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Abstract

 The purpose of this study is to identify the impact of the performance-linked marketing of food companies on the

satisfaction and willingness of the companies that purchase products. To achieve the purpose of this study, a survey was

conducted on consumers who were using domestic coffee franchises. A total of 300 questionnaires were distributed, and

only 291 were finally used for analysis, except for eight ones that were not sincere or valid. Performance-linked marketing

consisted of promotional factors, support factors, production factors, and mouth-to-mouth factors, and the purchasing

company’s satisfaction and willingness to purchase products consisted of a single factor. A linear regression analysis was

performed using SPSS version 20.0 to verify the hypothesis. The research results show that (1) marketing linked to the

performance by coffee shops has a significant impact on consumers’ willingness to purchase. (2) The marketing

performance for coffee shops has a significant positive impact on the satisfaction of the purchasing company. (3) The

consumer’s intention to purchase has a significant positive effect on the purchaser’s satisfaction. These findings confirm the

importance of concert-linked marketing in the differentiated marketing by restaurant businesses.
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I. 서 론

문화는 사람들의 생활 속에서 큰 비중을 차지하고 있으며,

소비자들에게 정신적인 안정감을 주고 삶의 질을 높여주게

하는 역할을 한다(Lee et al. 2019). 고객의 소비패턴이 제품

의 품질이나 가격을 중시하던 시대에서 서비스, 브랜드 이미

지등 기업의 문화적 요소를 중요시하는 시대가 되었다(Kim

& Kim 2011). 기업들은 소비자의 다양한 욕구의 충족을 위

한 제품과 서비스를 제공하고, 브랜드 차별화를 위해 소비자

의 감성적인 트렌드에 맞춰지는 기업의 경영 패러다임과 결

합되어 새로운 마케팅전략으로 문화마케팅을 활용하고 있다

(Kim 2019).

문화마케팅은 문화를 중심으로 기업의 이미지를 높이는 마

케팅 방법으로 문화를 광고 판촉 수단 및 문화 단체를 지원

하는 활동 등을 말한다(Park 2017). 문화마케팅은 기업의 마

케팅 전략으로 브랜드이미지와 서비스차별화를 향상시키려

는데 도움이 되며, 문화 자체가 가지고 있는 고급스런 품격

으로 기업들이 제품을 판매하는 것보다 브랜드 자산을 높이

는데 도움이 된다(Lee 2016). 또한 문화마케팅은 다양한 마

케팅 전략과 같이 브랜드 만족 확대, 고객 커뮤니티 등을 넘

어 시대에 맞는 차별화된 마케팅 수단으로 자리를 잡고 있

다(Seo 2019).

특히 외식업체 중 커피 시장의 경우 지속적인 성장을 하

고 있는 시장으로 관세청의 수출입무역 통계 자료에 의하면

2018년 커피 수입량은 143,784톤으로 2000년(73,972톤) 대

비 2배가 넘는 소비량 증가하였으며(Korea Customs Service

2019), 통계청의 전국사업체조사 자료에 따르면 2017년 커피

전문점의 사업체수는 56,928개로 전체 음식점업 수의 11.4%

(496,915개)를 차지하며 그 시장이 지속적으로 성장하고 있

다(KOSIS 2018).
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이러한 커피시장에서 잠재 소비자들에게 자사의 제품을 알

리고 브랜드 인지도를 높이고 고객충성도를 확보하기 위해

기업들은 다양한 마케팅 전략을 내세우고 있으며 최근에는

감성마케팅, 체험마케팅과 같은 다양한 마케팅 전략이 등장

하고 있다(Lee et al. 2004). 이중에서도 문화마케팅을 적용

한 사례가 증가하고 있는데, 국내연구에서는 Shim(2002)이

처음으로 문화 마케팅에 대한 개념을 제시하였다. Shim

(2002)의 연구에서 문화마케팅은 기업이 문화를 매개로 하여

‘유희하는 고객’을 유혹하는 다양한 활동을 말하는데 기업이

문화를 마케팅에 활용하는 방식에 따라 5가지 유형으로 분

류하였다. 첫째, 문화를 광고하고 판촉수단으로 이용하는 문

화판촉(Sales), 둘째, 문화활동을 하거나 단체를 지원하는 문

화지원(Sponsorship), 셋째, 새롭고 독특한 문화를 상징하는

선두기업인 문화기업(Style), 넷째, 국가의 문화적 매력을 후

광효과로 향유하는 문화후광(Spirit) 마지막으로 제품에 문화

이미지를 접목시켜 차별화하는 문화연출(Synthesis)로 나누

었다. 과거에는 문화공연 티켓을 이벤트 성으로 제공하거나

문화공연 티켓을 제시하면 할인을 해주는 등의 판촉전략을

진행하였다면 현재는 문화공연을 기획하고 지원하는 스폰서

쉽, 혹은 연출형태의 문화마케팅을 진행하고 있다. 그 예로

할리스커피 전문점은 2018년 ‘Hollys coffee festival’을 진행

하였으며(MBN 2018), 2017년 ‘I'm your coffee’를 주제로

뮤직페스티벌을 진행하며 커피를 체험하고 배울 수 있는 이

벤트도 같이 진행하였다(Chosun Biz 2017). 이디야 커피의

경우 2011년부터 ‘뮤직페스타’를 진행하며 가맹점주, 관계자

고객을 초청하여 공연을 진행하고 있으며(Herald 2016) ‘이

디야 컬처랩’을 통해 신인작가나 예술인이 활동할 수 있는

무대를 지원하고 있다(Asiae 2017).

