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Abstract

This study investigates customers’ different behavior in accumulating and redeeming points and focuses on the moderating

effect of usage level. We measure the hedonic accumulation and redemption ratio and usage level using loyalty program

transaction data and link them to the survey data of loyalty and satisfaction. By doing so, we examine the effects of hedonic

accumulation and redemption ratio on a consumer’s loyalty intention and his or her satisfaction and the moderating effect

of usage level.

The result shows that there is a significant positive effect of hedonic accumulation and redemption ratio on customer

loyalty and the mediating role of satisfaction on customer loyalty in both stages. And accumulation and redemption most

importantly, we find an interaction effect of usage level on outlet type in point redemption stage while no effect in accumulation

stage. That is if customers accumulate and redeem points at a hedonic outlets in both stages, it will give him a feeling

of satisfaction and finally it will enhance the loyalty toward the focal loyalty program. And light buyers’ loyalty increase more

than those of heavy buyers when they redeem points in hedonic outlet.

Our findings will help marketing managers of loyalty program to apply the effective segmentation strategy to the reward

program which affects the customer’s satisfaction and loyalty.
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1. 서 론

현대의 소비자들은 적어도 일주일에 두세 번 정도

는 본인이 가입되어 있는 로열티 프로그램의 포인트

적립 및 사용을 통해 기업과의 상호작용을 하고 있

다. 이러한 로열티 프로그램 내에서 기업과의 상호

작용은 포인트 및 쿠폰 도장을 적립하고 이러한 적

립된 쿠폰이나 포인트를 사용하는 행동을 포함하는

데, Liu[40]는 로열티 프로그램에서 소비자가 포인

트를 적립하고 사용하는 두 행동은 확연히 다른 단

계이며 이 각각의 단계는 소비자에게 다른 가치를

제공함으로써 소비자에게 영향을 미친다고 주장한

다. 즉 포인트를 적립하는 과정은 소비자에게 심리

적 또는 미래지향적인 혜택을 부가하여 가치를 증진

시키고, 소진하는 과정은 실제로 보상물 상환을 통

해 경제적 가치를 부여함으로써 소비자에게 서로 다

른 혜택을 제공하고 있다. 그러나 대부분의 기존연

구들은 쿠폰 상환 및 포인트 사용 등 소진행동의 중

요성에만 초점을 맞추고 있으며, 적립과 소진행동

모두에 초점을 맞추어 그들 간의 관계 또는 차이를

알아본 연구는 매우 한정되어 있다[3, 40]. 단지 몇몇

연구들만이 적립행동의 중요성에 대해 제시하고 있

다[33, 60]. 따라서 본 연구에서는 Liu[40]의 주장대

로 포인트를 적립하는 과정과 소진하는 과정의 비교

를 통해 기존 연구들에서 간과되어온 포인트 적립행동

과 소진행동간의 차이에 대해서 알아보고자 한다.

그리고 기존의 제품 및 보상물에 한정되었던 쾌

락적․실용적 유형의 개념을 소비자가 거래하는 거

래처 유형에도 적용하여 이러한 거래처의 소비자들

의 포인트 적립 및 소진행동이 만족도 및 충성도에

미치는 영향을 알아보고 소비자의 사용수준변수를

사용하여 각 단계별 거래처 유형에 미치는 사용수

준의 조절효과를 알아보고자 한다.

다음으로 본 연구는 기존 연구들에서 제시한 설

문을 사용한 타당성 한계점을 극복하기 위해 실제

로열티 프로그램 가입자들의 거래 행동 데이터를 통

해 고객들이 어느 유형의 거래처에서 포인트를 적립

하고 사용하는지를 분석하고 고객들이 지각하는 로

열티 프로그램에 대한 만족도와 충성도를 해당 고객

들의 설문응답을 통해 조사하고자 한다. Seiders et

al.[49]이 제안하였듯이 소비자들의 실제 행동을 다

룬 데이터 분석은 기업의 마케팅 전략이 얼마나 효

과적인지를 파악하는데 있어 매우 유용한 자료로서,

이를 소비자의 설문데이터와 함께 사용하게 되면 매

우 뛰어난 상호보완 수단이 될 수 있음을 고려할 때,

또한 이석규, 김경식[6]의 연구에서도 실험자극에

대한 예상 성과를 측정하기 보다는 피험자의 직접

사용 행동 후 나타나는 성과를 측정하는 것이 보다

의미 있는 방법임을 제안함에 비추어 볼 때, 본 연구

는 로열티 프로그램 가입 고객들의 실제 거래 행동

을 분석하고 이를 설문과 통합하여 타당성을 높였다

는 측면에서도 큰 의의를 지닌다.

2. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1 로열티 프로그램에서 소비자의 포인트 적립․

소진행동 및 가치 강화(Value Enhancement)

Liu[40]는 로열티 프로그램이 포인트 적립단계와

사용단계의 두 단계로 이루어져 있으며, 소비자는

포인트를 사용하는 것뿐만 아니라 적립 시에도 기업

과의 상호작용을 통해 가치를 창출함을 주장하였다.

즉, 포인트를 적립하는 단계는 소비자에게 심리학적

으로 중요한 의미를 부여하여[33, 60] 거래를 통해

해당 로열티 통화로 포인트를 부여 받음으로 인해

소비자의 효용을 증가시키고[57] 미래 관계에 대한

기대를 발생시켜 해당 기업에 대한 가치를 증가시키

게 한다. 반면 포인트 소진단계는 그 동안 적립했던

포인트를 사용함으로써 자신이 원하는 보상물 또는

금전적 이득을 획득함으로써 소비자들에게 보다 더

실질적인 혜택을 제공하는 단계이다[16, 30, 52]. 김

지윤 외[3]은 로열티 프로그램 내에서 소비자들의

패널데이터 분석을 통해 포인트를 적립하는 행동과

소진하는 행동을 구분하여 포인트를 적립시에 들인 소

비자의 노력수준에 따라서 포인트를 사용하는 행동

(소진 속도 및 평균소진금액)이 달라지는 것을 연구
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하였다. 이러한 포인트를 모으는 적립행동과 관련된

변수들로는 적립시 얼마나 열심히 모았는지를 나타

내는 노력수준, 얼마나 다양한 곳에서 포인트를 적립

하였는지와 어느 유형의 거래처에서 포인를 적립하

였는지 등이 있고, 포인트를 사용하는 행동 변수들로

는 포인트 소진속도, 소진금액, 소진거래처의 다양성 그

리고 소진거래처의 유형 등으로 구분할 수 있다[3].

따라서 고객지향적인 보상물 설계 시 포인트를

적립하는 과정과 사용하는 과정 두 가지를 구분하

여 각 두 단계가 소비자에게 지니는 의미에 대해

알아볼 필요가 있다. 그러나 기존의 로열티 프로그

램 관련 연구들 중 포인트 적립 시 소비자의 행동

을 다룬 연구는 그 중요성에도 불구하고 데이터 확

보와 같은 한계점으로 인해 한정적이며[49], 주로

포인트를 적립하는 행동보다는 사용하는 행동에 중

점을 두고 있다[23]. 따라서 본 연구에서는 소비자

가 포인트를 적립할 때와 포인트를 사용할 때를 구

분하여 이 각각의 행동들이 고객의 충성도에 미치

는 영향에 대해 알아보고자 한다.

