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Abstract 

This paper focuses on frequent flyer programs (FFPs), which have long been used by most airlines as a powerful 

marketing tool. Since the preference for FFPs reward services and the customer perceived values of mileage points 

differ among FFPs members, airlines should design a customer-oriented reward service based on customer preference 

to motivate the use of mileage points. The intention for using mileage points is affected by various kinds of attributes 

such as reword items, consuming mileage points for rewards and time of usage. In this paper, we focus on evaluating 

customer perceived values of attributes of FFPs reward services. A conjoint analysis model is applied to get the 

preference value of each attribute. Some empirical experiments are conducted in relation to Korean customers. From 

the empirical survey, the preference values of attributes are evaluated for different scenarios with respect to the 

number of mileage points. With the preference values of attributes, we can find several implications for airlines 

regarding the development of various FFPs strategies.
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1. 서  론

항공운송 산업에 대한 규제완화, 세계적인 항공

자유화의 진전, 저가항공사의 새로운 진입 등으로 

항공사들은 과거와는 다른 경쟁환경에서 사업활동

을 전개하고 있다. 특히, 비가격경쟁을 통해 시장

기반을 구축하기 위해서 고객과의 밀접한 관계를 

형성하여 충성도 높은 고객을 확보하는 것이 중요

한 과제가 되고 있다[2, 5, 17]. 항공사는 고객 충성

도 프로그램으로 상용고객 우대제도(Frequent Flyer 

Programs, FFPs)를 시행해 오고 있다. 항공사 상

용고객 우대제도는 미국의 American Airline이 최

초로 도입한 마케팅방법으로, 항공편 이용빈도가 

높은 고객에게 혜택을 주어 고정적인 고객을 확보

할 수 있도록 하는 방법이다[5, 16]. 즉, 가격경쟁 

이외의 방법으로 고정적인 고객을 확보하기 위한 

수단으로 만들어진 것으로 항공기를 이용하는 고

객에게 탑승실적에 따라 일정한 점수를 부여하고, 

이 점수가 누적되어 일정 규모 이상이 되면 항공사

에서 무료항공권, 좌석승급, 호텔이용권 제공 등 

다양한 혜택을 고객에게 제공하는 제도이다. 

마일리지 프로그램으로 더 잘 알려진 항공사 

FFPs는 항공사의 상용고객에게 해택을 줌으로써 

해당 항공사에 대한 고객의 충성도를 높이고, 고객

에게 차별화된 서비스를 제공함으로써 고객만족과 

재구매 기회를 높이는 것이 목적이다[1, 19]. 항공

사에서 FFPs가 효과적인 고객 충성도 프로그램으

로 인정되면서 항공사 FFPs의 개념이 여타 산업분

야로 확산되어 보편화 되고 있다[17, 19].

FFPs는 항공사에서 고객의 충성도를 높일 뿐만 

아니라 수요를 유지하고, 신규 항공사의 시장진입을 

억제하는 수단으로 이용될 수 있으며, 고객과의 직

접적인 의사소통 경로를 제공하고 있다[13]. FFPs

는 항공사 선택에 있어서도 중요한 요인으로 인식

되고 있다[10, 11, 17]. Nako(1990)는 FFPs의 제휴 

등을 통해 마일리지 적립을 원활히 하고 마일리지 

활용기회를 높이는 것이 항공사의 시장점유율을 

높일 수 있음을 연구하였다. 고객은 항공사에서 제

공하는 다양한 서비스를 이용하기 위해 해당 항공

사를 이용함으로써 마일리지 적립을 늘려왔고, 항

공사는 고객들의 마일리지 적립을 손쉽게 하기 위

해 자사 항공편 뿐만 아니라 제휴항공사 또는 제휴

업체의 상품이나 서비스를 이용하는 경우에도 마

일리지 적립이 가능하도록 하였다. 이 같은 마일리

지 적립기회의 확대로 고객은 항공사가 제공하는 

여러 보상 서비스의 이용가능성을 높일 수 있게 되

었다.

