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Abstract 

This study aims to examine the properties of using bakeries based on demographic variables and 
repurchase intention and recommendation intention according to participation rates in promotional 
events. First, demographic characteristics and frequency of using bakeries were analyzed. Second, cross- 
tabulation analysis on usability was conducted according to demographic variables. Third, effects of 
participation rates in promotional events on repurchase intention and recommendation intention were 
examined. This study could provide the reasons why bakeries should do promotional events, showing 
their effects on sales. Surveys were conducted with the students of the culinary department and bakery 
customers to investigate the influence on repurchase intention and recommendation intention according 
to participation rates in promotional events. As a result, both repurchase intention and recommendation 
intention showed a significant result. Also, the study aims to improve understanding by analyzing 
demographic variables on the properties of using bakeries(frequency in use of bakeries, purchase type, 
bakery type that is preferred, a time slot being made a purchase, objects of purchase, and purchasing 
price per person) and create data to help the management of a bakery.

Key words : promotional events, repurchase intention, recommendation intention, bakery, demographic 
variable, properties of using bakeries.
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Ⅰ. 서  론 

높은 성장률을 기록하던 베이커리 업계는 1992
년 이후 성장률이 둔화되기 시작하고, 외식업계 

전체의 침체와 맞물려 어려운 시기를 맞고 있다. 
이제까지 베이커리 업계끼리의 가격 경쟁, 품질 

경쟁, 판촉 경쟁에서 타 업종, 즉 피자, 햄버거, 편
의점 등의 업종과의 경쟁도 일반화 되고 있다. 이

러한 경쟁이 심화되면 업종, 업체 간의 전문성이 

무너질 가능성도 배재할 수 없다. 
외식 산업은 인간의 가장 기초적인 먹거리에 

대한 문제점을 해결시켜 주는 역할을 함으로써 

경제 발전과 더불어 성장 단계에 있는 산업이다. 
외식업체는 단순히 먹거리만 제공하는 것이 아니

라 고객이 무엇을 필요로 하고 이용하려고 하는

가를 파악해야 한다. 고객이 원하는 것은 제공되
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는 상품의 질과 가격, 그리고 서비스를 제공받기

를 원한다. 이러한 고객의 욕구를 파악함과 아울

러 고객의 이용 속성과 그 영향을 파악한다는 것

은 매우 중요하다(윤영현 2000).
베이커리에서의 이용객에 대한 연구는 여러 

부분에서 연구되어져 오고 있지만, 대부분 서비

스 품질 만족도에 대한 연구가 많은 부분을 차지

하고 있다(정광현․김석준 2004; 이윤신 등 2006).
베이커리에서의 판매 촉진에서 많은 부분이 

판촉 행사가 차지하고 있다. 여기서의 판촉 행사

는 샘플에 의한 것인데, 거의 대부분의 베이커리

에서 정기적 또는 부정기적으로 행사를 시행하고 

있지만, 그 효과에 대한 부분은 경험에 의지하여 

효율적이라는 생각에 시행하고 있는 듯하다. 이
에 베이커리에서의 판촉 행사 참여도가 긍정적인 

효과를 생산해 내는지에 대해 연구해 보았다.
본 연구의 목적은 베이커리에서의 인구통계학

적 변인에 따른 이용 속성에 대하여 살펴보고, 베
이커리에서의 판촉 행사 참여도에 따른 재구매 

의도, 추천 의도를 살펴보고자 하였다.
첫째, 연구 대상자의 인구통계학적 특성 및 이

용 속성의 빈도를 분석하였다.
둘째, 인구통계학적 변인에 따른 이용 속성 분

석을 하였다.
셋째, 판촉 행사 참여도가 재구매 의도, 추천 

의도에 미치는 영향을 살펴보았다.
본 연구는 베이커리에서의 판촉 행사를 할 필

요가 있을까라는 물음에 대한 답이 될 수 있다. 또
한, 판촉 행사로 인한 효과에 대한 답이 될 수 있

<표 1> 베이커리의 유형

종류 내용

독립 점포형 베이커리 자신의 이름이나 브랜드를 걸고 독립적으로 경영, 점포를 운영하고 있는 베이커리

프랜차이즈 점포형

베이커리

프랜차이즈 체인에 소속되어 본사로부터 재료, 경영 등에 대한 도움을 받으며 판매

하고 있는 베이커리

인스토어 베이커리 대형 점포에 소속되어 판매하고 있는 베이커리

호텔 베이커리
델리카슨 베이커리에 속하며, 호텔 내에 혹은 호텔의 이름으로 생산하여 판매하고 

있는 베이커리

연구자 정리.

을 것이다. 이에 본 연구의 의의를 두고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 베이커리 산업

1) 베이커리의 개념 및 유형

(1) 베이커리의 개념

베이커리란 빵이나 과자를 제조하는 곳으로 

빵․과자 판매점, 또는 빵과 과자를 제조하여 판

매하는 장소 등을 뜻하는 말로 사용되고 있으나, 
외국의 경우 엄격히 구분하여 빵만 파는 점포를 

의미하는 것이다(신길만 2000). 하지만 현재는 더 

확대된 개념으로서 빵과 과자, 디저트 등을 통합

하여 생산․판매하는 것으로 해석되어 사용된다

(윤대순 외 1998). 
유럽의 경우에는 빵집, 과자점, 초콜릿 전문점

으로 명확히 구분하여 점포를 운영하고 있으며, 
프랑스에서는 빵집을 브랑제리(Boulangerie)라 부

르며, 제과점을 파티세리(Patissiere)라 한다. 일본

은 빵집과 양과자점으로 나누어 빵집은 빵만을 

제조해서 판매하고, 과자점에서는 과자만을 만들

어서 판매하고 있는 반면, 우리나라에서는 베이

커리 또는 제과점이라 부르는 곳에서 빵과 과자

를 함께 만들어 판매하고 있다. 

(2) 베이커리의 유형

베이커리를 제과 방식, 판매 방식, 위치 등의 
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특성에 따라 여러 가지의 유형으로 분류할 수 

있지만, 여기서는 점포 형태에 따라 독립 점포

형 베이커리, 프랜차이즈 점포형 베이커리, 인스

토어 베이커리, 그리고 호텔 베이커리로 분류하

였다.