2.2 로열티 프로그램에서 거래처의 유형(쾌락적

속성 vs. 실용적 속성)

기업이 제공하는 제품과 서비스의 종류에 따라

소비자가 느끼는 기능적, 경제적, 심리적 혜택이 달

라지고 이는 기업과 고객간의 장기적인 관계 형성

에 영향을 미치게 되므로 고객지향적 보상물의 설

계는 고객 가치 형성에 있어 주요한 원천이 된다[7,

18, 24]. O’Brien and Jones[42]는 보상물의 가치

극대화를 위해 높은 현금 가치, 열망 가치, 고객과

의 관련성, 편리성, 다양한 범위에서의 선택가능성

의 다섯 가지를 제시하였는데 본 연구에서는 ‘열망

가치’의 일부로서의 보상물의 유형을 고객 지향적

보상물 디자인의 요소로 제안하고 한다. 다시 말해

소비자들이 포인트를 적립하고 사용하는 거래처의

유형을 쾌락적 유형과 실용적 유형의 거래처로 구

분하고 이러한 유형의 거래처에서 포인트를 적립하

고 사용하는 행동이 소비자의 만족도 및 충성도에

어떠한 영향을 미치는지를 알아보고자 한다.

기존 연구들은 제품을 성능이나 기능적인 면이

강조되는 실용적 특성의 제품과 감각적이거나 자아

를 표현하는 쾌락적 특성의 제품으로 구분하였다

[41, 61, 66]. 이렇게 제품을 실용적 쾌락적 제품으

로 구분할 수 있는 이유는 소비자들이 일반적으로

제품의 성격을 고려할 때 실용적 또는 쾌락적 속성

이 혼재되어 있음을 알고 있음에도 불구하고 보통은

어떤 제품은 근원적으로 실용적이고 다른 어떤 제품

은 쾌락적이라도 생각하기 때문이다[14]. 쾌락적 제

품은 매력적이며 정서적인 경험이자 감각적 기쁨과

재미를 추구하는 제품으로 정서적인 선택을 의미하

고, 반면 실용적 제품은 소비자의 기본적인 욕구를

충족시키는 기능적이고 업무에 도움이 되는 것으로

소비자의 인지적 선택을 의미한다[32]. 이러한 쾌락

적 제품은 미래 지향적인 즐거움과 재미를 제공하는

반면 실용적 제품은 현실의 불편한 상태를 감소시키

는 것으로 특징지어진다[15].

로열티 프로그램에서도 보상물의 유형을 소비자

가 지각하는 가치에 따라서 실용적 유형과 쾌락적

유형으로 나눌 수 있다[36]. 소비자에게 실용적 혜

택을 주게 되면 실용적 속성의 보상물로 구분되고

쾌락적 혜택을 주게 되면 쾌락적 속성의 보상물로

구분된다. 이러한 보상물의 속성을 쾌락적․실용적

속성으로 구분한 연구들에 대해 구체적으로 알아보

면, Kivetz and Simonson[36]는 최초로 보상물의

속성을 실용적 속성의 보상물(utilitarian reward)과

쾌락적 속성의 보상물(hedonic reward)로 구분하

고 이에 대한 소비자의 선택여부를 알아보았다. 로

열티 프로그램에 있어서 보상물 획득을 위해 노력

을 많이 요구하는 경우에 소비자들은 실용적 보상

물 보다는 쾌락적 보상물을 선호하는 반면 적은 노

력이 요구되는 경우에는 실용적 보상물을 더 선호

함을 나타냈는데, 이는 노력이 소비자가 쾌락적 보

상물을 사용함으로써 느끼는 죄책감을 감소시켜줌

으로 인해 설명되었다. 반면 김경식, 이석규[1]의 연

구에서는 노력수준의 관점을 고객 보상 프로그램에

서 명시되어 있는 요구조건을 이미 따른 후 불편함
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을 모두 느낀형태로 정의한결과 정반대의결과가 도

출되었는데, 높은 노력수준인 경우 오히려 실용적

속성의 보상물을 선택하는 비율이 상대적으로 증가

하였고 이것을 위험회피성향으로 설명하였다. 이석

규, 김경식[6]은 보상의 종류(즉각 보상 또는 지연

보상)와 선택 모드(획득과업 또는 포기과업)가 보상

프로그램의 평가에 미치는 영향에 대해 알아보았는

데, 차별적 손실회피이론(differential loss aversion

theory)을 적용하여 즉각 보상인 경우에는 획득

(acquisition)보다 포기(forfeiture)의 선택모드에서

쾌락적 보상에 대한 선호가 높은 반면, 지연보상인

경우에는 획득보다 포기의 모드에서 실용적 보상에

대한 선호가 높음을 발견하였다. 또한 김경식, 이석규

[2]는 보상물의 유형(실용적 또는 쾌락적)과 소비자

의 제품 사용 지위로 구분하여 연구한 결과 사용자

지위(user status)에 따른 소비자의 죄책감과 손실

회피 성향 차이로 인해 잠재고객은 실용적 속성의

보상물을 기존고객은 쾌락적 속성의 보상물을 더욱

선호함을 밝혔다. Okada[43]는 보상에 대한 평가모

드(공동 또는 단독평가)에 따른 실용적 보상과 쾌락

적 보상에 대한 선호도 차이에 대해 알아보았는데,

실용적 보상물과 쾌락적 보상물을 동시에 평가할

경우에는 실용적 보상물에 대한 선호도가 높은 반

면 각각에 대해 개별적으로 평가를 할 경우에는 쾌

락적 보상물에 대한 선호가 높은 것으로 나타났다.

Chandon, Wansink, and Laurent[20]는 최초로

제품을 구분하는데 사용하는 속성을 기반으로 보상

물을 구분하였으며, Kivetz and Simonson[36]는

실용적 속성과 쾌락적 속성의 의미를 피실험자들에

게 분류 하도록 한 후 보상물의 속성을 두 가지로

분류하였다. 그들의 연구에서는 식료품 쿠폰이나

세탁권 그리고 주유권 등이 실용적 속성의 보상물로

구분되었고, 와인이나 보석 향수 등이 쾌락적 속성

의 보상물로 구분되었다. Westenbroch and Dhar

[64]는 고급 레스토랑 식사권이나 크루즈 여행 등

은 쾌락적 속성의 보상물로 사용하였고 주방 세제

나 배낭, 산악용 자전거 등을 실용적 속성의 보상

물로 사용하였다[55].

