해당 제품의 
품질에 대한 평가로 정의했다. 또한 그들은 가격공정성

을 서로 다른 판매자와의 가격차이가 타당하고 정당한

가에 대한 구매자의 평가와 함께 수반되는 감정으로 정

의하고, 불공정한 가격지각이 소비자의 만족, 구매의도, 
불평, 상품가치 및 소비자 만족에 대해 영향을 미친다는 

것을 밝혔다. 그들은 부가적으로 불공정성 지각이 통합

성과 유형에서 다양한 부정적인 감정을 산출하며, 가치

평가와 부정적인 감정이 구매의도, 불평, 부정적인 구전

을 포함한 다른 행동에 영향을 미친다는 것을 발견하였다.
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애호도는 일반적으로 거래자에 대한 심리적 결속 또는 
거래를 지속하려는 경향으로 설명된다. 결속의 개념은 

거래당사자들 간의 관계지속에 대한 암묵적 및 명시적 

서약을 뜻하며 가치 있는 관계를 유지하고 싶은 지속적

인 갈망을 나타낸다(Moorman C 등 1992). Oliver RL 
(1999)은 고객애호도에 대하여, 전환행동(switching beha-
vior)을 야기하는 잠재적인 상황의 영향과 마케팅 노력에

도 불구하고 미래에 지속적으로 선호하는 제품 혹은 서

비스를 다시 구매하거나 후원하는 깊은 결속이라고 정의

하고 있다. 이처럼 고객애호도에 대한 연구는 애호도 측

정과 관련해서 행동주의적 접근과 태도주의적 접근방식

이 있으며, 애호도의 선행변수와 애호도 프로그램의 효

과에 관한 연구를 통해 애호도를 실무에 적용하고자 하

는 연구가 진행 되어왔다(Uncles M과 Laurent G 1997).
Schultz DE 등(1992)은 판매촉진이 판매업자, 유통업자, 

소비자에 대한 직접적인 유인요인(inducement) 혹은 직접

적인 동기부여요인이 되며, 표적시장의 소비자들이 인지

하는 제품과 서비스에 대한 가격/가치를 변화시키는 마케

팅 커뮤니케이션 활동으로 정의하고 있다. Keller KL(1998)
는 판매촉진이 각 소비자 집단들의 가격민감성을 이용하

는데, 각 소비자 집단에 맞는 가격을 부과함으로써 제조

업자들에게 가격차별을 쉽게 적용할 수 있도록 해준다. 
잘 설계된 판매촉진 프로그램은 호의를 창조하며, 독특

한 브랜드 연상을 창출할 수 있도록 하는 정보나 소비

자의 제품 경험을 통하여 브랜드자산을 구축할 수도 있

다(Keller, 1998). 브랜드자산은 학자들 마다 의견이 다르

지만 브랜드 인지도, 브랜드 이미지, 브랜드 신뢰 및 브

랜드 애호도 등으로 이루어진다.
Biel(1993)은 브랜드자산의 선행요인으로 광고, 직접경

험, 판매촉진, 브랜드명, 기업 아이텐티티, 대중관계 및 

직원의 중요성을 지적하였고, 판매촉진과 브랜드자산 형

성에 관한 해외 연구로 Shapiro A(1990)와 Baldinger AL 
(1992) 등의 연구를 들 수 있고, 국내 연구로는 Jin YH 
와 Jun JH(2001), Oh KW 등(2003), Lee SJ 등(2006), Kim 
JW(2007)의 연구를 들 수 있다.

Shapiro A(1990)는 판매촉진을 판매를 성사시키는 것

으로 보았고, Baldinger AL(1992)은 판매촉진이 가격에 

민감한 소비자의 구매를 향상시키는데 성공적이라고 제

시했다. Jin YH와 Jun JH(2001)는 소비자들이 패밀리 레

스토랑의 판매촉진 전략 수단인 쿠폰을 이용할 때, 영향

을 미치는 이용 요인에 관한 연구를 실시하였다. 그들은 

단기적으로 쿠폰 자체의 할인을 통한 매출 상승을 기대

할 수 있고, 쿠폰에 가치를 부여함으로써 쿠폰의 이용률

을 높이는 것이 장기적으로 패밀리 레스토랑의 매출 상

승에 도움이 될 것이라는 결론을 내렸다.
Oh KW 등(2003)은 의류업체의 판촉 프로그램 중 하나

인 마일리지 제도가 브랜드 애호도에 미치는 영향에 대

해 연구를 하였는데, 마일리지를 알고 있는 소비자는 알

지 못하는 소비자에 비해 브랜드 애호도가 높았으며, 이
용 및 보상 면에서도 경험이 있는 소비자가, 없는 소비자

에 비해 브랜드 애호도가 높았다. 그리고 마일리지 제도

에 대한 소비자 태도가 브랜드 애호도에 유의하게 영향

을 미쳤으며, 궁극적으로 브랜드 애호도를 높이기 위해

서는 의류업체간 또는 타 업종과 전략적 제휴를 함으로

써 장점을 극대화하고 단점을 보완하는 촉진전략이 필

요하다고 제시하고 있다.
외식업체를 대상으로 한 Lee SJ 등(2006)의 연구에 의

하면 패밀리 레스토랑 업계가 마케팅 및 판매촉진 수단

으로 사용하고 있는 제휴카드가 고객성과(고객만족도, 고
객애호도, 구매행동)에 영향을 미치며 패밀리 레스토랑

의 서비스 특성과 가격수준에 따라, 전략적 제휴카드 특

성이 고객만족과 애호도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 
나타났다. Kim JW(2007)는 인터넷 가입 가정을 대상으