이렇게 외식 기업들이 집중하고 있는 문화마케팅전략은 고

객 창출 및 만족을 위해 적합한 마케팅 수단으로(Lee &

Lee 2015) 기업의 브랜드 이미지와 선호도 향상을 위해 매

우 안전하고 긍정적인 커뮤니케이션 방법이다(Lee et al.

2004). 하지만 이러한 문화 스폰서쉽은 장기적인 투자와 계

획이 필요하기 때문에 그 효과 나 사례에 대한 연구가 필요

한 시점이다.

이에 따라 외식분야에서도 문화마케팅 관련 다수의 연구

가 진행 되었는데Han(2013)은 문화마케팅이 브랜드 이미지

와 브랜드 충성도로 이어질 것이라고 하였으며, 문화마케팅

의 하나인 공연 마케팅은 소비자의 브랜드 충성도에 유의한

영향을 미친다고 보았다. 이렇게 외식 기업들이 집중하고 있

는 마케팅 전략인 문화는 고객 창출 및 만족을 위해 적합한

마케팅 수단으로(Lee & Lee 2015) 기업의 브랜드 이미지와

선호도 향상을 위해 매우 안전하고 긍정적인 커뮤니케이션

방법이다(Lee et al. 2004). 하지만 이러한 문화 스폰서쉽은

장기적인 투자와 계획이 필요하기 때문에 그 효과나 사례에

대한 연구가 필요한 시점이다. 이에 따라 외식업체와 문화마

케팅과 관련된 선행연구들이 이루어져 왔다. 문화 마케팅이

기업이미지에 미치는 영향에 관해 조사한 연구(Kim & Kim

2011; Park 2017; Kim 2019)에서는 문화마케팅이 기업이미

지 향상에 정(+)의 효과가 있음을 나타냈다. 문화마케팅이 브

랜드 충성도에 미치는 영향에 관해 조사한 Han & Park

(2010)의 연구에서는 문화마케팅은 기업 이미지 향상과 소비

자-기업일체성향상에 도움을 주나 브랜드 충성도에 직접적인

영향력은 없으나 브랜드 신뢰와 감정을 통해 긍정적인 영향

을 미침을 나타냈으며 브랜드신뢰와 브랜드 충성도에 관해

조사한 Suh & Kim(2011)의 연구에서는 문화마케팅이 브랜

드 신뢰를 통해 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

패밀리 레스토랑 고객을 대상으로 조사한 Lee & Lee(2015)

의 연구에서는 문화마케팅이 브랜드 개성에 영향을 주고, 브

랜드 신뢰, 브랜드태도, 브랜드 충성도에도 긍정적인 영향을

미치는 것으로 나타났다. 문화마케팅과 브랜드 이미지, 구매

의도의 관계에 대해 조사한 Park(2013)의 연구에서는 문화마

케팅 중 판촉활동은 재구매의도에 영향이 없는 것으로 나타

났다.

따라서 본 연구의 목적은 외식기업 중 커피전문점 H와 E

를 방문하는 고객 중 공연연계 마케팅을 경험한 고객을 대

상으로 공연연계 마케팅방안이 구매기업의 만족도와 구매의

도에 미치는 영향을 측정하고자 한다.

이는 문화마케팅 중 공연연계마케팅에 대한 기업의 관심

이 높아지고 마케팅 활동이 다각화 되는 시점에서 기업에 대

한 소비자의 구매의도와 만족도를 측정함으로써 마케팅 효

과를 검증할 수 있다는 점에서 그 의의가 상당히 클 것으로

기대된다.

II. 연구내용 및 방법

1. 조사대상 및 자료수집

본 연구의 조사대상은 국내 프랜차이즈 H, E 커피전문점

을 방문한 경험이 있는 만 20세 이상의 성인 남녀 중 실제

공연 연계 마케팅에 참여한 경험을 가진 사람을 대상으로 조

사를 실시하였다. 조사기간은 2018년 9월 1일부터 2018년 9

월 30일까지 총 30일간 설문지를 배포 및 회수하였다. 설문

조사는 SNS(인스타그램, 트위터, 페이스북, 밴드)와 온라인

커뮤니티(카페)에 구글과 네이버 폼을 사용해 만든 온라인

설문지를 업로드하는 방식으로 배포하였다. 설문지는 총 299

부를 회수하였는데, 불성실한 응답을 한 8부를 제외한 291

부(회수율 97.32%)만을 분석 자료로 사용하였다.