본 연구는 제품․보상물 구분 시에 사용한 쾌락

적․실용적 개념을 최초로 거래처 유형에도 적용하

고자 한다. 그리고 데이터상의 거래처 유형과 상환

한 보상물 간에 명확한 구분이 불가하다는 한계점

으로 인해 본 연구는 거래처 유형과 보상유형이 대

부분 같음을 전제로 하여 연구를 진행하였다. 즉

쾌락적 유형의 거래처에서는 쾌락적 제품의 보상을

획득함을 전제로 하고, 실용적 거래처의 유형에서

는 실용적 보상물을 획득함을 전제로 한다. 그리고

기존 제품․보상물 연구와의 차별화를 위해 거래처

유형을 양 극단 값이 아닌 쾌락적 거래처에 가깝거

나 먼 정도를 0과 1사이의 값으로 측정하여 연구를

진행하였다. 따라서 기존 연구에서 사용된 실용적

속성과 쾌락적 속성을 측정하는 문항[62]을 사용하

여 소비자들이 포인트를 소진할 때 어느 유형의 거

래처에서 사용하였는지를 거래처의 특성에 따라 실

용적 거래처와 쾌락적 거래처를 0～1사이의 점수

로 지수화하여 ‘쾌락적 거래처 지수’를 도출하였다.

2.3 만족도와 충성도(Satisfaction and Loyalty)

고객만족도(satisfaction)는 일반적으로 구매 시

점에서의 기대와 구매 후 제품 경험이 어느 정도 일

치하는가에 의해 결정된다[5, 9, 44]. 이러한 구매

후 심리에 따라 소비자가 향후 반복 구매 여부, 브

랜드 몰입 정도 및 긍정적 구전활동의 증가 등과 같

은 긍정적 결과와 구매 거부, 부정적 구전 등과 같은

부정적 결과가 초래된다. Carroll and Ahuvia[19]

는 특정 브랜드에 대해 만족한 소비자는 다양성 추

구 경향이 적고 해당 브랜드를 지속적으로 구매하는

한편, 긍정적 구전활동(positive word of mouth)을

할 가능성이 높아진다는 점을 밝혔으며 Fullerton

[28]는 브랜드 몰입(commitment) 관련 연구에서

소비자의 만족은 소비자와 브랜드의 심층적, 장기적

관계를 위한 기본적 토대가 된다고 전제하였다.

Oliver[46]은 고객충성도(loyalty)를 선호하는 제

품이나 서비스를 지속적으로 구매하게 하는 해당

브랜드에 대한 깊은 몰입으로 정의하고, 충성고객
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은 잠재적으로 브랜드 전환을 야기할 수 있는 상황

이나 마케팅 시도에도 불구하고 타 브랜드로 전환

하지 않고 동일한 브랜드를 재구매 한다고 하였다.

이처럼 충성도는 고객과 기업 간의 관계의 질을 측

정하는 핵심지표로서 중요한 의미를 갖는다.

이러한 충성도는 행동적 충성도(behavioral lo-

yalty)와 태도적 충성도(attitudinal loyalty)로 구분

되는데[59], 행동적 충성도(예, 재구매 행동)는 프

로모션 촉진 등으로 인한 습관적 구매와 편의 구매

로 인해 발생하여 자칫하면 실제 충성도가 높지 않

음에도 불구하고 충성도로 오인될 수 있다[24, 58].

따라서 많은 연구자들은 행동적 충성도로부터 구분

을 하기 위해 보다 심리적인 의미를 찾기 시작하였

고, 충성도를 관계 및 충성적 행위에 대한 몰입의

조합으로 정의하게 되었다[22, 29, 45]. 따라서 태

도적 충성도를 옹호하는 연구자들은 태도적 충성도

가 행동적 충성도보다 구매의도 예측에 더 적합하

며, 충성도가 높은 고객은 다른 사람들에게 구전활

동을 통해 기업의 수익성에 긍정적 영향을 미치게

되어 기업에게 큰 혜택을 제공한다고 주장한다[38].

따라서 이러한 충성도가 높은 고객은 타 브랜드로

의 전환이 빈번하지 않고 재구매를 통한 구매량 증

가로 기업의 수익성을 증가시키게 된다[48, 50].

기존의 여러 연구들은 만족도와 충성도간에 양

의 관계를 주장하였으나[4, 17, 53, 65], 몇몇 연구

들은 고객만족도가 반드시 충성도를 높이지 않음을

주장하였다[35, 54]. 이러한 고객만족은 초기 구매

행동뿐만 아니라 지속적인 구매행동에 결정적인 영

향을 미치는 중요한 요소라고 할 수 있기 때문에

둘 간의 관계를 파악하는 것이 매우 중요하다. 만족

도만으로 충성도를 충분히 설명할 수는 없지만, 만

족을 통해서 충성도가 증가하게 됨을 알 수 있다.

2.4 로열티 프로그램에서 적립 및 소진거래처의

유형(Hedonic Vs. Utilitarian)과 사용수준(Usage

Level)

소비자가 제품 경험 시에 쾌락적 제품은 미래지

향적 즐거움을 제공하며, 실용적 제품은 현실의 불

편하고 즐겁지 않은 상태를 감소시킨다[15]. 그리

고 쾌락적인 가치는 감정적이고 경험적인 가치를

제공하며[11, 56], 상점 내(in-store)의 즐거움과

재미 그리고 환상경험 등을 통해 소비자에게 즐거

움과 만족감과 흥미로움을 제공한다[12, 63]. 기존

연구에 의하면 실용적 가치보다는 쾌락적 가치가

소비자의 만족도에 상대적으로 더 영향을 미치며,

이로 인해 소비자가 쾌락적 가치를 경험하게 되면

보다 더 그 경험에 대해 만족도가 높아지며[27], 이

러한 감정적 반응과 만족도간에는 매우 높은 상호

관련성을 통해 쾌락적 경험이 보다 더 소비자의 만

족도에 영향을 미침을 알 수 있다[26, 44, 56]. 또

한 쾌락적 쇼핑 가치를 느낀 소비자들은 실용적 가

치를 느낀 소비자보다 유통업체에 대한 만족도가

높음을 밝힌 연구가 있다[34].

기업이 로열티 프로그램을 운영하는 목적은 단

기적으로는 고객유치뿐만 아니라 장기적으로는 고

객과의 우호적인 관계 유지를 통한 이윤창출이므로

이를 위해서는 고객 만족만으로는 충분치 않으며

고객충성도가 뒷받침되어야 한다. 즉, 고객만족이

기업의 수익에 직접적인 영향을 미치기 보다는 고

객만족을 기반으로 한 고객의 충성도가 높아야 장

기적이고 지속적인 수익을 유지하거나 높일 수 있

다는 것이다.

이러한 만족도는 재방문 의도나 재방문에 대한

열망, 충성도 등에 긍정적인 영향을 미치는 것으로

예측되며 긍정적인 구전행위에도 이르게 한다. 기

존의 여러 연구들은 고객만족이 충성도 및 재방문

의도에 긍정적인 영향을 미치고 이를 통해 만족한

고객은 재방문 의도가 높아짐을 검증하였다[26, 44,

56]. 물론 만족도가 반드시 충성도로 연결되지 않

으며 만족도만으로 충성도를 충분히 설명할 수는

없지만[35, 54], 기존 여러 연구들은 만족을 통해서

충성도가 증가하게 됨을 제시하였다[26]. 따라서

본 연구에서는 충성도가 증가하게 된 메커니즘으로

고객의 로열티 프로그램에 대한 만족도를 제시하고

이러한 만족을 통해서 궁극적으로 충성도로 가는
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경로를 제안하고자 한다.