로 판매촉진이 브랜드 이미지에 유의한 영향을 미치는 

것을 발견하였으며, Yu JH(2004)도 KTF 이용자를 대상

으로 한 연구에서 판매촉진이 브랜드 이미지에 유의하

게 영향을 미치는 것을 발견하였다.
반면에, 판매촉진의 단점도 존재하는데, 브랜드 애호도

의 감소나 브랜드 전환의 증가, 제품 품질 인식의 하락, 
가격민감성의 증가, 해당 브랜드의 구매자들을 단순히 매

수한다는 점 등이 있으며, 지속적인 브랜드 성장을 이끌

어 내는 데는 한계를 가질 수 있다(Yu JH 2004). Lee MH
와 Yeo JS(2003)은 제품의 생산자 혹은 판매자가 제품의 

매출을 판매촉진이라는 유인에만 의존하는 것은 장기적

으로 매우 부정적이라고 결론을 내리고 있다.

III. 연구방법

1. 조사대상 및 기간

연구대상은 대구 지역의 패밀리 레스토랑 외식업체의 

전략적 제휴 프로그램을 이용한 경험이 있는 성인 278명
을 대상으로 실시하였다. 자료 수집은 예비조사를 거친 

설문지를 대구지역의 각 패밀리 레스토랑의 각 지점점장

들에게 부탁을 하여 지점들의 종사원들이 이용고객들에

게 배포하게 하여 자료를 수집하였다. 연구대상에 포함된 
패밀리 레스토랑은 아웃백 스테이크, 빕스, 티지아이프라

이데이의 지점들 이었다. 자료를 수집하는 과정에서 면접

훈련을 받은 학부 4학년들이 이용고객들의 설문지 작성

을 옆에서 돕도록 하였다. 수집한 자료는 총 292매였으나 
잘못 기입된 설문지를 제외한 278매(회수율 69.5%)를 최

종분석에 사용하였다.

2. 설문지의 설계 및 분석 방법
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Table 1. Components of questionnaires
Variable Item Variable Item

Demographics Gender/Marital status/Age/Academic
career/Family income/Occupation

Brand 
value

Use value
Choice value
Price value
Compensation value
Product/service value

Benefitsof 
strategic
alliances

Coupons
Event programs
Discount price
Samples
Free beverages
Catalogues Free meals

Application opportunity for gift
certificates

Free deserts
Presents(free gifts)
Electronic newsletter
Mileages(points) accumulations

Price
fairness

Brand price is fair
Brand price policy is reasonable
Brand price is economical
Brand price discount information is reliable

Brand
image

High use value of brand
Specific reason of brand use
Uniqueness of brand
Image association of brand user High degree of brand 
personality
Brand differentiation

Customer
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 com-

pared to those of competing brands

Table 2. Statistical analysis method
Contents Analysis method

1 Demographics of respondents Frequency analysis

2 Validity & reliability analyses of strategic alliances, brand image, price fairness, brand value
and customer loyalty Factor & reliability analysis

3 Segments identification based on benefits of strategic alliances(sales promotion) and test of 
mean difference of benefits among the segments Cluster analysis & 0ne-way ANOVA

4 Test of mean difference of brand image among the segments 0ne-way ANOVA
5 Test of mean difference of price fairness among the segments 0ne-way ANOVA
6 Test of mean difference of brand value among the segments 0ne-way ANOVA
7 Test of mean difference of customer loyalty among the segments 0ne-way ANOVA
8 Test of demographics distribution difference among the segments Crosstabulation analysis 

본 연구를 위한 설문지는 8부분으로 구성되었으며, 그 

구성은 Table 1과 같다.
설문을 위한 표본 수집은 판단추출법을 사용하여 개별

면접조사방법으로 표집 하였으며, 통계처리 프로그램은 

SPSS/PC+ 및 SAS/PC+를 이용하였다. Table 2는 이용된 

통계분석방법을 나타내고 있다.

3. 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서 사용된 변수들의 조작적 정의와 측정 방

법은 Table 3에 나타나 있다.

