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ABSTRACT

국문초록

본 연구는 관계마케팅의 촉진수단으로써 사용되는 로열티 프로그램의 역할을 중심으로 로열티 프로

그램을 통해 서비스 충성도에 미치는 영향관계를 확인하고자 하였다. 실증분석 결과, 로열티 프로그램

의 지각된 가치인 경제적 유용성과 심리적 유용성이 높을수록 로열티 프로그램 만족도가 높아진다는

사실이 확인되었다. 또한 로열티 프로그램 만족도가 높을수록 로열티 프로그램 신뢰도가 높아지며 로

열티 프로그램 신뢰도가 높을수록 로열티 프로그램 몰입도가 높아지는 긍정적인 영향관계를 확인하였

다. 그리고 로열티 프로그램에 대한 고객만족, 고객신뢰, 고객몰입 등 각각의 요소들이 서비스 충성도

에 긍정적인 영향을 미치는 사실을 확인하였다. 또한 로열티 프로그램 만족도는 로열티 프로그램 신뢰

도와 몰입도를 매개로 하여 서비스 충성도에 간접적으로 영향을 주었다.

주제어 : 이동통신 서비스 시장, 로열티 프로그램, 서비스 충성도, 관계마케팅
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Ⅰ. 서 론

우리나라는 미국, EU, 중국 등 동시다발적으로 세계 여러 나라들과 FTA라는 양자협상 및

발효를 통해 서비스 시장을 개방해 오고 있다. 그 결과 서비스 시장이 개방되어 경쟁력 있는

외국 서비스 기업들의 국내진출이 이루어질 수밖에 없다. 이러한 상황에서 국제경쟁력이 약

한 일부 서비스 산업들은 외국 서비스 기업들의 시장잠식으로 인해 상당한 어려움에 처해질

수 있다(이시옥, 전봉걸, 2013). 이처럼 서비스 시장개방이 점차 확대되어 감에 따라 서비스

산업의 경쟁력을 높일 수 있는 대응책 마련이 시급한 실정이다. 뿐만 아니라 서비스 시장의

경쟁도 점점 더 치열한 상황으로 전개되어 가고 있다. 특히, 국내의 이동통신 서비스 시장은

소수 기업들의 경쟁체제와 서비스 이용자 증가율의 둔화로 인해 시장이 포화되어감에 따라

경쟁기업들 간에 신규고객 획득을 위하여 경쟁사의 기존고객들을 대상으로 한 고객유치 경

쟁이 치열하게 전개되고 있다(송재도, 김주한, 2010; 정석균, 2014; 주영진, 2006). 이러한 가

운데 국내의 이동통신 서비스 시장도 시장접근사항인 외국인 투자한도를 중심으로 시장개방

이 점진적으로 이루어져 왔다. 2007년 6월에 체결된 한미FTA에서는 외국인 간접투자방식의

전면개방형태로 이전보다 국내의 이동통신 서비스 시장이 개방되었다(이한영, 2007). 그러므

로 이동통신 서비스 시장과 같이 이미 경쟁이 심화된 상태에서 시장개방에 의해 유입된 외

국기업들로 인해 점점 더 치열해져 가는 국내외의 서비스 시장상황에서 기업들이 제공하는

서비스를 기존 고객들이 지속적으로 구매하도록 하기 위한 효과적인 마케팅은 더욱더 중요

해 질 수 밖에 없다. 이러한 마케팅 노력을 통해 서비스 시장의 개방에 따른 외국 서비스 기

업의 국내 시장잠식에 효과적으로 대처해 나갈 수 있을 뿐만 아니라 국내 다른 기업들과의

경쟁에서도 우위를 점할 수 있게 된다. 이를 위해서는 서비스를 제공하는 기업과 구매자 간

의 관계를 중심으로 살펴보아야 한다. 서비스는 제공자와 구매자의 상호작용을 통해 반복적

인 소비가 이루어지기 때문에 제공자와 구매자의 지속가능한 관계유지를 목적으로 한 관계

마케팅에 대해 일찍부터 관심을 갖고 적극적으로 실천하고 있다. 최근 들어 서비스 제공자인

기업과 구매자인 고객과의 상호작용이 고도화됨에 따라 관계마케팅이 더욱 중요성을 가지게

되었다. 특히, 통신, 보험, 유통, 렌탈 등 제품 사용이나 교체가 빈번한 서비스 분야의 마케팅

에 더 적합하여 많은 연구와 논의가 이루어져 왔다(노태석, 서문식, 2013).

관계마케팅 방식은 고객과 관계를 맺는 접점에서 볼 수 있는 활동을 중심으로 이루어지게

된다. 고객에게 제품만 제공해 주는 거래가 아니라 관계를 맺고 제품을 사용하는 동안 긍정

적인 체험을 가지게 하여 호의적인 태도를 유지하도록 이끌게 된다. 또한 제품이나 정보의
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일방적인 전달보다는 고객과의 쌍방향적인 의사소통을 통해 고객이 무엇을 원하는지를 알

수 있게 된다. 그 결과 고객이 원하는 제품을 지속적으로 제공함으로써 반복적인 구매를 유

발하게 된다. 즉 기업은 고객과의 관계를 통해 반복적인 구매인 고객의 충성행동을 얻게 되

므로 관계를 맺는 접점을 다양하고 용이하게 만들게 된다. 이는 곧 마케팅 핵심목표도 단순

한 판매증대보다는 고객의 충성도를 향상시키는 방향으로 변화되어야 함을 의미한다. 이와

같이 관계마케팅은 충성고객의 점유율 증대로 시장 패러다임 변화를 도모하는데 일조를 하

고 있다(Founier, Dobsha & Mick, 1998; Sheth & Pavatiyar, 1995; Webster, 1994). 특히 이러한

관계마케팅은 이동통신 서비스와 같이 신규고객 수가 감소하여 기업들 간 경쟁이 심화되는

성숙기에 더욱 더 중요해 지게 된다.

이동통신 서비스와 같이 반복적인 구매사용이 이루어지는 서비스이면서 고객획득보다는 고

객유지가 중요한 성숙기에 접어든 경우에 더욱 더 효과적인 관계마케팅 전략으로 평가되는

것이 로열티 프로그램(loyalty program)이다. 하지만 로열티 프로그램을 실시해 온 기업들은 장

기적인 고객관계 유지를 위한 지속적인 이용에 목표를 두기보다는 로열티 프로그램을 통한

재구매량 증가나 보상을 빌미로 다른 제품의 구매를 유도하여 판매를 확대하는 등 단기적인

기업성과에 초점을 두었다. 이러한 결과로 보상수준, 보상유형, 보상시기 등 기존고객의 반복

구매를 유도하는 보상특성만을 강조하여 왔다. 이처럼 보상위주의 로열티 프로그램은 필연적

으로 더 많은 보상혜택을 제공하는 경쟁기업으로 충성스런 고객이 이탈하거나 구매감소에 따

른 고객등급 하락이 보상혜택의 축소로 이어져 충성도가 현저히 감소될 수 있다는 것이 최근

연구를 통해 실증되었다(신종국, 박민숙, 문민경, 최성실, 2012). 이와 같이 로열티 프로그램에

대한 고객전환행동은 로열티 프로그램의 효과성을 감소시키게 된다. 그럼에도 불구하고 여전

히 로열티 프로그램의 효과성을 높이기 위하여 고객충성도에 영향을 미치는 로열티 프로그램

의 특성을 다양한 관점에서 접근하는 연구들이 계속해서 진행되고 있다. 로열티 프로그램의

다양한 특성으로 제공되는 로열티 프로그램의 수, 보상제공의 투명성, 배타적인 보상으로 인

한 고객감동, 고객이 지각하는 불공정성 등을 제시하였다(Rese, 2013; Xiong et al., 2014;

Steinhoff et al., 2014). 뿐만 아니라 로열티 프로그램은 기존고객에 초점을 두기 때문에 신규고

객 획득보다는 비용이 적게 드는 장점으로 인하여 고객과의 장기적인 관계형성을 위해 많은

기업들이 멤버십 프로그램 등의 형태로 계속해서 실시해 왔다. 특히 핵심적 기술품질수준이

표준화 되어 부수적 서비스품질로 경쟁하고 있는 이동통신 서비스 시장에서는 로열티 프로그

램의 성공 여부가 기업의 존립을 좌우할 정도로 중요한 마케팅요인이 되고 있다.
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이러한 상황에서 선행연구를 통해 문제로 제기되었던 로열티 프로그램에 대한 고객전환행

동에 대응하여 로열티 프로그램의 효과성을 제고하기 위해서는 일시적인 구매량 증가나 다

른 제품의 구매를 유도하는 단기적 성과에 적합한 보상특성보다는 고객이 지속적으로 로열

티 프로그램을 이용하도록 하는데 초점을 두고 고객충성도를 높이는 것이 무엇보다도 중요

하다. 즉 고객은 보상수준, 보상유형, 보상시기 등 보상특성에 대한 만족으로 인해 로열티 프

로그램을 이용할 수 있으나 경쟁사가 보다 더 많은 혜택을 주는 보상특성을 제시하게 된다

면 경쟁사가 제공하는 서비스로 전환할 수 있다. 하지만 로열티 프로그램을 이용하는 고객이

제공된 보상에 대해 만족한 이후에 지속적으로 보상이 제공될 수 있다는 신뢰를 형성한 후

보상을 받는 것에 몰입을 하게 된다면, 로열티 프로그램을 통한 고객과의 관계구축이 이루어

지게 된다. 그 결과 경쟁사의 로열티 프로그램으로 전환하는 행동은 감소하게 되고 고객은

관계구축이 이루어진 로열티 프로그램을 장기적으로 이용하는 행동을 보임으로써 로열티 프

로그램을 제공하는 서비스 기업을 지속적으로 이용하게 된다. 이는 곧 로열티 프로그램과 고

객과의 관계구축이 서비스 충성도로 이어지는 것을 의미한다.

