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Ⅰ. 서 론

기업 및 브랜드에서 진행하는 프로모션은 구매 시

기, 브랜드 선택, 구매 수량 등에 중요한 영향을 미

치며, 판매 증진을 이끌어낼 뿐만 아니라 프로모션

을 통해 소비자 가치를 창출한다(Teck Weng Jee 

et al., 2013).

Darke & Freedman(1993)는 가격할인 프로모

션에서 할인율이 높을수록 구매의도를 증가시킨다고 

하였으며, Robert C. Blattberg et al.(1995)는 

기업 및 브랜드와 연관된 상품을 제공하는 것이 프

로모션의 효과를 높일 수 있다고 하였다. Yu Ding 

& Yan Zhang(2020)은 바로 상품을 수령하거나 
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상품으로 바꿀 수 있는 바우처를 받는 것으로 프로

모션 유형을 구분하였으며 연구 결과, 직접 프로모션 

상품을 제시하는 것이 바우처를 도입하는 것에 비해 

구매 행동에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 

커피 산업 부문에서는 프로모션 진행 여부에 따라 

브랜드 전환 탄력성(brand switching elasticity)

이 84.7%까지 높아지기 때문에(Gupta's, 1988) 

최근 커피 전문점에서는 프로모션의 유형을 다양화

하여 소비자 참여를 이끌어내고자 한다. 프로모션의 

유형과 효과에 관련된 선행연구는 다양하게 이루어

지고 있지만 소비자들이 왜 프로모션에 참여 하는지

에 대한 연구는 다소 부족한 편이다. 

Rosetta Consulting(2014) 자료에 의하면 브랜

드에 높은 참여도를 가진 소비자들은 그렇지 않은 

소비자보다 90% 더 자주 구매하고, 매년 다른 브랜

드에 비해 참여도가 높은 브랜드에 300% 더 지출

하며, 향후 같은 브랜드의 제품을 구매할 의향이 낮

은 참여도를 가진 소비자보다 5배 더 높은 것으로 

나타났다. 이를 바탕으로 소비자의 참여는 기업 및 

브랜드의 가치 창출 및 매출 증가에 많은 영향을 미

치는 것을 알 수 있다. 더불어, 최근 마케팅 연구자

들과 실무자들은 거의 만장일치로 소비자 참여가 주

요한 사회적, 경제적 이익을 제공한다는 것에 동의

한다(Obinna O. Obilo et al., 2021). 따라서 소비

자 참여 요인을 심층적으로 파악하는 것이 필요하다.

스타벅스 프로모션의 경우 미션 음료 3잔을 포함

해 총 17잔의 음료를 구매하면, 스타벅스 프로모션 

상품으로 교환할 수 있는 바우처를 제공하는 유형으

로 가격할인도, 직접 상품을 제공하지도 않았지만 

2020년 여름 코로나19의 여파에도 불구하고 소비

자들의 많은 참여를 이끌어냈다. 따라서 본 연구는 

사회적, 경제적 이익을 제공하는 중요한 요인인 소

비자 참여 요인을 스타벅스 프로모션을 사례로 밝혀

냄으로써 학술적으로는 프로모션에서의 소비자 참여 

요인에 대한 연구의 깊이를 더하며, 실무적으로는 

프로모션을 계획 중인 마케터에게 유용한 정보를 제

공하고자 한다. 

참여 요인을 밝혀내기 위해 본 연구에서는 혼합연

구방법을 활용하고자 한다. 정량연구의 경우 어떠한 

현상을 일반화 할 수 있는 것에 장점이 있지만, 연구 

설계 시 주어진 변수 외에 다른 정보를 얻는 것에는 

한계가 있으며, 온라인 리뷰 데이터의 경우 심층적 

정보를 얻는 것에 한계가 있다. 정성 연구는 현상에 

대해 일반화 하는 것에 한계점이 있지만, 심층적인 

분석을 통해 현상에 대한 세부적인 정보를 얻을 수 

있는 장점이 있다(Babbie, 2002; SunGyu Lee 

et al., 2019). 따라서 본 연구에서는 혼합 연구방

법을 사용하여 도출되는 결과를 상호보완적으로 활

용하여 참여 요인을 밝히고자 한다.

Ⅱ. 선행 연구

2.1 프로모션

넓은 의미의 프로모션은 PR, 광고(advertising), 

홍보(publicity), 판매 촉진활동 등을 포괄하는 개

념으로 Blattberg & Neslin(1990)은 프로모션

을 기업이 고객의 구매행동에 직접적인 영향을 주는 

것을 목적으로 하는 마케팅 활동이라고 하였으며, 

Kotler(1997)는 판매 촉진을 위한 단기적 마케팅 

활동으로 서비스와 제품의 판매 및 구매를 장려하기 

위한 수단으로 정의하였다. 

프로모션은 가격 지향적 프로모션과 비가격 지향적 

프로모션으로 구분된다(Kotler & Keller 2016). 
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가격 지향적 프로모션에는 가격할인, 쿠폰 제공 등

이 있다. 가격 할인은 판매하고 있는 상품의 가격을 

인하하는 프로모션을 의미하며, 바우처를 제공하는 

것은 상품으로 교환할 수 있는 일종의 쿠폰을 제공

하는 프로모션을 의미한다. 비가격 지향적 프로모션

에는 무료 상품제공, 경품 제공, 무료 체험, 묶음 판

매 등이 있다. 무료 상품을 제공하는 것은 하나를 사

면 하나를 무료로 제공하거나 소비자가 구입한 상품

과 더불어 추가 비용 지불 없이 하나의 상품을 더 제

공하는 프로모션을 의미한다. 무료 체험은 제품 혹

은 서비스를 일정기간 비용 지불 없이 이용해보는 

것을 의미하며, 묶음 판매는 관련된 카테고리의 상

품을 함께 판매하는 프로모션 유형이다(Robert C. 

et al, 2010). 

프로모션 유형에 따른 소비자 반응의 변화, 프로

모션 진행 시간에 따른 효과, 프로모션 이후 효과, 

브랜드 전환 효과, 교차 거래 효과 등의 주제로 많은 

선행연구가 진행 되었다. 하지만 프로모션의 유형, 

구매 상황에 따라 선행연구에서 주장하는 효과에 차

이가 있으며, 프로모션에 대한 소비자들의 반응에도 

차이가 있다(Azam Kaveh et. al., 2020, Robert 

C. et al, 1995). 이는 프로모션에서 제공되는 보

상의 유/무뿐만 아니라 보상이 제공되는 방식에 따

라 태도에 미치는 영향이 다르게 나타날 수 있음을 

시사한다(Edward & Richard, 1985). 

 

2.2 소비자 참여(consumer engagement) 

2.2.1 소비자 참여 정의

참여는 스포츠, 교육 심리학 및 조직 행동과 같은 

사회 과학 분야에서 주로 다루어져 왔던 개념이다. 

하지만 참여(engagement)에 대한 정의가 명확하지 

않으며, ‘Participation’, ‘Involvement’와 같은 유

사한 의미를 가진 용어들과 혼용되어 사용되고 있다

(Roderick J. et al., 2013). 

고객/소비자(customer/consumer) 참여라는 개

념은 마케팅 분야에서 상대적으로 새로운 개념으로

(Hollebeek et al., 2014; Laurence Dessart et 

al., 2016) 2005년부터 참여(engagement)에 관

한 연구가 증가하기 시작했다. 주로 소셜 미디어, 기

업 및 브랜드 온라인 커뮤니티 등 온라인에서의 고

객/소비자 참여에 관한 연구가 진행되고 있으며, 참

여요인을 상호작용 정도 및 다차원적 요인으로 고객

/소비자 참여를 바라보는 관점과 행동적 요인에만 

초점을 둔 연구로 구분된다(Żyminkowska, K., 

2018). 