다음으로 기존 로열티 프로그램 연구자들은 소

비자의 사용 수준(Usage level)이 로열티 프로그램

디자인과 그 효과에 있어서 매우 중요한 고려 요소

임을 제시하고 있다[18, 24]. Lal and Bell[39]과

Liu[40]는 사용수준을 나타내는 총 구매금액을 사

용하여 로열티 프로그램 내에서의 고객의 사용수준

에 따른 프로그램의 효과를 알아보았는데, Lal and

Bell[39]의 경우 사용수준이 높은 고객들의 경우

오히려 사용수준이 중간 또는 적은 고객들에 비해

서 행동 변화가 미미함을 밝혔으며, Liu[40]의 연

구에서는 사용수준이 높은 고객보다는 중간 수준인

고객이 로열티 프로그램의 사용수준이 증가함을 밝

혔다.

따라서 본 연구에서도 고객 세분화 변수로서 사

용수준을 나타내는 총 구매금액을 사용하여 사용수

준이 쾌락적 거래처에서의 적립 및 사용 비율에 미

치는 조절 효과에 대해 알아보고자 한다.

기존 연구들에 의하면 사용수준이 높은 고객들

은 그렇지 않은 고객에 비해 노력에 대한 혜택을

더 지니게 되는데 이것은 보상을 받기 위해 열심히

모으고 기다릴 필요가 상대적으로 덜하기 때문이

다. 이러한 노력에 대한 혜택(effort advantage)은

로열티 프로그램과의 적합성을 높이고 매력도를 증가

시키게 만드는데[37], 이러한 특유의 적합성(idiosyn-

cratic fit)으로 인해 사용수준이 높은 고객들에게

노력 혜택은 오히려 그 의미가 모호하다. 기존의

로열티 프로그램 관련 연구들에서는 보상물이 소비

자의 행동을 이끌 만큼 충분히 매력적이지 않으면

소비자의 행동에 별로 영향을 미치지 못하게 된다

고 주장한다. 따라서 사용수준이 높은 고객의 경우

에는 상대적으로 사용수준이 낮은 고객들에 비해서

로열티 프로그램 내에서 이루어지는 활동들이 보다

덜 효과적으로 작용할 수 있다[25, 40]. 이를 바탕

으로 본 연구에서도 쾌락적 거래처에서 포인트를

적립하거나 사용하는 비율이 충성도에 미치는 영향

력이 오히려 사용수준이 높은 수준의 소비자보다는

사용수준이 낮은 소비자의 경우에 더 높을 것이라

는 것을 유추할 수 있다.

따라서 위의 내용들을 종합해 볼 때 실용적 거래

처 보다는 쾌락적 거래처에서 포인트를 더 많이 적

립하고 사용한 사람일수록 로열티 프로그램에 대한

만족도 및 충성도가 높아 질것임을 예측할 수 있으

며, 로열티 프로그램에 대한 만족도가 충성도를 증

가시키게 하는 메커니즘으로 작용한 것임을 예측할

수 있다(가설 1-1～가설 1-3, 가설 2-1～가설 2-3).

그리고 이러한 거래처 유형이 충성도에 미치는 영향

에 대해 사용수준의 조절효과에 대해 알아보고자 한

다(가설 1-4, 가설 2-4).

가설 1-1) 소비자가 쾌락적 거래처에서 포인트를

적립하면 할수록 로열티 프로그램에 대

한 만족도가 높아질 것이다.

가설 1-2) 소비자가 쾌락적 거래처에서 포인트를

적립하면 할수록 로열티 프로그램에 대

한 충성도가 높아질 것이다.

가설 1-3) 로열티 프로그램에 대한 만족도는 쾌락

적 거래처에서 적립하는 비율과 충성도

간의 관계를 매개할 것이다.

가설 1-4) 쾌락적 거래처에서 적립하는 비율이 충

성도에 미치는 영향은 소비자의 사용수

준이 낮은 경우가 높은 경우보다 더 큰

영향을 미칠 것이다.

가설 2-1) 소비자가 쾌락적 거래처에서 포인트를

사용하면 할수록 로열티 프로그램에 대

한 충성도가 높아질 것이다.

가설 2-2) 소비자가 쾌락적 거래처에서 포인트를

사용하면 할수록 로열티 프로그램에 대

한 만족도가 높아질 것이다.

가설 2-3) 로열티 프로그램에 대한 만족도는 쾌락

적 거래처에서 소진하는 비율과 충성도

간의 관계를 매개할 것이다.

가설 2-4) 쾌락적 거래처에서 소진하는 비율이 충

성도에 미치는 영향은 소비자의 사용수

준이 낮은 경우가 높은 경우보다 더 큰

영향을 미칠 것이다.
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3. 개념적 모형(Conceptual Model)

위 가설들을 토대로 다음의 [그림 1]과 같은 연

구 모형이 제시되었다.

[그림 1] Conceptual Model

4. 분석 및 결과

4.1 데이터

한국의 대표적인 통합 포인트 프로그램인 OK

CashBag 프로그램 가입자 388명의 primary 데이

터를 회사로부터 제공받아 분석을 수행하였다. 2013

년 1월 기준 OK Cashbag 프로그램은 전국 대형

제휴처 150개사를 비롯한 5만 여개 제휴사 및 가맹

점에서 포인트 적립과 사용을 가능하게 하고 있다

[10]. 소비자는 레스토랑, 편의점, 도서, 식음료 등

기존 멤버십 가맹사 이외에도 KTX 승차권 구매시,

치과 성형외과 한의원 등 다양한 의료기관에서 SK

텔레콤 멤버십 카드를 제시하면 OKCashBag 적립

을 받을 수 있다. 또한 자동차 보험, 금융기관, 항공,

택배 이용 시에도 OK CashBag 포인트를 적립함으

로써 보다 다양한 범위에서 서비스를 제공받고 있

다. 본 연구에서는 OK CashBag 고객 388명의 인

구통계학적 정보를 포함하여 2011년도의 1년간 포

인트 적립 및 사용 거래내역, 가맹점 및 제휴사 정보

등이 포함 된 거래 데이터(transaction)를 바탕으로

거래내용을 분석하고, 2011년 12월 말에 해당 고객

들을 대상으로 설문을 진행하여 응답자들이 지각하

는 자신들의 OK CashBag 로열티 프로그램에 대한

만족도와 충성도에 대한 설문을 시행하였다. 388명

고객의 인구 통계학적 특성은 다음의 <표 1>에 제

시되어 있다.

<표 1> 인구통계학적 특성

Gender
Male 180 46%

Female 208 54%

Age

～20 5 1%

21～30 95 25%

31～40 157 40%

41～50 83 21%

51～ 48 13%

Customer
Status　

1등급 93 26%

2등급 114 32%

3등급 148 42%

Marital
status

Yes 141 36%

No 247 64%

Total 388

그리고 다음 <표 2>에는 우리가 본 연구에서 제시

한 주요변수들의 기술 통계(Descriptive statistics)

들이 제시되어 있다.

