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요  약 본 연구는 로열티 프로그램에서 등급 강등 시, 고객의 등급과 메시지의 진실성, 관여도가 충성도에 미치는 
영향을 검증하고자 20대 230명을 대상으로 2×2×2 집단간 실험설계를 통한 ANCOVA분석을 실시하였다. 실험결과,

최고등급과 중간등급 모두 등급하락 후 충성도가 감소하였으며 최고등급보다 중간등급의 충성도가 더 작게 감소하였
다. 최고등급의 경우 메시지에서 진실성을 느끼는 정도가 높은 집단의 충성도가 더 작게 감소하였으며, 관여도가 낮
은 집단의 충성도가 더 작게 감소하였다. 중간등급 또한 진실성을 느끼는 정도가 높은 집단의 충성도가 더 작게 감
소하였으며, 관여도가 낮은 집단 충성도가 더 작게 감소하였다. 고객의 등급, 메시지의 진실성, 관여도의 삼원상호작
용에서는 메시지에 진실성이 높다고 느끼며 관여도가 낮은 중간등급의 충성도가 가장 작게 감소하였다.

주제어 : 등급하락, 메시지 진실성, 관여도, 충성도, 로열티 프로그램
Abstract  It empirically studied the effects of customer status, truth of messages, and involvement on loyalty 
when customer experience demotion in loyalty program. A scenario based 2(customer demotion: highest status 
customer/middle status customer) × 2(truth of messages: high/low) × 2(involvement: high/low) between-subjects 
factorial design experiments are conducted for the hypotheses. According to the result of ANCOVA, highest 
status customer's loyalty and middle status customer's loyalty decrease when they experience demotion. But 
middle status customer's loyalty less decreases than the highest status customer. Loyalty of the group who feel 
high truth of message less decreases than those of other groups. And loyalty of the low-involvement group's 
loyalty less decreases than those of other groups. Moreover it test three way interactions among customer 
status, truth of messages, and involvement. The result indicates that loyalty of the group who feel high truth of 
message and low-involvement less decreases than those of other groups.
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1. 서론
고객과 관계를 맺는 기간이 길어질수록 장기적인 실

적과수익이증가한다는점에서대부분의소매점들은고

객과의 장기적인 관계 관리를 중요하게 다루고 있다

[2][4]. 특히 기존 고객을 우량고객으로 유치하고 유지하

기 위해 로열티 프로그램(loyalty program)을 마련하여

고객별로성과에상응하는보상의제공을통해차별화된

혜택과 서비스를 제공하고 있다. 이러한 로열티 프로그

램 운영을 통해 고객의 충성도를 높이고, 고객평생가치

및 고객점유율을 높일 수 있다. 우량고객에게만 주어지

는최고등급고객(VIP)프로그램이구매행동에미치는긍

정적인영향력경제적효용과심리적효용에따라볼수

있다. 경제적효용이론에비추어볼때, 최고등급고객으

로써 가격할인, 선물증정또는포인트부여등의방법을

통해 소비자의 구매 행동에 긍정적인 영향을 미치게 됨

을 예측할 수 있다. 또한 최고등급과 일반고객의 차별화

된 인지를 통해 우량고객은 기업이 자신들에게 더 합당

한 대우를 하고 있다는 심리적 혜택을 인지함으로써 충

성도에긍정적인영향을미치게될것이라예측할수있

다. 그러나 최근에는 일률적으로 구축되고 운영되는 로

열티프로그램이부정적인효과를내거나성과에손실이

되지는 않는지에 많은 관심을 기울이고 있다[3]. 따라서

로열티프로그램의도입초기에프로그램의효과와운영

방안에 대한 연구에서 확장하여, 본 연구는 우량고객으

로서의 혜택을 누리다가 운영방침이나 본인의 구매량에

따라등급이강등되는경우에는오히려충성도가심각하

게하락할수도있다는연구[12]를 바탕으로고객등급하

락시충성도의하락을줄이거나막을수있는요인을중

심으로 살펴보고자 한다. 특히 로열티 프로그램은 장기

적인충성도유지를위한프로그램으로써의성과가중요

하게 때문에 고객강등을 통한 충성도 하락을 방지하는

것 또한 중요하게 고려되어야 한다.