IV. 연구결과

1. 인구통계적 특성

본 연구를 위한 설문지에 응답한 응답자 278명의 일반

적 특성을 성별, 학력, 연령, 결혼 여부, 월평균 가족소득, 
직업 등으로 살펴보면, Table 4와 같다. 먼저, 성별은 여

성이 210명(75.5%), 남성이 68명(24.5%)이며, 학력으로는 

고졸 이하가 60명(21.6%), 전문대학 재학이나 졸업이 63
명(22.7%), 대학교 재학이나 졸업이 133명(47.8%), 대학원 
재학 이상으로 22명(7.9%)이 나타났다. 연령은 10대가 1
명(0%), 20대가 142명(51.1%), 30대가 80명(28.8%), 40대
가 31명(11.2%), 50대가 21명(7.7%), 60대가 3명(.02%)이
었다.
결혼 여부는 없다 172명(61.9%), 있다가 106명(38.1%) 

이었다. 월평균 가족소득은 100만원 미만이 28명(10.1%), 
100만원에서 200만원 미만이 76명(27.3%), 200만원에서 

300만원 미만이 74명(26.6%), 300만원에서 400만원 미만

이 40명(14.4%), 400만원에서 500만원 미만이 36명(12.9%), 
500만원 이상이 24명(8.7%)으로 나타났다. 직업은 학생이
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Table 3. The measurement and operationalization of variables

Variables Operationalization Measurement type and 
number of item Reference

Benefits of 
strategic 
alliances

Sales promotion & event(6 items) The degree of respondents' perception
of feelings and beliefs about benefits 
that family restaurant with strategic 
alliances offers

Likert-type 5-point
scale and  12 items Lee SJ 등(2005)Price discounts(3 items)

Free F & B benefits(3 items) 

Brand
image

Differentiation(3 items) The degree of respondents' perception
of feelings and beliefs about family 
restaurant

Likert-type 5-point
scale and 6 items 

Aaker DA(1996)
Keller KL(1993)Good image(3 items)

Brand value
The degree of respondents' perception
of gap between 'give' and 'get' when 
they use family restaurant

Likert-type 5-point
scale and 5 items 

Keller KL(1993) Aaker 
DA(1996)

Yoo B와 Donthu N(2001) 

Price fairness

The degree of respondents' perception
of how much they evaluate prices of 
family restaurant on the perspectives 
of fairness

Likert-type 5-point
scale and 4 items

Kim MH(2003)
Koo JH(2004)

Customer
loyalty

The degree of respondents' perception
of how much they would like to use 
and recommend and say positive things
about family restaurant

Likert-type 5-point
scale and 6 items

Chaudhuri A와
Holbrook MB(2001)

Demographics Nominal scale at 6 items

Table 4. General characteristics of the subjects
Variables Frequency % Variables Frequency %

Gen-d7er

Female 210 75.5
Marital
status

Single 172 61.9
Married 106 30.1Male 68 24.5

Total 278 100
Total 278 100

Monthly
family
income

(unit: W10,000)

Under 100 28 10.1

Academic
career

Until high school graduate 60 21.6 100 - under 200 76 27.3
Technical college graduate 63 22.7 200 - under 300 74 26.6

300 - under 400 40 14.4Under-graduate 133 47.8
400 - under 500 36 12.9Beyond 22 7.9

Over 500 24 8.7
Total 278 100

Total 278 100

Age

Under 20 1 0

Occupation

Student 86 30.9
20-29 142 51.1 Company-employed 57 20.5

30-39 80 28.8 Housewife 22 7.9
Civil servant 13 4.740-49 31 11.2
Professional 41 14.7

50-59 21 7.7
Self-employed 33 11.9

Over 60 3 .02 Others 26 9.4
Total 278 100 Totals 278 100

86명(30.9%), 회사원이 57명(20.5%), 주부가 22명(7.9%), 
공무원이 13명(4.7%), 전문직이 41명(14.7%), 자영업이 33
명(11.9%), 기타가 26명(9.4%)이었다.

2. 측정척도의 평가

본 연구에 이용된 측정척도에 대한 순화는 각 구성개

념을 측정하기 위한 측정척도들에 대한 탐색적 요인분

석과 신뢰도 분석으로 구성되어 있다. 탐색적 요인분석
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Table 5. Factor and reliability analyses

Variable Factor Competency variable Factor
loadings

Eigen-
value

Variance
explained

Cron-bach
α

α

Benefits of 
strategic 
alliances

F1
(Sales 

promotion & 
event)

Samples .782

4.341 36.172 .811

Catalogues .778
Presents(free gifts) .720
Event programs .672
Application opportunity for gift certificate .618
Electronic newsletter .558

 F2
(Price discount)

Discount price .782
1.495 12.460 .635Mileages(points) accumulation .766

Coupons .494

F3
(Free 

F & B)

Free meals .804
1.288 10.734 .734Free desserts .731

Free beverages .722

Brand image

F1
(Differentiation)

This family restaurant has a competitive differentiation 
than those of competing brands. .872

3.288 54.801 .871

.833

This family restaurant has higher degree of brand per-
sonality than competing restaurants. .868

This family restaurant is more unique than competing 
restaurants. .854

F2
(Good image)

This family restaurant offers me a good impressions. .858
1.164 19.392 .768This family restaurant reminds me of a image easily. .779

This family restaurant offers good products and services. .766

Brand value

Compared with things that I give up to use this family
restaurant, my needs and wants is under the capacity 
of this family restaurant.