<표 2> 기술통계

Variable N Mean Min Max sd

Behavioral
Hedonic

Accumulation
ratio

388 0.40 0 1 0.22

Behavioral
Hedonic

Redemption
Ratio

388 0.63 0 1 0.38

Satisfaction 388 5.47 1 7 1.02

Loyalty 388 5.05 2.25 6.75 0.83

<표 2>에 제시되어 있듯이, 실증분석을 통해 도

출된 쾌락적 적립비율과 쾌락적 소진비율은 0～1사

이의 값을 가지며, 각각 0.40와 0.63으로 쾌락적 거

래처에서 소진하는 비율이 상대적으로 높음을 알 수

있었다. 그리고 소비자들이 응답한 OK Cashbag 프

로그램에 대한 만족도 및 충성도는 7점 척도 측정

결과는 다음과 같이 5.47과 5.05로 나타났다.
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4.2 변수 조작

위에서 설정한 가설 검증을 위해 다음의 변수들

을 선정하였다. 먼저, 쾌락적 거래처에서 적립하는

정도와 고객 만족도와 충성도의 관계를 규명하는

가설을 검증하기 위해서는 쾌락적 거래처에서 포인

트를 적립하는 비율과 만족도, 충성도의 변수가 필

요하다. 따라서 개인별 데이터로부터 어느 유형의

거래처에서 적립을 하였는지를 거래처 유형을 반영

하여 쾌락적 거래처 지수를 0과 1사이의 값으로 도

출하였다. 다음으로 개인별 설문을 통해 만족도 및

충성도를 측정하여 종속변수로 사용하였다. 다음으

로 독립변수의 효과를 통제하기 위해 2011년도의

포인트 적립 빈도, 2011년 구매 총 금액 및 인구통

계변수(성별, 결혼 여부, 고객 등급)을 공변량으로

지정하였다.

기존의 대부분의 로열티 프로그램의 보상물 디

자인에 관련된 연구들은 쾌락적 속성의 보상물과

실용적 속성의 보상물을 정한 후 소비자들의 설문

을 통해 어느 유형의 보상물을 선택할 것인지를 실

험을 통해 측정하였다[7, 36]. 그러나 본 연구에서

는 이와 같은 선택 의도나 가입 의도가 아닌 소비

자들의 실제 거래데이터(transaction Data)를 통해

도출된 소비자의 거래처 유형별 적립 및 소진행동

을 이용하여 소비자의 실제 거래행동을 분석하였다

는데 기존의 연구들과 차별점이 존재한다.

이를 위해 쾌락적 거래처 정도를 측정하는 기준

을 마련하여 고객이 OK Cashbag포인트를 적립․

사용한 거래처가 쾌락적인 속성인지 아니면 실용적

속성인지를 정의를 해야 한다. 따라서 전문가 집단

(Expert) 조사 및 설문조사를 통해 거래처별로 쾌

락적 거래처와 실용적 거래처 중 어느 유형에 보다

가까운지를 설문한 후 이를 점수화시켜 각 거래처

별로 쾌락적 거래처 지수를 개발하였다[36]. 따라

서 개인별로 총 적립 횟수를 구한 후 거래처 유형

점수를 반영하여 쾌락적 거래처에서 적립하는 비율

및 사용 비율을 구하여 쾌락적 거래처에서 적립 및

사용 비율을 구하였다.

다음으로 본 연구의 종속변수는 388명의 응답자

에게 설문을 통해 로열티 프로그램에 대해 개인들

이 지각하는 만족도 및 충성도 항목 응답을 통해

각각의 변수 값을 도출하였다. 우선 고객 만족도는

Oliver[44]의 항목들을 바탕으로 해당 로열티 프로

그램에 대한 만족 정도, 해당 로열티 프로그램이

제공하는 유쾌/불쾌한 느낌 여부, 자신의 해당 로

열티 프로그램 사용에 대한 평가 등 3개의 문항으

로 질문하여 전혀 그렇지 않다(1)와 매우 그렇다

(7)의 7점 척도로 측정했다.

다음으로 고객 충성도는 Zeithaml et al.[67]이

제시한 5개의 고객충성도 측정 문항을 바탕으로 응

답하도록 하였다. 로열티 프로그램의 만족 정도, 프

로그램의 유용성 정도, 가입 의향, 이용의향, 타인

추천 의향의 5문항에 대해 전혀 그렇지 않다(1)와

매우 그렇다(7)의 7점 척도로 사용하였다.

4.3 분석 모델 및 결과

본 연구에서는 SAS 9.1 프로그램을 사용하여

개인별 쾌락적 거래처에서의 적립 및 사용 비율을

계산하였고, 다음과 같이 선형 회귀 분석(Linear

Regression)을 바탕으로 가설을 검증하였다. 가설

(1)과 가설 (2)에 대하여 다음의 선형 회귀식을 도

출하였다.

∙쾌락적 거래처에서의 적립 비율이 소비자 만족도

및 충성도에 미치는 영향(가설 1-1～가설 1-3)

Satis faction i
 sh shHedonicAccumulation Ratioi
 shPurchase Amount i shAccumulation Frequencyi
 shGender i shAgei
 shMar ital Statusi shCustomerSegi sh i

Loyaltyi
 h  hHedonic Accumulation Ratioi
 hPurchase Amounti hAccumulation Frequencyi
 hGender i hAgei
 hMar ital Statusi hCustomer Segi h i
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Behavioral Hedonic
Accumulation Ratio

Behavioral Hedonic
Redemption Ratio

Accumulation
Frequency

Sales
Amount

Satisfaction Loyalty

Behavioral Hedonic
Accumulation Ratio

1 　 　 　 　 　

　 　 　 　 　 　

Behavioral Hedonic
Redemption Ratio

0.117 1 　 　 　 　

0.021 　 　 　 　 　

Accumulation
Frequency

0.12 0.064 1 　 　 　

0.018 0.208 　 　 　 　

Sales Amount
-0.022 0.072 0.401 1 　 　

0.673 0.155 0.000 　 　

Satisfaction
0.087 0.089 0.100 -0.009 1 　

0.086 0.081 0.05 0.856 　 　

Loyalty
0.167 0.084 0.128 -0.006 0.709 1

0.001 0.099 0.012 0.912 0 　

<표 3> 상관관계 분석표

∙쾌락적 거래처에서의 소진 비율이 소비자 만족도

및 충성도에 미치는 영향(가설 2-1～가설 2-3)

Satis faction i
 sh shHedonic Redemption Ratioi
 shPurchase Amount i shAccumulation Frequencyi
 shGender i shAgei
 shMar ital Statusi shCustomerSegi sh i

Loyaltyi
 h hHedonic Redemption Ratioi
 hPurchase Amounti hAccumulation Frequencyi
 hGender i hAgei
 hMarital Statusi hCustomer Segi h i

∙상호작용 효과 검증(가설 1-4, 가설 2-4)