2) 우리나라 베이커리의 현황

(1) 독립 점포형 베이커리(자영 또는 개인 베

이커리)

독립 점포형 베이커리는 대한제과협회를 중심

으로 전국적으로 영업을 하고 있는데, 매장 규모

가 영세하고 가족형 영업을 하는 매장이 많아 열

악한 환경 속에서 낙후적인 경영으로 환경의 변

화에 대처하는 것이 부족하다. 새로운 마케팅 전

략을 도입하는가 하면, 기업체의 경영 기법을 접

목시키려는 노력을 보이고 있으며, 메뉴에도 많

은 변화를 주어 식사 대용 제품을 전략 메뉴로 개

<표 2> 독립 점포형 베이커리, 프랜차이즈 베이커리 및 인스토어 베이커리 현황

구분
독립점포형 프랜차이즈 인스토어 총계

1999 2002 2004 1999 2002 2004 2002 2004 1999 2002 2004

서울 3,329 1,953 1,397 745 614 701 19 28 4,074 2,586 2,126

부산 1,206 895 816 127 89 123 13 15 1,333 997 954

대구 724 677 261 158 155 156 8 9 882 840 426

인천 730 498 420 120 104 117 8 11 850 610 548

광주 444 324 187 42 52 80 3 6 486 379 273

대전 461 325 314 57 60 71 4 7 518 389 392

울산 259 219 198 32 27 27 3 5 291 249 230

강원 405 299 290 113 102 114 1 4 518 402 408

경기 2,269 2,211 1,900 452 431 543 26 38 2,721 2,668 2,511

경남 855 783 786 127 118 131 4 8 982 905 925

경북 657 626 568 97 92 99 3 5 754 721 672

전남 493 433 443 46 57 67 4 4 539 494 514

전북 582 441 402 44 45 60 4 4 626 490 466

제주 191 194 165 6 11 18 1 2 197 206 185

충남 432 404 308 88 89 88 4 5 520 497 401

충북 279 255 234 106 87 95 4 6 385 346 335

계 13,316 10,537 8,689 2,360 2,133 2,490 109 157 15,676 12,779 11,366

자료원: 전국 제과점 현황 (사)대한제과협회 2005년3월호 월간 베이커리(pp.48-53).

발하려는 노력을 보이고 있다. 이와 함께 점포 운

영에서도 단순히 빵만을 고집하는 것이 아니라 

커피와 음료를 함께 판매하는 복합 매장으로 운

영하는 ‘카페식 베이커리’, 외식 메뉴도 판매하는 

‘레스토랑 베이커리’ 등 다양하고 복합적인 점포

도 운영되어져 가고 있다(엄태성 2003).

(2) 프랜차이즈 베이커리

우리나라의 대표적인 프랜차이즈 업체로는 파

리바게뜨, 뚜레쥬르, 크라운베이커리, 고려당, 신
라명과, 뉴욕제과라 할 수 있는데, 국내 대표 프

랜차이즈 업체들은 최근 들어 Bake off system의 

비중을 확대하고, 외식시장, 특히 조직시장의 확

보를 위해 활발하게 활동하고 있다. 프랜차이즈

사업의 성패는 소비자에게 어떤 이미지를 전달해 

주는가에 달려 있다고 하겠다.〈표 2〉에서 보면 

프랜차이즈 베이커리 점포의 수가 매년 증가하고 

있는 것을 볼 수 있다.
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2. 판매 촉진

1) 판매 촉진의 개념

미국마케팅협회(American Marketing Association)
에 의하면 판매 촉진은 인적 판매, 광고, 홍보 등

을 제외한 마케팅 활동으로서, 고객의 구매나 유

통업자의 효율을 자극하는 것이라고 정의하고 있

으며, 미국광고회사협회는 판매 촉진을 제품이 

제공하는 본원적인 편익을 넘어서는 유인을 제공

하여 제품을 구입하도록 하는 활동이라고 정의하

고 있다. 또한, 이유재(1999)는 판매 촉진이란 단

기적인 촉진으로서 즉각적으로 소비자의 반응을 

유도하기 위한 것이라고 하였으며, Kotler(1997)
는 판매 촉진을 제품이나 서비스의 판매와 구매

를 장려하기 위한 단기적인 유인책이라고 하였

다. 그리고, Blatterg & Neslin(1990)은 판매 촉진

을 기업의 고객에게 직접적인 영향을 주려는 것

을 목적으로 하는 행동에 초점을 둔 마케팅 이벤

트라고 하였다.
이상의 정의에서 본 바와 같이 판매 촉진의 정

의에 공통적으로 들어가는 요소는 단기성과 자극

성을 특징으로 하는 마케팅 활동이라는 것이다. 
하지만 판매 촉진에 대한 소비자의 태도와 구매 

행동에 미치는 영향 및 추천 의지에 대한 영향이 

명확하게 도출되지 못한 상황에서 기업 현실상 

급격한 전략 수정은 바람직하지 않고, 특히 베이

커리에서의 경우 충분한 연구도 되어 있지 않은 

상황이어서, 이를 고려한 판매 촉진 활동의 목적

에 따른 보다 효율적인 수단의 개발이 필요할 것

이다.

2) 판매 촉진의 유형

본 연구에서는 베이커리 판매 촉진에 대한 소

비자 반응을 알아보는데 그 목적이 있으므로, 대
소비자 판매 촉진으로 그 대상을 제한하고자 한

다.
판매 촉진의 유형에 대한 선행 연구를 살펴보

면, 김익태(1995)는 목표 고객의 유형과 목표 반

응의 형태에 따라 대소비자 판매 촉진을 4가지로 

구분하였는데, 이미지 강화형 판매 촉진, 행동 유

발형 판매 촉진, 이미지 창출형 판매 촉진, 그리

고 상표 전황 유통형 판매 촉진으로 나누었으며, 
이유재(1999)는 판매 촉진의 유형을 가격 지향적

인 것과 비가격 지향적인 것으로 분류하였다. 가
격 지향에는 가격 할인, 환불/상환이 있고, 비가

격 지향에는 샘플, 쿠폰, 프리미엄, 경연대회/경
품, 단골 고객 프로그램이 있다고 하였다.

본 연구에서는 비가격 지향 중의 샘플(sampling)
에 대한 부분을 연구의 대상으로 삼고자 하였다.