2. 이론적 배경 및 가설
2.1 등급하락과 관여도의 상호작용 효과
로열티프로그램의긍정적인효과는프로그램의보상

가치가 충분하다고 고객이 판단될 때 유지될 수 있는데,

이러한 프로그램을 통해 부정적인 경험과 감정을 느낀

소비자들은 오히려 충성도의 감소가 더 큰 폭으로 나타

날수있다는점에서주의해야한다[9]. 특정집단내에서

등급이 하락하였을 때 위축행동(withdrawal behaviors)

이 나타날 수 있으며, 조직 내의 충성도 감소 등의 부정

적인 효과가 나타날 수 있다. 로열티 프로그램의 경우에

도등급이하락되기전에비해등급이하락된후에구매

액수와구매건수모두확실히감소하였다[12]. 전망이론

에따르면사람들은동일강도의변화로무엇인가를얻었

을때보다잃었을때손실혐오경향을일으키며훨씬더

변화에 민감해 진다[10][11]. 즉 등급하락에 의해 발생된

부정적인감정은고객충성도에부정적인영향을미치고,

혜택의 취소에 의해 야기되는 부정적인 효과는 더욱 강

화된다는 것이다[3].

또한 소매점의로열티프로그램의만족과고객충성도

관계에 프로그램 관리자가 영향을 미칠 수 없는 개인적

차원의변수가영향을미칠수도있다[7]. 관여도가높은

상황에서는손실혐오경향이커지면서손실에대해부정

적인감정을더크게지각하고로열티감소가더크게나

타날 수 있다. 고관여 상황에서는 적극적인 정보 탐색을

하지만 메시지에 대한 반발이 있으므로 이를 경감할 수

있는 방안이 필요하게 되며, 저관여 상황에서는 일반적

으로 적극적 정보탐색을 취하지 않고 메시지에 대해 긍

정적태도를취할가능성이크다고하고있다[6]. 정보처

리과정에서도고관여상황에서는자신의견해와불일치

하는 정보에 저항하고 반박주장을 펼치며, 저관여 상황

에서는 불일치하는 정보를 수동적으로 받아들여 제한된

반박의견만을가진다[8]. 이러한선행연구를바탕으로고

객의등급하락의메시지제공시충성도에미치는부정적

인영향은관여도가높은고객보다낮은고객이더작을

것으로 예측하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1 : 등급하락이충성도에미치는영향은최고등급보

다 중간등급에서 강등되었을 때, 관여도가 높을

때 보다 낮을 때, 더 작을 것이다.

2.2 사과메시지 진실성과 충성도
그렇다면 로열티 프로그램에서 어쩔 수 없이 발생하

는강등상황에서고객에게메시지를어떻게전달하는것

이충성도하락을 줄일수 있을까? 고객등급 하락시 사

과메시지가충성도에미치는영향에관한연구를살펴보
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면, 고객등급 하락 시 사과를 함으로써 고객의 부정적인

영향을 줄여 등급이 하락된 고객의 충성도가 다시 상승

되었다[9]. 즉 사과를 함으로써 기업은 등급하락에 의한

부정적인 결과를 줄일 수 있다는 것이다. 효과적인 위기

커뮤니케이션을 수행하기 위해서는 이성적인 전략과 감

성적인전략이동시에고려되어야한다[13]. 따라서기업

에 위기가 닥쳤을 때, 사과를 하는 그 자체가 중요할 뿐

만아니라어떻게사과를하느냐역시고객의용서를얻

는데중요한요소이다[1]. 이런감성적인전략으로는진

실성을 들 수 있다. 사과메시지와 진실성에 관한 연구를

살펴보면 실추된 이미지 회복을 위해 여러 유형별 사과

메시지를 비교 연구 해 보았는데, 이렇게 고객이 진실성

을 느끼는 메시지 유형이 결국 이미지 회복에 긍정적인

효과를 미쳤다[5]. 이러한 연구결과를 바탕으로 다음과

같은 가설을 설정하였다.

H2 : 등급하락이충성도에미치는영향은최고등급보

다 중간등급에서 강등되었을 때, 사과메시지의

진실성이낮을때보다높을때, 더작을것이다.

H3 : 등급하락이충성도에미치는영향은최고등급보

다 중간등급에서 강등되었을 때, 메시지의 진실

성이낮을때보다높을때, 관여도가높을때보

다 낮을 때 가장 작을 것이다.