Loyaltyi
 sh shHedonic Accumulation Ratioi
 shPurchase Amount i shAccumulation Frequencyi
 shHedonicAccumulation Ratio× Purchase Amount ii
   shMar ital Statusi shCustomerSegi sh i

Loyaltyi
 h hHedonic Redemption Ratioi
 hPurchase Amounti hAccumulation Frequencyi
 hHedonic Redemption Ratio× Purchase Amount i
 hGender i hAgeii hMar italStatusi
 hCustomer Segi  i

∙Hedonic accumulation ratio : 쾌락적 거래처에

서 포인트 적립 비율,

Hedonic redemption ratio : 쾌락적 거래처에서

포인트 소진 비율,

Purchase Amount : 총 구매 금액,

Accumulation Frequency : 적립 빈도,

Gender : 성별, Age : 나이, Marital status : 결

혼 여부, Customer seg : 고객 등급

그리고 소비자의 포인트 적립 및 사용행동에 영향

을 미칠 수 있는 2011년도 총 구매 금액과 적립 빈

도 등의 구매량 변수들과 인구통계학적 변수들인

성별, 나이, 결혼여부, 고객등급 등을 통제 변수로

사용하였다[21, 47]. <표 3>은 각 변수들 간의 상

관관계를 나타낸 표이다. 각 변수들간의 상관관계

는 모두 0.6 이하로 분석변수들간에 낮은 상관관계

가 존재함을 확인하였다.

다음으로 가설 1-1～가설 1-3과 가설 2-1～2-3

에 대해 설문 응답 분석결과 및 거래데이터를 통합한

실증 분석 결과가 <표 4>와 <표 5>에 각각 제시되

어 있다. 가설 1-1과 가설 1-2의 경우 <표 4>에서

제시하듯이, 소비자가 쾌락적 거래처에서 적립을 많

이 하면 할수록 만족도 및 충성도가 높아짐을 알 수

있었다(β = 0.628, p = 0.031, β = 0.559, p = 0.039).
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<표 4> 쾌락적 거래처의 적립비율이 만족도 및 충성도에 미치는 영향

　
Model 1-1

(D : Satisfaction)
(R

2
= 0.10)

Model 1-2
(D : Loyalty)

(R
2
= 0.11)

Mediating
Effect

(R
2
= 0.31)

Variable
Parameter
Estimate

p-value
Parameter
Estimate

p-value
Parameter
Estimate

p-value

Hedonic
Accumulation Ratio

0.628 0.031**　 0.559 0.039** 0.253 0.274

Accumulation
Frequency

0.001 0.066
*
　 0.001 0.029

*
0.001 0.154

Purchase Amount -0.001 0.102　 -0.008 0.006* -0.009 0.025*

Gender -0.180 0.166　 -0.057 0.637 0.031 0.763

Age 0.009 0.183　 0.011 0.094
*

0.006 0.252

Marital Status 0.036 0.794　 0.076 0.551 0.058 0.590

Customer Status -0.005 0.902　 0.052 0.162 0.054 0.086*

Satisfaction 　 　　 　 　 0.487 0.000
***

***
p < 0.01,

**
p < 0.05,

*
p <0.10.

<표 5> 쾌락적 거래처의 소진비율이 만족도 및 충성도에 미치는 영향

　
Model 2-1

(D : Satisfaction)
(R2 = 0.09)

Model 2-2
(D : Loyalty)

(R2 = 0.07)

Mediating
Effect

(R2 = 0.31)

Variable
Parameter
Estimate

p-value
Parameter
Estimate

p-value
Parameter
Estimate

p-value

Hedonic
Redemption Ratio

0.375 0.019** 0.269 0.070*　 0.086 0.500

Accumulation
Frequency

0.001 0.036** 0.127 0.037** 0.001 0.119

Purchase Amount -0.008 0.068*　 -0.008 0.003*** -0.008 0.021*　

Gender -0.132 0.295 -0.010 0.929 0.054 0.588

Age 0.008 0.228 0.010 0.121 0.006 0.281

Marital Status 0.018 0.748 0.037 0.768 0.040 0.707

Customer Status -0.008 0.840 0.050 0.178 0.054 0.088**

Satisfaction 　 　 　 　 0.489 0.000
***

***
p < 0.01,

**
p < 0.05,

*
p <0.10.

즉 쾌락적 거래처에서의 적립비율이 만족도 및 충성

도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 또

한 매개효과 분석 결과 만족도의 영향이 유의하며

(β = 0.487, p-value = 0.000), 쾌락적 거래처에서

적립하는 비율(β = 0.253, p-value = 0.274)은 유의

하지 않아 완전 매개효과가 나타나 가설 1-3이 지지

되었음을 알 수 있었다.

다음으로 소진거래처 유형이 만족도 및 충성도에

미치는 영향력에 대한 가설 2-1과 가설 2-2의 검증

은 <표 5>에서 제시하듯이, 소비자가 쾌락적 거래

처에서 포인트를 사용할수록 해당 로열티 프로그램

에 대한 만족도가 높아지고 충성도도 높아져 가설

2-1과 가설 2-2가 지지됨을 확인하였다(β = 0.375,

p = 0.019, β = 0.269, p = 0.070). 또한 쾌락적 거래

처에서 소진하는 비율이 충성도에 미치는 영향에 대

한 만족도의 매개 효과 분석 결과 만족도의 영향이

유의하며(β = 0.489, p-value = 0.000), 쾌락적 거래

처에서 소진하는 비율(β = 0.086, p = 0.500)은 유의

하지 않아 완전 매개 되었음을 알 수 있었다. 따라서

가설 2-3이 지지되었음을 알 수 있었다[13].
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<표 6> 쾌락적 거래처 비율과 구매금액간의 상호작용 효과

Model 3-1
(D : Loyalty)

(R
2
= 0.07)

Model 3-2
(D : Loyalty)

(R
2
= 0.08)

Variable
Parameter
Estimate

p-value Variable
Parameter
Estimate

p-value

Hedonic
Accumulation Ratio

0.151 0.008***
Hedonic
Accumulation Ratio

2.537 0.012*

Hedonic Accumulation
Ratio × Purchase amount

0.168 0.154
Hedonic Accumulation
Ratio × Purchase amount

-0.655 0.009***

Accumulation Frequency 0.076 0.231　 Accumulation Frequency 0.084 0.181　

Purchase Amount -0.215 0.058
** Purchase Amount 0.571 0.027

**

Gender -0.044 0.411　 Gender 0.009 0.863　

Age 0.098 0.078* Age 0.087 0.117　

Customer Status 0.02 0.719　 Customer Status -0.009 0.864　

Satisfaction 0.098 0.09** Satisfaction 0.066 0.252　

***p < 0.01, **p < 0.05, *p <0.10.

마지막으로 본 연구의 초점인 쾌락적 거래처에서

적립 및 사용하는 비율에 대한 사용수준의 조절효과

를 나타내는 가설 1-4와 가설 2-4의 결과는 <표

6>에 제시되어 있다. 우선 쾌락적 거래처에서 적립

하는 비율이 충성도에 미치는 영향이 소비자의 사용

수준이 작을 경우가 큰 경우에 비해 더 큰 영향을

미칠 것이라는 가설 1-4는 p = 0.15로 유의하지 않

아 기각되었으며, 쾌락적 거래처에서 소진하는 비율

과 충성도에 미치는 영향이 소비자의 사용수준이 작

을 경우가 큰 경우에 비해 더 큰 영향을 미칠 것이

라는 가설 2-4는 음(-)의 영향으로 유의하여 사용

수준이 낮은 소비자가 사용수준이 높은 소비자보다

쾌락적 거래처에서 소진을 할수록 충성도에 미치는

영향이더큼을 알 수 있었다(β = -0.655, p = 0.009).