본 연구의 목적은 서비스 시장개방에 따라 경쟁심화가 예상되는 국내 서비스 시장상황 속

에서 이미 치열한 경쟁이 전개되고 있는 이동통신 서비스 시장을 통해 로열티 프로그램의

실행 프로세스 모델을 도출하여 로열티 프로그램과 서비스 충성도 간에 체계적인 과정을 이

해 할 수 있는 이론적 틀을 정립함으로써 시장개방에 효과적으로 대응하도록 국내 서비스

기업들의 성공적인 관계마케팅 실행에 도움을 주는데 있다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 관계마케팅과 로열티 프로그램

전통적인 관계마케팅에 관한 개념은 초기에 기업이 목표로 하는 이익을 달성하기 위하여

고객과의 관계를 형성하고 유지하여 강화시켜 나감으로써 지속적인 관계를 창출하는데 목적

이 있다고 하였다(Jackson, 1985). 그 이후 기업과 고객과의 관계수준을 단순한 형성에서 벗어

나 상호간의 이익실현을 위한 상호협력으로 관계마케팅의 개념을 발전시켜 나갔다(Shani &

Chaiasani, 1992). 이러한 기업과 고객과의 상호작용을 보다 활성화시키기 위하여 기업이 고객

들에게 관계형성을 유지하기 위한 목적으로 가치를 부여함으로써 고객들과의 상호작용을 자
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발적이고 긴밀한 상호협력으로 발전시켜 나가야 한다고 주장하였다(Sheth & Parvatiyar, 1995).

이후에 기업과 고객과의 상호협력의 결과를 통해 실현되는 기업의 성과에 초점을 두고 관계

마케팅 개념들을 더욱 더 확장하여 발전시켜 나갔다. 이러한 마케팅 노력으로 관계를 형성한

고객의 반복구매로 나타나는 충성행동을 통해 기업과 고객에게 긍정적인 성과를 줄 수 있도

록 고객의 가치를 극대화시키는 데 목적을 두어야 한다고 주장하였다(Priluck, 2003; Bhardwaj,

2007). 관계마케팅에 관한 선행연구에서는 고객과의 관계형성에 영향을 미치는 주요한 변수

들에 주목하여 왔다.

최근에 Fazal et al.(2014)은 실증연구를 통해 고객이 인식하는 감사가 고객과의 관계형성을

제고하는 것을 보여주었듯이, 관계마케팅에 관하여 여러 가지 선행요인들이 있지만 만족, 신

뢰, 몰입이라는 매개변수와 고객충성도, 구전 등의 관계유지라는 결과변수가 공통적으로 제

시되었다(Morgan & Hunt, 1994; Palmatier et al., 2006; 이동진, 2007). 즉 기업과 고객과의 관

계에 영향을 미치는 변수들은 많지만, 관계형성 이후에 만족, 신뢰, 몰입이라는 과정을 거쳐

서 충성행동을 통해 관계유지가 이루어지게 된다. 결국 기업의 관계마케팅 전략이 성공하기

위해서는 고객과의 관계유지를 위해 기업이 제공하는 다양한 관계마케팅 수단들을 제공받은

고객들이 만족, 신뢰, 몰입이라는 과정으로 진입하는 데 효과적이어야 함을 제시해 준다.

관계마케팅이 추구하는 장기적인 관계를 통해 고객의 반복구매로 기업은 수익극대화를 얻

을 수 있게 된다. 이러한 목적에서 반복구매에 대한 보상을 제공하고자 실시하는 것이 로열

티 프로그램이라 할 수 있다. Bonjei et al.(2013)은 소매업에서 기업이 실행하는 관계마케팅

도구로 고객서비스, 브랜드 및 점포커뮤니티, 개인화, 맞춤화 등 여러 가지 수단들 가운데 하

나로 로열티 프로그램을 제시하였다. 초기에 프리퀸시 마케팅 차원에서 반복적인 구매에 대

한 보상으로 시작된 로열티 프로그램은 로열티 프로그램의 목적인 고객충성도를 포함하여

개념이 설명되었는데, Kim et al.(2001)은 고객의 누적적인 구매에 대한 인센티브를 제공하여

고객충성도를 높이기 위한 마케팅 활동으로 제시하였다. 위와 같이 선행연구에서 제시된 로

열티 프로그램의 개념은 초기에 반복구매에 대한 충성행동을 유발하기 위한 보상관점에서

제시되었으나, 최근에는 보상을 통해 고객과 장기적인 관계유지를 위한 목적으로 변화되고

있다(Capizzi, Ferguson & Cuthbertson, 2004; 이명식, 2010). 즉 기업은 로열티 프로그램이라는

기존 고객에 대한 마케팅 활동을 통해 반복적인 구매에 대하여 보상을 제공함으로써 창출되

는 고객과의 지속적인 관계유지를 통해 고객의 평생가치를 극대화해 나가게 된다(박대윤,

2014).

그러므로 기업이 실시하는 로열티 프로그램은 관계마케팅 전략차원에서 실행하는 하나의
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마케팅 활동이다. 고객은 이러한 로열티 프로그램에 대해 가치를 지각하고 로열티 프로그램

에 대한 만족을 거쳐서 로열티 프로그램에 대한 신뢰를 형성하고 로열티 프로그램에 대한

몰입을 통해 결과적으로 충성행동을 나타내는 것으로 볼 수 있다. 그러므로 관계마케팅의 보

편적인 결과변수인 고객충성도를 높이는 데에는 로열티 프로그램에 대해 고객이 지각하는

가치가 중요함을 알 수 있다. 고객이 지각하는 가치는 제품 또는 서비스의 구체적인 성과 특

성에 초점을 둔 혜택과 비용 사이의 교환관계인 지각된 가치(Dodds et al. 1991; Zeithmal,

1988)와 구체적인 성과 특성들로부터 도출된 추상적 가치 차원 또는 결과인 추구하는 가치로

구분될 수 있다(Holbrook, 1994; Woodruff, 1997). 즉, 고객의 지각된 가치는 비용과 편익 사이

의 상쇄효과로 고객이 지각한 효익과 지각한 비용 간의 차이이며(Dodds et al. 1991; Zeithmal,

1988) 이는 소비과정에서 얻어진 고객의 목표와 목적달성을 촉진하거나 어렵게 하는 결과에

대한 고객의 지각된 선호와 전반적인 평가라고 할 수 있다(Woodruff, 1997). 따라서 가치는

교환 후 사용하는 과정 속에서 주고 받은 것을 근거로 경제적이고 감정적이고 목표지향적인

효용성을 전반적으로 평가하여 주관적이고 상대적으로 표현하는 것으로 볼 수 있다.

Woodruff(1997)는 고객가치 위계모형을 통해 지각된 가치는 기대된 제품 속성과 성능차원이

며, 추구하는 가치는 상위의 고객가치로 고객의 목표 및 목적차원으로 구분할 수 있다. 이러

한 고객가치의 의미를 고려하여 볼 때, 로열티 프로그램에 대하여 지각하는 가치는 고객들이

가지는 기대된 로열티 프로그램의 속성과 성능으로 볼 수 있다. 이러한 로열티 프로그램의

속성과 성능은 로열티 프로그램이 고객에게 제공하는 보상유형으로 볼 수 있다. 다수의 연구

자들은 보상유형을 크게 두 가치 차원으로 유형적인 혜택과 무형적인 혜택으로 구분하였으

며 이러한 혜택은 로열티 프로그램의 가치와 연관이 깊다고 하였다(이유재, 1999; 이재문,

1999; Barlow, 1996; Harris, 2000; Bolton et al., 2004). 유형적인 혜택은 주로 할인이나 사은품

증정과 같은 유형적인 보상과 연관되어 금전가치인 경제적인 측면과 연관이 깊으며, 무형적

인 혜택은 차별화된 대우와 같은 무형적인 보상과 관련이 깊고 금전가치 보다는 열망가치인

심리적인 측면과 더욱 가까운 것으로 간주하였다. 구체적으로 Magi(2003)는 마일리지, 캐쉬

백, 가격할인과 같은 물질적이며 유형적인 혜택과 공유감이나 친밀감 같은 심리적이며 무형

적인 혜택으로 구분하여 고객충성도에 미치는 긍정적인 영향을 밝혀주었다. Aida &

Pierre(2010)는 로열티 프로그램을 통한 실용적 혜택을 금전적인 이익을 제공하는 것으로 본

반면에 쾌락적이고 상징적인 혜택은 차별화된 대우로 인한 무형적인 형태의 심리적인 만족

감으로 보았다.
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따라서 고객은 이러한 혜택을 제공하는 로열티 프로그램의 가치를 지각하게 되고 서비스

기업과 장기적으로 관계를 형성하여 반복적인 구매를 하게 된다. 이를 통해 서비스 기업은 지

속적인 수익창출을 얻기 때문에 고객과의 관계형성을 위하여 관계마케팅 차원에서 로열티 프

로그램을 실시하게 되고 고객은 이에 영향을 받아 관계형성을 위한 행동들을 보여주게 된다.

2. 로열티 프로그램과 소비자 관계구축

고객이 가지는 지각된 가치는 고객만족인 소비경험에 대한 기대와 성과의 전반적인 평가

에 영향을 미치게 되며 지각수준에 따라 고객만족에 직접적인 영향을 주거나 다른 평가기준

과 상호 비교되면서 간접적으로 영향을 미치게 된다(Spreng & Mackoy, 1996). 즉 고객들이

제품이나 서비스를 통해 기대하는 이익이나 혜택이 가치라고 할 수 있으며, 이는 소비자들이

구매결정을 하는데 중요한 요인으로 작용하게 된다(Perkins & Reynolds, 1988; Zeithmal, 1988).

Forster & Cadogan(2000)은 만족한 경험을 가진 고객은 품질이 높은 제품이나 서비스를 제공

받는 경우 신뢰가 형성되면서 지속적인 재구매로 이어진다고 하였다. Morgan & Hunt(1994),

Palmatier et al.(2006)이 제시한 관계마케팅 모델을 살펴보면, 신뢰와 만족은 관계마케팅의 두

가지 핵심개념으로 거래상대방에 대한 전반적 평가, 느낌, 그리고 태도 등을 대표하는 유사

한 개념으로 볼 수 있으며, 신뢰는 만족보다 더 높은 수준의 통합된 평가로서, 신뢰는 만족

의 중요한 원천이라고 하였다. 한편 Brown, Barry, Dacin & Gunst(2005)은 고객몰입이 서비스

기업과의 만족스러운 관계유지를 통해 이루어진다고 하였는데, 만족스러운 관계유지는 고객

만족이 뒷받침되어야 함을 제시하였다. 또한, 장기적인 관계지향성과 관련하여 고객만족이

서비스 제공자와 고객 간의 관계몰입에 영향을 미치는 것으로 나타났다(권영식, 임영균,

1998; 한상린, 1998). Bauer, Grether & Leach(1999)도 관계마케팅 차원의 몰입과 만족, 신뢰의

관계에 관한 연구에서 만족은 신뢰와 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것을 보여주었다. 즉

거래상대방에 대한 고객만족은 고객신뢰와 고객몰입에 모두 영향을 주는 것으로 볼 수 있다.