3) 샘플

(1) 샘플의 의의 

샘플이란 고객에게 무료로 서비스를 시험할 기

회를 주는 것을 말한다. 이러한 샘플의 제공은 고

객들에게 서비스를 사용하게 함으로써 서비스의 

무형성에서 기인하는 구매의 위험을 감소시킬 수 

있다(이유재 2006). 예를 들면 매장을 방문하는 

고객에게 신제품의 샘플을 무료로 증정하는 것 

등이 이에 해당한다. 별도의 지불 없이 고객들에

게 모두 제공되므로 증정품은 고객들에게 제품의 

이미지를 부각시킬 수 있고, 이를 소비자 구매 행

동으로 연결시킬 수 있는 이벤트 유형이다(이준

현 2006).

(2) 샘플의 효과

류준호(2004)는 샘플 이벤트를 통해서 얻고자 

하는 핵심 요소들을 다음과 같이 정리하였다.
첫째, 목적성을 가지고 있는 점이다. 무언가 얻

고자 하는 뚜렷한 목적을 가지고 있다는 것이다.
둘째, 치밀한 계획이 수반되어야 한다는 점이

다. 이벤트는 반드시 철저하고 전문적인 계획과 

그 계획을 실천하는 실행력을 가져야 한다는 것

이다.
셋째, 현장이 있어야 한다는 점이다. 대면매체

(對面媒體)의 전달 효과성은 이벤트가 지닌 가장 
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큰 매력이다.
넷째, 개별적 설득 활동이란 점이다. 개별적으

로 그 한 사람과의 커뮤니케이션을 중시하는 성

향을 가지고 있다.

4) 판매 촉진의 효과에 관한 연구

제품의 판매와 직결되는 매출 지향적 판촉 효과 
논문들 중에서 매출 지향적 효과를 구매량 증가 

관점에서 본 연구들은 판촉이 단기적으로 구매량 
및 구매 가능성 증가에 긍정적인 영향을 미치며, 
판촉시 거래량도 증가함을 발견하였다(Blattberg et 
al. 1981; Kuehn & Rohloff 1967). 

매출 지향적 효과의 측면에서 판촉의 재구매 

효과를 분석한 연구에서는 판매 촉진된 상표를 

계속 구입한 사람들에 있어서는 재구매 여부가 

판매 촉진에 의한 구매에 영향을 받지 않았으며

(Aeker 1973), 어떤 제품의 경우에는 판매 촉진이 

실시된 후 판촉을 철회하면 재 구매의 가능성이 

줄어듦을 보였다(Scott 1976). Klein(1981)은 쿠폰

으로 몇 개의 실험을 하였는데, 쿠폰을 사용한 

집단과 통제 집단간의 판매의 차이는 쿠폰이 철

회된 지 두 주일 후에는 거의 차이가 없음을 밝혔

다. Pauewels 등(2002)은 계량모델로서 기존의 매

출 지향적 효과들을 정리하여 제시하였다.

5) 판매 촉진과 재구매 의도 및 추천 의도와

의 관계

(1) 재구매 의도 

Kellerman(1987)은 미래 상호작용에 대한 기대

는 상호 접촉의 목표라고 표현하면서 고객과 서

비스 제공자간의 계속적인 교류가 높게 기대되는 

것은 사회적 교환 이론과 인간 관계의 몰입에서 

이론적 근거를 찾을 수 있다고 하였다. 구매 이후 

단계는 소비자들이 실제로 상품이나 서비스를 사

용함으로써 여러 가지 감정적인 반응을 경험하는 

단계이다. 이러한 반응은 고객과 상품 및 서비스

를 연결시켜주는 고리 역할을 함으로써 고객의 

몰입, 상표 충성이 반복 구매 등에 커다란 영향을 

끼치게 된다. 따라서 베이커리에서 고객과의 지

속적인 관계를 유지함으로써 고객의 재구매 유도

와 구전에 의한 효과를 얻을 수 있으며, 여기에는 

상호간의 신뢰와 만족요인이 중요한 요인으로 평

가되고 있다(김호익 2002; 이주희 2005 재인용).

(2) 판매 촉진과 재구매와의 관계

Sawyer & Dickson(1984)는 판매 촉진의 장기

적 효과로는 무의식적인 신기함을 느끼게 하며, 
상표 애호도가 높은 소비자가 기존 상표에 싫증

을 느끼는 경우, 새로운 상표를 선택할 수도 있는

데, 판매 촉진은 반복적 상표 구매에 따른 싫증을 

해소시켜 주는 것이라고 하였고, Dodson, Tybout 
& Sternthal(1978)는 판매 촉진 유형 중에 쿠폰에 

대한 연구에서 쿠폰의 경제적 가치가 낮고 이용

에 많은 노력을 요구하는 경우에는 재구매가 이

루어질 가능성이 높으며, 경제적 가치가 높고, 이
용에 많은 노력을 요구하지 않는 쿠폰은 단기적

으로 상표 전환을 유도하나 쿠폰의 제공이 중단 

된 경우에는 재구매할 가능성이 떨어진다고 하였

다. 
대부분의 선행 연구에서 판매 촉진은 소비자 

행동에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으

나, 판매 촉진의 종류와 유형에 따라 소비자의 감

정 상태와 구매 행동이 달라지는 것을 알 수 있었

다(이지은 2005).

(3) 추천 의도

추천 의도는 구전 커뮤니케이션 과정을 통한 정

보를 전달 받으면 직접 구매가 얼마나 가치가 있는

가를 확인하고 구매를 하게 된다(Whyte, Jr, 1954). 
즉, 상표에 대한 소비자의 구매․추천 의도는 일

관성 있게 호의적 혹은 비호의적으로 상표들을 

평가하려는 소비자들의 경향이며, 이러한 정의는 

대상물에 대하여 반응할 준비 상태로 보고 있다

(김창열 2007). 구전 커뮤니케이션인 추천 의도

에 대하여 살펴보면 다음과 같다.
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① 구전 커뮤니케이션의 개념

구전 커뮤니케이션이란 특정 주제에 관하여 소

비자가 긍정적 혹은 부정적인 내용의 정보를 비

공식적으로 교환하는 의사 소통 과정으로, 집단 

내 혹은 대인간 커뮤니케이션의 일종으로 분류할 

수 있다. 이러한 구전 커뮤니케이션에서 정보의 

전달자는 특정한 상업적 이익을 목표로 하지 않

고 자발적으로 전달 행동을 하기 때문에, 소비자 

중심의 정보 공유 활동에 중요한 영향력을 미치

고 있다(김재휘․김보영 2004). 따라서 구전 커뮤

니케이션이란 소비자들이 이해 관계를 떠나서 자

신의 직․간접 경험을 비공식적으로 교환하는 행

위 또는 과정으로 정의할 수가 있다(황아름 2006).