.815

2.893 57.856 .816

It is an excellent choice to visit this family restaurant. .782
Generally the value of this family restaurant's product 
and service is high. .761

This family restaurant meets my needs and expectations
by proper prices. .757

It is no vain to visit this family restaurant and
spend money, time and efforts. .683

Price 
fairness

Pricing menu is reasonable. .891

2.657 66.421 .828
Pricing menu is fair. .823
Pricing menu is relatively economical. .780
Price discount is reliable. .759

Customer loyalty

I intend to continue to visit this family restaurant. .792

3.109 51.815 .809

I would visit this family restaurant in other areas. .767
I would recommend this family restaurant to those who
seek my advice. .763

I would say positive things about this restaurant to others. .685
Considering benefits of this family restaurant, I intent 
to pay more than I would pay to competing ones. .657

I would choose this family restaurant, even if price of 
the menu increases somewhat. .639
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Table 6. The results of cluster analysis based on strategic alliances benefits and analysis of variance of benefits among segments
Segment1

n=106
(Short-period

benefits oriented)

Segment2
n=55

(Intangible and Dis-
count benefits oriented)

Segment3
n=117

(Free benefits 
oriented)

F ratio
(Significance 
probability)

Scheffe
multiple

comparison test

Samples 3.11a

(.994)b
2.53

(.894)
1.99

(.859)
26.541
(.000) 1>2>3c

Catalogues 3.54
(.887)

2.59
(.990)

1.94
(.812)

52.919
(.000) 1>2>3

Presents
(free gifts)

2.61
(.930)

2.03
(.876)

1.81
(.844)

13.361
(.000) 1>2,3

Event programs 3.43
(.807)

3.26
(.874)

2.05
(.813)

71.555
(.000) 1,2>3

Application opportunity 
for gift certificate

3.54
(.780)

2.52
(.962)

1.99
(.902)

47.626
(.000) 3>2>1

Electronic
newsletter

3.65
(1.10)

4.18
(.725)

1.94
(.783)

195.712
(.000) 2>1>3

Discount price 3.31
(.685)

4.07
(.772)

2.85
(.873)

38.783
(.000) 2>1>3

Mileages(points)
accumulation

3.78
(.920)

4.57
(.583)

3.18
(1.101)

35.295
(.000) 2>1>3

Coupons 2.80
(.902)

3.63
(.997)

2.44
.940)

26.293
(.000) 2>1,3

Free meals 2.27
(1.029)

2.32
(.814)

2.61
(1.105)

2.065
(.129)

Free deserts 2.26
(.980)

2.60
(.864)

3.70
(.891)

39.495
(.000) 3>2,1

Free beverages 2.44
(1.088)

2.55
(.832)

3.93
(.772)

44.163
(.000) 3>2,1

a: mean
b: standard deviation 
c: Segment1 is greater than segment2 and Segment2 is greater than segment3 and therefore Segment1 is greater than segment3 at mean 

statistically.

은 변수들 간의 상관관계가 높은 경우가 있는데 이들 변

수들 간에 서로 의미가 비슷한 변수들끼리 묶어 서로 관

계가 없는 새로운 변수를 형성함으로써 변수의 수를 함

축적으로 줄이는 것이 주요한 목적이다. 신뢰도 분석은 

시간적 간격을 두고 동일한 조건 아래 있는 측정 대상

을 반복하여 측정하였을 때 각 반복측정치들 사이에 나

타나는 일관성 정도를 의미하며 항목들의 일관성 정도

를 측정하기 위해 사용한다. 탐색적 요인분석은 각 구성

개념별로 배리맥스회전 (varimax rotation)방식에 의한 최

우도 추정법 (maximum likelihood method)에 의거하여 

실시하였다. 이때 평가기준으로서 요인적재 값 .3 이상, 
요인의 설명력은 .5 이상을 설정하였다.
본 연구에서는 전략적 제휴와 브랜드 이미지에 대해서 

요인분석을 실시하였는데, Table 5는 각각의 분석 결과를 
나타내고 있다. 우선 3개의 요인으로 나타난 전략적 제휴

의 각 요인의 적재값은 요인1(판촉물과 이벤트 혜택)이 

.558~.782, 요인2(가격 할인 혜택)가 .494~.782, 요인3(무
료 식음료 혜택)이 .722~.804로 나타났으며, 각 요인의 설

명력은 요인1(판촉물과 이벤트 혜택)이 36.172%, 요인2
(가격 할인 혜택)가 12.460%, 요인3(무료 식음료 혜택)이 

10.734%로 나타났다. 신뢰도 분석의 결과는 요인1(판촉

물과 이벤트 혜택)은 .811, 요인2(가격 할인 혜택)는 .635, 
요인3(무료 식음료 혜택)은 .734로 나타나 비교적 높은 

신뢰도 값을 갖는 것으로 나타났다.
요인이 2개로 나타난 브랜드 이미지는 요인1(차별성)