또한 기업과 고객 간의 관계모델의 기초적인 단계이고, 대부분의 기업과 고객 간의 관계모델

에서 포함하는 고객신뢰는 고객만족과 밀접한 연관을 가지고 있으면서 기업과 소비자 간에

장기적인 관계유지의 핵심 요인으로써 고객몰입에도 상당히 긍정적인 영향을 주게 된다고

하였다(Wilson, 1995; Bauer, Grether & Leach, 2002). 이러한 선행연구를 통하여 고객만족이

기업과 고객 간에 신뢰를 형성하게 되면서 신뢰와 만족이 몰입에 긍정적인 영향을 주게 되

면, 고객은 기회주의적 행동에 대한 탐색보다는 서비스 제공자에 대한 장기적인 관계를 형성

하고자 노력을 하게 된다는 것을 알 수 있다.
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따라서, 선행연구들을 통하여 관계마케팅 차원에서 기업과 고객간의 관계구축의 핵심구성

요소는 만족, 신뢰, 몰입임을 알 수 있다. 또한 이들 간의 영향관계로 만족은 신뢰와 몰입에

모두 영향을 주는 것으로 볼 수 있으며 몰입은 신뢰와 만족의 영향을 모두 받는 것으로 간

주할 수 있다. 즉 기업인 제공자에 대한 고객만족이 만족한 제공자에 대한 신뢰로 연결되고

고객은 만족하면서 신뢰를 가지는 제공자에 대하여 몰입을 하게 되므로 이는 고객만족이 고

객신뢰를 매개로 해서 제공자에 대한 몰입에 영향을 미치는 것으로 볼 수 있다(Walter et al,.

2000; 최낙환, 나광진, 이진렬, 2001). 그리고 관계마케팅 모델을 통해서 밝혀진 만족, 신뢰,

몰입의 선행변수인 지각된 가치를 적용하여 로열티 프로그램을 통한 관계구축 프로세스로

지각된 가치, 만족, 신뢰, 몰입을 전체적인 핵심구성요소로 제시할 수 있다.

기업이 제공하는 로열티 프로그램에 대하여 가치를 지각하고 만족한 고객은 로열티 프로

그램에 신뢰를 가지게 되고, 만족이 지속되는 가운데 신뢰를 가진 고객은 로열티 프로그램에

대하여 몰입을 함으로써 장기적으로 로열티 프로그램을 사용하게 된다. 또한 Mcllroy &

Barnet(2000)은 기업이 제공하는 제품이나 서비스에 대한 만족뿐만 아니라 로열티 프로그램을

개발하는 경우 고객이 만족할 수 있는 로열티 프로그램을 개발하는 것이 중요하다고 제시하

였다. 또한, 로열티 프로그램을 이용한 고객이 만족하게 되면 그 결과로 제공되는 로열티 프

로그램에 대한 신뢰에도 긍정적인 영향을 미친다는 것을 소매점에서 실시하는 로열티 프로

그램에 대한 실증연구를 통해서 밝혀주었다(Omar, Che Wel, Musa, & Muhamad, 2010).

Moorman et al.(1993)은 프로그램 가입자들이 기대했던 행동들이 결과들을 더 가치 있게 만드

는 로열티 프로그램에 대한 확신의 수준으로 신뢰를 정의했다. 이러한 특성을 가지는 신뢰는

고객만족과 밀접한 연관을 가지고 있으면서 기업과 소비자 간에 장기적인 관계유지의 핵심

요인으로써 고객몰입에도 상당히 긍정적인 영향을 주게 된다(Bauer, Grether & Leach, 2002).

결과적으로 로열티 프로그램과 이용고객간의 장기적인 관계를 구축하기 위해서는 로열티 프

로그램에 대한 만족, 신뢰, 몰입이 이용고객에게 형성되도록 하는 것이 중요함을 선행연구들

을 통해서 알 수 있다.

3. 소비자 관계구축 프로세스와 서비스 충성도

고객충성도에 기본적인 개념을 제시한 Oliver(1999)는 고객충성도를 고객이 일관되게 선호

하는 제품이나 서비스를 재구매하거나 단골이 되는 행동으로 정의하였다. 좀 더 구체적으로

Gremler & Brown(1996)은 이러한 고객충성도의 개념을 무형 제품으로 확대한 서비스 충성도
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의 개념에는 고객충성도의 세 가지 구체적인 구성요소들이 포함되어 있다고 제시하였다. 즉,

구매, 태도, 인식의 세 요소를 들 수 있는데 구체적으로 구매는 고객이 특정 서비스 제공자

에 대하여 반복구매 행동을 의미한다. 그리고 태도는 특정 서비스 제공자에 대한 긍정적인

심리적 경향이 나타나는 것이며 인식은 배타적인 것으로 해당 서비스에 대한 욕구가 생겼을

때 반복구매 중인 서비스 제공자만 이용할 것을 고려하는 개념들을 포함하고 있다. 행동적

충성도는 재구매 의도, 전환의도, 배타적 구매 등으로 구성되어 있고, 태도적 충성도는 선호

도, 옹호 및 이타심 그리고 인지적 충성도는 비싼 가격 지불의지, 인지된 품질, 한 서비스 제

공자에 대한 독점적 고려 및 일체감 요소 등으로 되어 있다. 많은 연구들에서 어떤 형태의

제품이나 서비스가 고려되고 있느냐에 따라 충성도 개념이 달라지고 있음을 보여주고 있다

(Javalgi & Mosberg, 1997; Reichheld, 2003). 즉, 서비스 마케팅에서 사용하는 충성도 개념은

제품위주 마케팅에서 사용하는 고객 충성도 개념과는 달라야 하며, 서비스 충성도 개념도 어

떤 형태의 서비스가 제공되고 있느냐에 따라 차별화되어져야 한다는 것이다(이명식, 2010).

이러한 개념의 서비스 충성도를 측정하기 위해서 Jones & Taylor(2007)는 서비스 제공자와 고

객 간의 관계유지차원에서 제시되어야 한다고 주장하면서 관계유지를 위한 인지적 요소는

관계에 대한 신념을 개인화하여 재구축하는 것을 의미하며, 이러한 형태는 파트너를 위해 희

생을 감수하고자 하는 의지, 감정적인 신의, 인지적인 상호의존성 등 인지적으로 관계지향을

한 결과들로 보았다. 이러한 인지적 관계지향의 결과들과 서비스 제공 상황을 접목해 볼 때,

비싼 가격 지불의지(금전적으로 희생을 감수하는 것), 독점적인 고려(특정 서비스 형태에 대

해서 오직 한 서비스 제공자만을 고려하는 것), 서비스 제공자와 일체감 형성(자아정체성으

로의 확장) 등이 포함될 수 있다고 하였다. 또한, 이명식(2010)은 제품을 교환대상으로 보는

제품충성도와 비교해 보았을 때, 서비스 충성도는 고객 간의 관계이론을 반영함으로써 이전

보다 서비스의 특성에 적합하게 훨씬 더 정교하고 구체적인 조작화가 가능해졌다고 주장하

였다. 다시 말해서, 행동적 충성도는 재구매 의도, 전환의도, 배타적 구매 등으로 구성되어

있고, 태도적 충성도는 선호도, 옹호 및 이타심 등이며, 그리고 인지적 충성도은 고가격 지불

의지, 인지된 품질, 독점적 고려 및 일체감 요소 등으로 볼 수 있다고 하였다. 이러한 서비스

충성도와 관계구축 프로세스인 만족, 신뢰, 몰입과의 관계를 살펴보면, 고객만족은 마케팅활

동의 주요한 결과이며, 구매의사결정과 구매 후 소비과정에서 나타나는 태도변화, 구전행동,

반복구매, 구매의도 등 충성도 형성과정과 연결된다고 하였다(Cronin & Taylor, 1992). 실증연

구에서 고객만족은 고객충성도의 재구매 의도에 긍정적인 영향을 주었는데, 고객만족이 높을

수록 재구매 의도가 높아지는 것을 보여주었다(Anderson et al., 1994; Oliver & Swan, 1989;
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Wang, Tang & Tang, 2001). 뿐만 아니라 다른 연구에서는 재구매를 할 때 가격에 대한 민감

도가 고객만족이 높을수록 감소하는 것을 보여주었는데(Reichheld & Sasser, 1990), 이는 충성

도의 인지적 요소에 해당되는 고가격지불의지와 연관성이 깊다고 할 수 있다. 또한, 고객만

족은 재구매 의도뿐만 아니라 구전행동에도 긍정적으로 유의한 영향을 미치는 것을 실증연

구를 통해 밝혀주었다(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1996). 고객충성도의 재구매, 구전 등

행동적 충성도뿐만 아니라 감정적인 애착 등 태도적 충성도에도 고객만족이 긍정적인 영향

을 주는 것을 실증연구를 통해 확인할 수 있었다(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Dick & Basu,

1994). 반면에 기업과 고객과의 관계에서 관계단절이라 할 수 있는 전환의도와 고객만족간의

연구에서는 고객만족이 높을수록 전환의도가 감소하는 부(-)의 관계를 보여주었다(Gustafsson,

Johnson & Roos, 2005; Walsh, Gwinner & Swanson, 2004).