2. 조사내용 및 분석방법

공연연계 마케팅은 포화된 커피시장에서 새롭게 부상하고

있는 마케팅전략으로 공연연계 마케팅은 구매기업 만족도,

구매의도에 영향을 미치는 요인으로 작용하고 있다.

고객만족에 대한 보완적인 개념인 고객충성도(Park &

Kang 2016)와 문화마케팅에 관한 선행연구들을 살펴보면 문
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화 마케팅의 하위요인인 문화기업, 문화판촉, 문화연출, 문화

지원은 고객충성도에 브랜드이미지를 매개로 하여 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타났다. 사회적 이미지, 비즈니스 이

미지, 사회공헌적 이미지 순으로 고객충성도에 영향을 미치

는 것으로 나타났으며 사회적 행위 이미지는 문화기업과의

영향력이 높은 것으로 나타났으며 비즈니스 행위 이미지는

문화연출, 문화판촉 요인과의 긍정적인 영향력이 있는 것으

로 나타났다. 또한 문화지원요인은 사회공헌적 행위 이미지

와 영향력이 있는 것으로 나타났다.

커피전문점의 문화마케팅에 따른 브랜드 자산과 충성도간

의 구조모형을 분석한 Noh & Jang(2011)의 연구에서는 문

화연출, 문화기업은 충성도에 정의 영향을 미치는 것으로 나

타났으며 문화판촉과 문화지원은 유의미한 영향관계가 없는

것으로 나타났다. 외식업체의 문화마케팅이 브랜드 신뢰 및

브랜드 충성도에 미치는 영향을 살펴본 결과 문화지원, 문화

판촉, 문화연출 순으로 브랜드 신뢰에 영향을 미치는 것으로

나타났으며 문화기업은 유의미한 영향관계가 없는 것으로 나

타났다.

소비자 만족도가 구매의도에 미치는 영향에 관한 조사한

An & Han(2011)의 연구에서는 SNS를 통해 경험한 농식품

콘텐츠에 대한 소비자들의 만족은 농식품의 구매의도에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, SNS를 통해 형성

된 농식품 콘텐츠에 대한 소비자 만족이 농식품의 구매의도

를 향상시켜 실제 구매행위로 이어질 수 있음이 실증된 결

과이다. Kim & Kwon(2014)은 외식기업의 PPL광고태도가

구매의도에 정(+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으

며, 외식기업의 브랜드에 대한 소비자들의 태도는 구매의도

에 정(+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. Choi &

Kim(2010)는 만족도가 행동의도 여부에 미치는 영향에 관한

조사에서 국내외 브랜드 커피전문점 둘 모두의 경우 만족도

는 구매의사 및 긍정적 추천에 매우 유의적인 것으로 조사

되었다. Baek & Park(2012)는 커피 전문점 브랜드 이용경험

이 있는 소비자를 대상으로 브랜드 에쿼티에 의한 만족도가

행동의도에 미치는 영향을 분석하였으며, 만족도가 행동의도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

커피전문점의 문화마케팅이 재구매의도에 미치는 영향에

관해 조사한 Park(2013)의 연구에서는 문화마케팅의 문화판

촉, 문화지원, 문화기업, 문화연출 요인중 문화연출, 문화기

업, 문화지원 순으로 영향력이 높게 나타났으며 문화연출, 문

화기업, 문화판촉 순으로 브랜드 이미지에 정의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 외식기업의 문화마케팅과 구매의도간의