항공사에서는 FFPs 회원을 대상으로 누적 마일

리지에 따른 보상서비스를 제공하고 있다. 그러나 

고객들의 보상서비스 이용이 성수기 무료항공권 서

비스에 집중됨으로 인해 실제로는 많은 고객이 원하

는 서비스를 이용하지 못하고 있다. 고객은 FFPs

의 마일리지를 원하는 시기에 원하는 보상서비스

에 사용하지 못함으로 인해 불만이 증가함과 동시

에, 실제 마일리지 사용을 다음 기회로 유보하게 됨

으로써 항공사의 미사용 마일리지가 증가하고 있

다[19]. 따라서 제휴의 확대 등으로 고객의 마일리

지 적립 기회는 증가되었으나 미사용 누적 마일리

지는 각 항공사에서 무시할 수 없는 정도의 규모로 

확대되었다.1) 

FFPs 회원의 증가 및 마일리지의 적립이 확대

되면서 마일리지 사용에 대한 문제점이 제기되기 

시작하였다. 즉, 마일리지 누적과 마일리지 사용이 

적정 수준에서 균형을 이루는 경우에는 항공사의 

본래 취지에 맞게 고객의 유지 및 충성도 프로그램

으로서 역할을 기대할 수 있다. 그러나 항공사에서 

제공하는 무료항공권 좌석은 무한정으로 늘릴 수 

없고 정상적인 영업활동에 지장을 받지 않아야 하

기 때문에, 대부분의 항공사에서는 각 항공편에서 

제공할 수 있는 무료항공권 좌석을 일정수로 제한

하고 있다. 따라서 마일리지 적립은 지속적으로 증

가하고 있으나, 적절한 소진이 이루어지지 못함으

로 인해 FFPs 회원의 불만이 증가하게 되면서 고

1) 이코노미스트지(2005년 1월 8일, 14페이지)에서는 전 

세계에서 총 수십억 달러의 가치에 해당하는 보상

되지 못한 마일리지가 적립되어 있다고 제기함.
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객의 충성도 제고라는 본래의 목적이 훼손 될 수 

있다[1, 2, 17].

당초 FFP의 적립 마일리지에 의한 무료항공권 

제공은 비수기 이용되지 않을 좌석을 활용한다는 것

이었지만, 고객의 입장에서는 필요시에 이용하고자 

하고 대체로 이용하는 시기가 휴가철과 같은 특정

기간에 집중됨으로 인해 이 같은 문제가 발생하게 

된다. 이 경우 항공사는 예상하지 못한 무료항공권 

요구에 대한 대응능력이 떨어지게 됨으로써, 적체

된 마일리지는 향후 항공사 경영에 잠재적 위협요

소가 될 수 있다[2]. 

고객은 FFPs의 보상서비스를 이용하는 경우 자

신의 보유 마일리지를 가능한 높은 가치로 활용하

고자 한다. 즉, 각 보상 서비스의 가치를 자신의 관

점에서 평가하고 이를 자신의 보유 마일리지의 가

치와 비교하여 마일리지 사용여부를 결정하게 된

다. 마일리지 보상서비스에 대한 가치는 상황에 따

라 고객이 느끼는 주관적인 가치로 고객의 인구통

계적 특성, 보유 마일리지 규모, FFPs 가입의도 등

에 따라 다르게 인식될 수 있다. 따라서 항공사에

서는 효과적인 마일리지 소진을 위하여 고객이 인

식하는 보상서비스의 가치와 고객의 적립 마일리

지 가치에 대한 분석을 통하여 효과적인 마일리지 

보상제도를 수립해야 한다. 

본 연구에서는 항공사 FFPs의 보상서비스에 대

한 고객의 선호도를 분석하여 고객이 인지하는 보

상서비스에 대한 중요도와 가치를 분석하고자 한

다. 즉, 고객이 보상서비스의 각 속성에 대하여 인

지하는 가치를 분석하여 고객의 인지가치가 높은 

보상서비스 개발을 통해 FFPs 보상서비스 이용을 

활성화 할 수 있도록 하고자 한다.

고객의 FFPs 보상서비스에 대한 인지가치 분석

을 위해 컨조인트 분석모형을 적용한다. 컨조인트 

분석은 어떤 제품 또는 서비스가 가지고 있는 속성

(attribute) 하나하나에 소비자가 부여하는 효용을 

추정함으로써 소비자가 선택할 제품이나 서비스를 

예측하는 방법이다[7]. 따라서 신제품개발, 경쟁구

조분석, 시장세분화, 가격설정 등 경영의사결정을 지

원하는 분석 수단으로 광범위하게 사용되어 왔고 다

양한 분야에 응용되어져 왔다. 본 연구에서는 고객

의 마일리지 보상서비스 선택을 컨조인트 분석모

형을 이용하여 분석함으로써, 마일리지 보상프로그

램의 각 속성에 대한 고객의 효용가치를 측정하는 

절차를 따른다. 보상프로그램의 각 속성에 대한 다

양한 수준의 효용가치는 부분가치함수(Part-worth 

function) 모형을 적용하여 산출한다.