Morgan & Hunt(1994)는 소비자와 판매자 간 관계에서 소비자가 제품을 구입할 의지라고

할 수 있는 신뢰가 형성되면 동반자 관계가 형성된다고 하였다. 더 나아가 일련의 서비스 접

점에서의 만족을 통해 형성되는 신뢰는 관계의 목적이 아니라 고객유지, 호의적 구전과 같은

충성행동을 연계하는 필수적인 조건이라고 제시하였다(Leisen & Hyman, 2004). Doney &

Canon(1997)은 서비스 제공자에 대한 신뢰가 재구매 의도와 관련되어 있다고 주장하였다. 고

객신뢰 뿐만 아니라 고객몰입도 고객충성도와 높은 수준의 긍정적인 상관관계를 가지면서

서비스 충성도에 매개적 역할을 하는 것을 다양한 실증연구를 통해서 다수의 연구자들이 밝

혀주었다(Garbarino & Johnson, 1999; Bloemer, Odekerken-Schroder & Kestens, 2003; Morgan &

Hunt, 1994). 따라서 이러한 선행연구들을 통하여 고객만족, 고객신뢰, 고객몰입이 모두 서비

스 충성도에 영향을 준다고 볼 수 있다.

Ⅲ. 연구모형 및 연구가설

본 연구는 기존 연구들에서 제시된 관계마케팅의 모델들을(Morgan & Hunt, 1994; Palmatier

et al., 2006; 이동진, 2007) 토대로 선행변수로 로열티 프로그램의 지각된 가치, 매개변수로

로열티 프로그램 만족도, 로열티 프로그램 신뢰도, 로열티 프로그램 몰입도, 결과변수로 서비

스 충성도로 이루어진 변수들을 가지고 구조적으로 로열티 프로그램과 고객과의 관계를 통

해 서비스 충성도에 미치는 영향을 밝혀내기 위하여 인과관계를 검증하고자 한다. 또한, 로

열티 프로그램의 만족도와 서비스 충성도의 관계에서 로열티 프로그램 신뢰도와 로열티 프
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로그램 몰입도가 매개적 역할을 하는지 검증하고자 한다. 전체적으로 검증하고자 하는 변수

들의 관계를 모형으로 도식화하면 <그림 1>과 같다.

로열티

프로그램

몰입도

경제적

유용성

로열티

프로그램

만족도

로열티

프로그램

신뢰도

서비스

충성도

H1-2

H2 H6

H4 H7심리적

유용성

H1-1

로열티

프로그램의

지각된 가치

H5

H3

<그림 1> 연구모형

1. 로열티 프로그램의 지각된 가치와 로열티 프로그램 만족도

많은 연구자들은 고객이 지각한 가치는 고객만족에 영향을 미치는 중요한 변수이고 고객

만족은 제공된 가치에 대한 고객의 반응이라는 의견에 대부분 동의하고 있다(Reichheld, 1996;

Woodruff & Gardial, 1996). 로열티 프로그램의 만족에 영향을 미치는 로열티 프로그램의 지

각된 가치는 보상의 유형과 관련되어 있으며 보상의 유형에 따라 고객들이 지각하는 로열티

프로그램의 가치도 달라지게 된다(Yi & Jeon, 2003). 로열티 프로그램의 보상유형은 크게 할

인이나 사은품 증정과 같은 금전가치인 물질적이며 유형적인 혜택과 차별화된 대우와 같은

열망가치인 심리적이고 무형적인 혜택으로 구분될 수 있다(이재문, 1999; Barlow, 1996;

Harris, 2000; Magi, 2003; Bolton et al., 2004; Aida & Pierre, 2010). 이러한 선행연구들을 통하

여 고객이 지각하는 로열티 프로그램의 가치는 제공되는 보상의 유형에 따라 얻어지는 혜택

의 차이로 인해 다르게 형성되어지며 크게 금전가치에 따른 유형적인 혜택으로 인한 경제적

유용성과 열망가치에 따른 무형적인 혜택으로 인한 심리적 유용성으로 구분해 볼 수 있다.

이와 같이 고객들이 지각하는 경제적이고 심리적인 로열티 프로그램의 지각된 가치는 서비
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스 제공자인 기업이 제공한 로열티 프로그램에 대한 평가에 영향을 미쳐서 전반적인 만족이

형성될 수 있다. 그러므로 로열티 프로그램의 지각된 가치와 로열티 프로그램 만족도 간에

다음과 같이 가설을 설정할 수 있다.

가설 1 로열티 프로그램에 대한 지각된 가치는 로열티 프로그램 만족도에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

가설 1-1 경제적 유용성은 로열티 프로그램 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2 심리적 유용성은 로열티 프로그램 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2. 로열티 프로그램 만족도와 로열티 프로그램 신뢰도

고객만족은 고객이 가진 기대에 부합되거나 이를 넘어설 때 형성되며 이러한 고객만족은

시간이 경과함에 따라 신뢰를 더욱더 축적시켜 나가게 된다(Ganesan, 1994). 이를 통해 서비

스나 제품에 대한 고객만족은 만족하는 대상에 대해 가지는 신뢰의 수준에 긍정적인 영향을

준다고 할 수 있다(Bauer et al., 2002; Singh & Sirdeshmukh, 2000). Omar et al.(2010)는 고객만

족이 신뢰에 가장 강력한 영향을 미치기 때문에 고객의 신뢰를 얻기 위해서는 우선적으로

고객을 만족시키기 위해 노력해야 한다고 하였다. 또한, 소매점에서 제공하는 로열티 프로그

램을 이용하는 고객들을 대상으로 한 연구에서 로열티 프로그램에 대한 만족이 로열티 프로

그램의 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것을 실증연구를 통해 밝혀주었다. 이는 로열티 프로

그램에 대한 고객만족이 이루어진 후 고객의 지속적인 구매를 이끌어 내기 위한 보상혜택이

효과를 가지기 위해서는 로열티 프로그램에 대한 신뢰가 뒷받침되어야 함을 의미한다. 그러

므로 로열티 프로그램 만족도와 로열티 프로그램 신뢰도 간에 다음과 같이 가설을 설정할

수 있다.

가설 2 로열티 프로그램 만족도는 로열티 프로그램 신뢰도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3. 로열티 프로그램 만족도와 서비스 충성도

고객만족은 서비스 충성도의 행동적 요소인 재구매 의도, 호의적 구전에 긍정적인 영향을

주었으며 전환의도와는 부정적인 영향을 미치는 것을 보여주었다(Anderson et al. 1994;

Gustafsson et al, 2005; Oliver & Swan, 1989; Walsh et al, 2004; Wang et al, 2001). 또한, 고객
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만족은 서비스 충성도의 인지적 요소인 고가격지불의지에 영향을 줄 수 있는 가격민감도를

하락시키며, 서비스 충성도의 태도적 요소인 감정적 애착과도 고객만족이 긍정적인 영향관계

를 보여주었다(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Dick & Basu, 1994; Reichheld & Sasser, 1990). 로

열티 프로그램의 만족과 관련하여 Demoulina & Zidda(2008)가 수행한 연구를 보면 식품소매

업에서 로열티 프로그램을 대한 고객만족의 수준을 측정하고 이것이 로열티 프로그램의 효

과성에 어떠한 영향을 주는지 제시하였는데, 로열티 프로그램에 만족할 때 좀 더 고객충성도

를 가지게 되고 가격에 덜 민감해지는 것을 보여주었다. 이외에 로열티 프로그램에 대한 다

수의 연구에서도 로열티 프로그램에 대한 만족이 고객충성도에 긍정적인 영향을 주는 것으

로 보여주었다(Sunny Hu, Huang & Chen, 2010; Vesel & Zabker, 2009).

또한, Morgan & Hunt(1994)와 Palmatier et al.(2006)이 제시한 모델들을 통해 관계마케팅에

있어서 고객몰입에 대한 고객신뢰의 효과가 결정적이라고 볼 수 있으며 이는 고객신뢰가 갖

추어진 후 고객몰입이 높게 형성되어 거래상대방과 항상 이전 그대로 기업과 고객 간의 관

계를 유지하고 발달시키고자 많은 노력을 하게 된다는 것을 알 수 있다. 최근에 로열티 프로

그램에 대한 연구에서 Omar et al.(2010)는 소매점 대상으로 로열티 프로그램에서 제공된 카

드를 보유한 고객이 계속해서 카드를 활용하여 소매점의 로열티 프로그램이 가진 멤버십을

자발적으로 유지하고자 하는 의지를 높이는 것을 로열티 프로그램의 몰입으로 제시하였다.

실증연구 결과, 로열티 프로그램과 점포충성도 간에 로열티 프로그램의 신뢰와 로열티 프로

그램에 대한 몰입은 중요한 매개적 역할을 하게 된다는 것을 보여주었다. 그러므로 로열티

프로그램 만족도와 서비스 충성도 간에 다음과 같이 가설을 설정할 수 있다.

가설 3 로열티 프로그램 만족도는 서비스 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 3-1 로열티 프로그램 만족도는 로열티 프로그램 신뢰도를 통해 서비스 충성도에 간

접적으로 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2 로열티 프로그램 만족도는 로열티 프로그램 몰입도를 통해 서비스 충성도에 간

접적으로 영향을 미칠 것이다.

가설 3-3 로열티 프로그램 만족도는 로열티 프로그램 신뢰도와 로열티 프로그램 몰입도를

통해 서비스 충성도에 간접적으로 영향을 미칠 것이다.
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4. 로열티 프로그램 만족도와 로열티 프로그램 몰입도

Fornell et al.(1996)에 따르면 고객만족은 서비스 과정에 대한 고객의 참여를 강화하게 되

며, 이는 시간이 흐름에 따라 신뢰가 구축되고 서비스 업체에 대한 몰입으로까지 이르게 한

다고 하였다. Bauer et al.(1999)은 온라인상에서 고객과의 관계마케팅에 관한 실증연구를 통

해 고객몰입과 고객만족, 그리고 고객신뢰의 관계를 보여주었는데 고객만족은 고객신뢰와 고

객몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마찬가지로 국내연구에서도 박성현, 이

은미(1999)는 고객만족이 서비스 제공자에 대한 몰입에 유의한 영향을 미쳐 고객과의 장기적

인 관계형성에 기여한다고 주장하였다. Brown et al.(2005)은 실증연구를 통해 고객몰입은 서

비스 기업과의 만족스러운 관계유지를 통해서 이루어진다고 제시하였다. 그러므로 로열티 프

로그램 만족도와 로열티 프로그램 몰입도 간에 다음과 같이 가설을 설정할 수 있다.