관계를 브랜드이미지를 매개로 하여 조사한 Jin & Han

(2012)의 연구에서는 브랜드이미지가 매개 역할을 하는 것으

로 나타났으며 문화지원, 문화기업, 문화연출, 문화판촉의 요

인 중 문화연출에 대한 구매의도에 유의미한 영향을 미치는

것으로 나타났다. 커피전문점의 문화 마케팅에 대한 소비자

태도를 연구한 Kim & Kim(2011)은 소비자태도를 추천의사

와 구매의사로 구성된 요인으로 어떤 특정 개인이 재화나 서

비스의 구매여부에 관한 변수로 정의하고 커피전문점의 문

화마케팅이 소비자인식에 미치는 영향에 관해 연구한 결과

문화지원과 문화연출이 소비자태도에 유의미한 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

이에 본 연구에서는 앞서 제시한 선행연구들을 토대로 공

연연계마케팅, 구매기업의 만족도, 구매의도와의 관계를 검

증하기 위해 다음과 같은 연구모형과 연구가설을 설정하였

다<Figure 1>. 가설 1. 커피전문점의 공연연계 마케팅(판촉

요인, 지원요인, 연출요인, 입소문요인)이 구매기업 만족도에

유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 가설 2. 소비자의 구

매기업 만족도가 구매의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠

것이다. 가설 3. 커피전문점의 공연 연계 마케팅(판촉요인,

지원요인, 연출요인, 입소문요인)이 소비자의 구매의도에 유

의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

본 연구의 가설을 검증하기 위해 공연연계 마케팅에 대해

28개의 문항으로 측정하였으며 Han(2008), Kim(2018),

Moon(2013)의 연구를 바탕으로 판촉, 지원, 입소문, 연출요

인으로 분류하였다. 구매기업의 만족도를 측정하기 위하여

Park(2012)의 연구를 수정 및 보완하여 제품, 서비스, 경영방

식, 마케팅방식, 인테리어, 기업이미지에 관한 6개의 문항으

로 구성하였다. 구매의도는 Lee(2011), Park(2016), Oh

(2013)의 선행연구를 토대로 7개의 문항을 재구성하여 측정

하였다. 각 문항은 리커트(Likert) 5점 척도로 응답하도록 구

성하였으며 1점은 ‘전혀 그렇지 않다’, 5점은 ‘매우 그렇다’

로 설정하였다.

본 연구에서 수집한 자료는 데이터 코딩 과정을 거쳐

SPSS 20.0 통계 프로그램을 이용하여 분석을 실시하였다. 분

석방법은 조사대상자의 일반적 특성을 파악하기 위해 빈도

<Figure 1> Research model
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분석을 실시하였고 변수들의 신뢰도 분석을 위하여 Cronbach’s

α 분석, 타당도 검증을 위하여 탐색적 요인분석을 실시하였

다. 또한 변수들 간의 상관관계를 파악하기 위하여 상관관계

분석을 실시하였으며, 연구모형에 따른 가설 검증을 위해서

다중회귀분석을 실시하였고, 구매의도와 구매기업 만족도의

영향관계를 분석하기 위하여 단순회귀분석을 실시하였다.

III. 결과 및 고찰

1. 조사대상자의 일반적 특성

본 연구에서 조사대상자의 일반적 특성을 분석하기 위하

여 빈도분석을 실시하였으며, 결과는 <Table 1>과 같다. 전

체 응답자 291명 중 여성이 152명(52.23%), 남성이 139명

(47.77%)로 여성의 비중이 컸다. 연령은 30대가 134명

(26.05%)으로 가장 많았으며, 20대 87명(29.90%), 40대 53

명(18.21%), 50대 이상 17명(5.84%) 순으로 나타났다. 월소

득은 200만원 이상 300만원 미만이 123명(42.27%)로 가장

많았으며, 300만원 이상 400만원 미만이 65명(22.34%), 200

만원 미만 59명(20.27%), 400만원 이상 500만원 미만 25명

(8.59%), 500만원 이상 19명(6.53%) 순으로 나타났다. 학력

은 대학교 졸업이 163명(56.01%)로 가장 많았고, 전문대 졸

업이 76명(26.12%), 고졸이 35명(12.03%), 대학원 이상 17

명(5.84%) 순으로 나타났다. 직업은 회사원이 98명(33.68%)

으로 가장 많았고, 전문직이 67명(23.02%), 학생 55명(18.90%),

공무원 35명(12.03%), 주부 33명(11.34%), 기타 3명(1.03%)

순으로 나타났다.

2. 공연연계 마케팅, 구매기업 만족도 및 구매의도의 구성타

당성

본 연구에서는 커피기업의 공연연계 마케팅에 대한 요인

을 축소하기 위해 총 28개 문항에 대한 요인분석을 실시하

였다<Table 2>. 요인 추출결과 4개의 요인이 도출되었으며

총 분산설명력은 59.702%, KMO 측도는 .709, Bartlett의

구형성 검정치는 280.485, 유의수준은 .000으로 요인분석에

적합한 것으로 나타났다. 요인1은 판촉, 요인2는 지원, 요인

3은 연출, 요인 4는 입소문으로 명명하였다. 패밀리 레스토

랑 이용고객의 문화마케팅이 브랜드 충성도에 미치는 영향

에 관해 연구한 Han(2008)의 연구결과에서는 문화마케팅 요

인을 문화판촉, 문화지원, 문화연출, 문화기업, 인적판매, 입

소문의 6개 요인으로 도출하였는데 본 연구와 결과가 상이

하다. 이는 패밀리 레스토랑의 서비스 특성상 커피기업 보다

고객 접점이 더 많기에 인적판매와 문화기업이 추출된 것으

로 사료된다. 프랜차이즈 커피전문점은 패밀리 레스토랑에

비해 인적 판매 및 문화기업의 요인이 적은데 주문과 서빙

과정에서 셀프서비스를 기본으로 하기 때문이라고 볼 수 있다.

구매기업에 대한 만족도 요인을 축소하기 위해 요인분석

을 실시한 결과<Table 3>와 같다. 총 분산 설명력은 48.312

로 나타났으며 Eigen value는 3.291, KMO값은 .712, Bartlett

의 구형성 검정치는 299.050 (p= .000)으로 나타났다.