3. 연구방법
본 연구는 2(고객의 등급 유형: 최고등급/중간등

급)×2(메시지진실성: 고/저)×2(관여도: 고/저)집단간실

험설계(between-subjects factorial design)에 따라 230명

의대학생들을각실험집단에무작위로배정하고실험을

실시하였다. 실험제품으로인한외생변수효과를제거하

기위해 20대 대학생으로통일하였고, 응답자의 58.2%가

여학생이다. 실험의 순서는, 평소 로열티 프로그램에 대

한경험수준과관여도에대한문항에응답, 현재등급및

혜택에 대한 시나리오에 따른 충성도 응답, 강등 메시지

및축소혜택에대한시나리오에따른충성도응답의순

으로 실시되었다.

고객의 등급을 분류하는 기준으로는 최고등급 고객

프로그램을시행한시점이전과이후의거래기록과마케

팅활동기록을모두포함하고있고시장점유율이가장큰

국내 3개의백화점중한백화점의자료를사용하여백화

점의우량고객을 1년간구매액에따라고객의등급을세

등급(VIP, A, B)으로나누는기준을활용하였다. 이에따

라 시나리오에서 고객등급과 혜택을 제시하고 관여도와

충성도를측정한다음강등된등급과축소된혜택및강

등의메지시를제시하여메시지의진실성과충성도를측

정하였다. 메시지의진실성은사과메시지의유형에따른

이미지 및 충성도에 변화를 검증한 연구를 토대로[5][9]

작성하여시나리오에제시하고진실성에대한문항을측

정하여 실험조작검증을 할 수 있도록 하였다.

메시지의진실성은등급강등의메시지를전달하는과

정에서 속임이나 기업의 입장의 정보전달보다는 고객의

입장에서 상황을 충분히 인식하고 전달할 수 있는 정도

에대한문항으로메시지가진실된다고느껴지는정도에

대한 1문항으로 측정하였다. 시나리오에서는 단순히 고

객에게강등만알리고기업의입장을전달하는메시지를

진실성이 낮은 것으로, 고객등급이 왜 강등되는지에 대

한 이유와 사과를 담은 메시지를 진실성이 높은 것으로

제시하였다.

관여도는 평소 소매점의 로열티 프로그램에 대해 중

요하게 생각하는 정도에 대한 1개 문항으로 측정하였다

[14]. 경험수준 또한 소매점 로열티 프로그램을 많이 경

험해 보았는지에 대한 1문항으로 측정하였다. 충성도는

‘한기업의제품이나서비스에대한애착혹은애정의감

정상태와높은반복구매의지’로정의하고[9][15] 시나리

오에 제시된 내용을 토대로 해당 백화점을 지속적으로

이용할지에 대한 1개 문항으로 측정하였다. 분석과정에

서는 강등에 따른 충성도 하락을 분석하는 것이므로 강

등전의충성도에서강등후의충성도를뺀값으로분석

을 실시하였다.

4. 분석결과
4.1 실험조작의 검증
가설검증에앞서, 본 연구에대한소비가치와메시지

유형의실험조작의검증을위해두집단간의평균의차

이가통계적으로유의한지 t-test를 통해알아본결과고

객 등급하락 시 제공되는 메시지의 진실성을 높다고 느

끼는 경우와 낮다고 느끼는 경우 통계적으로 유의한 차
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이를보였다(Mhigh=0.98, Mlow=1.36, t=1.668, p<0.1). 또한

관여도는 평균을 기준으로 고관여와 저관여로 분류하였

으며, 두 집단간 통계적으로 유의한 차이를 보여

(Mhigh=0.82, Mlow=1.34, t=-2.622, p<0.05), 조작은성공적

으로 되었음을 확인하였다.

4.2 가설검증
가설 검증을 위해 충성도 하락을 종속변수로, 등급유

형과 메지시의 진실성, 관여도를 독립변수로 하고, 로열

티 프로그램에서 등급하락 시 충성도에 영향을 미칠 수

있는외생변수로로열티프로그램에대한경험수준을반

영한 ANCOVA를 실시하였다.