가설 4 로열티 프로그램 만족도는 로열티 프로그램 몰입도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

5. 로열티 프로그램 신뢰도와 로열티 프로그램 몰입도

고객신뢰는 고객만족과 밀접한 연관을 가지고 있으면서 기업과 소비자 간에 장기적인 관

계유지의 핵심 요인으로써 고객몰입에도 상당히 긍정적인 영향을 주게 되는 것으로 실증연

구에서 나타났다(Bauer et al., 2002). 특히, Farrell & Rusbult(1981)는 기업과 고객 간 관계의

운영적인 중심에 몰입을 위치시키면서 고객몰입은 고객신뢰가 증가할 때 더 깊어지게 된다

고 주장하였다. 또한 고객들은 신뢰하는 브랜드 혹은 기업에 의존하기 때문에 고객신뢰는 고

객들이 구매를 하면서 접하게 되는 환경들 속에서 나타나는 불확실성을 제거해 줌으로써 몰

입을 하게 된다고 제시하였다(Moorman et al., 1993). 이외에 관계마케팅에 관한 다른 연구들

에서도 고객신뢰가 고객몰입의 선행요소로써 구조화되는 것을 밝혀주고 있다(Chaudhuri &

Holbrook, 2001; Lacey, 2003). 로열티 프로그램과 관련하여 Omar et al.(2010)는 고객들한테 로

열티 프로그램의 신뢰가 정립되지 않으면 로열티 프로그램에 몰입하지 않기 때문에 로열티

프로그램을 이용한 고객들이 가지게 되는 신뢰를 몰입의 선행요소로 간주하여 실증연구를

통해 신뢰가 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것을 밝혀주었다. 그러므로 로열티 프로그램 신

뢰도와 로열티 프로그램 몰입도 간에 다음과 같이 가설을 설정할 수 있다.

가설 5 로열티 프로그램 신뢰도는 로열티 프로그램 몰입도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
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6. 로열티 프로그램 신뢰도와 서비스 충성도

고객신뢰는 서비스 충성도의 선행요인으로 긍정적인 영향을 미치는 것으로 이러한 결과는

고객신뢰와 서비스 충성도 간에 다수의 실증연구를 통하여 밝혀져 왔다(Morgan & Hunt, 1994;

최철재, 2012). 신뢰는 일련의 서비스 접점의 만족과 관계가 있는데(Bitner 1995), 이러한 관점에

서 신뢰의 구축은 관계의 목적이 아니라 고객유지, 호의적 구전과 같은 충성행동을 연계하는

필수적인 조건이라고 하였다(Leisen & Hyman, 2004). Romàn(2003)은 서비스 기업과 고객 간 관

계연구에서 서비스 제공기업에 대한 고객신뢰가 서비스 충성도에 정(+)적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. Chen & Mau(2009)는 서비스 기업에서 판매원에 대한 고객신뢰와 기업에 대한

고객신뢰가 고객충성도와의 영향관계에 관한 연구에서 모두 긍정적인 영향을 주는 것을 실증

연구를 통해 보여주었다. Garbarino & Johnson(1999)는 기업과의 높은 관계를 형성하고 있는 고

객들의 경우, 그들의 신뢰와 몰입은 충성도에 대해 매개적 역할을 한다는 것을 밝혀냈다. 그러

므로 로열티 프로그램 신뢰도와 서비스 충성도 간에 다음과 같이 가설을 설정할 수 있다.

가설 6 로열티 프로그램 신뢰도는 서비스 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

7. 로열티 프로그램 몰입도와 서비스 충성도

고객몰입은 성공적으로 고객과의 장기적인 관계를 유지하는 필수적인 요소이며, 장기적인

관계를 세우고 유지하기 위한 지속적인 의지로 선행연구를 통해 제시되어 왔다(Anderson &

Weitz, 1992; Gundlach et al., 1995; Morgan & Hunt, 1994). Bloemer et al.(2003)은 실증연구를

통해 고객몰입과 서비스 충성도 간에 긍정적인 상관관계가 있음을 보여주었으며, 또한, 고객

몰입은 서비스 충성도의 측정요소인 반복구매 뿐만 아니라 옹호하고자 하는 자발적인 의지,

희생을 감소하고자 하는 태도 등에 긍정적인 영향을 주는 것으로 제시되었다(Bendapudi &

Berry, 1997). 로열티 프로그램과 관련하여 Omar et al.(2010)은 로열티 프로그램을 실시하는

소매점에서 제공된 멤버십 카드를 보유한 고객이 계속해서 카드를 활용하여 멤버십을 유지

하는데 적은 금액의 멤버십 가입비용도 계속해서 지불할 용의가 있는 것처럼 멤버십 카드보

유자의 자발적인 의지가 함께 나타나는 것이 로열티 프로그램의 몰입이라고 제시하였다. 특

히, 로열티 프로그램에 대한 만족과 점포충성도 간에 로열티 프로그램에 대한 신뢰와 로열티

프로그램에 대한 몰입은 중요한 매개적 역할을 하게 된다는 것을 밝혀주었다. 그러므로 로열

티 프로그램 몰입도와 서비스 충성도 간에 다음과 같이 가설을 설정할 수 있다
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가설 7 로열티 프로그램 몰입도는 서비스 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구방법 및 결과

1. 측정도구

로열티 프로그램의 지각된 가치 측정은 물질적이면서 유형적인 혜택으로 인한 금전적인

가치를 경제적 유용성으로 정서적이며 무형적인 혜택으로 인한 열망적인 가치를 심리적 유

용성으로 구분하여 O'Brien & Jones(1995)의 선행연구를 토대로 각각 세 가지로 나누어 측정

하였다. 경제적 유용성은 멤버쉽 프로그램의 전체적인 금전적 가치, 제휴가맹점의 할인혜택

에 대한 금전적 가치, 멤버쉽 프로그램을 통해 제공되는 마일리지나 포인트에 대한 금전적

가치 등 세 가지로 나누었다. 심리적 유용성은 멤버쉽 프로그램에 대한 심리적 만족감, 멤버

쉽 프로그램의 이용에 따른 심리적 즐거움, 멤버쉽 프로그램 이용자들 간에 친밀감 등 세 가

지로 나누었다.

로열티 프로그램 만족도는 Jamal(2004), Omar et al.,(2010), Olsen & Johnson(2003) 등의 선

행연구를 토대로 멤버십 프로그램을 통한 할인혜택에 대한 만족, 멤버십 프로그램을 통한 할

인혜택 이외의 추가적인 혜택(이벤트 또는 공연행사 등)에 대한 만족, 다른 회사에서 제공하

는 멤버십 프로그램과 비교한 상대적인 만족도, 멤버십 프로그램에 대한 전반적인 만족도 등

네 가지로 나누어 측정하였다.

로열티 프로그램의 신뢰도는 Dony & Cannon(1997), Chaudhuri & Holbrook(2001), Morgan &

Hunt(1994), Omar et al.(2010)의 연구를 토대로 현재 이용하고 있는 멥버십 프로그램에 대한

신뢰도를 측정하기 위하여 이용하는 멤버십 프로그램 혜택의 지속적인 제공에 대한 신뢰수

준, 이용하는 멤버십 프로그램 혜택에 대한 신뢰수준, 멤버십 프로그램에 대한 전반적인 신

뢰수준, 제휴사에 대한 신뢰수준 등 네 가지로 나누어 측정하였다.

로열티 프로그램에 대한 몰입도는 Bansal, Irving & Taylor(2004), Cater & Zabkar(2009),

Morgan & Hunt(1994), Omar et al.(2010)의 선행연구를 토대로 멥버십 프로그램의 이용이 도움

이 되는 정도, 멥버십 프로그램의 계속이용에 대한 몰입수준, 멥버십 프로그램의 혜택에 대한

몰입수준, 멤버십 프로그램의 고객등급 상향의 중요성 등 네 가지로 나누어 측정하였다.
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서비스 충성도는 Butcher, Sparkes & O’Callaghan(2001), Dick & Basu(1994), Javalgi &

Mosberg(1997), Bowen & Chen(2001), Jones & Taylor(2007), Smith et al.(2003)의 선행연구들을

토대로 하여 인지적, 태도적, 행동적 충성도를 고려하여 재구매의도, 독점적 고려, 타인추천

의향, 옹호, 전환 의도 등 다섯 가지로 나누어 측정하였다. 모든 문항은 리커드 7점 척도를

이용하였다.

2. 조사대상 및 자료수집

본 연구의 실증분석을 위한 조사는 이론적 고찰에서 제시된 로열티 프로그램의 현황을 고

려하여 실제 이동통신 서비스 기업에서 제공하는 로열티 프로그램인 멤버십 프로그램을 대

상으로 하였다. 이동통신 서비스 기업이 제공하는 멥버십 프로그램을 이용하는 고객을 표본

대상으로 설문조사를 실시하였으며, 총 600부를 수거하여 548부의 유효표본을 얻었다. 표본

추출은 무작위 표본추출을 하였으며 먼저 멤버십 프로그램의 이용여부를 설문을 통해 조사

대상자임을 확인하여 설문을 진행하였다. 자료 수집은 측정항목에 대한 예비조사와 실사 전

문기관을 통해 전문 면접원을 선발하여 조사목적 등에 대한 교육을 실시한 후 본 조사 과정

을 거쳐 자료를 수집하였다. 수거된 설문지 중 비표본 오류인 불성실한 답변을 한 설문지 24

부와 표본오류인 서비스 전환경험이 없으나 고객등급이 하락한 경우의 응답자가 작성한 설

문지 28부 등 총 설문지 52부를 제외하였다. 서비스 전환경험이 없는 고객등급하락은 로열티

프로그램의 이용에 부정적인 영향을 주는 외생요인이므로 본 연구에서는 서비스 전환여부와

고객등급하락여부에 대한 2가지 설문응답을 통해 확인한 후 제거하였다. 최종적으로 수집된

600부 가운데 52부를 제외한 548부를 분석에 활용하였다. 연구가설에 대한 검증을 위하여 구

조방정식 모형분석으로 통계적 분석을 실시하였다. 요인분석과 구조방정식 모형분석은 통계

패키지 프로그램인 Amos 21.0이 활용되었다. 응답자의 일반적인 특성을 알아보고자 빈도분석

을 실시한 결과는 다음과 같다. 유효표본의 전체 응답자는 548명이며 인구통계학적 특성을

살펴보면, 성별은 남성(218명, 39.8%), 여성(330명, 60.2%)으로 나타났다. 연령은 ‘20세–29

세’(300명, 54.7%)가 가장 많았으며, 다음으로 ‘30세–39세’(228, 41.6%)가 많은 것으로 나타났

다. 학력은 ‘대학교 졸업’(272명, 49.6%)이 가장 많았으며 다음으로 ‘대학교 재학’(175명,

31.9%)이 많은 것으로 나타났다. 직업은 회사원(287명, 52.4%)이 가장 많았으며 다음으로 학

생(149명, 27.2%)이 많은 것으로 나타났다. 월소득은 ‘100만원 이상–200만원 미만’(146명,

26.6%)이 가장 많았으며 다음으로 ‘200만원 이상–300만원 미만’(136명, 24,8%)이 많은 것으로
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나타났다. 응답자의 이동통신 서비스와 멤버십 프로그램의 이용특성을 알아보고자 빈도분석