② 추천 의도의 선행 연구

특정 제품의 이미지가 긍정적이면 고객은 구

매를 고려하게 되고 제품 가치가 우수하면 구매

하게 되며, 사용 경험이 만족스러우면 재구매를 하

며, 다른 사람에게도 추천하게 된다. 반대로 제품

의 이미지가 부정적이면 잠재적인 고객을 유치할 

수 없게 되고 가치가 열등하면 구매가 이루어지

지 않으며, 사용 경험이 불만족스러우면 고객 신

뢰를 상실하여 고객이 이탈하게 된다고 하였다

(이승주 1999). 
Childers & Rao(1992)는 준거집단에서 추천 의

도는 하나의 신상품이 시장으로 확산되는 과정에

서 구전 커뮤니케이션으로 작용하면서 매우 중요

한 의미를 지닌다고 하였고, Oliver(1980)도 소비

자는 구매 상태에서 다른 사람들의 의견에 많은 

영향을 받는데, 이는 준거집단 구성원들 간의 커

뮤니케이션이 소비자 구매 행동에 강력한 영향을 

미치기 때문이라고 하였다.

6) 판매 촉진과 추천 의도와의 관계

고동우(1998)는 만족을 포함한 후속의 심리적 

변수를 최소한 세 종류의 개념으로 구분하면서 

자신의 총체적 참가에 대한 평가라고 할 수 있는 

만족과 체험들에 근거하여 참여자가 해당 목적지

를 재방문할 욕구를 느끼는 재방문 의도, 그리고 

목적지의 여러 속성과 관련한 체험에 근거하여 

타인에게 긍정적으로 구전할 의향의 정도를 의미

하는 추천 의도 등으로 정리하였다.
고객 후속 행동 결과에 해당하는 추천 의도(re-

commendation intention)는 타인에게 좋았던 것을 

권유하는 심리적 행동이라 할 수 있다. 추천은 구

전 현상의 하나로 경험에 대한 총체적인 평가인 

만족과는 달리 개인적 경험을 통해 얻어진 긍정

적․부정적 내용이 내포되어 있는 정보를 교환하

는 커뮤니케이션 행위라고 할 수 있다(정민의․

장양례 2000). 따라서 추천 의도는 장기적 관점에

서 기업의 이윤이나 성과를 지속적으로 창출시키

는 중요한 요인인 고객 유지를 위한 마케팅에 있

어서 가장 핵심적인 개념으로 인식되고 있다(박
영기 2006).

백계원(2005)은 공연 무료 티켓의 소비자 태도

에 관한 탐색적 연구에서 무료 티켓을 이용한 공

연 소비자는 다른 공연 소비자에게 우호적인 ‘정
보창구’의 역할을 한다고 하였다. 무료 티켓을 이

용해 공연을 관람한 소비자는 공연 상품에 만족

감을 느끼게 되면 아직 공연을 관람하지 않은 공

연 소비자에게 우호적인 정보를 제공할 것이며, 
이는 공연 관람 결정에 큰 영향을 미칠 것이라고 

하였다.
선행 연구에 의하면, 판매 촉진, 서비스 품질, 

고객 만족, 재구매 의도, 그리고 추천 의도간의 

관계에는 정(+)의 관계가 있다는 것이 일관적인 

연구결과이다(Olive 1993; LaBarbera & Mazursky 
1983; Taylor & Thomas 1994; 백계원 2005). 따라

서 본 연구에서도 시식 행사 참여도가 재방문 의

도 및 추천 의도와의 관계에서 긍정적인 영향을 

미친다는 가정 하에 연구를 하고자 한다.

Ⅲ. 연구의 설계와 분석방법

1. 조사 설계

본 연구는 인구통계학적 변인에 따른 베이커
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리에서의 이용 속성 분석과 시식 행사 시 시식 

정도에 따른 재구매 의도와 추천 의도를 분석하

기 위하여 설문지를 통한 연구 방법을 적용하였

다. 이를 위한 모집단 및 조사표본은〈표 3〉과 

같다.  
본 연구의 조사는 베이커리 이용 기 경험자를 

대상으로 하였으며, 범위를 축소하기 위하여 연구

단위는 외식 및 조리과 학생과 베이커리 이용 고

객을 대상으로 하였다. 표본의 수집기간은 2007년 
10월 1일부터 2007년 10월 20일까지였고, 설문조

사 방법은 자기 기입법으로 하였다. 설문지는 200
부를 배부하여 168부가 회수되어 84%의 회수율

을 보였으며, 사용 불가능한 설문지 10부를 폐기

하고 남은 158부를 사용하였다.

2. 설문지의 구성

본 연구에서 살펴보고자 하는 인구통계학적 

변인, 이용 속성, 시식 정도, 재구매 의도, 추천 의

도에 대한 설문지의 구성은〈표 4〉와 같다.

<표 3> 모집단 및 조사 표본

모집단 베이커리 이용 기 경험자

연구단위 외식 및 조리과 학생, 베이커리 이용 고객

조사기간 2007년 10월 1일～2007년 10월 20일

설문지

총 배포된 설문지 수: 200부

회수된 설문지수: 168부

폐기된 설문지 수: 10부

분석된 설문지 수: 158부

조사방법: 자기 기입법

<표 4> 설문지의 구성

개념 하위 차원 설문항목수 척도

인구통계학적 

변인
성별, 연령, 학력, 가구 소득, 결혼 여부, 한달 용돈 7 명목 

일반적인 

이용 속성
이용 빈도, 구매 종류, 제과점 선호 유형, 구매 시간대, 구매 목적, 객단가 6 명목

시식 정도 시식 행사 시 시식 정도 1 등간

재구매 의도 시식 후 동일 제품 재구매 의도 1 등간

추천 의도 시식 후 동일 제품 추천 의도 1 등간

3. 자료의 분석방법

수집된 자료는 SPSS14.0을 사용하여 분석하였

다. 먼저 빈도분석을 실시하여 표본의 기초적인 

특성을 파악하고, 교차분석, 단순회귀분석을 실

시하여 분석하였다.
1) 연구 대상자의 인구통계학적 특성 및 이용 

속성 파악을 위해서 빈도 분석을 실시하였다.
2) 인구통계학적 변인에 따른 이용 속성 분석

을 위해 교차분석을 실시하였다.
3) 시식 행사 참여도가 재구매 의도, 추천 의도

에 미치는 영향을 알아보기 위해 단순회귀

분석을 실시하였다.