의 적재값이 .854~.872로, 요인2(좋은 이미지)는 .766~858
로 나타났으며, 요인의 설명력은 각각 54.801%와 19.392%
로 나타났다. 신뢰도 분석의 결과는 각각 .871과 .768로, 
전체로는 .833으로 나타나 높은 신뢰도 값을 갖는 것으로 
나타났다.
브랜드 가치, 가격공정성 및 고객애호도의 탐색적 요

인분석 결과는 Table 5에 나타나 있다. 이러한 변수들은 
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Table 7. The differences of brand image, brand value, price fairness and customer loyalty analysis of variance of benefits among segments 
Segment1

(n=96)
(Short-period

benefits oriented)

Segment2
(n=46)

(Intangible and Dis-
count benefits oriented)

Segment3
(n=108)

(Free benefits 
oriented)

F ratio(Significance 
probability)

Scheffe multiple
comparison test

Brand
image

Differentiation -.167a

(.994)b
-.016a

(.838)b
.658a

(1.037)b
11.909
(.000) 3>1,2

Good image -.231
(1.063)

.122
(.851)

.289
(1.081)

5.549
(.004) 3,2>1

Brand value 2.81c
(.644)d

3.08
(.552)

3.36
(.613)

14.085
(.000) 1<2,3

Price fairness 2.57
(.662)

2.65
(.653)

2.63
(.777)

.342
(.711)

Customer loyalty 2.89
(.567)

3.142
(.586)

3.39
(.461)

14.356
(.000) 3>2>1e

a: factor mean
b: factor standard deviation 
c: mean and standard deviation
d: standard deviation
e: Segment1 is greater than segment2 and Segment2 is greater than segment3 and therefore Segment1 is greater than segment3 at mean

statistically.

각각 하나의 요인으로 나타나 있다. 이러한 변수들의 신

뢰도 계수는 각각 .816, .828 및 .809이었다.

3. 분석결과

1) 전략적 제휴 혜택에 의거한 세분시장 확인

전략적 제휴 혜택에 의거한 세분시장을 확인하기 위하

여 연구대상자들이 응답한 12가지 혜택을 근거로 군집

분석하여 세분시장을 확인하였다. 세분시장별로 각 혜택

들이 평균에서 차이가 나는 지를 검정하기 위하여 일변

량 분산분석(one-way ANOVA)을, 사후검증으로 Scheffe 
검정을 실시하였다. 분석 결과는 Table 6에 나타나 있다. 
본 분석에서 군집의 수는 SAS/PC+통계프로그램에서 계

산된 CCC(Cubic Clustering Criteria)에 의거 3개로 결정

하였다.
Table 6에서 나타난 바와 같이 세분시장1은 총 106명

으로 구성되어 있고, 단기혜택지향성(Short-period benefits 
oriented)을 지니고 있으며, 샘플(Samples), 카탈로그(Cata-
logues), 무료선물(Presents), 이벤트(Event programs), 선물

쿠폰기회(Application opportunity for gift certificate)를 중

시하고 있었다. 이 세분시장은 주로 단기혜택을 중요시

하는 고객들이다. 세분시장2는 55명으로 구성되어 있고, 
무형 및 할인혜택지향성(Intangible and discount benefits 
oriented)을 지니고, 이메일수신(Electronic newsletter), 가
격할인(Discount price) 및 각종 쿠폰 혜택(Coupons)을 중

시하고 있었다. 이 세분시장은 주로 가격할인을 중시하는 
고객들이다. 세분시장3은 117명으로 구성되어 있고, 무료

혜택지향성(Free benefits oriented)을 지니고 있으며, 무료

식사(Free meals), 무료디저트(Free deserts) 및 무료음료

(Free beverages)를 중요시하는 고객들이다.

2) 세분시장별 브랜드 이미지, 가격공정성, 브랜드 가치 

및 고객애호도의 차이

Table 7에서 나타난 바와 같이 브랜드 이미지 중 차

별화(Differentiation)는 세분시장3(무료혜택지향성)에서 가

장 뚜렷하게 나타났다. 이러한 결과는 브랜드 차별화를 

위해서 고객들에게 무료혜택을 제공해야 된다는 것을 의

미한다. 즉, 브랜드 이미지 차별화를 위해서 무료식사, 무
료디저트 및 무료음료를 제공하는 것이 가장 좋은 방법

으로 나타났다. 또한 브랜드 이미지의 다른 요인인 좋은 

이미지(Good image)는 세분시장2(무형 및 할인혜택지향

성)와 세분시장3(무료혜택지향성)에서 가장 뚜렷하게 나

타나고 있다. 이러한 결과는 브랜드에 대해 좋은 이미지

를 주기위해서는 무형 및 할인 혜택과 무료혜택을 제공

하여야 한다는 것을 의미한다. 여기서 무형 및 할인 혜택

은 이메일수신, 가격할인 및 마일리지 적립 등을 포함하

며, 무료혜택은 앞에서도 언급이 되었듯이 무료식사, 무
료디저트 및 무료음료를 제공하는 것이 포함된다.