을 실시한 결과, 유효표본의 전체 응답자는 548명이며 이동신 서비스 및 멤버십 프로그램의

이용특성을 살펴보면, 응답자의 이동통신 서비스 가입기간은 ‘3년 이상’(161명, 29.4%)이 가장

많았으며 다음으로 ‘1년 이상–2년 미만’(160명, 29.2%)이 많은 것으로 나타났다. 멤버십 프로

그램 이용기간은 ‘1년 이상–2년 미만’(156명, 28.5%)이 가장 많았으며 다음으로 ‘3년 이

상’(127명, 23.2%)이 많은 것으로 나타났다. 월평균 이동통신 서비스 요금은 ‘5만원 이상–6만

원 미만’(86명, 15.7%)이 가장 많았으며 다음으로 ‘6만원 이상–7만원 미만’(82명, 15.0%)이 많

은 것으로 나타났다. 최근 1개월 내 혜택을 받은 횟수는 2회 이상–5회 미만(305명, 55.7%)이

가장 많았으며 다음으로 1회(134명, 24.5%)가 많은 것으로 나타났다. 최근 1개월내 할인받은

금액은 5천원 미만(305명, 55.7%)이 가장 많았으며 다음으로 ‘5천원 이상–1만원 미만’(144명,

26.3%)이 많은 것으로 나타났다.

3. 결과

(1) 측정도구의 신뢰성과 타당성 검증

측정변수에 대한 탐색적인 요인분석은 각 개념별로 주성분분석을 실시한 후, 요인의 분류

를 보다 명확하게 하기 위하여 직각회전방식을 이용하였다. 측정변수인 로열티 프로그램의

지각된 가치로 경제적 유용성과 심리적 유용성, 로열티 프로그램 만족도, 로열티 프로그램

신뢰도, 로열티 프로그램 몰입도, 서비스 충성도에 대한 신뢰성 검증과 요인분석 결과는 <표

1>과 같다. 각 요인은 적재량이 0.4 이상, 아이겐 값은 1 이상 되는 측정변수들로만 구성되었

으며 개념타당성을 나타내는 누적 분산비율이 70%이상으로 높게 나타났다. 신뢰성 측정을

위한 신뢰계수(Cronbach’s ɑ)값도 각 요인들 모두에서 0.7이상으로 나타났다. 따라서 변수에

대한 개념타당성과 신뢰성에 있어서 큰 문제가 없는 것으로 확인되었다.

탐색적 요인과 신뢰성 분석을 거친 측정항목들에 대해서 단일차원성을 검정하기 위하여

단일차원의 확인적 요인분석을 실시하였다. 분석결과 <표 2>에서 제시된 바와 같이 각 요인

들의 항목에서 서비스 충성도의 측정변수인 ‘서비스 충성도 5’와 로열티 프로그램 몰입도의

측정변수인 ‘몰입도 3’이 단일차원성을 저해하는 항목들로 나타나서 이를 제거하였다.

전체 구성개념들의 측정변수들을 대상으로 구성개념들의 집중타당도와 판별타당도를 검증

하기 위하여 측정모형의 타당도를 평가하였다. <표 3>에서 제시된 확인적 요인분석을 통한

전체 모형의 적합도 지수는 수용범위 이상으로 양호하여 측정변수들이 각 구성개념을 설명
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하기에 적합한 것으로 평가되었다. 집중타당도의 판단조건에 따라 검정해 보면, <표 3>에서

제시된 바와 같이 각 구성개념들에 대한 측정변수들의 표준화 요인부하량은 모두 0.5 이상으

로 유의하게 나타나 각 구성개념들에 대해 집중타당도가 존재한다고 판단할 수 있다. 또한,

측정변수들이 해당 구성개념들에 대한 표본성을 갖는지를 평가하기 위하여 구성개념들의 평

균분산 추출값(AVE)과 구성개념 신뢰도(CR)을 산출한 결과, <표 4>에서 제시된 바와 같이

모든 구성개념에서 평균분산 추출값(AVE)는 0.5 이상으로 나타났고, 구성개념 신뢰도(CR)은

0.7 이상으로 나타나 집중타당도 판단조건을 충족하기 때문에 집중타당도를 확보하였다. 그

리고 <표 4>에서 제시된 바와 같이 판별타당도를 검증하기 위하여 산출된 상관계수를 가지

고 분석한 결과, 두 구성개념간 각각의 AVE값과 두 구성개념간 상관계수 제곱값을 비교한

결과 AVE값이 상관계수의 제곱값보다 큰 것으로 나타나 본 연구에 포함된 전체 구성개념들

은 판별타당도가 존재함을 확인하였다.

<표 1> 탐색적 요인 및 신뢰성 분석 결과

요인 측정항목 Factor Loding 아이겐값 누적분산 신뢰계수

경제적

유용성

경제적 유용성 1 전체적인 금전적 가치 .881

1.007 4.377 .861경제적 유용성 2 제휴가맹점의 할인혜택 .904

경제적 유용성 3 마일리지나 포인트 .857

심리적

유용성

심리적 유용성 1 심리적 만족감 .808

1.394 6.062 .928심리적 유용성 2 심리적 즐거움 .888

심리적 유용성 3 이용자들 간 친밀감 .881

로열티

프로그램

만족도

만족도 1 할인혜택 만족 .726

10.700 46.521 .917
만족도 2 추가적인 혜택 만족 .789

만족도 3 상대적인 만족도 .726

만족도 4 전반적인 만족도 .748

로열티

프로그램

신뢰도

신뢰도 1 지속적인 제공신뢰 .584

1.231 5.353 .936
신뢰도 2 이용하는 혜택신뢰 .658

신뢰도 3 제휴사 신뢰 .669

신뢰도 4 전반적인 신뢰 .702

로열티

프로그램

몰입도

몰입도 1 이용이 도움 되는 정도 .774

2.173 9.447 .888
몰입도 2 혜택몰입수준 .727

몰입도 3 계속이용 몰입수준 .795

몰입도 4 고객등급 상향 중요성 .783

서비스

충성도

서비스 충성도 1 재구매 의도 .779

2.354 10.235 .869

서비스 충성도 2 배타적 고려 .812

서비스 충성도 3 타인추천의향 .703

서비스 충성도 4 긍정적 고려 .647

서비스 충성도 5 전환의도 .748
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<표 2> 각 변수별 확인적 요인분석 결과

구성

개념

CFA이전

항목수

CFA이후 항목수

제거된 항목
GFI AGFI RMR NFI χ² P

경제적

유용성
3 3 1.000 - - 1.000 - -

심리적

유용성
3 3 1.000 - - 1.000 - -

로열티

프로그램

만족도

4 4 .952 .860 .059 .968 12.581 .000

로열티

프로그램

신뢰도

4 4 .975 .875 .023 .987 13.196 .000

로열티

프로그램

몰입도

4 3 1.000 - - 1.000 - -

서비스

충성도
5 4 1.0 0.997 .003 1.0 .297 .586

(2) 연구모형의 부합도 검증

구조방정식 모형에 대한 적합도를 평가하기 위하여 <표 3>에서 제시된 적합도 지표를 살

펴보면, χ²/df=2.567로써 3이하로 나타났고, GFI=0.943, AGFI=0.906, CFI=0.980, NFI=0.967,

TLI=0.970으로 나타나 χ²/df값이 3.0 이하이고 GFI값이 0.9이상, AGFI값이 0.85이상, CFI값이

0.9이상, NFI값이 0.9이상, TLI값이 0.9이상, RMSEA값이 0.1이하로 나타났기 때문에 일부 부

적합한 지표가 있었지만 전체적으로 기준치를 충족시켜서 적합한 것으로 볼 수 있었다.