Ⅳ. 실증분석 결과

1. 표본의 일반적 특성

표본의 일반적 특성은 다음과 같이 나타났다. 
성별은 158명 중 남자 17명(10.8%), 여자 141명
(89.2%)으로 여자가 월등히 많았으며, 나이는 30
대 이하가 131명(82.9%), 40대 이상이 27명(17.1%)으
로 30대 이하가 많았다. 학력은 고졸 이하 10명(6.4%), 
전문대(재학)졸～대학(재학)졸이 133명(84.1%), 대
학원(재학)졸 이상이 14명(8.9%)이었다.

가구 소득은 200만원 이하가 46명(31.7%), 201～ 
300만원 39명(26.9%), 301～400만원 20명(13.8%), 
401만원 이상이 40명(27.6%)으로 나타나 401만
원 이상이 가장 많았고, 다음이 201～300만원, 그
리고 200만원 이하의 순서였다.

결혼 여부는 미혼이 123명(78.8%), 기혼이 33명
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<표 5> 표본의 인구통계학적 변인에 대한 빈도

분석 결과

측정항목 빈도(명) 비율(%)

성별
남 17 10.8

여 141 89.2

나이
30대 이하 131 82.9

40대 이상 27 17.1

학력

고졸 이하 10 6.4

전문대졸～대졸 133 84.7

대학원 이상 14 8.9

가구 소득

200만원 이하 46 31.7

201～300만원 39 26.9

301～400만원 20 13.8

401만원 이상 40 27.6

결혼 여부
미혼 123 78.8

기혼 33 21.2

한달 용돈

20만원 이하 41 29.5

21～39만원 68 48.9

40만원 이상 30 21.6

가구 형태
3인 이하 가구 20 12.7

3인 이상 가구 137 87.3

결측치는 분석에서 제외되었음.

(21.2%)로 미혼이 많았으며, 한달 용돈은 21～39
만원이 68명(42.8%)으로 가장 많았으며, 다음이 

20만원 이하 41명(25.8%), 40만원 이상 30명(18.9 
%)의 순서로 나타났다.

마지막으로 가구 형태는 4인 이상 가구가 137
명(87.3%)으로 3인 이하 가구 20명(12.7%)보다 

월등히 많은 것으로 나타났다. 

2. 이용 속성에 대한 특성

제과점 이용 속성에 대한 빈도분석 결과, 이용 

빈도에서는 매일 이용한다가 많을 것으로 예상하

였으나, 실제로는 일 주일에 한 번이 40.2%, 한 

달에 한 번이 48.4%로 나타나 의외의 결과가 나왔

다. 구매 종류로는 일반빵이 59.1%로 가장 많게 

나타났으며, 다음으로 식빵이 20.8%로 나타났다. 
선호 제과점 유형은 프랜차이즈 베이커리가 57.2%
로 가장 많았으며, 다음이 윈도우 베이커리로 16.4%

<표 6> 제과점 이용 속성에 대한 빈도분석 결과

측정항목 빈도(명) 비율(%)

제과점 

이용 빈도

무이용, 한달에 한번

일주일에 한번

2～3일에 한번, 매일

77
64
17

48.7
40.5
10.8

구매 종류

식빵

일반빵

기타

33
94
31

20.8
59.1
19.5

선호 

제과점 

유형

윈도우 베이커리

프랜차이즈 베이커리

기타

26
91
36

16.4
57.2
22.6

구매 

시간대

아침, 점심

점심과 저녁사이

저녁

17
87
54

10.7
54.7
34.0

구매 목적

식사 대용

간식

기타

26
112
20

16.4
70.9
12.7

1회 평균 

지출비용

5,000원 이하

5,000～9,999원
10,000원 이상

71
58
29

44.9
36.7
18.4

결측치는 분석에서 제외되었음.

로 나타났다. 구매 시간대는 점심과 저녁 사이와 

저녁시간대가 54.7%와 34.0%로 나타나 거의 저

녁시간대 가까이서 구매가 일어난다는 것을 알 

수 있었다. 구매 목적으로는 간식이 70.4%로 대부

분 간식으로 구매하는 것을 알 수 있었다. 1회 평

균 구매 비용, 즉 객단가는 5,000원 미만이 45.3%
로 가장 많았고, 5,000～9,999원이 36.5%로 나타

났다. 이에 대한 정리는〈표 6〉에 나타난다.

3. 분석결과

1) 인구통계학적인 변인에 따른 특성 분포

(1) 이용 빈도

인구통계학적 변인에 따른 베이커리 이용 빈

도 분포를 나타낸 것이〈표 7〉이다.
성별에서 남자는 한 달에 한 번이 76.5%로 가

장 많았지만, 여자는 일 주일에 한 번이 43.3%로 

가장 많았고, 다음이 한 달에 한 번으로 52.6%로 

나타났다. 
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<표 7> 인구통계학적 변인에 따른 이용 빈도 분포                                          N(%)

변인 범주
무이용, 

한달에 한번

일주일에 

한번

2～3일에 

한번, 매일
전체

성별
남

여

13(76.5)
63(44.7)

3(17.6)
61(43.3)

1( 5.9)
17(12.0)

17(100.0)
141(100.0)

χ2 = 6.152,
df 2

p = .046

연령
30대 이하

40대 이상

62(47.3)
14(51.8)

55(42.0)
9(33.3)

14(10.7)
4(14.8)

131(100.0)
27(100.0)

χ2 = .844
df 2

p = .656

학력

고졸 이하

전문(재)졸～대(재)졸
대학원졸(재) 이상

6(60.0)
62(46.6)
8(57.1)

3(30.0)
56(42.1)
4(28.6)

1(10.0)
15(11.1)
2(14.3)

10(100.0)
133(100.0)
14(100.0)

χ2 = 1.558
df 4

p = .816

가구

소득

200만원 이하

201～300만원

301～400만원

401만원 이상

27(58.7)
21(53.9)
6(30.0)

16(40.0)

12(26.1)
13(33.3)
11(55.0)
22(55.0)

7(15.2)
5(12.8)
3(15.0)
2( 5.0)

46(100.0)
39(100.0)
20(100.0)
40(100.0)