제 2장에서는 FFPs의 보상유형과 고객선호도에 

대한 분석을 실시하고 FFPs 보상서비스를 구성하

는 주요 속성을 정의하고, FFPs 보상서비스에 대

한 고객의 인지가치 분석을 위한 컨조인트 분석모

형을 설명한다. 제 3장은 실증분석을 통한 고객의 

FFPs 보상서비스에 대한 인지가치를 분석하고, 

FFPs 가입의도에 따른 차이를 분석하여 효과적인 

FFPs 보상프로그램을 위한 시사점을 도출한다. 고

객인지 가치를 기반으로 하는 FFPs 보상 프로그램

의 개발방안 및 전략방향, 향후 연구과제 등은 제 

4장에서 결론으로 논의한다. 

2. FFPs 보상유형과 고객선호도

상용고객 우대제도는 자사의 항공기를 이용하여 

항공여행을 자주하는 승객에게 차별화된 혜택을 제

공함으로써 충성도 높은 고정고객을 확보하고 궁

극적으로 재구매를 유도하기 위한 마케팅 프로그

램이다[6]. 즉, 항공사간의 심각한 가격경쟁에서 고

수익 고객을 안정적으로 유치하고 고정고객을 확

보하기 위하여 개발된 마케팅 방법으로 마케팅 부

문에서 비 가격전략을 지향하는 중요한 촉진수단

으로 인식되고 있다. 

고객이 상용고객우대제도 회원으로 가입하면 항

공사는 자사 항공편을 이용하는 고객의 탑승 및 기

타 이용실적에 따라 일정한 마일리지를 지급하고, 

고객의 마일리지가 일정한 기준에 도달하면 기준

에 따라 다양한 보상을 제공한다.2) 항공사는 이 같

2) 보상기준은 항공사마다 다르며 자세한 내용은 각 항

공사 홈페이지 상용고객우대제도 보상기준을 참조.
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은 보상을 통하여 자사 항공편을 계속적으로 이용

할 수 있도록 고객을 유인하고 유지 시키고자 한

다. 상용고객 우대제도에서 고객을 지속적으로 유

지시키는 효과를 얻기 위하여 마일리지에 따른 보

상 수준은 낮은 포인트에 비하여 높은 포인트에 더 

많은 보상을 제공하는 형태로 운영되고 있다[16]. 즉, 

고객이 더 나은 보상을 받기 위해 포인트를 적립하

는 기간을 최대한 연장하도록 유도함으로써 고객 

잠김 효과를 극대화할 수 있도록 하려는 것이다. 

FFPs의 보상서비스는 다양한 속성을 고려하여 

설계한다. 항공관련 서비스 뿐만 아니라 렌터카, 호

텔예약, 문화상품 이용 등 다양한 보상상품을 대상

으로 사용지역 및 사용시기와 소요 마일리지를 고

려하여 설계한다[2, 5, 17]. 즉, 무료항공권의 경우

에도 국내선, 단거리 국제선 또는 장거리 국제선에 

따라 소요 마일리지가 다르게 되며, 국내선 무료항

공권의 경우에도 성수기 또는 비수기에 따라 소요 

마일리지가 다르게 설계된다. 따라서 고객은 FFPs 

보상서비스를 선택할 때 보상상품, 사용시기, 사용

지역 및 소요 마일리지를 고려하여 최상의 가치를 

갖는 보상서비스를 이용하게 된다. 

Whyte[19]는 FFPs 보상서비스의 선호도가 무료

항공권, 좌석승급, 호텔예약, 렌터카 이용의 순으로 

나타나고 있음을 연구하였다. 그러나 항공사에서 

제공하는 보상서비스에 대한 고객의 선호도는 보

상서비스의 특성 뿐만 아니라 이용가능성도 고려하

여 결정된다. 대체로 성수기에는 무료항공권, 좌석

승급 등 보상상품 수요가 집중되어 이용가능성이 

낮게 된다. 일반적으로 보상상품은 무료항공권을 

가장 선호하고 있으나 실제 항공사에서 가용한 무

료항공권 좌석은 제한되어 있어 이용가능성은 매

우 낮다[1]. 그러나 성수기 좌석승급의 이용가능성

이 높다면, 좌석승급이 보상상품으로서의 선호도는 

낮지만 이용가능성을 고려하는 경우에는 이용가능

성이 낮은 무료항공권 보다 고객의 선택 가능성이 

높아질 수 있다는 것이다. 즉, 고객이 보상서비스

를 선택하는 경우에는 보상서비스 특성에 따른 가

치뿐만 아니라 고객관점에서 느끼는 이용가능성에 

대한 가치도 동시에 고려하여 결정한다[2]. 따라서 

고객의 FFPs 보상서비스 선택에 대한 분석에는 보

상서비스의 특성 뿐만 아니라 이용가능성도 중요하

게 고려되어야 한다. 