<Table 2> Mean and Standard Deviation
Status highest middle

TotalTruth

Involvement
High Low High Low

High 1.456 1.875 0.628 2.537 1.365

Low 0.985 1.335 0.208 0.504 0.985

Total
1.184 1.484 0.404 1.206 1.128

1.354 0.885 -

<Table 3> ANCOVA Analysis
source D.F M.S. F-value

A. Status 1 9.740 4.637**

B. Involvement 1 19.631 9.346
**

C. Truth 1 27,152 12.927***

A x B (H1) 1 6.331 3.014*

A x C 1 6.393 3.044*

B x C 1 8.740 4.161

A x B x C 1 7.253 3.453
*

(Covariate) Experience 1 11.439 5.446

Error 209 2.100 -

*p<0.1, **p<0.05, ***p< 0.001

등급 강등으로 인한 충성도 하락이 저관여인 경우에

더 낮을 것이라는 가설 1은 유의한 차이를 보였다

(F=0.014, P<0.1). 사후 검증결과[Fig. 1], 고관여인 경우

에는 등급 간의 차이가 없었지만, 저관여인 경우에는 최

고등급에서의 강등보다 중간등급에서의 강등에 따른 충

성도하락이낮은것으로나타나(t=-2.362, p<0.05), 가설

1은 채택되었다.

다음으로고객등급과메시지의진실성간의상호작용

효과가 통계적으로 유의하게 나타났으며(F=0.083,

p<0.1), [Fig. 2]에서와 같이 최고등급에서 강등된 경우

(t=2.425, p<0.05)와 중간등급에서 강등된 경우 (t=3.036,

p<0.05) 모두진실성이 높게지각되었을때충성도 감소

가 낮은 것으로 나타나 가설 2도 채택되었다.

[Fig. 1] Interaction Effects of Status and 
         Involvement

[Fig. 2] Interaction Effects of Status and Truth

마지막으로고객등급과메시지의진실성, 관여도간의

삼원상호작용효과가 통계적으로 유의하게 나타났다

(F=0.065, p<0.1).

[Fig. 3] 3-Way Interaction Effects
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[Fig. 3]에서 보는바와 같이 사후검증결과 가설에서

제안한 바와 같이 중간등급에서의 강등되었고 진실성이

높으며관여도가낮을때충성도의감소가가장낮아가

설은채택되었다. 이외에주목할수있는결과는중간등

급에서의강등인고관여고객의경우에진실성이낮다고

지각되면충성도가가장크게감소하는것으로나타났다

는 것이다(M=2.573).

5. 결론
본 연구의 결과에따르면, 최고등급의경우, 관여도가

높은 경우, 메시지의 진실성이 전달되지 않는 경우에 각

각강등으로인한충성도감소가크게나타났다. 가설검

증결과에서는 이들의 상호작용효과를 중심으로 살펴보

았는데, 최고등급의 경우에는 관여도로 인한 차이가 없

었지만중간등급의경우에는관여도가낮은경우에충성

도 감소가 가장 낮았다. 관여도가 높은 상황이라면 등급

에 상관없이 충성도가 더 크게 감소한다는 것을 설명하

는 것이라 볼 수 있다. 또한 강등의 이유나 상황에 대해

진실하게 메시지를 전달하게 되면 충성도 감소를 줄일

수있다는결과도볼수있다. 그러므로고관여인고객의

강등을알리는경우에특히메지시의진실성을고려해야

한다는 점을 알려준다.

본 연구는 기존 연구가 강등의 부정적인 효과 가능성

을 제시하고 있다는 것을 근거로, 로열티 프로그램의 등

급 강등으로 인해 충성도 하락이라는 부정적인 효과를

실험을 통해 확인하였으며, 이를 줄이기 위해서 고객의

등급상황과 관여도를 고려하여 진실된 메지지를 전달할

수 있다는 결과를 도출한 점에서 의의를 가진다.

본연구는다음과같은몇가지한계점을지니고있으

며 이에 따른 추후연구가 진행될 필요성이 있을 것이다.

첫째, 고객등급 하락의 메시지에서 진실성을 느끼는 정

도는주관적이어서계량화하거나표본화하는것이어렵

다. 따라서 등급하락의 메시지를 다양한 방법으로 제시

하여 가장 진실성이 높다고 느끼는 메시지 유형을 찾아

서 연구해 보는 것도의미가있을 것으로 본다. 둘째, 최

고등급의유형을더세분화하여고객의등급하락시각

집단별 충성도의 차이를 연구하는 것도 의미가 있을 것

이다.
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