구매의도에 대한 요인분석결과 <Table 4>와 같다. Eigen

value는 3.021로 총 7개의 문항이 1개의 요인으로 추출되었

으며 총 분산설명력은 50.664, KMO값은 .717, Bartlett의

구형성 검정치는 312.410 (p= .000)으로 요인분석이 적합한

것으로 나타났다.

3. 공연연계 마케팅, 구매기업 만족도 및 구매의도의 영향관계

본 연구는 각 측정요인들 사이의 상관관계 파악을 위해 상

관관계분석을 실시하였다. 상관관계분석을 통해 판촉 요인,

지원 요인, 연출 요인, 입소문 요인, 구매기업만족도, 구매의

도의 인과관계를 사전에 파악하고, 요인 간 선형적 관련성

및 독립정도를 확인하고자 하였다. 전체적으로 상관계수가

높게 나타났으며, 모두 유의한 상관관계가 있음을 확인할 수

있다.

가설1을 검증하기 위해 커피전문점의 공연 연계 마케팅의

구성요소인 판촉 요인, 지원 요인, 연출 요인, 입소문 요인을

독립변수로 설정하고, 구매기업의 만족도를 종속변수로 하여

다중회귀분석을 실시 한 결과 <Table 6>과 같다. 분석결과

회귀분석의 전체 설명력을 나타내는 결정계수인 R
2의 값이

0.406으로 나타났는데, 이는 독립변수와 종속변수 사이에 영

<Table 1> General Profile of the Subjects

Classification Question Frequency Percentage

Gender
Male 139 47.77

Female 152 52.23

Age

20-29 087 29.90

30-39 134 26.05

40-49 053 18.21

50 017 05.84

Monthly 

income

200 059 20.27

201-300 123 42.27

301-400 065 22.34

401-500 025 08.59

 500 019 06.53

Education

High school or less 035 12.03

College 076 26.12

University 163 56.01

Graduate school 017 05.84

Occupation

Student 055 18.90

Company employee 098 33.68

Professional 067 23.02

Housewife 033 11.34

Public servant 035 12.03

Other 003 01.03

Total 291 100



커피 기업의 공연 연계 마케팅 571

향관계가 있다고 볼 수 있다. 또한 이 연구모형은 구매기업

만족도의 영향요인인 공연 연계 마케팅의 판촉 요인, 지원

요인, 연출 요인, 입소문 요인이 구매의도의 40.0%를 설명하

고 있다는 것을 확인할 수 있다. 연출 요인의 베타 값이

.327, 입소문 요인의 베타 값이 .297 순으로 영향을 미치는

것으로 나타났다.

자세히 살펴보면, 공연 연계 마케팅의 하위요인 중 구매기

업 만족도에 영향을 미치는 요인은 판촉 요인(β= .159,

t=2.860, p= .005), 지원 요인(β= .236, t=3.633, p= .000), 연

출 요인(β= .327, t=5.371, p= .000), 입소문 요인(β= .297,

t=9.650, p= .000)으로 모두 유의한 영향을 미친다. 결과적으

로 공연 연계 마케팅 구성요인인 지원요인과 연출 요인, 입

소문 요인은 구매기업 만족도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났고(p< .001), 판촉 요인은 p<0.01 수준에서 유의한

<Table 2> Performance linkage marketing type factors and reliability analysis

Variable Items
Factor 

loading

Eigen

value

Valiance 

%
α

Sales 

promotion

The franchise coffee shop offers cultural benefits to customers through cultural events 

such as concerts and performances.
.865

2.176 52.523 .863

The franchise coffee shop is carrying out promotional projects linking performances by 

inviting concerts or performances for free or offering discounts.
.832

The franchise coffee shop actively utilizes elements linking performances as part of marketing. .825

The franchise coffee shop is actively taking advantage of elements linking performances 

as part of its advertising.
.791

The franchise coffee shop is actively promoting performance-related events. .783

The franchise coffee shop offers cultural benefits to customers through performance-linked 

marketing.
.734

The franchise coffee shop is using it as a marketing element by improving the quality of 

its concert or performance composition.
.703

Support

The franchise coffee shop is actively supporting art activities. .932

2.233 54.756 .848

The franchise coffee shop is actively supporting cultural events. .902

The franchise coffee shop offers a variety of performance-linked programs. .877

The franchise coffee shop supports social support projects to help the needy. .857

The franchise coffee shop supports social support projects such as scholarship fundraising. .813

The franchise coffee shop carries out part of its revenue from performance-linked 

marketing as a social support business.
.798

This franchise coffee shop is operated by linking performance marketing with social 

support business.
.772

Direction

The franchise coffee shop effectively gives cultural images to its products through various 

performance-linked marketing.
.812

2.434 57.190 .818

The franchise coffee shop effectively gives its employees a cultural image through 

various performance-linked marketing.
.801

The franchise coffee shop’s store atmosphere offers more enjoyable cultural elements than coffee. .767

The franchise coffee shop effectively gives its stores a cultural image through various 

performance-linked marketing.
.751

The franchise coffee shop carries out its own concert, performance and other businesses. .733