한편, 브랜드 가치(Brand value)는 세분시장2(무형 및 할

인혜택지향성)와 세분시장3(무료혜택지향성)에서 가장 뚜

렷하게 나타나고 있는데, 이러한 결과는 브랜드 이미지 

중 좋은 이미지와 같은 결과를 나타내고 있다. 이러한 결

과도 고객들로 하여금 높은 브랜드 가치를 지각하도록 

하기 위해서는 무형 및 할인 혜택과 무료혜택을 제공해

야 된다는 것을 나타내며, 따라서 이메일수신, 가격할인, 
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Table 8. The results of crosstabulation analysis based cluster analysis of strategic alliances benefits and demographics among segments 

Item(Frequency)

Segment1
n=106

(Short-period
benefits oriented)

Segment2
n=55

(Intangible and Dis-
count benefits oriented)

Segment3
n=117

(Free benefits 
oriented)

Chi-Square 
(Significance)

Gender
Male(68) 29 9 30

3.433
(.753)Female(210) 77 46 87

Total(278) 106 55 117

Marital status
Married(106) 29 21 56

12.920
(.012)Single(172) 77 34 61

Total(278) 106 55 117

Age

Under 20(1) 1 0 0

27.172
(.001)

20-29(142) 69 24 49
30-39(80) 27 12 41
40-49(31) 7 6 18
50-59(21) 2 10 9

Over 60(3) 0 3 0
Total(278) 106 55 117

Academic career

Until high school graduate(60) 18 14 28

23.604
(.003)

Technical college graduate(63) 18 8 37
Undergraduate(133) 64 29 40

Beyond(22) 6 4 12
Total(278) 106 55 117

Monthly
family income

(Unit: W10,000)

Under 100(28) 21 3 4

21.005
(.049)

100-under 200(76) 38 11 27
200-under 300(74) 27 13 34
300-under 400(40) 9 11 20
400-under 500(36) 8 10 18

Over 500(24) 3 7 14
Total(278) 106 55 117

Occupation

Company-employed(57) 21 9 27

20.964
(.050)

Self-employed(33) 10 5 18
Professional(41) 17 2 22
Civil servant(13) 3 3 7

Housewife(22) 2 8 12
Student(86) 43 18 25
Others(26) 10 10 6
Total(278) 106 55 117

마일리지 적립, 무료식사, 무료디저트 및 무료음료가 제

공되어야 한다는 것을 의미한다.
이와는 다르게 가격공정성(Price fairness)은 어느 세분

시장도 높게 나타나지 않았고 평균점수도 모두 3 미만으

로 나타나 세분시장 모두 가격에 대해 부정적인 이미지

를 가지고 있는 것으로 나타났다. 마지막으로 고객충성도

는 세분시장3(무료혜택지향성), 세분시장2(무형 및 할인혜

택지향성), 세분시장1(단기혜택지향성)의 순으로 높게 나

타났다. 따라서 고객충성도를 제공하기 위해서는 무료식

사, 무료디저트 및 무료음료 제공이 가장 좋은 방법이고, 
그 다음으로 이메일수신, 가격할인 및 마일리지 적립이 

있으며, 나머지 방법으로 샘플, 카탈로그, 무료선물, 이벤

트, 선물쿠폰기회 제공이 있다.
결론적으로 세분시장에 가장 효과적으로 소구하기 위

해서는 무료식사, 무료디저트 및 무료음료 제공이 가장 

효과적인 방법이고, 그 다음으로 이메일수신, 가격할인, 
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마일리지 적립이 있으며, 단기혜택이 주를 이루는 샘플, 
카탈로그, 무료선물, 이벤트, 선물쿠폰기회 제공은 말 그

대로 단기성의 효과를 얻을 뿐 장기적인 관점을 포함하

는 브랜드 이미지, 브랜드 가치 및 고객충성도의 제고에

는 그다지 적합한 방법이 아니라는 것을 시사하고 있다.

3) 세분시장별 인구통계학적 특성

Table 8에서 나타난 바와 같이 월 가족소득이 높을수록 
세분시장2와 세분시장3에 많은 구성 비율을 차지하고 있

었고, 월 가족소득이 낮을수록 세분시장1에 많은 구성 비

율을 차지하고 있었다. 이러한 결과는 무형 및 할인의 판

매촉진과, 무료의 판매촉진을 선호하는 소비자들이 단기

성의 판매촉진을 선호하는 소비자보다 소득이 상대적으

로 높은 것을 의미한다. 이러한 결과는 Table 7에서 나타

난 결과와 비교해 보면 가족소득이 높을수록 판매촉진의 
장기적 효과가 나타난다는 것을 의미한다.