5. 결론 및 한계점

5.1 결론

많은 기업들은 고객과의 효과적인 관계 관리(CRM)

를 위해 로열티 프로그램을 도입하고 있다. 로열티

프로그램은 소비자들에게 그들이 구매한 금액에 맞

추어 금전적 또는 물질적 보상물을 지급함으로 인

해 고객의 충성도를 증가시키고 장기적인 관계를

유지하게 한다[23]. 그러나 로열티 프로그램을 효

과적으로 설계하고 제대로 운영하지 못할 경우에는

오히려 기업에게 부정적인 영향을 미칠 수 있으므

로[50], 로열티 프로그램 내에서의 소비자의 행동

을 파악하여 이에 맞는 효과적인 프로그램 설계를

통해 고객의 가치를 증대시켜야 한다[3, 8].

기존의 로열티 프로그램의 효과적 디자인 관련

연구들 중 실제 고객의 행동을 다룬 패널 데이터

(panel data)분석을 통해 소비자의 행동을 파악한

연구들은 많지 않다. 특히 로열티 프로그램에서 소

비자가 보상물을 얻게 되는 일련의 과정을 나누어

적립단계와 소진단계의 각각에 대해 그 차이점을

분석한 연구는 그 중요성에도 불구하고 데이터 획

득 등의 한계점으로 인해 연구가 많지 않은 상황이

다. 본 연구는 이러한 한계점을 바탕으로 하여, 고

객의 패널 데이터 분석을 통해 소비자가 포인트를

적립하고 사용하는 행동을 각각 구분하여 충성도에

미치는 영향을 파악하고 거래처 유형에 대한 사용

수준의 조절효과를 중심으로 파악하였다.

먼저, 소비자가 로열티 프로그램에서 포인트 적립

시 쾌락적 거래처에서 소진하는 비율이 높을수록

로열티 프로그램에 대한 고객의 만족도 및 충성도
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가 증가할 것이라는 가설 1-1과 가설 1-2는 지지

되었다. 이것은 다시 말해 소비자들이 실용적 거래

처보다는 쾌락적 거래처에서 적립을 많이 하면 할

수록 로열티 프로그램에 대한 만족도 및 충성도가

증가하게 되는데, 쾌락적 거래처에서의 감각적이고

판타지를 충족시키는 즐거운 경험을 통해 소비자의

만족감이 충족되고 이로 인해 충성도로 이어지는

메커니즘을 발견할 수 있었다(가설 1-3)[32]. 그리

고 포인트 사용시에도 쾌락적 거래처에서 소진을

더 많이 할수록 로열티 프로그램에 대한 고객의 만

족도 및 충성도가 증가하는 것을 알 수 있었고 이

는 만족도가 증가함에 따른 결과임을 증명하였다

(가설 2-1～가설 2-3).

다음으로 본 연구의 초점인 사용수준(구매금액)이

적립거래처와 소진거래처 유형에 미치는 영향에 대한

가설 1-4와 2-4는 각기 다른 결과가 도출 되었다.

우선 사용수준의 포인트를 적립하는 거래처 유

형에 대한 조절효과 분석 결과, 포인트 적립 시에

는 사용수준에 따라 적립거래처의 유형이 로열티

프로그램의 충성도에 미치는 영향이 유의하지 않은

것으로 나타났다. 대부분 기존 연구들은 로열티 프

로그램에서 소비자에게 가시적인 혜택을 제공하는

포인트 소진단계의 중요성에 대해 강조하고 적립단

계에 대해서는 상대적으로 소홀히 하였는데, 이러

한 맥락하에 포인트 적립단계는 소진단계와 비교

시 상대적으로 소비자들을 구분할 만한 동인이 더

적을 수도 있음을 시사한다[18, 40]. 다음으로 사용

수준의 소진거래처 유형에 대한 조절효과는 둘 간

의 상호작용 효과가 나타났는데, 구매를 많이 하는

소비자 즉 사용수준이 낮은 소비자가 오히려 사용

수준이 높은 소비자 보다 쾌락적 거래처에서 포인

트 소진을 많이 하면 할수록 충성도에 미치는 영향

이 더 큼을 알 수 있었다. 이는 회사에서 타겟 고

객을 선정 시에 중요한 포인트로서 OK Cashbag

을 자주 사용하여 자주 구매하고 많이 구매하는 소

비자들보다는 사용이 많지 않은 소비자들의 경우에

오히려 쾌락적 거래처에서 더 사용을 많이 하게 되

면 즐거운 경험으로 인해 로열티 프로그램에 대한

충성도가 증가함을 제시하고 있다. 이는 보상물이

소비자의 행동을 유인할 만큼 충분히 매력적이지

않으면 소비자들의 행동을 이끌 수 없다는 기존의

연구 결과와도 일치하며[25, 40], 이로 인해 사용수

준이 높은 소비자들은 오히려 사용수준이 낮은 사

용자에 비해서 쾌락적 거래처에서의 즐거운 경험에

대한 충분한 인식으로 인해 덜 매력적으로 작용하

게 됨을 알 수 있었다. 따라서 기업에서는 이러한

분석 결과를 바탕으로 사용수준이 낮은 자주 사용 하

지 않는 소비자로 하여금 쾌락적 유형의 거래처에

서 포인트 소진을 하게 할 촉진 정책을 통해 이러

한 소비자들의 충성도를 제고시키면 궁극적으로 회사

와의 장기적인 관계유지와 회사의 이윤 창출에 도

움이 될 것임을 알 수 있다. 이러한 분석 결과를 통해

실무담당자들은 타겟 고객을 명확히 하여 보다 효율

적인 마케팅 전략을 수립하고 실행할 수 있게 된다.

이상의 결과를 통해 본 연구는 다음과 같은 학문

적․실무적 공헌점을 지닌다.

첫째, 본 연구는 기존 연구들이 단지 보상물 선택

시 어느 유형의 보상물을 선택할 것인지 단지 보상

물 획득 측면과 연결하여 연구를 진행하였던 것에

반해, Liu[40]가 제시한 소비자들이 포인트 적립과

사용을 통해 느끼는 각 단계별 중요성을 바탕으로

하여 로열티 프로그램에서의 포인트 적립 및 사용

행동으로 구분하여 로열티 프로그램에서의 소비자가

포인트 적립시의 거래처 유형과 포인트 소진 시의

거래처 유형이 각각 어떠한 영향을 미치는 지에 대

해 나누어 알아보았다는 점에서 기존 연구들과 차

별점을 지닌다[7].