Patterson et al. (2006)은 ‘고객 참여(Customer 

engagement)’를 서비스를 제공하는 기업과 고객들

의 신체적(Physical), 인지적(Cognitive), 정서적

(Affective) 관계의 존재 수준으로 정의하였으며, 

Brodie et al. (2011)는 소비자 참여(Consumer 

engagement)를 소비자와 브랜드 또는 커뮤니티의 

다른 구성원들과의 상호작용 경험, 상황에 따라 달

라지는 심리적 상태로 정서적(Affective), 인지적

(Cognitive), 행동적(Behavioral) 요인으로 구분하

였다. Gambetti et al.(2012)는 참여 요인으로 경

험을 상호작용, 감정, 즐거움, 즉각적인 반응 등과 

같은 요소들의 결합으로 다차원적 개념으로 분석하

였으며 새로운 경험, 사회적 차원에 기초하여 브랜

드 선호에서 브랜드 구매에 이르기까지 다양한 소비

자 의사 결정 차원으로 정의하였다. Żyminkowska, 

K.(2018)는 구매 범위를 넘어 기업 및 브랜드에 대

한 고객들의 표현을 고객참여로 정의하였으며, 쾌락

주의(hedonic)와 실용주의(utilitarian)로 구분하

여 고객 참여 요인을 연구하였다. 
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마케팅과 관련된 학문적 연구에서는 고객과 소

비자를 구분되는 개념으로 사용하지만, 참여 요인

과 관련된 선행연구에서는 ‘고객 참여’와 ‘소비자 

참여’의 개념이 유사한 개념으로 사용되고 있는 것

을 바탕으로 본 연구에서는 불특정 다수를 대상으

로 진행하는 프로모션 사례를 중심으로 연구를 진

행하기 때문에 소비자가 프로모션에 참여하는 요인

으로 한정하고자 한다. 그리고 소비자 참여(consumer 

engagement)는 기업에서 제공하는 활동에 개인의 

참여(Participation)와 연결의 강도(Connection)

를 의미하는 것(Vivek et al., 2012; Roderick J. 

et al., 2013)으로 본 연구에서는 프로모션의 미션 

달성 여부에 따라 미션을 달성하지 못한 소비자의 

참여(Participation)와 미션 달성 후 상품을 수령

한 소비자의 참여(Engagement)로 구분하여, 미션

을 달성한 소비자의 참여(Engagement) 요인에 대

해 중점적으로 살펴보고자 한다.

2.2.2 소비자 참여 요인

소비자 참여의 행동적 요인은 구매 범위를 넘어 

브랜드 및 기업에 대한 동기부여를 의미하며(Van 

Doorn et al., 2010), 동기(Motivation)는 무엇

인가를 하려는 행동을 이끌어내는 것으로 행동하려

는 이유를 설명하고, 행동의 정도와 방향에 영향력

을 행사하는 것을 의미한다(Chunghee Lee & 

Minsoo Shin, 2010). 행동적 요인의 하위범주는 

공유(Sharing), 학습(Learning), 지지(Advocating), 

경험(Experience) 요인이 포함된다. 각 요인들은 기

업 및 브랜드의 활동에 참여하는 소비자들이 본인의 

경험이나 지식을 공유하거나, 다른 소비자 혹은 기

업 및 브랜드가 제공한 정보나 본인의 이전 경험을 

통해 학습하거나 기업 및 브랜드의 활동을 지지하는 

것을 의미한다(Brodie et al., 2013, Laurence 

Dessart et al., 2016). 경험은 기업 및 브랜드에서 

제공하는 자극으로부터 유발되는 소비자의 주관적 가

치에 따른 능동적 행동 반응을 의미하며(Hollebeek, 

L., 2011a), 소비자 참여의 선행요인이 되기도 하

지만 결과의 잠재적 요인으로 이중적 역할을 한다. 

소비자 참여에서 인지는 능동적이고 지속적인 정

신적(Mental) 상호작용 상태로 관심(Attention), 

몰두(Absorption), 열의(Vigor)가 인지적 요인의 

하위범주에 포함된다(Hollebeek, 2011a; Anne 

& Hugh, 2010, Patterson et al., 2006). 관심

은 참여하는 대상에 대해 생각하고 주의를 기울이는

데 사용되는 시간을 의미하며, 몰두는 기업 및 브랜

드와 소비자 사이의 집중정도나 몰입수준을 의미한

다(Laurence Dessart et al., 2016). 열의는 기

업 및 브랜드와 소비자 간의 상호작용 속에서 일어

나는 정신적 탄력(Mental resilience) 수준을 의미

하는 것으로 본인의 시간과 노력을 투자하려는 의지

를 일컫는다(Patterson et al., 2006). 

정서적 요인은 종합적이고 지속적인 감정 수준으

로(Calder et al., 2013) 선행연구에 따르면, 

열정(Enthusiasm), 즐거움(Enjoyment), 애착

(Attachment) 등으로 정서적 요인을 설명하고 있

다. 열정은 기업 및 브랜드에 ‘흠뻑 빠졌다(mad for)’, 

‘사랑(loving)’이라는 용어로 표현되는 긍정적이고 

강한 정서적 표현으로 특정 기업 및 브랜드와의 상

호작용에서 소비자가 기업 및 브랜드와 관련되어 긍

정적인 영향을 미치는 정도를 의미한다(Hollebeek, 

2011a, 2011b). 즐거움은 기업 및 브랜드와의 상호

작용으로부터 오는 즐거운 감정을 의미하며(Laurence 

Dessart et al., 2016), 애착은 기업 및 브랜드와 

소비자 사이의 감정적 유대감(Emotional bonding)

을 지속적으로 가지고 있는 것을 의미한다(Sprott 
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et al., 2009, Vivek et al., 2012).

Van Doorn et al.(2011)은 기업 및 브랜드에서 

소비자에게 일방적으로 특정 서비스나 제품을 제공

하는 관계를 넘어 소비자와의 사회적 연결을 통해 

상호작용하는 것이 참여 요인 중에서 중요한 요인라

고 강조하였다. 사회적 연결은 상호작용에 초점을 

맞춰 기업 및 브랜드와 소비자, 소비자와 소비자의 

상호작용을 강화하는 요인으로 소비자와 브랜드의 

관계를 지원하고, 연대감(Camaraderie)을 높여주

는 요인이다. 사회적 지지(Social support)는 범위

나 내용에 따라 구분되는 다차원적 개념으로 타인에 

대한 물리적 혹은 상징적 도움을 받거나 대인 관계

적 거래를 통해 개인이 얻을 수 있는 긍정적 자원으

로 사회적 관계 속에 있는 사람들에게 중요한 요인

이다(Vedder et al,, 2005; NanHee Jeong & 

SeBum Park, 2019).

Żyminkowska, K. (2018)는 실용주의(utilitarian)

가 고객 가치와 고객 참여를 연결시키는 요인으로 

하위 요인을 크게 경제적 가치와 기능적 가치로 구

분하였다. 경제적 가치에서는 절약(Savings), 품질

(Quality)로 설명하였으며, 기능적(Functional) 가

치로는 편의(Convenience)와 성능(Performance)

으로 세부요인 구분하였다. 