결혼여부에서 기혼자는 세분시장3, 미혼자는 세분시장

1에 상대적으로 빈도가 높고, 연령에서 20대는 세분시장

1에, 30․40대는 세분시장3에, 50대는 세분시장2에 상대

적으로 높은 빈도를 차지하고 있었다. 학력은 고졸이 세

분시장2와 세분시장3, 대학 재학이나 전문대졸은 세분시

장3, 대졸이 세분시장1과 세분시장2, 대학원 재학 이상은 
세분시장3이 상대적으로 높은 빈도를 차지하고 있었다. 
직업은 자영업, 자영업, 전문직, 공무원은 세분시장3, 주
부는 세분시장2, 학생은 세분시장1에 가장 많이 차지하고 
있었다.

V. 결 론

본 연구는 패밀리 레스토랑의 카드사와의 전략적 제휴 
프로그램이 고객에게 제공하는 혜택을 바탕으로 패밀리 

레스토랑의 전략적 제휴 프로그램에 대한 세분시장을 파

악하여 도출된 세분시장별로 브랜드 이미지, 가격공정성, 
브랜드 가치, 고객애호도 및 인구통계적 변수에 어떠한 

차이가 있는지를 조사하였다. 본 연구는 이러한 결과를 

바탕으로 패밀리 레스토랑의 전략적 제휴가 가져오는 프

로그램에 대한 세분시장에서 미래의 전략을 제시하고자 

하였다. 실증분석 결과 다음과 같은 것들이 발견되었다.
첫째, 패밀리 레스토랑의 카드사와의 전략적 제휴 프로

그램이 가져오는 혜택을 기준으로 세분시장을 확인한 결

과, 단기혜택지향 세분시장, 무형 및 할인 혜택지향 세분

시장, 무료혜택지향 세분시장인 3개의 세분시장으로 확인

되었다. 우선, 단기혜택지향 세분시장은 샘플, 카탈로그, 
무료선물, 이벤트, 선물쿠폰기회를, 무형 및 할인혜택지향 
세분시장은 이메일수신, 가격할인 및 각종 쿠폰 혜택을, 
무료혜택지향 세분시장은 무료식사, 무료디저트 및 무료

음료를 중요시하고 있다.

둘째, 브랜드 이미지는 ‘차별화’와 ‘좋은 이미지’로 구

성되어 있는데, 무료혜택이 ‘차별화’와 ‘좋은 이미지’를 

가장 효과적으로 가져오고, 무형 및 할인 혜택도 ‘좋은 

이미지’를 가져오는 것으로 판명되었다. 브랜드 가치는 

무료혜택과 무형 및 할인 혜택이 가장 효과적으로 가져

오는 것으로 판명되었으며, 고객애호도는 무료혜택이 가

장 효과적으로 가져오는 것으로 판명되었다.
셋째, 세분시장에 가장 효과적으로 소구하기 위해서는 

무료혜택 제공이 가장 효과적인 방법이고, 그 다음으로 

무형 및 할인 혜택이, 단기혜택이 가장 영향력이 없는 것

으로 판명되었다.
넷째, 월 가족소득이 높을수록 세분시장2와 세분시장3

에 많은 구성 비율을 차지하고 있었고, 이러한 결과는 가

족소득이 높을수록 판매촉진의 장기적 효과가 나타난다

는 것을 의미한다. 또한 기혼자, 30․40대, 직업인이 세분

시장3에, 주부는 세분시장2가, 학생은 세분시장1이 가장 

많은 부분을 차지하고 있는 관계로 기혼자, 30․40대 및 

직업인과 주부에게 판매촉진의 장기적 효과가 나타났다.
이러한 발견점을 바탕으로 패밀리 레스토랑 경영자가 

수행하여야 할 경영상의 시사점은 다음과 같다.
첫째, 카드사와의 전략적 제휴프로그램의 혜택을 제공

할 때, 무료혜택을 먼저 고려하여야 한다. 즉, 각종 카드

소지 고객들 중 무료식사, 무료디저트 및 무료음료를을 

포함하는 무료혜택을 중시하는 고객들이 브랜드 이미지, 
브랜드 가치 및 고객충성도가 다른 세분시장의 고객들보

다 높았다. 이러한 발견점은 무료혜택이 브랜드 이미지, 
브랜드 가치 및 고객애호도의 제고를 가져온다는 것으로 
해석이 가능하다.