(3) 가설검증 결과

로열티 프로그램의 경제적 유용성이 로열티 프로그램 만족도에 대한 경로계수는

0.510(C.R=10.798, 로열티 프로그램의 지각된 가치가 로열티 프로그램 만족도에 정(+)의 영향

을 미친다는 가설1도 채택되었다. 로열티 프로그램 만족도와 로열티 프로그램 신뢰도에 대한

경로계수는 0.882(C.R=21.620, p<0.001)이고 통계적으로 유의한 것으로 나타나 로열티 프로그

램 만족도가 로열티 프로그램 신뢰도에 정(+)의 영향을 미친다는 가설2는 채택되었다. 로열

티 프로그램 만족도와 서비스 충성도에 대한 경로계수는
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<표 3> 전체 구성개념에 대한 확인적 요인분석 결과

구성개념 측정항목
Standard 

factor loading
표준
오차

t값 p값 AVE CR Cronbach α

경제적
유용성

경제적 유용성 1 .827 - - -

.628 .835 .861경제적 유용성 2 .844 0.048 21.211 ***

경제적 유용성 3 .767 0.048 19.329 ***

심리적
유용성

심리적 유용성 1 .839 - - -

.688 .868 .928심리적 유용성 2 .980 0.038 31.617 ***

심리적 유용성 3 .892 0.039 27.980 ***

로열티
프로그램
만족도

만족도 1 .832 - - -

.630 .872 .917
만족도 2 .775 0.039 23.843 ***

만족도 3 .838 0.048 22.311 ***

만족도 4 .892 0.044 24.533 ***

로열티
프로그램
신뢰도

신뢰도 1 .866 - - -

.700 .903 .936
신뢰도 2 .921 0.031 31.233 ***

신뢰도 3 .923 0.031 31.283 ***

신뢰도 4 .822 0.036 24.918 ***

로열티
프로그램
몰입도

몰입도 1 .731 - - -

.673 .839 .842몰입도 2 .954 0.060 21.826 ***

몰입도 4 .857 0.059 20.394 ***

서비스
충성도

서비스 충성도 1 .755 - - -

.649 .880 .804
서비스 충성도 2 .742 0.037 26.898 ***

서비스 충성도 3 .909 0.053 22.469 ***

서비스 충성도 4 .914 0.051 22.543 ***

χ² =359.411(df=140, P=0.000), χ² /df=2.567, GFI=.943, AGFI=.906, NFI=.967, RMSEA=0.054

<표 4> 구성개념간의 상관관계 계수와 공분산 값

경제적
유용성

심리적
유용성

로열티 프로그램 
만족도

로열티 프로그램 
신뢰도

로열티 프로그램 
몰입도

서비스

충성도
경제적
유용성

.628
.677

(.071)
.797

(.078)
.816

(.073)
.644

(.068)
.594

(.069)

심리적
유용성

.539** .688
.828

(.078)
.832

(.077)
.504

(.058)
.585

(.072)

로열티
프로그램
만족도

.630** .602** .630
.987.

(0.086)
.679

(.067)
.874

(.082)

로열티
프로그램
신뢰도

.626** .606** .790** .700
.714

(.064)
.924

(.082)

로열티
프로그램
몰입도

.655** .470** .634** .687** .673
.589

(.062)

서비스
충성도

.401** .372** .599** .665** .557** .649

** p<0.01,

1. 대각선은 AVE값임,

2. 대각선 위쪽은 구성 행렬 간 공분산 값(표준오차)이며, 대각선 아래쪽은 구성개념 간 상관계수임
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0.207(C.R=2.218, p<0.05)이고 통계적으로 유의한 것으로 나타나 로열티 프로그램 만족도가

서비스 충성도에 정(+)의 영향을 미친다는 가설3은 채택되었다. 가설 3-1, 가설 3-2, 가설 3-3

인 로열티 프로그램 만족도와 서비스 충성도 간에 로열티 프로그램 신뢰도와 몰입도의 매개

효과를 검증하기 위해서 경로별 직접효과, 간접효과, 총효과를 각각 구한 다음에 유의성을

살펴보았다. 이를 위하여 부트스트래핑(bootstrapping)을 통해 로열티 프로그램 만족도에서 서

비스 충성도로 이어지는 경로별 직접효과, 간접효과, 총효과의 유의성을 검증한 결과는 <표

5>와 같다. 로열티 프로그램 만족도와 로열티 프로그램 몰입도 간에 직접효과와 간접효과가

모두 유의한 것으로 나타났으며 로열티 프로그램 만족도와 서비스 충성도 간에도 동일한 결

과를 보여주었다. 반면에 나머지 경로들에서는 직접효과만 유의한 것으로 나타났으며 간접효

과는 없거나 유의하지 않은 것으로 나타났다. 로열티 프로그램 만족도와 서비스 충성도 간에

간접효과(0.487, p<0.01)를 가지고 로열티 프로그램 신뢰도와 로열티 프로그램 몰입도의 매개

효과를 검증한 결과, 로열티 프로그램 만족도와 서비스 충성도 간에 로열티 프로그램 신뢰도

의 간접효과가 0.405(p<0.05)로 유의한 것으로 나타나 가설 3-1은 채택되었다. 로열티 프로그

램 만족도와 서비스 충성도 간에 로열티 프로그램 몰입도의 간접효과는 0.045(p<0.05)로 유의

한 것으로 나타나 가설 3-2는 채택되었다. 로열티 프로그램 만족도와 서비스 충성도 간에 로

열티 프로그램 신뢰도와 로열티 프포그램 몰입도의 간접효과는 0.037(p<0.05)로 유의한 것으

로 나타나 가설 3-3은 채택되었다. 로열티 프로그램 만족도와 로열티 프로그램 몰입도에 대

한 경로계수는 0.404(C.R=4.415, p<0.001)이고 통계적으로 유의한 것으로 나타나 로열티 프로

그램 만족도가 로열티 프로그램 몰입도에 정(+)의 영향을 미친다는 가설4는 채택되었다. 로

열티 프로그램 신뢰도와 로열티 프로그램 몰입도에 대한 경로계수는 0.372(C.R=4.249,

p<0.001)이고 통계적으로 유의한 것으로 나타나 로열티 프로그램 신뢰도가 로열티 프로그램

몰입도에 정(+)의 영향을 미친다는 가설5는 채택되었다. 로열티 프로그램 신뢰도와 서비스

충성도에 대한 경로계수는 0.459 (C.R=4.987, p<0.001)이고 통계적으로 유의한 것으로 나타나

로열티 프로그램 신뢰도가 서비스 충성도에 정(+)의 영향을 미친다는 가설6은 채택되었다.

로열티 프로그램 몰입도와 서비스 충성도에 대한 경로계수는 0.111 (C.R=2.077, p<0.05)이고

통계적으로 유의한 것으로 나타나 로열티 프로그램 몰입도가 서비스 충성도에 정(+)의 영향

을 미친다는 가설7은 채택되었다. 이를 정리하면 <그림 2>와 같다,
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<표 5> 경로모형의 총효과, 직접효과, 간접효과

만족도 

→ 신뢰도

만족도

→ 몰입도

신뢰도

→ 몰입도

만족도

→ 충성도

신뢰도

→ 충성도

몰입도

→ 충성도

총효과
.882**

(0.004)

.733**

(0.003)

.372**

(0.007)

.694**

(0.005)

.501**

(0.006)

.111*

(0.020)

직접효과
.882**

(0.004)

.404**

(0.003)

.372**

(0.007)

.207*

(0.043)

.459*

(0.011)

.111*

(0.020)

간접효과

(매개효과)

.329**

(0.009)

.487**

(0.008)

.041

(0.061)

* p <0.05, ** p <0.01, *** p <0.001

심리적

유용성

로열티

프로그램

만족도

로열티

프로그램

신뢰도

로열티

프로그램

몰입도

서비스

충성도

H1-1(.510***)

H3(.207*)

H5(.372***)

H6(.459***)

H4(.404***) H7(.111*)

경제적

유용성

H1-2(.377***)

H2(.882***)

R2=.603

R2=.779

R2=.568

R2=.543

* p <0.05, ** p <0.01, *** p <0.001

<그림 2> 경로분석 결과요약
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Ⅴ. 결 론

1. 연구의 시사점

본 연구의 이론적 시사점은 로열티 프로그램이 서비스 충성도에 미치는 영향을 지각된 가

치라는 선행변수뿐만 아니라 만족, 신뢰, 몰입이라는 매개변수를 가지고 영향관계를 실증적

으로 규명하였다는 점이다. 기존의 로열티 프로그램에 관한 연구들은 주로 고객의 가입여부

나 특성, 기업이 제공하는 보상유형이나 보상방식 및 보상품질 등이 고객만족을 통해 고객충

성도에 미치는 영향관계를 제시하여 왔다(Bolton et al., 2000; Bridson et al., 2008; Gomez et

al., 2006). 본 연구에서는 이러한 기존 연구를 관계마케팅 차원으로 확장하여 관계구축 프로

세스의 적용을 통하여 장기적인 관계유지를 위한 로열티 프로그램의 실행프로세스를 이론적

으로 논의하였다. 로열티 프로그램이 가지는 보상특성이 주는 효과를 이론적으로 구체화시키

기 보다는 로열티 프로그램을 이용하는 고객들의 관계행동에 초점을 두고 구성요소들 간의

영향관계를 체계적으로 밝혀주었다. 또한, 이러한 관계구축 프로세스를 통해 서비스 충성도

에 미치는 영향관계를 실증적으로 검증함으로써 전체적인 모형을 이론적으로 완성할 수 있

었다. 그리고 기존의 연구에서 밝혀졌듯이 고객충성도에 효과적일 뿐만 아니라 관계구축 프

로세스를 통해 장기적으로 고객관계관리를 하는데 효과적인 도구로써의 로열티 프로그램의

역할에 관한 이론적인 토대형성에 기여하였다.

본 연구의 결과로 제시된 고객과 로열티 프로그램과의 관계구축 프로세스를 토대로 로열

티 프로그램 실행 프로세스와 관련하여 다음과 같이 마케팅 전략적 차원의 실무적 시사점을

도출해 볼 수 있다. 로열티 프로그램을 설계할 때 전략적 방향을 일시적인 재구매를 유발하

는 것 보다는 장기적으로 고객과의 관계를 강화시키는 수단에 초점을 두어야 한다. 이를 위

하여 로열티 프로그램에 대한 고객만족, 고객신뢰, 고객몰입을 통한 관계구축 프로세스를 효

과적으로 구축해 나가는 데 중점을 두어야 한다. 즉, 관계마케팅을 통하여 고객충성도를 제

고시키는데 로열티 프로그램과 고객과의 관계의 중요성을 반영하여 고객이 로열티 프로그램

을 장기적으로 이용할 수 있는 방향으로 설계하고 실시해 나가야 한다. 이를 위하여 관계구

축 프로세스에 기반하여 서비스 기업이 구매고객과 형성하게 되는 관계의 강도를 고려한 단

계별 로열티 프로그램 실행전략을 제시해 볼 수 있다.