대부분의 선행 연구에서는 기업 및 브랜드 온라인 

커뮤니티와 관련된 소비자 참여 요인을 탐색하는 연

구가 진행되었다. 본 연구에서는 선행연구의 연구 

범위를 오프라인으로 확장하여 진행하고자 한다. 오

프라인에서 진행된 프로모션인 스타벅스 프로모션을 

사례로 오프라인과 온라인에서 일어나는 복합적인 

소비자의 참여 요인을 혼합분석방법을 통해 살펴보

고자 한다. 

참여 요인 참여 요인 하위범주 Authors

행동

(Behavioral)

공유(Sharing)
Brodie et al.(2013), Hollebeek(2011a),

Laurence Dessart et al.(2016),

Van Doorn et al.(2010)

학습(Learning)

지지(Advocating)

경험(Experience)

인지

(Cognitive)

관심(Attention) Brodie et al.(2013), Hollebeek(2011a),

Laurence Dessart et al.(2016), Anne & Hugh(2010)

Patterson et al.(2006), Vivek et al.(2012)

몰두(Absorption)

열의(Vigor)

정서

(Affective)

즐거움(Enjoyment) Brodie et al.(2013), Hollebeek(2011a, 2011b)

Laurence Dessart et al.(2016), Sprott et al.(2009) 

Vivek et al.(2012)

열정(Enthusiasm)

애착(Attachment)

사회

(Social)

사회적 연결(Social Connection) Brodie et al.(2013), Corrigan et al.(2004)

Van Doorn et al.(2011), Vivek et al.(2014)사회적 지지(Social support)

실용주의

(Utilitarian)

절약(Savings)

Pierre Chandon et al.(2000),

Żyminkowska, K.(2018)

품질(Quality)

편의(Convenience)

성능(Performance)

<Table 1> 소비자 참여 요인
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Ⅲ. 연구사례 선택 및 개요

스타벅스코리아는 2004년부터 일정 이상의 음료

를 마신 고객들에게 다이어리를 증정하는 프로모션

인 ‘플래너 마케팅’을 매년 연말 즈음에 진행해왔다. 

2013년도 전까지는 종이 쿠폰에 구매한 음료 수 만

큼 적립 스티커를 부착하는 형태로 프로모션을 진행

하였지만, 2013년부터는 모바일 결제 시스템인 ‘사

이렌 오더’ 앱을 개발하여(Bora Kim, 2020) ‘e-프

리퀀시’ 프로모션으로 종이 쿠폰에 적립하는 것이 아

닌 디지털 쿠폰의 형태로 적립이 되는 프로모션을 

진행하고 있다. ‘플래너 마케팅’은 스타벅스 본사 차

원에서 진행되는 프로모션이 아닌 스타벅스코리아에

서 단독으로 진행하는 프로모션으로 현재는 한국을 

비롯하여 일부 국가에서만 진행되고 있다.

2018년부터는 여름 e-프리퀀시 프로모션도 시작

했다. 2018년 여름에는 총 3가지 디자인의 돗자리

를 프로모션 상품으로 제공했으며, 2019년 여름에

는 4가지 디자인의 비치타올을 제공하였고, 2020년 

여름에는 2가지 디자인의 서머레디백, 3가지 디자

인의 서머체어로 총 5가지의 프로모션 상품을 제공

하였다(Yejin Ra, 2020). 스타벅스는 한해에 여름

과 겨울 두 번의 프로모션을 진행하고 있다. 

본 연구에서 2020년 여름 진행되었던 스타벅스 

프로모션을 연구사례로 선정한 이유는 첫째, 코로나

19로 인해 대부분의 기업 및 브랜드 프로모션이 온

라인으로 이루어지고 있는 상황에서 오프라인 프로

모션이 성공적으로 마무리 되었던 사례(Yoonkyung 

Cho & HeeChul Shin, 2020)이며, 두 번째, 소

비자들의 많은 참여로 인해 최초로 프로모션 상품의 

재고 현황을 소비자에게 공개한 사례이기 때문이다. 

마지막으로 선행연구에서 프로모션의 효과를 높일 

수 있는 방법으로 기업 및 브랜드와 연관된 상품을 

제공하거나 바우처 대신 직접 상품을 제공하는 방법

(Robert C. Blattberg, 1995, Yu Ding & Yan 

Zhang, 2020)이 아닌 미션 달성 후 바우처를 제공

받고 그 바우처를 통해 커피 브랜드와 관련된 텀블

러 등이 아닌 캠핑 혹은 피크닉과 관련된 용품을 제

공하였음에도 불구하고 소비자들의 많은 참여를 이

끌어 내었기 때문에 이와 관련된 참여 요인을 살펴

보기 위해 2020년 스타벅스 여름 프로모션을 연구

사례로 선택하였다.

Ⅳ. 연구 방법

4.1 혼합연구방법

최근 학술연구에서 특히 사회, 행동, 의료 관련 분

야에서 혼합연구방법론을 활용한 연구들이 활발하게 

진행되고 있다. 혼합연구방법론은 두 가지 유형의 데

이터 수집(심층 인터뷰 및 설문조사 등), 두 가지 유

형의 데이터 분석(statistical and thematic), 두 가

지 유형의 결론 등으로 한 가지 이상의 방법을 활용하

여 연구 문제를 이해하는 연구방법이다(Tashakkori 

& Creswell, 2007).

혼합연구방법은 정량연구방법이나 정성연구방법 중 

하나의 연구방법만 사용하여 연구문제를 충분히 해

결할 수 없을 때 문제에 대해 종합적인 관점과 데이

터를 수집하기 위해 사용된다. 구체적으로 정량연구

는 연구자가 설계한 변수 이외에 다른 원인변수를 

파악하는 것에 한계가 있으며, 사람들이 무엇을 생

각하는지에 대한 정확한 측정이 어렵다. 하지만 통

계분석을 통해 일반화된 결론을 도출할 수 있는 장
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점이 있다. 정성연구의 경우 일반화가 어려운 단점이 

있지만, 연구대상의 경험을 맥락 속에서 이해할 수 

있으며, 연구자의 관점이 아닌 연구대상(참가자)의 

관점에서 연구문제 해결의 근거를 도출할 수 있는 

장점이 있다(John W. Creswell, 2014). 

혼합연구방법에서 정량연구방법의 데이터와 정성

연구방법의 데이터를 통합하는 방법은 혼합연구 설

계 유형에 따라 달라진다. 본 연구에서는 기초설계 

방법 중 수렴적 설계(convergent design) 방법을 

사용하고자 한다. 수렴적 설계 방법은 정량연구방법

의 데이터와 정성연구방법의 데이터 분석 결과를 비

교한 후 병합하는 것으로 온라인 리뷰와 심층인터뷰

를 통해 얻은 데이터를 분석하고 비교한 후 두 결과

를 병합하여 통합적 결론을 도출하고자 한다. 

최근 빅데이터를 활용한 마케팅의 빈도가 증가하

면서(YoungWon Ha, 2020) 온라인 리뷰분석에 

대한 중요성이 커지고 있다. 온라인 리뷰는 다양한 

소비자들로부터 다각적인 정보를 수집할 수 있는 장

점을 가지고 있으며, 고객들이 직접 만들어 내는 데

이터를 통해 마케팅 관점에서 현상에 대한 정보를 

파악할 수 있는 효과적인 수단이 될 수 있기 때문이

다(Dohun Kim & Kyungjin Cha, 2019). 온라

인 리뷰분석을 위해 오픈소스 프로그래밍 언어인 

‘Python’을 사용하여 토픽모델링의 대표적인 방법

인 LDA(Latent Dirichlet Allocation)분석 방법

을 활용하고, 정성연구방법으로는 현상과 맥락간의 

경계가 불분명한 실제 생활 맥락 내에서 그 당시의 

현상을 연구하는 경험적 연구(Yin, 1994)의 사례

연구 방법에서 심층인터뷰를 통해 ‘왜’ 참여를 하게 

된 것인지에 대한 요인을 밝히고 두 데이터를 비교 

후 통합하여 결론을 도출하고자 한다. 연구 진행 과

정은 <Figure 1>과 같이 단계적으로 설계하였다.