이 세분시장에서는 소득이 상대적으로 높은 가족, 기
혼자, 30․40대 및 직업인 등이 상대적으로 많은 부분을 

차지하는 관계로 이러한 고객들에게 무료혜택을 제공할 

필요가 있다.
이 세분시장은 패밀리 레스토랑의 핵심고객들로 볼 수 

있다. 이 레스토랑의 핵심고객은 30․40대의 소득이 상

대적으로 높은 가족이다. 이들은 정기적으로 이 레스토랑

을 방문하며, 따라서 그들의 선호 메뉴와 서비스품질, 그
리고 변화 트렌드에 대해서 주의 깊은 관심이 필요하다. 
또한 그들의 자녀들도 이 레스토랑을 방문하는 것을 좋

아한다. 따라서 어린아이들이 선호하는 메뉴와 서비스품

질이 동시에 제공되는 것이 필요하다.
둘째, 카드사와의 전략적 제휴프로그램의 혜택을 제공

할 때, 무형 및 할인 혜택이 브랜드 이미지와 브랜드 가

치를 창출하는 것으로 사료되기 때문에 이 혜택 제공을 

고려하여야 한다. 이 세분시장에서는 소득이 상대적으로 

높은 가족과 주부 등이 상대적으로 많은 부분을 차지하

는 관계로 이러한 고객들에게 무형 및 할인 혜택을 제공

할 필요가 있다.



패밀리 레스토랑에서의 판매촉진에 의거한 세분시장에 관한 연구 543

Korean J. Food Cookery Sci. Vol. 25, No. 5 (2009)

이 세분시장은 계속 유지되거나 확장될 것으로 사료된

다. 최근 외식산업에서 여성 및 주부의 비중이 꾸준히 증

가하여 왔다. 현재 여성들의 경제력은 미혼 직업여성과 

맞벌이 부부의 증가로 인해서 증가하고 있다. 증가된 경

제력은 많은 부분이 패밀리 레스토랑의 매출 및 이익 증

가로 연결된다. 특히 주부들은 패밀리 레스토랑의 선택

에서 어린아이와 함께 큰 영향력을 발휘하고 있으며, 가
족 소비와는 별개로 단독으로 이 레스토랑을 이용한다. 
따라서 여성들이 선호하는 메뉴와 서비스품질이 제공되

도록 하여야 한다.
셋째, 단기혜택은 브랜드 이미지, 브랜드 가치 및 고객

애호도에 그다지 영향을 미치지 않은 것으로 사료된다. 
이러한 이유로 이러한 변수들은 주로 장기적인 측면을 취

급하고 있다는 점에서 단기혜택과 부합되지 않았기 때문

에 생긴 결과로 사료된다. 그러나 패밀리 레스토랑 기업

에서는 장기적인 전략 외에 단기적인 프로그램도 필요하

다. 이 세분시장에서는 학생 등이 많은 구성부분을 차지

하고 있는데, 그들을 대상으로 단기혜택을 제공하면서 동

시에 미래의 주요 고객이 될 수 있는 관계로 불만족과 

불평이 일어나지 않도록 하여야 한다. 이 세분시장은 미

래의 주요 세분시장이라는 관점에서 접근하여야 한다.
본 연구는 국내에서 비교적 연구가 되지 않은 패밀리 

레스토랑의 전략적 제휴가 가져오는 프로그램 혜택에 의

거한 세분시장을 취급하였다는 점에서 학문적 독창성을 

지니고, 본 연구의 결과가 패밀리 레스토랑 경영자에게 

전략적 제휴에 관한 정보를 제공하였다는 점에서 실무상

의 중요점을 지적할 수 있겠다. 그럼에도 불구하고 본 연

구는 다음과 같은 한계점과 미래의 연구방향이 설정할 수 
있다.
첫째, 브랜드 가치, 브랜드이미지, 가격공정성, 고객애

호도는 고객이 지각하는 메뉴의 품질, 서비스 품질, 서비

스케이프 등과 유의적으로 상관관계를 보이고 있다. 따
라서 판매촉진이 이러한 변수를 매개로 하여 브랜드 가

치 등에 영향을 미칠 수 있으나 본 연구에서는 이러한 

관계를 연구하지 않고 직접 판매촉진이 브랜드 가치 등

에 미치는 영향을 취급하였다. 추후의 연구에서는 이러

한 관계를 연구할 필요가 있다.
둘째, 전략적 제휴를 카드사와의 제휴만을 취급했는데, 

추후의 연구에서는 다양한 전략적 제휴의 상황을 고려할 
필요가 있다. 예를 들어, 한 점포 내에서의 공동브랜딩 등

이다.
셋째, 장기적인 성격을 가지고 있는 브랜드 이미지, 

브랜드 가치 및 고객애호도만을 취급하였는데, 추후 연

구에서는 단기적인 성격을 가지고 있는 변수를 도입하

여 연구를 전개할 필요가 있다.
넷째, 본 연구는 연구 대상을 대구에 위치한 패밀리 레

스토랑을 이용하였던 소비자들을 대상으로 하였다. 추후

의 연구에서는 연구대상 지역을 전국적으로 확대할 필

요가 있다고 하겠다.
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