The franchise coffee shop carries out the same cultural event business as its own performances. .724

The franchise coffee shop organizes its own performance-linked marketing. .698

Word of 

mouth

People around me have a good opinion of this franchise coffee shop. .856

2.512 59.702 .793

I am positive about this franchise coffee shop that I heard through various media outlets. .822

After using the franchise coffee shop, satisfaction will be conveyed through the Internet. .798

After using the franchise coffee shop, satisfaction will be conveyed to others. .753

I'll give this franchise coffee shop a good talk to the people around me. .744

I will recommend this franchise coffee shop to others. .724

I have some confidence in the information I hear in word of mouth. .700

KMO= .709, Bartlett’s test of sphericity=280.458, p< .000
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정(+)의 영향을 미치고 있음을 나타내므로 본 가설을 채택되

었다.

Lee et al.(2004)는 외식업체를 대상으로 FIFA후원이나, 카

이스트 연구비 지원과 같은 상징적, 기능적 문화 스폰서쉽을

진행 했을 때 브랜드 선호도 향상에 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타냈는데 이와 같은 결과이다.

<Table 3> Satisfaction of purchasing company type factors and reliability analysis 

Variable Items
Factor 

loading

Eigen

value
Valiance % α

Satisfaction of 

purchasing 

company

It is satisfied with the management style of franchised coffee shops. .877

3.291 48.312 .833

I am satisfied with the service of franchised coffee shops. .834

It is satisfied with the marketing method of franchised coffee shops. .807

It is satisfied with its corporate image as a franchised coffee shop. .788

I am satisfied with the quality of the franchised coffee shop’s products. .783

It is satisfied with the interior of franchised coffee shops. .752

KMO= .712, Bartlett’s test of sphericity=299.050, p< .000

<Table 4> Purchasing intention type factors and reliability analysis

Variable Items
Factor 

loading

Eigen

value
Valiance % α

purchasing 

intention

This franchise coffee shop will continue to consider making purchases. .823

3.021 50.664 .812

I’d like to buy a prepaid card at this franchise coffee shop. .810

I want to buy coffee and other products from this franchise coffee shop. .802

It is in my interest to purchase coffee and other products from this franchise 

coffee shop.
.767

Coffee and other products will be purchased from the franchise coffee shop soon. .751

If I purchase coffee and other products, I will consider this franchise coffee 

shop first.
.722

KMO= .717, Bartlett’s test of sphericity=312.410, p< .000

<Table 5> Correlation analysis

Factors Sales promotion Support Direction Word of mouth Satisfaction
Purchase 

intention

Sales promotion 1

Support .773** 1

Direction .637** .695** 1

Word of mouth .541** .507** .753** 1

Satisfaction of purchasing company .653** .632** .750** .751** 1

Purchase intention .540** .663** .813** .561** .656** 1

<Table 6> Performance linkage marketing affect Satisfaction of purchasing company 

Dependent variable Independent variable
Non-standardized coefficient

Standardized 

coefficient t p

B Standard error β

Satisfaction of 

purchasing 

company

Performance 

associated 

marketing

(Constant) .312 .293

Sales promotion .201 .069 .159 2.860 .005**0

Support .285 .078 .236 3.633 .000***

Direction .356 .065 .327 5.371 .000***

Word of mouth .409 .057 .297 9.650 .000***

R
2= .406, Adj. R2= .400

*p< .05, **p< .01, ***p< .001
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패밀리 레스토랑 이용고객의 문화마케팅요인이 기업이미

지, 소비자-기업일체성, 브랜드 충성도에 관해 조사한 Han &

Park(2010)의 연구에서는 문화지원, 문화연출, 문화판촉요인

순으로 기업이미지와의 향상에 영향을 주는 것으로 나타났다.

가설 2는 “소비자의 구매의도는 구매기업 만족도에 유의

미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.”이며, 가설을 검증하기 위

하여 구매의도를 독립변수로 설정하고, 구매기업 만족도를

종속변수로 하여 단순회귀분석을 실시하였고, 결과는 다음의

<Table 7>과 같다. 분석결과 구매의도와 구매기업 만족도에

대한 회귀분석의 전체 설명력을 나타내는 결정계수인 R2의

값이 .320으로 나타났고, 이는 독립변수와 종속변수 사이에

영향관계가 있다고 해석할 수 있다. 또한 이 연구모형은 구

매의도가 구매기업 만족도의 30.7%를 설명하고 있다는 것을

확인할 수 있다.

연구결과 구매의도에 영향을 미치는 요인인 구매기업의 만

족도(β= .268, t=4.497, p= .000)는 유의한 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났으므로(p< .001) 본 가설은 채택되었다.

이는 소셜커머스 이용하는 고객을 대상으로 만족도가 재구

매 의도에 미치는 영향을 조사한 Jin & Lee(2012)의 연구와

같은 결과로 공연연계 마케팅으로 인해 높아진 기업에 대한

만족도는 구매의도에도 영향력이 있음을 알 수 있다.