4.2 인스타그램 게시글·댓글 수집 및 분석 방법

4.2.1 인스타그램 게시글 및 댓글 수집

프로모션에 참여한 여부를 사진과 게시글을 통해 

<Figure 1> 스타벅스 서머 프로모션 참여 요인의 수렴적 혼합연구 설계
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확인 할 수 있는 인스타그램에서 #서머레디백, #서

머체어 등 2020년 여름에 진행된 스타벅스 프로모

션과 관련된 해시태그를 검색하여 이에 해당하는 게

시글 및 댓글을 수집하였다. 수집된 데이터는 총 

4,108개의 비정형데이터이다. 

4.2.2 데이터 정제

비정형데이터인 게시글 및 댓글 데이터에서는 무

의미한 단어와 불용어 등이 많이 존재하기 때문에 

정제하는 과정이 필요하다. 정제하는 과정에서 최대

한 데이터의 오류와 스팸 등만을 잡아내고자 하였다

(Dohun Kim & Kyungjin Cha, 2019). 정제된 

내용은 특수문자, 이모티콘, ‘나도’, ‘나는’, ‘저는’, 

‘우와’, ‘어머’, ‘이것’, ‘하하하’, ‘있어’, ‘하니’ 등의 불

용어, 일인칭 대명사, 감탄사 및 격조사 등을 제거하

였고, 문장에서 특정 단어의 빈도수가 높아지는 것

은 중요 단어의 의미를 분석하는 것에 방해가 되기 

때문에(Taewon Lee, 2020) 무의미하게 영향력을 

끼치고 있는 단어들 중 스타벅스, 스벅, 서머레디백, 

서머체어, 그린, 핑크, 서머레대백그린, 서머레디백

핑크, 스타벅스서머레디백, 일상스타그램, 레디백그

린, 레디백핑크 등의 단어를 제거하였다. ‘frequency’, 

‘e frequency’, ‘이게 뭐라고’, ‘이게머라고’ 등과 같

이 하나의 의미를 가졌지만 다르게 표기가 된 단어

는 ‘프리퀀시’, ‘이게뭐라고’와 같은 한 단어로 통합

했으며, ‘쎗뚜’, ‘세뚜’, ‘감사합니당’, ‘쵝오’, ‘드뎌’, 

‘대다나다’ 등과 같이 맞춤법이 틀린 단어들은 원문

을 확인하여 ‘세트’, ‘감사합니다’, ‘최고’, ‘드디어’, 

‘대단하다’ 등으로 바르게 표기하는 방식으로 수정

하였다. 

4.2.3 분석 방법

인스타그램을 통해 수집한 데이터는 텍스트 마이닝 

기법 중 잠재적 디리클레 할당모형(Latent Dirichlet 

Allocation, LDA) 분석을 통해 주요 요인을 도출

하고자 한다. LDA 분석 방법은 문서, 문자 등의 비

구조화 되어 있는 데이터베이스에 어떤 토픽이 존재

하는지 분석하는 확률적 토픽 파악 모형으로 주제별 

단어 수를 바탕으로 하여 해당 문서가 어떤 주제를 

가지고 있는지 추정하는 방법이다(Ji Hyeon Lee 

et al., 2020).

토픽 모델링의 결과는 토픽의 수에 따라 결정되기 

때문에 토픽의 수를 결정하는 것이 중요하다(Maier 

et al, 2018). 토픽 모델링에서 토픽의 개수를 지정

하는 통계 방법으로 선행연구에서는 Perplexity와 

Coherence score가 주로 사용되고 있다. Perplexity

는 문헌 내 주제의 출현 확률과 주제 내 용어 출현의 

확률을 계산하는 확률모델로 값이 작으면 작을수록 

해당 토픽 모델의 학습이 잘 되었다고 평가할 수 있

다. 하지만 이 값은 학습이 잘 되었다는 것이지 그 

결과가 해석하기 좋다는 것을 의미하는 것은 아니다

(Chang et al., 2009). Coherence score는 Newman 

et al.(2010)에 의해 처음 제안된 방법으로 주제의 

일관성을 측정하는 방법으로 문헌 내 단어의 유사도

를 계산하는 방법으로 값이 클수록 유의미한 것으로 

해석할 수 있다. 토픽의 수는 적을수록 주제 간 중복

을 피하고 구조적 유효성을 보장하기에(Calheiros 

et al, 2017) 본 연구에서는 2~10의 토픽 범위에

서 Coherence score 값이 높은 토픽의 개수를 최

종 분석 토픽의 수로 지정하여 추출된 토픽을 바탕

으로 참여 요인을 밝혀내고자 한다.
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4.3 심층인터뷰 자료 수집 및 분석 방법

본 연구에서는 스타벅스 프로모션에 참여한 소비

자들의 참여 요인을 파악하기 위해 심층 인터뷰를 

진행하였다. 데이터 수집 및 데이터 분석 방법은 복

합적이고 상대적인 성격을 가지고 있는 소비자 참여 

요인을 심층적으로 밝혀내기에 적합한 근거이론

(grounded theory) 방법론을 바탕으로 진행하였다

(Corbin & Strauss 2007, Charmaz 2006). 근

거이론(grounded theory) 방법론은 경험적 자료

를 바탕으로 현상에 대해 의미 있는 이론이나 개념

을 도출하기 위해 사용되는 정성 연구 방법이다(Jin 

Xuemei et al., 2020).

2020년 5월 21일부터 7월 22일까지 진행된 스

타벅스 프로모션에 참여하여 미션을 달성한 소비자

를 대상으로 인터뷰를 시작하였으며, 눈덩이 표집방

법으로 진행하였다. 인터뷰 진행은 참가자들이 편한 

날짜 및 시간, 장소를 정하여 인터뷰 일정을 잡았다. 

인터뷰 참가자 모집은 더 이상 새로운 의미단어가 

도출되지 않는 포화(saturation) 상태에 이를 때까

지 진행하였으며, 인터뷰 참가자는 남성 9명, 여성 

11명으로 총 20명으로 연령은 20~30대로 구성되

어 있다. 

인터뷰는 면대면 인터뷰를 기본으로 하되 코로나

19 확산으로 사회적 거리두기 단계가 격상되는 불

가피한 상황에서는 유선으로 최초 1회에 한해 이루

어졌으며, 인터뷰를 시작하기 전 참가자의 동의를 

구한 후 녹음하여 데이터를 수집하였다. 인터뷰 종

료 후, 부족한 부분은 유선이나 메시지로 재요청하

여 자료를 추가적으로 취합하였다. 프로모션 참여에 

대한 요인을 파악하기 위해 모든 인터뷰 참가자에게 

‘프로모션에 참여한 계기 혹은 동기가 무엇인지?’에 

대한 질문을 시작으로 인터뷰를 진행하였다. 이와 같

은 질문으로 인터뷰를 시작한 이유는 참여 요인에 대

한 어떠한 편견도 없는 상황에서 인터뷰 참가자들의 

의견을 끌어내기 위함이다. 더불어, 인터뷰 과정에

서 연구자의 개인적인 생각, 인지 등을 배제하기 위

해 가급적 질문을 삼가하고, 참가자의 구체적인 생각

을 공유할 수 있도록 개방형 인터뷰를 진행하였다. 