χ2 = 11.515
df 6

p = .074

결혼

여부

미혼

기혼

57(46.3)
17(51.5)

52(42.3)
12(36.4)

14(11.4)
4(12.1)

123(100.0)
33(100.0)

χ2 = .381
df 2

p = .827

한달

용돈

20만원 이하

21～39만원

40만원 이상

22(53.6)
31(45.5)
15(50.0)

15(36.6)
29(42.6)
12(40.0)

4( 9.8)
8(11.8)
3(10.0)

41(100.0)
68(100.0)
30(100.0)

χ2 = .702
df 4

p = .951

가구

형태

3인 이하

4인 이상

7(35.0)
68(49.6)

8(40.0)
56(40.9)

5(25.0)
13( 9.5)

20(100.0)
137(100.0)

χ2 = 4.448
df 2

p = .108

베이커리 이용 빈도에서는 대부분의 경우 한 

달에 한 번과 일 주일에 한 번으로 나타나 베이커

리 이용자들이 매일 오는 것이 아니라 일정한 패

턴을 두고 오고 있는 것을 알 수 있었다.
교차분석 결과에서는 성별에 따라서만 유의하

게 나타났다. 이는 남자보다는 여자들이 베이커

리 이용 빈도가 많다는 것을 나타내어준다.

(2) 구매 종류

인구통계학적 변인에 따른 베이커리 구매 종

류의 분포를 나타낸 것이〈표 8〉이다.
대부분 일반빵이 가장 높게 나타나고, 다음이 

식빵의 순이었다. 구매 종류에 있어서의 교차분

석 결과는 성별과 학력에서 유의하게 나타났다.

(3) 선호 제과점 유형

인구통계학적 변인에 따른 베이커리 선호 제

과점 유형의 분포를 나타낸 것이〈표 9〉이다.
거의 대부분의 경우 프랜차이즈 베이커리가 

가장 많게 나타났으며, 다음으로 윈도우 베이커

리의 순으로 나타났다. 이는 시장 상황과 같이 프

랜차이즈 베이커리의 이용률이 높게 나타나 현실

을 반영하고 있다고 하겠다. 교차분석 결과에 있

어서는 모든 경우에 유의하지 않게 나타났다.

(4) 구매 시간대

인구통계학적 변인에 따른 베이커리 구매 시

간대의 분포를 나타낸 것이〈표 10〉이다.
점심～저녁과 저녁시간대가 성별에서 남자(100.0 

%), 여자(87.8%), 연령에서 30대 이하(90.1%), 40
대 이상(84.6%), 학력에서 고졸 이하(80.0%), 전
문대(재학)졸～대학(재학)졸(89.3%), 대학원(재학)
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<표 8> 인구통계학적 변인에 따른 구매 종류 분포                                           N(%)

변인 범주 식빵 일반빵 기타 전체

성별
남

여

1( 5.9)
31(22.1)

9(52.9)
85(60.7)

7(41.1)
24(17.2)

17(100.0)
140(100.0)

χ2 = 6.554
df 2

p = .038

연령
30대 이하

40대 이상

25(19.2)
7(25.9)

80(61.5)
14(51.9)

25(19.3)
6(22.2)

130(100.0)
27(100.0)

χ2 = .943
df 2

p = .624

학력

고졸 이하

전문(재)졸～대(재)졸
대학원졸(재) 이상

-
27(20.5)
4(28.6)

8(80.0)
82(62.1)
4(28.6)

2(20.0)
23(17.5)
6(42.8)

10(100.0)
132(100.0)
14(100.0)

χ2 = 9.719 
df 4

p = .045

가구

소득

200만원 이하

201～300만원

301～400만원

401만원 이상

11(23.9)
7(17.9)
4(20.0)
7(17.5)

25(54.3)
21(53.8)
14(70.0)
26(65.0)

10(21.7)
11(28.2)
2(10.0)
7(17.5)

46(100.0)
39(100.0)
20(100.0)
40(100.0)

χ2 = 3.941
df 6

p = .685

결혼

여부

미혼

기혼

24(19.7)
8(24.2)

76(62.3)
17(51.5)

22(18.1)
8(24.2)

122(100.0)
33(100.0)

χ2 = 1.283
df 2

p = .526

한달

용돈

20만원 이하

21～39만원

40만원 이상

8(19.5)
13(19.4)
8(26.7)

26(63.4)
43(64.2)
12(40.0)

7(17.1)
11(16.4)
10(33.3)

41(100.0)
67(100.0)
30(100.0)

χ2 = 6.088
df 4

p = .193

가구

형태

3인 이하

4인 이상

6(30.0)
26(19.1)

9(45.0)
85(62.5)

5(25.0)
25(18.4)

20(100.0)
136(100.0)

χ2 = 2.290
df 2

p = .318

<표 9> 인구통계학적 변인에 따른 선호 제과점 유형 분포                                  N(%)

변인 범주 윈도우 프렌차이즈 기타 전체

성별
남

여

2(11.8)
24(17.8)

13(76.5)
78(57.8)

2(11.8)
33(24.4)

17(100.0)
135(100.0)

χ2 = 2.255
df 2

p = .324

나이
30대 이하

40대 이상

20(16.0)
6(22.2)

73(58.4)
18(66.7)

32(25.6)
3(11.1)

125(100.0)
27(100.0)

χ2 = 2.780
df 2

p = .249

학력

고졸 이하

전문(재)졸～대(재)졸
대학원졸(재) 이상

3(30.0)
22(17.3)
1( 7.1)

6(60.0)
75(59.1)
9(64.3)

1(10.0)
30(23.7)
4(28.5)

10(100.0)
127(100.0)
14(100.0)

χ2 = 2.769
df 4

p = .597

가구

소득

200만원 이하

201～300만원

301～400만원

401만원 이상

5(11.0)
5(13.5)
6(31.6)
6(15.8)

26(57.8)
26(70.3)
9(47.4)

22(57.9)

14(31.1)
6(16.2)
4(21.1)

10(26.4)

45(100.0)
37(100.0)
19(100.0)
38(100.0)

χ2 = 6.946
df 6

p = .326

결혼 

여부

미혼

기혼

20(17.1)
6(18.2)

66(56.4)
23(69.7)

31(26.5)
4(12.1)

117(100.0)
33(100.0)