가설 3는 “커피전문점의 공연 연계 마케팅이 소비자의 구

매의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.”이며, 가설

을 검증하기 위해 커피전문점의 공연 연계 마케팅의 구성요

소인 판촉 요인, 지원 요인, 연출 요인, 입소문 요인을 독립

변수로 설정하고, 소비자의 구매의도를 종속변수로 하여 다

중회귀분석을 실시하였고, 결과는 <Table 8>와 같다. 분석결

과 공연 연계 마케팅의 구성요인과 소비자의 구매의도에 대

한 회귀분석의 전체 설명력을 나타내는 결정계수인 R2의 값

이 .592로 나타났고, 이는 독립변수와 종속변수 사이에 영향

관계가 있다고 볼 수 있다. 또한 이 연구모형은 구매의도의

영향요인인 공연 연계 마케팅의 판촉 요인, 지원 요인, 연출

요인, 입소문 요인이 구매의도의 59.2%를 설명하고 있다는

것을 확인할 수 있다. 입소문 요인의 베타 값이 .438, 지원요

인의 베타 값이 .431 순으로 구매의도에 영향을 미치는 것으

로 나타났다.

공연 연계 마케팅이 구매의도에 미치는 영향을 살펴본 결

과 판촉 요인 β= .370 (t=10.539, p= .000), 지원 요인은 β=

.431 (t=12.265, p= .000), 연출 요인 β= .261 (t=7.420, p=

.000), 입소문 요인은 β=. 438 (t=12.431, p= .000)으로 모두

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설3을 모두 채택되

었다.

이는 Kim & Kim(2011)의 연구에서는 문화마케팅 요인

중 기업이 문화행사나 예술활동을 적극 지원한다는 ‘문화지

원요인’과 기업이 문화이벤트사업이나 예술공연을 기획하고

주관한다는 ‘문화연출요인’이 기업이미지와 소비자태도에 정

(+)의 영향을 미친다고 나타난 결과와 비슷하다.

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 다중회귀분석을 실시

한 결과 “커피전문점의 공연연계 마케팅이 구매기업의 만족

도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.”, “소비자의 구

매기업 만족도는 구매의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠

것이다.”, “커피전문점의 공연 연계 마케팅이 소비자의 구매

<Table 7> Satisfaction of purchasing company affect Purchase intention

Dependent variable Independent variable
Non-standardized coefficient

Standardized 

coefficient t p

B Standard error β

Purchase intention

(Constant) .934 .136

Satisfaction of 

purchasing company
.341 .075 .268 4.497 .000***

R
2= .320, Adj. R2= .307

*p< .05, **p< .01, ***p< .001

<Table 8> Performance linkage marketing affect Purchase intention

Dependent variable Independent variable
Non-standardized coefficient

Standardized 

coefficient t p

B Standard error β

Purchase

intention

Performance 

associated 

marketing

(Constant) 3.281 .093 34.784 .000***

Sales promotion 0.508 .047 .370 10.539 .000***

Support 0.592 .048 .431 12.265 .000***

Direction 0.358 .047 .261 07.420 .000***

Word of mouth 1.366 .109 .438 12.421 .000***

R
2= .597, Adj. R2= .592

*p< .05, **p< .01, ***p< .001
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의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.”는 모두 채택

이 되었다<Table 9>.

IV. 요약 및 결론

제품의 품질과 가격이 마케팅인 기술의 시대에서 감성과

문화를 통해 소비자의 마음을 움직이는 문화의 시대가 도래

하면서 감성마케팅, 문화마케팅에 대한 중요성이 부각되고

있다. 특히 포화된 커피시장에서 경쟁우위를 차지하기 위해

커피 프랜차이즈 기업들은 문화마케팅의 일환인 공연 연계

마케팅을 진행하고 있다. 하지만 그 실효성 및 성과에 관한

연구는 부족한 실정이다. 따라서 본 연구에서는 커피기업의

공연연계 마케팅이 구매의도와 구매기업의 만족도에 미치는

영향에 대한 실증적 연구를 실시하였다. 본 연구의 결과를

요약하면 다음과 같다.

첫째, 조사대상자의 일반적 특성에서는 남성보다 여성이

13명(4.79%) 많았으며, 연령대는 30대가 134명(26.05%)으로

가장 많았다. 월소득은 200만원 이상 300만원 미만이 123명

(42.27%), 학력은 대학교 졸업이 163명(56.01%)으로 가장 많

았다. 직업은 회사원이 98명(33.68%)으로 가장 많은 비중을

차지하였다. 둘째, 공연연계 마케팅과 구매의도의 영향관계

에 대한 분석결과 공연연계 마케팅의 하위요인이 모두 구매

의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구매의도에

가장 큰 영향을 미치는 요인으로는 ‘입소문요인’, ‘지원요인

’으로 나타났다. 셋째, 공연연계 마케팅과 구매기업 만족도의

영향관계에 대한 분석결과 공연연계 마케팅의 하위요인이 모

두 구매기업 만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

으며 ‘연출요인’, ‘입소문요인’, ‘지원요인’, ‘판촉요인’ 순으

로 영향력이 높게 나타났다. 넷째, 소비자의 구매기업의 만

족도는 구매의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났

다(p< .001).