Ⅴ. 연구 결과

5.1 SNS 게시글 및 댓글 빈도분석 결과

본 연구에서는 2020년에 진행된 스타벅스 여름 

프로모션과 관련된 #서머레디백, #서머체어 등의 

키워드를 통해 수집된 4,108개의 비정형데이터를 

정제하여 분석에 활용하였다. 

단어의 빈도수를 분석한 결과, 상위 50개 단어는 

<Figure2>와 같다. 이 중, 상위 10개의 단어들을 

살펴보면, ‘이게뭐라고’가 245회로 가장 높은 빈도

<Figure 2> 게시글 및 댓글 빈도분석 워드클라우드
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를 차지하고 있으며, ‘성공(231회)’, ‘득템(152회)’, 

‘언니(139회)’, ‘선물(127회)’, ‘줄서서(117회)’, ‘하

나(106회)’, ‘남편(106회)’, ‘호갱(92회)’, ‘그래도

(91회)’ 순으로 나타났다.

빈도분석에서 가장 많이 출현한 ‘이게뭐라고’라는 

단어는 부정적인 의미로 해석될 수 있지만, <Figure 

2>에서 ‘성공’, ‘득템’, ‘선물’, ‘고마워’ 등과 같은 긍

정적인 단어가 높은 빈도를 차지하고 있는 것을 바

탕으로 부정적 의미로만 해석하는 것에는 한계가 있

음을 알 수 있다. 

따라서, ‘이게뭐라고’가 내포하고 있는 의미를 분

석하기 위해 동시출현기반 연관어 빈도분석을 진행

하였다. 동시출현기반 연관어 빈도분석은 각기 다른 

단어들이 같은 문맥 속에서 동시에 출현한 횟수를 

세는 방법으로 같은 문맥 속에서 두 개의 단어가 동

시에 등장하는 빈도가 높을수록 두 단어가 서로 관

련이 있다고 볼 수 있다(Liu et al., 2012). 동시

출현 기반 연관어의 빈도분석의 결과는 <Figure 3>

와 같다.

<Figure 3> 동시출현기반 연관어 빈도분석 & 시각화 

‘이게뭐라고’와 함께 ‘성공’이 31회로 동시에 가장 

많이 등장하였다. ‘득템’이 24회로 두 번째로 많이 

등장했으며, ‘줄서서(16회)’, ‘그래도(15회)’, ‘마지

막(15회)’순으로 등장하였다. 분석 결과를 통해, ‘이

게뭐라고’는 부정적인 의미를 유추해볼 수 있는 ‘줄

서서’, ‘마지막’과 같은 단어들과 함께 사용되기도 하

지만, ‘성공’, ‘득템’과 같이 긍정을 부각시키는 단어

로도 사용되고 있는 단어임을 알 수 있다. 더불어, 

‘그래도’와 함께 등장하는 연관어가 ‘성공’이기 때문

에 ‘이게뭐라고’와 함께 등장하는 ‘그래도’도 긍정을 

부각시키는 단어로 사용되고 있는 것을 확인 하였다.

5.2 SNS 게시글 및 댓글 LDA 분석 결과

정제된 데이터로부터 토픽을 추출하기 위해 토픽

의 범위를 2~10개로 지정하여 LDA 분석을 진행

하였다. 토픽의 수를 정하기 위해 Coherence score

를 산출하였으며, Coherence score의 값은 <Figure 

4>와 같다. 

<Figure 4> Coherence score

토픽의 수가 3개 일 때, Coherence score가 가장 

높았기 때문에 본 연구에서는 토픽의 수를 3개로 지

정하여 분석을 진행하였다. 추출된 토픽을 해석하기 

위해 각 데이터에 있는 항목의 확률 분포를 통해 

LDA 모델로 추출한 토픽에 해당되는 문장의 설명도

를 함께 분석하였다. 분석결과는 <Table 2>와 같다. 
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전체 토픽 중 32.8%의 비중을 차지하고 있는 토

픽 1에서 추출된 상위 10개의 키워드와 해당 키워

드를 설명하는 게시글 및 댓글을 살펴보면, ‘천천히’, 

‘어제’, ‘아직’, ‘벌써’, ‘호갱’, ‘flex’ 와 같은 키워드들

은 스타벅스에서 제공된 프로모션 자극으로부터 유

발된 경험을 표현하는 단어로 행동적 요인에 해당된

다. 프로모션 상품과 관련된 정보를 주고받는 공유

와 연관된 ‘물어봤더니’, ‘재입고’, ‘스티커는’, ‘제품’

의 단어들을 통해 스타벅스 프로모션 참여에 행동적 

요인이 영향을 미치고 있음을 확인하였다.  

토픽 2는 전체 토픽 중 36.9%의 비중을 차지하고 

있으며 추출된 상위 10개의 키워드는 ‘성공’, ‘멋진’, 

‘그래도’, ‘줄서서’, ‘빨리’, ‘마지막’, ‘여행’, ‘가고싶다’, 

‘득템’, ‘이게뭐라고’이다. 추출된 키워드들과 게시글 

및 댓글을 종합하여 해석하면, ‘이게뭐라고’ 이렇게

까지 줄을 서야하는가에 대해 논하기도 하지만 미션

Topic
(비중)

참여요인 Key words 게시글 및 댓글 설명도

1(32.8)
행동

(behavioral)

천천히, 어제, 
아직, 벌써, 
재입고, 호갱, 

flex, 물어봤더니,
스티커는, 제품

스벅프리퀀시 스벅호갱의길 첫날판매 요 의자 찾아 삼만리 마지막 남은 

하나 겟 둘쨋날 가방 찾아 새벽출근 시그니처인 그린 가방 겟 스티커는 
생각 안했는데 고마워 저녁에 의자 하나 더 이게 마지막 맞나요

0.9364

컨디션 때문에 천천히 출근하다 혹시나 해서 물어보니 어제 3군데를 돌
아도 없어서 일단 철수 했는데 오늘은 녹색은 있어서 일단 겟 출근길에 

갑자기 담와서 진짜 천둥 맞은 느낌이었는데…

0.9686

스벅호갱 오늘 스타벅스 프리퀀시 교환 마지막 날인데 마지막 남은 한 
판 스타벅스 서머체어로 바꾸러 갔다가 실패 여유부리다 내 이럴 줄 알
았지 어제 교환 실패 했을 때 다른 매장도 돌아볼 걸 

0.9255

2(36.9)
정서

(affective)

성공, 멋진, 
그래도, 줄서서, 
빨리, 마지막, 

여행, 가고싶다, 
득템, 이게뭐라고

득템 신난다 드디어 프리퀀시 다 모았다 스벅의 서머레디백 받았다 핑

크는 구하기 너무 어렵구나… 코로나가 끝나야 갈텐데 올해는 어려울거 
같구나 여행 가고싶다…

0.9148

이게뭐라고 커피를 그렇게 마시고 새벽부터 줄을 그렇게 입고 마지막날 
혹시나 하는 마음에 갔었던 아침7시라 커피나 사서 오자는 마음이었는

데 왠걸 안정권 안에 무사히 들어감 일전에 1시간 줄서고 바로 앞사람
까지가 마지막이라는 말에 얼마나 허무했던지 이짓꺼리 안한다 했는데 
막판에 성공 할 줄이야 이런 열정으로 한다면 먼들 못하겠나? 나이들어 