구매 초기에 관계의 강도가 약한 단계에서는 고객에게 적합한 경제적 또는 심리적 혜택을

추천하고 이를 반복적으로 이용하도록 하여 만족을 최대한 높이는 데 초점을 두어야 한다.
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본 연구결과 나타났듯이 로열티 프로그램의 지각된 가치가 로열티 프로그램의 만족도에 유

의한 영향을 미치는 것으로 볼 때, 기업으로부터 보상혜택을 제공받는 고객이 로열티 프로그

램의 가치를 높게 지각할수록 로열티 프로그램에 대한 만족도가 높아지게 된다. 따라서 서비

스를 제공하는 기업은 로열티 프로그램의 지각된 가치인 경제적 유용성과 심리적 유용성을

높이는 방향으로 로열티 프로그램을 설계하여 실행해야 한다. 고객이 지각하는 금전가치를

고려하여 보상의 제공빈도, 수량, 범위 등이 적절하도록 로열티 프로그램을 설계하여 경제적

유용성을 지속적으로 부여해 주어야 한다. 예를 들어, 보상의 제공빈도인 경우 초기에 상대

적으로 적립횟수나 할인횟수를 집중적으로 제공함으로써 구매노력에 비하여 금전적 가치를

크게 지각하도록 유도할 수 있다. 이러한 보유진전효과를 통해 초기에 로열티 프로그램에 대

한 경제적 유용성을 제고시켜서 지속적인 이용을 이끌어 낼 수 있게 된다. 경제적 유용성뿐

만 아니라 심리적 유용성을 높이기 위하여 우선적으로 고객등급뿐만 아니라 고객특성에 따

른 세분화를 통해 차별화된 혜택을 제공하여야 한다. 예를 들어, 고객이 추구하는 가치를 반

영한 라이프 스타일이나 독특한 개성 또는 차별화된 하위문화를 반영하여 이를 기준으로 세

분화하는 것도 고려해 볼 수 있다. 그리고 세분화된 고객들을 대상으로 정서적 결속을 위해

적절한 브랜드를 정립하여 호의적 태도를 형성시키거나 SNS를 활용하여 고객간 커뮤니티를

활성화시키고 차별화된 이벤트, 촉진전략 등이 실시되어야 한다. 특히, 촉진전략에서 기술발

달에 따라 다양해지고 있는 상호작용적인 커뮤니케이션 기법들 가운데 하나인 디지털 스토

리텔링을 세분화된 고객특성에 맞게 체계적으로 도입하여 이를 적극적으로 활용하여야 한다.

세분화된 고객특성에 적합하도록 매체수단들을 선정한 후 로열티 프로그램과 연관된 콘텐츠

를 제공하는 경로들을 체계적으로 구축해 나가야 한다.

다음으로 초기 구매 후 여러 번 반복적인 구매가 이루어져서 관계의 강도가 일정 수준에

도달한 단계를 고려해 볼 수 있다. 이 시기에서는 로열티 프로그램에 대한 신뢰가 중요한데

초기에 고객에게 제안한 로열티 프로그램에서 제시된 대로 보상이 정확하게 제공되도록 하

는데 초점을 두고 설계되어야 한다. 이를 위하여 다양한 제휴업체에 대한 체계적인 선정절차

와 관리시스템을 구축하여 정확한 보상이 이루어지도록 함으로써 로열티 프로그램의 신뢰를

높이는데 최대한 노력을 기울여야 한다.

마지막으로 장기간 지속적인 반복구매가 이루어져서 관계의 강도가 상당히 높은 수준을

유지하는 단계를 고려해 볼 수 있다. 이러한 단계에서는 장기적인 관계유지에 대한 심리적

보상차원에서 차별화된 특별우대 혜택을 활성화시키는 것을 통하여 몰입수준을 증가시키는

데 초점을 두어야 한다. 이를 위하여 특별한 우대혜택을 인해 가지게 되는 심리적인 유대감
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을 극대화시키도록 고객과의 관계강도에 따른 고객등급을 세분화한 후 가장 높은 관계강도

를 보여주는 고객집단을 열망대상이 되는 준거집단으로 만들 필요가 있다. 특히 관계의 강도

를 측정할 수 있는 세분화 변수로 구매빈도, 구매량, 구매기간 뿐만 아니라 고객과의 쌍방향

적인 커뮤니케이션 활동에 대한 반응행태, 사은이벤트 참여행동 등도 고려해 볼 수 있다. 또

한 관계강도가 높은 고객들을 선별하여 차별화된 특별우대 혜택을 제공하면서 고객들 간에

고객등급에 따른 체험을 공유하고 평가하여 고객주도적으로 체험을 확산시키는 데 중점을

둘 필요가 있다. 혜택을 공유하는 고객들 간에 발생되는 이러한 상호작용을 통하여 로열티

프로그램에 의한 고객공동체 의식이 형성되도록 하고 나아가 이에 대한 몰입을 이끌어 내어

야 한다. 그 결과 고객들이 지각하는 로열티 프로그램의 심리적 유용성을 제고하여서 지속적

으로 고객등급을 유지해 나가도록 하는 데 효과적인 촉진제가 되도록 해야 한다. 이러한 체

계적이고 순차적인 접근을 통하여 로열티 프로그램과 고객간의 관계의 질을 지속적으로 향

상시켜 로열티 프로그램의 유용성을 강화시킬 수 있어야 한다. 또한 지속적으로 고객들에 대

하여 로열티 프로그램의 이용기간이나 이용패턴을 분석한 후 로열티 프로그램과 고객과의

관계의 질을 측정하고 이를 개선 및 보완해 나갈 수 있도록 관계에 초점을 둔 다양한 혜택

들이 단계적으로 제공되어야 한다.

또한 본 연구의 결과를 토대로 이동통신 서비스를 포함하여 서비스 시장개방에 따른 정책

적인 대응차원에서 시사점을 도출해 볼 수 있다. 서비스 시장개방으로 인해 외국기업들의 국

내 진출이 용이해지고 시장잠식이 우려되는 가운데 국내 기업들의 대응을 위한 정책수립을

고려할 때 로열티 프로그램을 통한 관계구축 프로세스 관점을 효과적으로 활용해 볼 수 있

다. FTA 협정체결의 중요한 척도가 되는 시장개방에 따른 국내 기업들의 영향을 평가할 때,

관련 서비스 기업들을 대상으로 로열티 프로그램에 의한 고객과의 관계구축 프로세스 하에

서 고객과의 장기적인 관계가 지속적으로 유지되고 있는지를 살펴봄으로써 시장개방의 범위

와 수준 등을 포함한 협상전략을 수립해 나갈 수 있다. 뿐만 아니라 시장개방에 따른 국내

서비스 기업에 대한 정책적인 지원에서도 고객과의 관계구축을 위한 로열티 프로그램을 실

시할 수 있도록 관련규제나 제도적 환경을 조성해 주는 것도 고려해 볼 수 있다. 이러한 정

책적 노력으로 인하여 국내 서비스 기업들이 장기적인 고객관계구축을 유지하게 되어 서비

스 시장의 개방으로 인한 외국기업들의 시장잠식을 최소화하는데 효과적일 수 있다.
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2. 연구의 한계와 향후 연구방향

본 연구가 기존의 연구들과 달리 로열티 프로그램과 고객과의 관계를 통해 기업의 관계마

케팅 전략수립에 새로운 제안을 했다는 점에서는 공헌하고 있으나 다음과 같은 몇 가지 연

구의 한계점을 가지고 있다. 변수의 범위와 관련하여 서비스 충성도에 미치는 영향변수가 많

음에도 불구하고 로열티 프로그램만을 가지고 하였기 때문에 서비스 충성도에 미치는 다른

영향변수들과 로열티 프로그램 간의 관계를 검증하지는 못하였다. 특히, 서비스 충성도에 영

향을 미치는 핵심변수라 할 수 있는 서비스 품질이나 지불가격, 전환장벽인 대안의 매력도

등 다양한 변수들과의 관계를 설명하지는 못하였다. 표본의 일반화와 관련하여 이동통신 서

비스를 대상으로 실증연구를 수행하였기 때문에 다양한 특성의 서비스가 존재하는 서비스

시장에서 일반화하기에는 어려울 수 있다. 로열티 프로그램이 제품이나 서비스를 제공하는

기업에서 다양하게 실시되고 있는 실제 상황을 고려할 때 본 연구는 이동통신 서비스 시장

에 국한된 한계점을 가질 수 있다. 이러한 연구의 한계를 극복하기 위해서는 다음과 같은 측

면을 고려하여 향후 연구의 방향을 제안하고자 한다. 변수의 범위와 관련한 한계점을 극복하

고자 서비스 충성도에 미치는 영향변수들을 다양하게 고려하여 로열티 프로그램과 고객과의

관계로 인한 효과를 보다 정확하게 설명할 수 있어야 할 것이다. 이를 위하여 로열티 프로그

램을 둘러싸고 있으면서 서비스 충성도에 미치는 영향변수로 고려할 수 있는 대상의 범위를

넓혀서 연구를 수행한다면 보다 가치 있는 연구가 될 것이다. 표본의 일반화와 관련한 한계

점을 극복하고자 다양한 서비스를 대상으로 제시된 모형을 가지고 연구를 확대해 나간다면

전반적인 서비스 시장에서 로열티 프로그램의 역할을 보다 명확하게 규명할 수 있을 것이다.

이를 위하여 서비스에서는 이동통신 뿐만 아니라 백화점, 항공, 호텔, 정유 등 대상으로 넓혀

나감으로써 서비스를 제공하는 기업의 로열티 프로그램을 통한 마케팅 전략 수립에 많은 도

움을 줄 수 있을 것이다.
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ABSTRACT

A study on Influencing relationship between loyalty 

program’s perceived value and service loyalty in mobile 

telecommunication service market

Heon-Bae Jeong*․Seung-Hoon Noh**

1)

This study strives to identify effects of the relationship between the loyalty program and service loyalty

through focusing on the role of the loyalty program which is used as a means of promotion in relationship

marketing. According to the result of the empirical testing, the higher the economical usefulness and

psychological usefulness (the perceived value of the loyalty program) are, the higher the customer

satisfaction rate was. Also, the higher the satisfaction of the loyalty program, the more credibility

increased. Furthermore, the higher credibility was the more positive the influencing relationship with a

heightened level of commitment was found to be. It was discovered that different factors such as customer

satisfaction, customer trust, customer commitment in the loyalty program have a positive influence on

service loyalty. Loyalty program satisfaction, along with loyalty program credibility and commitment

indirectly affected service loyalty.

Key Words : Mobile telecommunication service market, Loyalty program, Service loyalty, Relationship

marketing.
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