χ2 = 3.063
df 2

p = .216

한달 

용돈

20만원 이하

21～39만원

40만원 이상

4( 9.8)
12(19.0)
3(10.0)

29(70.7)
33(52.4)
20(66.7)

8(19.4)
18(28.6)
7(23.3)

41(100.0)
63(100.0)
30(100.0)

χ2 = 4.398
df 4

p = .355

가구 

형태

3인 이하

4인 이상

1( 5.0)
25(19.1)

12(60.0)
79(60.3)

7(35.0)
27(20.6)

20(100.0)
131(100.0)

χ2 = 3.595
df 2

p = .166
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<표 10> 인구통계학적 변인에 따른 구매 시간대 분포                                       N(%)

변인 범주 아침, 점심 점심 저녁 사이 저녁 전체

성별
남

여

-
17(12.1)

7(41.2)
79(56.4)

10(58.8)
44(31.4)

17(100.0)
140(100.0)

χ2 = 6.016 
df 2

p = .049

나이
30대 이하

40대 이상

13(10.0)
4(15.3)

72(55.0)
14(53.8)

46(35.1)
8(30.8)

131(100.0)
26(100.0)

χ2 = .722
df 2

p = .697

학력

고졸 이하

전문(재)졸~대(재)졸
대학원졸(재) 이상

2(20.0)
14(10.6)
1( 7.1)

7(70.0)
72(54.5)
7(50.0)

1(10.0)
46(34.8)
6(42.9)

10(100.0)
132(100.0)
14(100.0)

χ2 = 3.474
df 4

p = .482

가구 

소득

200만원 이하

201～300만원

301～400만원

401만원 이상

4( 8.6)
3( 7.7)
4(20.0)
5(12.5)

30(65.2)
22(56.4)
10(50.0)
18(45.0)

12(26.1)
14(35.9)
6(30.0)

17(42.5)

46(100.0)
39(100.0)
20(100.0)
40(100.0)

χ2 = 5.699
df 6

p = .458

결혼 

여부

미혼

기혼

13(10.6)
4(12.1)

68(55.7)
16(48.5)

41(33.6)
13(39.4)

122(100.0)
33(100.0)

χ2 = .553
df 2

p = .759

한달 

용돈

20만원 이하

21～39만원

40만원 이상

4( 9.7)
7(10.3)
3(10.0)

26(63.4)
39(57.4)
14(46.7)

11(26.8)
22(32.4)
13(43.3)

41(100.0)
68(100.0)
30(100.0)

χ2 = 2.371
df 4

p = .678

가구 

형태

3인 이하

4인 이상

-
17(12.4)

12(63.2)
73(53.3)

7(36.8)
47(34.3)

19(100.0)
137(100.0)

χ2 = 2.687
df 2

p = .261

졸 이상(92.9%), 가구 소득에서 200만원 이하(91.3 
%), 201～300만원(92.3%), 301～400만원(80.0%), 400
만원 이상(87.5%), 결혼 여부에서 미혼(89.3%), 기
혼(87.9%), 한 달 용돈에서 20만원 이하(90.2%), 
21～39만원(89.8%), 40만원 이상(90.0%)였고, 가
구 형태에서 3인 이하(100.0%), 4인 이상(87.6%)
로 나타났다. 구매 시간대에 있어서도 역시 성별

에서 유의한 결과가 나타났다.

(5) 구매 목적

인구통계학적 변인에 따른 구매 목적의 분포

를 나타낸 것이〈표 11〉이다.
구매 목적은 간식이 가장 많이 나타났다. 베이

커리를 이용하는 이유 중 구매 형태는 아직까지

는 식사 대용보다는 간식이라는 개념이 가장 많

은 것을 알 수 있다. 교차분석 결과에서는 모든 

곳에서 유의하지 않게 나타났다. 

(6) 객단가(1회 평균 지출 비용)

인구통계학적 변인에 따른 객단가(1회 평균 지

출 비용)의 분포를 나타낸 것이〈표 12〉이다.
여기서는 일정한 패턴을 보였는데, 여자보다 

남자가, 30대 이하보다 40대 이상이, 학력이 올

라갈수록, 가구 소득이 높을수록, 미혼보다 기혼

이, 한 달 용돈이 많을수록 1회 평균 지출 비용

이 높아진다는 결과가 나왔다. 역시 교차분석 결

과에서도 나이와 결혼 여부에서 유의하게 나타

났다. 

2) 시식 행사 시의 참여도가 재구매 의도, 추

천 의도에 미치는 영향 분석

참여 후 재구매 의도 및 추천 의도에 대한 단

순회귀분석 결과는〈표 13〉과 같다.
참여 후 재구매 의도 점수의 시식 정도 점수에 

대한 기여도와 통계적 유의성을 검정한 결과, F
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<표 11> 인구통계학적 변인에 따른 구매 목적 분포                                         N(%)

변인 범주 식사 대용 간식 기타 전체

성별
남

여

1( 5.9)
25(17.7)

12(70.6)
99(70.2)

4(23.6)
17(12.1)

17(100.0)
141(100.0)

χ2 = 2.797 
df 2

p = .247

나이
30대 이하

40대 이상

21(16.0)
5(18.5)

93(71.0)
18(66.7)

17(13.0)
4(14.8)

131(100.0)
27(100.0)

χ2 = .201
df 2

p = .905

학력

고졸 이하

전문(재)졸～대(재)졸
대학원졸(재) 이상

1(10.0)
20(15.0)
4(28.6)

7(70.0)
97(72.9)
7(50.0)

2(20.0)
16(12.1)
3(21.4)

10(100.0)
133(100.0)
14(100.0)

χ2 = 3.822
df 4

p = .431

가구 

소득

200만원 이하

201～300만원

301～400만원

401만원 이상

7(15.2)
6(15.4)
3(15.0)
8(20.0)

32(69.6)
24(61.5)
15(75.0)
30(75.0)

7(15.2)
9(23.0)
2(10.0)
2(5.0)

46(100.0)
39(100.0)
20(100.0)
40(100.0)

χ2 = 5.969
df 6

p = .427

결혼 

여부

미혼

기혼

21(17.1)
5(15.2)

88(71.5)
22(66.7)

14(11.4)
6(18.2)

123(100.0)
33(100.0)

χ2 = 1.084
df 2

p = .582

한달 

용돈

20만원 이하

21～39만원

40만원 이상

5(12.2)
13(19.1)
5(16.7)

31(75.6)
45(66.2)
21(70.0)