가설 검증결과를 종합하여 볼 때, 공연연계 마케팅 요인은

구매기업의 만족도에 영향을 미치며, 구매의도에도 유의한

영향을 미친다. 결과적으로 공연연계 마케팅은 변화하는 소

비자의 욕구를 충족시킬 수 있는 새로운 마케팅 방안으로 효

과적인 방안이 되며, 외식 기업의 마케팅에 긍정적인 영향을

미치게 될 것이다. 따라서 공연연계 마케팅에 대한 중요성을

인식하고 마케팅의 범위와 방안, 다양성을 강화하여 소비자

의 구매의도 및 만족도를 극대화하는데 초점을 맞추어야 할

것이다.

연구결과를 토대로 실무적 시사점을 살펴보면, 첫째, 커피

프랜차이즈 기업의 공연연계 마케팅 특성이 소비자의 구매

기업 만족과 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 검증

됨으로써 공연연계마케팅의 실효성을 검증하였다. 소비자는

기업이 제공해주는 공연연계 마케팅에 대한 만족도가 크면

클수록 주변사람들에게 추천할 경향이 있다고 생각하고, 전

반적인 만족감을 형성할 때 구매의도가 증가한다는 것이다.

커피 프랜차이즈 기업은 다양한 문화마케팅을 활용하여 소

비자의 만족감을 증가시키고 구매의도를 확대하는데 노력해

야 한다. 둘째, 공연연계 마케팅과 구매의도의 영향관계에 대

한 분석결과 ‘입소문 요인’과 ‘지원요인’에 관한 중요성이 나

타남에 따라 이와 관련된 마케팅 전략도출이 필요함을 시사

하는 바이다. 셋째, 프랜차이즈 기업이 고객의 만족도 및 구

매의도를 높이기 위해서 다양한 문화마케팅으로 브랜드 자

산의 가치를 제고할 수 있는 지속적이고 전략적인 마케팅수

립에 도움을 주었다는데 시사점이 있다.

학문적 시사점을 살펴보면, 첫째, 본 연구에서 제시된 공

연연계마케팅, 소비자의 구매기업 만족도, 구매의도 간의 영

향관계에 대한 선행연구를 찾아보기 힘든 상황에서 제시된

변수들 간의 영향관계를 연구함으로써 학문적으로 기여한 점

에 의의가 있다. 둘째, 공연연계 마케팅의 하위요인을 살펴

봄으로써 구매기업 만족도과 구매의도에 긍정적인 영향을 미

치는 중요 요인을 파악할 수 있었다. 셋째, 본 연구에서는 커

피 프랜차이즈 기업의 공연연계 마케팅의 다양한 특징을 동

시에 고려한 연구를 수행함으로써 외식기업의 문화마케팅 연

구의 이론적 기초와 근거를 뒷받침할 수 있는 토대가 되었

다. 넷째, 커피 프랜차이즈 기업을 대상으로 소비자의 감성

을 접근하여 소비자의 만족도 및 구매의도를 높일 수 있는

공연연계로 문화마케팅 활동의 중요성이 강조되고 있음에도

불구하고 커피 프랜차이즈 기업을 비롯한 다른 업종 기업에

서 이에 대한 연구가 많지 않다는 점에서 이들 간의 관련성

을 분석하였다는 점에서 본 연구와의 차별성을 지니고 있다.

마지막으로 본 연구의 제한점과 이를 기반으로 한 후속연

구에 대하여 몇 가지 제언을 하고자 한다. 첫째, 본 연구의

<Table 9> Hypothesis result

Hypothesis Course
Selected/

not selected

1
Performance associated marketing of coffee specialist stores will have a meaningful positive (+) effect on 

the satisfaction of purchasing company.
Selected

2
The the satisfaction of purchasing company will have a meaningful positive (+) effect on purchase intention 

of consumers.
Selected

3
Performance associated marketing of coffee specialist stores will have a meaningful positive (+) effect on 

the purchase intention of consumers.
Selected
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대상은 국내 커피 프랜차이즈 2곳을 이용하는 소비자를 대

상으로 하였기에 일반화의 한계점이 있으므로 후속 연구에

서는 보다 다양한 브랜드 이용고객을 대상으로 자료를 수집

할 필요가 있다. 둘째, 문화마케팅 요소 중 스폰서쉽(Sponsor)

요소인 공연연계 마케팅에 관해 기업 만족도와 구매의도에

관한 연구를 진행 하였는데 향후 연구에서는 공연연계 마케

팅에 대한 브랜드 이미지, 브랜드자산, 기업 충성도, 매출향

상 등에 관한 다양한 연구모형에 관한 연구가 진행되어야 할

것이다.
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