다시는 못할 짓 이제 체력이 안돼서도 뭘 못하겠다

0.9855

…출근전 마지막이다 생각하고 간 스타벅스 드디어 내손에 들어왔다 것
두 내가 마지막 오렌지를 겟 함 너무 힘들어 왜 이렇게까지 해야 하는 
건지 나도 이해가 안가지만 어쨋든 다 모으고 나니깐 완전 뿌듯하구만

0.9880

3(30.2) 사회(social)

오빠, 언니, 남편, 

덕분에, 완성, 
어떻게, 열심히, 
오늘은, 득템, 

이게뭐라고

별 감흥없던 레디백 마지막 입고소식에 급하게 지인들 도움으로 모은 

프리퀀시 한판 들고 조금 많이 이른 시간에 갔더니 1번…모두들 고마워요
0.9788

이게뭐라고 스타벅스 대단합니다…8잔만 마시고 안모았는데 동생이 나
머지 스티커 수량을 보내줘서 완성됨 10시에 오픈하는 매장으로 가서 
음료한잔 마지막으로 주문하고 서머체어그린 으로 받았다…

0.9830

언니는 진짜 존경과 사랑이어요 서머셋체어에 안달복달하는 나에게…이

것 먼저 찜해두시고 의자까지 선물해준 언니 울어도 되나요…
0.9018

<Table 2> LDA 분석결과 요약
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을 달성해가는 과정에서 즐거움을 느끼며, 미션 달

성 후 ‘성공’에 대한 성취감을 느끼는 것으로 토픽 2

를 정서적 요인으로 명명하였다. 

토픽 3은 사회적 요인으로 30.2%의 비중을 차지

하였고 ‘오빠’, ‘언니’, ‘남편’, ‘덕분에’, ‘완성’, ‘어떻

게’, ‘열심히’, ‘오늘은’, ‘득템’, ‘이게뭐라고’가 주요 

단어로 나타났다. 토픽 2에도 추출된 ‘득템’과 ‘이게

뭐라고’가 중복적으로 추출되었다. 토픽 3에서 ‘득템’

과 ‘이게뭐라고’는 지인들의 도움을 받아 미션을 완

성하고 상품을 수령하는 본인의 모습을 표현하는 단

어로 사회적 요인으로 사회적 지지에 해당되는 내용

임을 알 수 있다. 그리고 ‘오빠’, ‘언니’, ‘남편’, ‘덕분

에’ 라는 단어는 스타벅스가 다른 기업 및 브랜드와

는 달리 미션완성에 필요한 프리퀀시를 주고 받을 

수 있는 권한을 소비자들에게 위임하여 소비자들은 

지인들에게 쿠폰을 선물로 주기도 하고 받기도 하며 

프로모션에 참여하고 있음을 알 수 있다. 

5.3 심층 인터뷰 결과

인터뷰 참가자의 응답을 범주화하기 위해 근거이

론 분석방법에 따라 3단계로 나누어 진행하였다. 첫 

번째 단계인 개방코딩(Open coding)은 데이터에 

적합한 개념을 식별하는 단계로 프로모션 참여 요인

에 대한 개념적 요소를 모형화하기 위해 진행하였다. 

두 번째 단계는 축코딩(Axial coding) 단계로 개방

코딩을 통해 추출한 하위 범주들을 다시 상위 범주

로 응축하는 단계이고 최종 분석 단계는 핵심 범주

를 찾는 단계인 선택 코딩(Selective coding)으로 

중추적 개념인 참여 요인을 도출하는 단계로 진행하

였다(Gambetti et al., 2012). 심층 인터뷰 결과 

5개의 참여 요인이 도출되었다<Table 3 참고>. 

5.3.1 행동적 요인

스타벅스 프로모션은 특정한 해에 한번만 진행이 

되거나 게릴라식으로 반짝 프로모션이 진행되는 것

이 아니기 때문에 소비자들은 매년 유사한 시기에 

진행되는 프로모션의 기간에 대해 인지하고 있었으

며, 프로모션에 참여하는 방법이 매년 동일하여 이

전의 프로모션 참여를 통해 프로모션 진행기간과 참

여방법이 학습이 되고 있었음을 알 수 있다. 더불어, 

스타벅스 여름 프로모션의 경우, 프로모션으로 제공

되는 상품의 종류가 다양해지면서 소비자들은 같은 

프로모션에 여러 번 참여하려는 경향을 보였으며, 

한 시즌의 프로모션에 반복 참여하는 경험을 통해 

참여 노하우를 습득하는 것을 확인할 수 있다. 

5.3.2 인지적 요인 

스타벅스 프로모션의 경우 일반 음료 14잔과 미션 

음료 3잔, 총 17잔의 음료를 마시면 프로모션 상품

으로 교환할 수 있는 바우처를 제공한다. 소비자들

은 미션에 참여할 생각이 없었지만, 이미 일정 이상 

수의 쿠폰이 적립 되어있는 것을 확인했을 때, 미션

을 달성하지 않으면 손해보는 느낌을 받는다고 표현

하였다. 이는 매몰비용(sunk cost) 효과로 한번 투

자한 돈, 시간 및 노력에 대한 시도를 계속 유지하려

는 경향으로 특정한 거래에서 비용과 효익이 명확하

게 연결될 때는 매몰비용에 대한 인지가 높아져 실

현되지 않고 남아있는 효익을 소비하고자 하는 의지

가 강해진다(Thaler, 1985; JiYoun Hong & 

YongHyun Cho, 2014). 소비자들은 프로모션 미

션을 완성하지 않아도 손해보는 것이 아니라고 생각

은 하지만, 미션 달성이 가까워질수록 매몰비용에 

대한 인지가 높아져 프로모션에 참여하게 됨을 알 
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인터뷰 내용 요약
개방코딩

(Open coding)

축코딩
(Axial 
coding)

선택코딩
(Selective 
coding)

“올해도 했고, 작년에도, 그 전에도 했고, 매년 참여를 했었다…”(참가자 12, 남, 30대) 

“이게 매년 받다보니까 좀 모아놓는 그런 것도 있고…습관적으로 받는거 같아요 요즘에
는…”(참가자 15, 여, 30대)

“…기다리면서 봤었는데 오픈 한 시간 전에 직원들이 와서 ’오늘 수량은 몇 개다‘ 라고 알
려주세요. 그럼 이제 한 시간 전부터는 몇 개니까 그 뒤에부터는 줄설 필요가 없는거죠…
그래서 그 다음부터는 줄을 안서죠.”(참가자 1, 남, 20대)

매년 진행되는 
프로모션 
기간 인지

학습
행동

(behavioral)
참여 방법 학습

프로모션 기간 중 
상품 수령 경험을 
통한 노하우 축적

경험

“아무생각 없이 모았는데, 한... 네 잔, 다섯 잔 밖에 안남았으면, 가야될 것 같다. 그 정
도만 있으면 상품을 받을 수 있으니까…”(참가자 17, 여, 30대)

“3개 안먹고 안받으면 손해보는 느낌이다. 이래나 저라나 흰색은 쌓여있는데, 내가 세 번
만 먹으면 이걸 받을 수 있는데,… 사실 손해보는 건 아닌데 내가 억지로 먹기 싫은걸 먹
는건데…”(참가자 7, 여, 30대)

미션달성이 얼마 
남지 않았을 때, 

포기하면 
손해라는 생각

매몰비용
효과

인지
(cognitive)