5(12.2)
10(14.8)
4(13.4)

41(100.0)
68(100.0)
30(100.0)

χ2 = 1.189
df 4

p = .880

가구 

형태

3인 이하

4인 이상

4(20.0)
22(16.1)

12(60.0)
99(72.3)

4(20.0)
16(11.6)

20(100.0)
137(100.0)

χ2 = 1.484
df 2

p = .476

<표 12> 인구통계학적 변인에 따른 객단가 분포                                            N(%)

변인 범주 ～5,000 5,000～9,999 10,000～ 전체

성별
남

여

5(29.4)
66(46.8)

6(35.3)
52(36.9)

6(35.2)
23(16.3)

17(100.0)
141(100.0)

χ2 = 4.010 
df 2

p = .135

나이
30대 이하

40대 이상

64(48.9)
7(25.9)

42(32.1)
16(59.3)

25(19.1)
4(14.8)

131(100.0)
27(100.0)

χ2 = 7.353
df 2

p = .025

학력

고졸 이하

전문(재)졸～대(재)졸
대학원졸(재) 이상

5(50.0)
65(48.9)
1( 7.1)

3(30.0)
45(33.8)
9(64.3)

2(20.0)
23(17.3)
4(28.5)

10(100.0)
133(100.0)
14(100.0)

χ2 = 9.169
df 4

p = .057

가구 

소득

200만원 이하

201～300만원

301～400만원

401만원 이상

18(39.1)
21(53.8)
10(50.0)
17(42.5)

18(39.1)
8(20.5)
6(30.0)

20(50.0)

10(21.8)
10(25.7)
4(20.0)
3( 7.5)

46(100.0)
39(100.0)
20(100.0)
40(100.0)

χ2 = 10.245
df 6

p = .115

결혼 

여부

미혼

기혼

64(52.0)
6(18.2)

39(31.7)
19(57.6)

20(16.2)
8(24.3)

123(100.0)
33(100.0)

χ2 = 12.251
df 2

p = .002

한달 

용돈

20만원 이하

21～39만원

40만원 이상

18(43.9)
37(54.4)
9(30.0)

15(36.6)
19(27.9)
16(53.3)

8(19.5)
12(17.6)
5(16.7)

41(100.0)
68(100.0)
30(100.0)

χ2 = 6.576
df 4

p = .160

가구 

형태

3인 이하

4인 이상

10(50.0)
61(44.5)

6(30.0)
52(38.0)

4(20.0)
24(17.5)

20(100.0)
137(100.0)

χ2 = .475
df 2

p = .789
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<표 13> 참여 후 재구매 의도 및 추천 의도에 대한 단순회귀분석 결과                     (n=158)

종속변수
비표준화 계수

표준화 계수 t 유의확률
B 표준오차

참여 후 

재방문 의도

.439 .094 .351 4.69 .000

R2=.123, F=22.015, p=.000

참여 후 

추천 의도

.456 .096 .356 4.77 .000

R2=.127, F=22.803, p=.000

값은 22.02, 유의확률은 .000으로 시식 후 재구매 

의도 점수는 유의수준 .05에서 시식 정도 점수를 

유의하게 설명하고 있으며(t=4.69, p=.000), 시식 

정도 점수 총변화량의 12.3%가 시식 후 재구매 

의도 점수에 의해 설명되고 있다.
참여 후 추천 의도 점수의 시식 정도 점수에 

대한 기여도와 통계적 유의성을 검정한 결과, F
값은 22.80, 유의확률은 .000으로 시식 후 추천 의

도 점수는 유의수준 .05에서 시식 정도 점수를 유

의하게 설명하고 있으며(t=4.77, p=.000), 시식 정

도 점수 총 변화량의 12.7%가 시식 후 추천 의도 

점수에 의해 설명되고 있다.
위의 결과에서 나타나듯이 베이커리에서의 판

촉 행사에서 시식 행사로 인하여 나타나는 재구

매 의도 및 추천 의도는 판촉 행사 참여도가 높으

면 의도도 높아진다는 것을 알 수 있어 판촉 행사 

시 참여도를 높이는데 주력하는 것은 올바른 방

법이라고 할 수 있을 것이다.

Ⅴ. 결  론

1. 연구의 요약 및 시사점

재구매 의도나 추천 의도에 대한 연구는 많은 

선행 연구들이 있다. 그러나 베이커리에서의 시

식 행사 참여도에 따른 재구매 의도나 추천 의도

에 대한 연구는 선행 연구를 찾아보기가 힘들다. 
본 연구에서 베이커리에서의 시식 행사 참여도에 

따른 재구매 의도, 추천 의도에 대한 영향을 규명

하기 위하여 외식조리과 재학생과 베이커리 이용 

고객에 대하여 설문조사를 실시하였다. 그 결과 

재구매 의도나 추천 의도 모두 유의한 결과를 얻

을 수 있었다. 
또한, 베이커리에서의 이용 속성(이용 빈도, 구

매 종류, 선호 제과점 유형, 구매 시간대, 구매 목

적, 객단가)에 대한 인구통계학적 변인에 대한 분

석을 하여 이해도를 높이고, 베이커리 경영에 도

움이 될 자료를 만들고자 하였다.
본 연구에서의 결과를 요약하면 다음과 같다.
첫째, 인구통계학적 변인에 따른 이용 속성 분

석을 통하여 베이커리의 이용 행태를 분석․정리 

하였다.
둘째, 베이커리에서의 시식 행사 시 시식 정도

가 시식 후 재구매 의도와 시식 후 추천 의도에 

유의한 영향을 미치는 결과를 얻어, 시식 행사의 

필요성 및 시식 정도에 대한 참고가 될 수 있는 

자료가 될 것이다.

2. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

첫째, 본 연구는 대구․경북이라는 지역적 한

계를 가지고 있다. 향후 수도권에 대한 연구도 병

행하여 비교 분석할 수 있는 자료를 만드는 것이 

필요하다고 하겠다. 또한, 베이커리 연구에 있어

서도 다양한 변수를 적용하여 좀 더 다양한 연구

를 시도해 볼 필요가 있다고 하겠다. 
둘째, 본 연구는 설문조사를 통한 자료수집의 

자기기입식방법을 사용하였다. 향후 실재 시식 

후 시식 제품에 대한 판매 전, 후 비교를 통한 연

구를 병행하는 것이 실질적인 연구가 될 것이다.
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