둘째, 본 연구는 기존의 연구들이 보상물의 설계

및 보상물 상환 행동에 대한 변수들을 주로 실험설

계를 통한 소비자의 이용 의도나 선택의도에만 국

한하여 측정하였던 것에 반해 소비자의 실증 거래

데이터(transaction data)분석을 통하여 거래처 유

형을 구분하고 이를 소비자의 설문을 결합하여 실

제 소비자들의 행동을 분석하였다는 점에서 기존의

연구들과 차별성을 지닌다. 즉, 기존의 연구에서는

설문을 통해 ‘이와 같은 상황에서 다음의 두 유형
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의 보상물 중에서 어느 유형을 선택할 것인가?’ 등

과 같은 선택의도를 측정하였던 것에 반해 본 연구

는 고객이 어느 유형의 거래처에서 포인트를 적립

하고 소진하는 행동을 거래데이터를 통해 쾌락적

거래처에서 소진하는 비율을 계산하여 소비자의 충

성도에 미치는 영향을 알아본 최초의 실증분석이라

는 점에서 의의가 있다. 또한 고객이 응답한 설문

을 통해 충성도로 이르게 하는 메커니즘으로써 고

객 만족도의 영향력을 밝혔다. Seiders et al.[49]

이 객관적 데이터와 주관적 데이터 통합에 대해 강

조하였고, 이석규와 김경식의 연구에서도 피실험자

의 예상 성과가 아닌 직접 행동을 통해 나타난 성

과 측정에 대한 중요성을 주장하였듯이 본 연구는

구매데이터와 설문응답데이터를 동시에 사용하여

동일방법 편의(common method bias)와 내생성

(endogeneity)문제를 동시에 해결한 방법론 측면

에서 뿐만 아니라 내용의 타당성을 확보 하였다는

점에서 그 의의를 지닌다[49].

셋째, 본 연구는 포인트를 사용하는 거래처 유형

을 쾌락적 거래처와 실용적 거래처로 최초로 구분을

하여 기존의 보상물 유형 구분에 더하여 거래처 유

형에도 적용이 가능함을 알려준다. 이것은 실용적 및

쾌락적 속성을 보상물 영역 중에서 다른 차원인 거

래처에도 적용을 하여 실제 실무자들의 궁금증을 파

악한 연구라는 점에서 그 의의가 있다고 여겨진다.

마지막으로 마케팅 관리자들에게 고객지향적인

거래처의 설계에 대한 지침을 제공한다는 점에서

그 의의가 있다. 로열티 프로그램을 디자인 할 때

기업에서는 소비자들의 욕구에 부합하는 프로그램

설계가 요구된다. 본 연구를 통해서 소비자들이 포

인트를 적립하고 사용 시 각각 다른 혜택을 부여

받고, 이 각각의 단계가 소비자에게 다른 의미를

제공할 수 있기 때문에 마케팅 관리자들은 포인트

적립과 사용 개념을 하나의 개념으로 관리하지 말

고 각각 포인트 적립시와 포인트 사용시를 구분하

여 소비자에게 차별화된 가치제공을 위해 노력해야

함을 제시하고 있다. 특히 적립 시와 소진 시 모두

쾌락적 거래처를 이용하게 되면 고객 만족도와 충

성도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 유념하되

그 영향력이 사용수준이라는 변수에 따라서 달라질

수 있음을 파악해야 한다. 즉, 포인트 적립 시에는

사용수준에 상관없이 쾌락적 거래처 유형의 제휴사

에서 적립을 더 많이 하게 되면 고객에게 더 큰 가

치를 제공하게 되지만, 포인트를 사용할 경우에는

소비자 세그먼트를 나누어 오히려 사용수준이 적은

소비자들에 초점을 맞추어 프로모션을 진행하게 되

면 오히려 이들 세그먼트의 충성도 증가분이 더 커

지므로 보다 더 효과적인 마케팅 자원배분을 할당

할 수 있게 되고 궁극적으로 보다 효과적인 고객관

계관리를 전개해 나갈 수 있음을 시사한다. 따라서

본 연구는 로열티 프로그램 내의 같은 고객이라 할

지라도 포인트 적립시와 사용시에 반응하는 모습이

다른 것을 보여준 실증 연구로써, 고객의 사용 수

준을 바탕으로 로열티 프로그램 고객 세분화 설계

에 대한 전략적 지침을 제시했다는 점에서 실무적

으로도 매우 의미 있는 연구로 여겨진다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구 과제

첫째, 본 연구는 보상물 구분에 사용한 개념을

최초로 거래처에도 적용하여 거래처 유형의 효과를

알아보았다는 점에서 공헌점을 지니고 있다. 그러

나 다른 한편으로는 기존의 보상물 연구와 거래처

간에 대부분 유사한 관계를 가정하므로(예 : 쾌락

적 거래처-쾌락적 보상 획득을 위한 포인트 적립

및 소진, 실용적 거래처-실용적 보상 획득을 위한

포인트 적립 및 소진), 향후 연구에서는 상반된 조

합의 경우(쾌락적 거래처-실용적 보상 획득을 위

한 포인트 적립 및 소진)의 데이터를 확보하여 그

영향 관계를 파악하는 것도 매우 흥미 있는 연구가

될 것으로 여겨진다.

둘째, 본 연구는 OK Cashbag에 가입한 소비자

들을 대상으로 설문 응답 및 거래데이터 분석을 진

행하였는데 기존 학생들을 주로 사용하는 경우보다

는 더욱 일반화된 샘플이므로 외적 타당성이 높다

고 여겨지나, 이 경우 해당샘플의 관여도가 상대적
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으로 높은 고객임을 추측할 수 있다. 따라서 무작

위 추출을 통해서 샘플 선정을 통해 보다 일반화된

표본 추출이 요구된다.

셋째, 로열티 프로그램 설계 관련하여 기존의 연

구들을 확장하고 재검증하는 연구들, 예를 들면 노

력을 많이 들여 포인트를 적립한 경우 실제로 어느

유형의 거래처에서 포인트를 사용하는지 여부[1,

42], 얼마나 다양한 곳에서 포인트를 적립하고 사용

하는지 여부, 포인트 제공 및 소진 시의 가능한 조

합 등등 이러한 프로그램 디자인이 향후 소비자 만

족도 및 충성도에 미치는 영향 등을 알아보는 것도

향후 연구로 가능하다고 여겨진다.

마지막으로 인구 통계학적 특성이나 개인의 특성

에 따라서 소비자가 포인트를 적립하고 사용하는 거

래처 유형에 미치는 영향도 다를 것으로 여겨진다.

예를 들면, 조절적 초점(regulatory focus)[31]을 적

용 시 방어 초점(prevention focus) 소비자의 경우

는 실용적 속성의 거래처에서, 향상 초점(promotion

focus) 소비자의 경우에는 쾌락적 거래처에서 포인

트를 사용하면 충성도가 증가함을 예측할 수 있다.

따라서 이러한 다양한 개인특성 변수들을 반영한 연

구도 추후 의미 있는 연구가 될 것으로 예상된다.
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