“일단 낮에 가는거는 자주 갔었던 것 같고, 마음먹고 새벽에 간 건 두 번 정도 갔던 것 
같다. 두 번 갔을 때 한번은 실패했는데, 줄이 너무 길게 서있어서 안되겠다 하고…”(참가
자 10, 남, 20대 )

“세 번 다 기다렸는데, 마지막에는 어. 제가 부모님 집에 내려가서 아! 그거 제가 4번 시
도한 거예요. 그거를 갔는데 그날 없다고 안들어온다고 하고, 그 다음날 아침에 기다렸다
가 실패하고 ,집 앞에 매장에 와서 실패해서 아 안되겠다고 오전에 홍대에 일정이 있어서 
홍대에 갔는데 마침 물량이 있어서 그걸 겨우 받은거 이거든요”(참가자 1, 남, 20대)

프로모션 상품을 
수령하기 위해 
본인의 시간과 

노력을 투자하는 
의지

열의

“원래 스타벅스를 자주 가는 편인데, 굿즈를 좀 눈 여겨 보는 편이거든요, MD 상품 같은걸, 
근데 이번에 의자가 나왔길래, 어…놀러 다닐 때, 제가 밖에 다니는 걸 좋아해가지고, 밖에 
다닐 때 있으면 좋겠다 생각했는데 모으다 보니까 이렇게 됬어요.”(참가자 5, 여, 20대)

“의자 같은 경우에는 코로나 영향도 있고 어디 앉으려고 하면 사람 많은데 가야되고 공원 
같은데 앉고 싶은데 사람들 다 앉아 있으니까 의자가 괜찮은거 같다 라고 생각을 해
서…”(참가자 6, 남, 30대)

상품에 관한 관심 관심

“괴리감이 들긴 하더라 이걸 이렇게까지 받아야 될까? 하는데…받고나면 성취감이 장난이 
아니다.”(참가자 2, 여, 30대) 

“그냥 사는 경우에는 재미도 없고…쿠폰 모아서 하면…재밌고…”(참가자 3, 남, 20대) 

“처음에는 관심 없다가…근데 막상 받고 나니까 기분도 좋고…”(참가자 14, 여, 20대)

재미, 흥미 즐거움
정서

(affective)미션 달성 시 
성취감

성취

“지인들이 모은 거를 이게 커피를 먹으면 주는거니까 지인들이 필요 없으면 제가 달라고 
해서 받기도 하고 와이프랑 같이 합쳐가지고 힘을 합쳐 가지고…”(참가자 19, 남, 30대)

“일반 음료 쿠폰이랑 프로모션 음료쿠폰을 바꾸기도 한다. 회사에서 동료들끼리 바꾸기도 
하고, 회사에서 서로 필요한 쿠폰을 구하기도 한다.”(참가자 2, 여, 30대)

“처음에는 내가 모으고 나중에는 친구들이 못 모아서 남은거 받기도 하고, 나도 주기도 
하고, 상부상조 같은거…”(참가자 8, 여, 30대)

가족, 친구, 
직장동료 등과 

프리퀀시 교환 가능
권한위임

사회
(social)

다른 사람에게
적립 양도 가능 사회적

지지다른 사람의 미션 
달성에 기여 가능

“원래 일상생활을 다이나믹하게 바꿔서 프로모션에 참여하는게 아니라 평소에 먹던건데 
이미 어플도 다 깔려 있고, 사이렌 오더를 쓰고 있다 보니까…그렇기 때문에 이벤트 참여
하는 것에 있어서 부담이 없었던 것 같다…”(참가자 11, 남, 20대)

“사이렌 오더 어플로 주문하고 출근시간에 지하철역에서 주문했을 때 바로 찾아갈 수 있
고, 그래서 별도의 단계 없이 적립이 되고 그게 나중에 알림도 오고 상품을 지금 받을 수 
있다고 알려주는거 때문에 자연스럽게…”(참가자 6, 남, 30대)

“다른거는 참여 안하게 되는거 같아요. 다른거는 솔직히 뭐 할라고 하면 귀찮기도 하기도 
한데 스타벅스가 편리하기도 한거 같아요, 그리고 이게 사이렌 오더가 되잖아요. 다른 커
피점은 이런게 잘 안되는데…”(참가자 4, 여, 30대)

사이렌오더   
주문용이

디지털 
기술의 
편의성

실용주의
(utilitarian)

앱 통해 주문과 
동시에 별도의 단계 
없이 프로모션 참여

<Table 3> 심층인터뷰 결과 요약
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수 있다. 그리고 해마다 제공되는 프로모션 상품을 

다양화하여 소비자들의 관심을 유도하고 상품을 수

령하기 위해 본인의 시간과 노력을 투자하고자하는 

열의를 이끌어내는 것을 알 수 있다.  

5.3.3 정서적 요인

미션을 달성해가는 과정, 상품을 수령하기 전까지

의 노력의 결과로 프로모션 상품을 수령하게 될 때, 

‘이걸 이렇게까지 받아야 될까?’라고 괴리감을 느낀

다고 표현했지만, 미션 달성 후 상품을 수령하였을 

때, 성취감을 느끼며 그냥 제품을 구입하는 것 보다 

17잔이라는 미션을 달성해가는 과정에서 느끼는 재

미가 프로모션 참여 요인이 됨을 알 수 있다. 또한 

처음에는 관심 없었던 소비자들도 프리퀀시가 쌓여

가는 과정에서 재미를 느끼고 미션 달성 후 성취감

을 느낀다. 따라서 심층인터뷰를 통해 정서적 요인

의 재미와 흥미, 성취감이 참여를 이끌어 내는 것을 

알 수 있다.

5.3.4 사회적 요인

Brodie et al.(2011)는 소비자에게 권한이 위임

(empowerment) 되는 것은 소비자들로 하여금 공

동의 가치를 창출하는 것이라고 하였다. 스타벅스 

프로모션의 경우 다른 기업 및 브랜드의 프로모션과

는 차별화된 점으로 제품이나 서비스를 구매하거나 

이용한 고객이 아닌 잠재고객도 프로모션에 참여가 

가능하다. 예를 들어, 소비자들은 지인들에게 미션 

쿠폰을 받아 미션을 달성하거나 지인의 미션 달성에 

기여하거나 미션이 달성된 후 프로모션 상품을 바꿀 

수 있는 바우처를 양도하는 등 서로의 미션 달성을 

지지할 수 있다. 이렇게 프로모션에 참여할 수 있는 

권한을 소비자에게 위임하고 사회적 지지가 가능하

게 함으로써 소비자들이 프로모션에 참여하게 되는 

것을 확인하였다. 

5.3.5 실용주의

스타벅스는 2013년부터 업계에서 최초로 어플리

케이션을 통해 사이렌 오더를 시행하였다. 이를 통

해 소비자들은 매장이 아닌 다른 곳에서도 음료 주

문이 가능하게 되었고, 어플리케이션을 이용하면서 

프로모션에 참여하기 위해 다시 개인정보 제공을 동

의 하거나, 주문하는 방법을 바꾸는 불편함이 줄어

들었다. 또한 프로모션 기간에는 음료주문과 동시에 

자동적으로 어플리케이션에 적립이 되고 미션이 완

료가 되면 알림이 오는 디지털 기술의 편의성으로 

프로모션에 참여하게 되는 것을 연구 결과를 통해 

알 수 있다.

5.4 통합적 결과

정량연구의 경우, 연구요인 이외의 요인을 파악하

기 힘든 한계점이 있지만 일반화가 가능하다는 장점

이 있으며, 정성연구의 경우 일반화의 한계가 있지

만 심층적인 요인을 파악할 수 있는 장점이 있다. 본 

연구에서 정량연구방법과 정성연구방법에서 공통적

으로 추출된 요인은 행동적, 정서적, 사회적 요인이

다. 행동적 요인으로 학습, 경험과 공유가 소비자 참

여를 이끌어내는 것을 알 수 있다. 소비자 참여 요인

으로 경험은 참여의 선행요인이 되기도 하지만 결과

의 잠재적 요인으로 이중적 역할(Hollebeek, L., 

2011a)을 하고 있는 것을 확인하였다. 소비자들은 

매년 비슷한 시기에 동일한 방법으로 프로모션을 진

행함으로써 소비자들은 이전의 경험을 통해 참여방
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법을 학습하게 되고, 이를 통해 다음 프로모션에 재

참여하게 되는 요인임을 알 수 있다. 그리고 프로모

션에서 제공되는 상품이 다양해지면서 소비자들은 

참여 경험을 통해 쉽게 프로모션 상품을 획득할 수 

있는 노하우를 축적하여 동일 프로모션에 재참여하

게 되고 본인의 경험을 공유한다. 정서적 요인에는 

즐거움과 성취감이 공통 하위범주로 도출되었다. 게

시글 및 댓글과 심층인터뷰의 공통된 내용으로는 ‘이

게뭐라고’, ‘이렇게까지’ 라며 프로모션에 참여하는 

것에 회의감을 표현하기도 하지만 참여하는 과정에

서 재미와 흥미를 느끼며, 프로모션 상품을 수령하

기 위한 본인의 열정을 표현하기도 하고, 미션 달성 

후 상품을 수령할 때 성취감으로 참여하게 됨을 알 

수 있다.

사회적 요인으로는 가족, 친구 및 지인들과 함께 

프로모션에 참여할 수 있도록 참여권한이 소비자에게 

위임됨으로써 소비자들은 서로의 미션 달성에 도움을 

주거나 도움을 받을 수 있으며, 소비자들끼리 서로의 

미션 달성을 지지하며 프로모션에 함께 참여한다. 

이 외에 심층인터뷰를 통해 인지적, 실용주의적 요

인이 도출되었다. 미션달성이 가까워지는 것을 인지

하게 될수록 매몰비용에 대한 인지가 높아져 프로모

션에 참여하게 된다. 더불어, 스타벅스 프로모션에 

참여하는 소비자의 경우, 프로모션 상품에 대한 관

심과 열의가 인지적 참여 요인이 되는 것을 확인하

였다. 프로모션 상품을 받기 위해 매장 오픈시간 전

부터 줄을 서기도 하고, 실패하더라도 받을 때까지 

본인의 시간과 노력을 투자하여 상품을 수령하고자 

했으며, 수령 후 정서적 요인인 성취감과 연결되는 

것을 알 수 있다. 

실용주의적 차원에서는 스타벅스의 어플리케이션

이 제공하는 디지털 기술의 편의성이 소비자들의 참

여에 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 사이렌 오더를 

통해 특별한 절차 없이 자동적으로 어플리케이션에 

프리퀀시가 적립되기 때문에 프로모션에 참여하기 

위해 일상생활의 반경을 넓히거나 생활에 변화를 주

지 않아도 참여할 수 있는 편리함이 참여 요인임을 

연구결과를 통해 도출하였다. 

Ⅵ. 시사점 및 한계점

 

본 연구의 학술적 시사점으로는 첫 번째, 소비자 참

여의 대부분의 연구는 정성연구(Hollebeek 2011b, 

Brodie et al., 2011, Vivek et al. 2012)로 진

행되었지만 본 연구에서는 혼합연구방법을 활용하여 

스타벅스 프로모션에 참여하는 소비자 참여 요인을 

심층적으로 살펴본 것에 학술적 의의가 있다. 두 번

째, 참여 요인을 밝히고자 했던 선행연구에서는 각

각의 요인으로 분리하여 부분적으로 살펴보았다면

(Brodie et al., 2011, Vivek et al., 2012, 

Żyminkowska, K., 2018), 본 연구에서는 통합적

으로 참여 요인을 밝혀낸 것에 의의가 있다. 세 번

째, 선행연구의 대부분이 온라인 커뮤니티에서의 소

비자 참여 요인을 중점적으로 보았지만, 본 연구에

서는 연구의 범위를 확장하여 온라인과 오프라인에

서 복합적으로 일어나는 소비자 참여의 요인을 살펴

보았으며, 오프라인 프로모션에서 나타나는 특징적 

요인으로 매몰비용 효과와 사회적 요인인 권한위임

을 추가로 밝혀낸 것에 의의가 있다.

실무적 시사점으로는 첫 번째, 기업 및 브랜드에

서는 프로모션을 정기적으로 진행함으로써 소비자들

이 프로모션 기간을 인지할 수 있도록 학습시키는 

것이 중요하며, 프로모션의 참여방법을 이전 프로모

션과 동일하게 하여 재참여 할 수 있도록 유도하는 
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것이 중요하다. 두 번째, 제품 및 서비스를 이용한 

고객들이 가지고 있는 사회적 네트워크를 활용하기 

위해 프로모션에 참여할 수 있는 권한을 구매 고객

에 한정하지 않는 것이 참여를 높일 수 있는 방법이

다. 예를 들어, 스타벅스의 경우 구매 후 적립되는 

프리퀀시를 지인들에게 선물할 수 있고, 선물을 받을 

수도 있도록 하여 프로모션 참여 기회를 다른 사람

에게 양도 할 수도, 양도를 받을 수 있도록 함으로써 

높은 참여를 이끌어 내었다. 세 번째, 디지털 기술의 

편의성이 참여를 이끌어내는 요인임을 알 수 있다. 

사이렌 오더를 이용하면 주문을 하기 위해 매장 주

문대에 줄을 서지 않아도 되고, 주문과 동시에 프리

퀀시가 적립되는 편리함을 통해 프로모션에 참여하

게 된다. 더불어, 고객들은 본인이 모은 프리퀀시가 

몇 개인지 어플리케이션을 통해 즉각적으로 확인할 

수 있고, 미션 달성에 가까워질 때, 이는 매몰비용에 

대해 인지하게 되어 프로모션에 참여하게 되는 요인

임을 밝힌 것에 의의가 있다.

본 연구의 한계점으로는 첫 번째, SNS 데이터를 

수집함에 있어 인스타그램의 데이터만을 수집했다는 

것에 한계점이 있으며, 두 번째, 최근 개발된 프로그

램의 언어는 대부분 영어에 최적화 되어있기 때문에 

한글로 된 게시글 및 후기의 핵심 키워드를 분석하

는 것에 기술적 한계가 있다. 

향후 연구로는 첫 번째, 미션 달성을 포기했거나 

완성하지 못한 소비자들을 추가적으로 조사하여 프

로모션의 참여를 높일 수 있는 방안을 강구하는 것

이 필요하다. 두 번째, 페이스북, 트위터, 블로그, 

유튜브 등 소비자들의 의견을 수집할 수 있는 범위

를 넓혀 데이터를 수집하여 분석할 필요가 있으며, 

본 연구에서 밝혀진 요인들이 다른 산업군 혹은 온

라인 프로모션에서도 작용을 하는지에 대한 추가 연

구가 필요하다. 세 번째, 커피전문점의 다른 프로모

션 사례와도 비교분석하여 연구의 범위를 확장할 필

요가 있으며, 본 연구에서 도출되지 않은 이외의 참

여 요인들에 대해서도 추가 연구가 필요하다. 
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