상용고객 우대제도의 마일리지는 마일리지를 지

급한 항공사와 마일리지를 적립한 고객의 관점에 

따라 그 가치는 서로 다르게 된다. 항공사는 고객

에게 지급한 마일리지가 마케팅 차원에서 무상으

로 지급하거나 제휴사를 통하여 적립된 것으로 최

소한 가치를 낮게 평가하고자 한다. 이에 비하여 

고객은 자신이 적립한 마일리지의 가치를 최대한 

높게 평가하여 가장 높은 가치로 사용하고자 한다. 

이 같은 항공사-고객 간의 가치인식의 차이로 인

하여 실제 사용되어 소진되는 마일리지 보다 마일

리지 사용을 유보하여 누적되는 결과가 나타나고 

있다.

마일리지에 대한 고객의 합리적 소비행동은 적

립된 마일리지에 대하여 기대가치를 평가하고, 항

공사에서 제공하는 보상서비스에 대한 가치와 비

교하여 마일리지의 사용여부를 결정하게 된다. 항

공사에서 제공하는 보상서비스의 기대가치가 필요

한 마일리지의 기대가치 보다 높은 경우에는 마일

리지 소비가 촉진될 수 있으나, 보상서비스의 기대

가치가 필요한 마일리지의 기대가치 보다 낮은 경

우에는 마일리지 사용이 유보되게 된다. 따라서 항

공사에서는 적립된 마일리지에 대한 고객의 기대

가치를 평가하여 분석할 필요가 있다. 

누적 마일리지에 대한 고객의 기대가치는 고객

유형과, FFPs 가입의도, 마일리지 적립규모 등에 

따라 다양하게 나타날 수 있어, 마일리지 이용특성

에 따른 고객세분화 작업과 마일리지 이용특성에 

대한 분석을 실시하고 이에 따른 마일리지 소진전

략이 마련되어야 한다. 즉, 항공사는 마일리지 보

상서비스와 소요마일리지에 대한 고객의 인지가치

를 기반으로 보상프로그램을 제공함으로써 마일리

지 이용을 촉진할 수 있도록 해야 한다. 본 논문에

서는 컨조인트 분석을 이용하여 마일리지 보상서

비스에 대한 고객의 인지가치를 분석한다. 
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컨조인트 분석모형을 적용하기 위하여 보상서비

스 선택속성을 Toh and Hu[17]의 연구를 바탕으

로 기존의 항공사에서 제공하는 보상서비스를 분

석하여 보상상품, 사용시기, 사용지역, 서비스 이용

가능성의 4가지 속성으로 정의하였다. 즉, FFPs 보

상서비스의 선택은 이들 4가지 선택속성의 조합으

로 얻어지는 효용의 정도에 따라 이루어지는 것을 

볼 수 있다. 

           (1)

：선호도 가치, 

   ：각각 보상상품, 이용시기, 예약가능

성, 이용지역을 나타내는 변수,

⋅：선호도 가치함수

컨조인트 분석에서 각 속성은 다수의 속성수준

으로 구분할 수 있고, 각 속성수준의 부분가치를 

산출하여 부분가치의 합으로 보상서비스의 선호도 

가치를 평가할 수 있다. 본 논문에서는 각 속성에 

대한 속성수준을 속성의 특성에 따라 <표 1>과 같

이 정의하였다. 이들 속성수준에 대한 부분가치는 

가상변수를 이용하여 식 (2)와 같이 나타낼 수 있

고 다중회귀분석을 통해 산출한다.

   
 



  
 



 
 



   (2)

：보상서비스 의 선호도 가치,

：보상서비스 의 보상상품에 대하여 번째 

보상상품을 나타내는 가상변수,

：보상서비스 의 사용시기를 나타내는 가상

변수,

：보상서비스 의 예약가능성에 대해 번째 

속성수준을 나타내는 가상변수,

：보상서비스 의 사용지역에 대한 번째 속

성수준을 나타내는 가상변수,

：상수,

：보상서비스 의 보상상품 중 번째 보상상

품에 대한 부분가치,

：보상서비스 의 사용시기에 대한 부분가치, 

：보상서비스 의 예약가능성에 대한 속성수

준 의 부분가치,

：보상서비스 의 사용지역에 대한 속성수준 

의 부분가치.

보상상품 속성의 속성수준은 8개지만, 가상변수 

를 이용하여 표현한다. 즉, 이 1의 값을 가지

면 무료항공권을 선택하는 것이고, 0의 값을 갖는 

경우는 무료항공권을 선택하지 않음을 나타낸다. 

따라서 나머지 6개의 속성수준(보상상품)은 각각 

가상변수  ⋯ 으로 나타낼 수 있고, 모든 

값이 0의 값을 갖는 경우는 외식상품권을 선택하

는 것을 나타낸다. 이용시기는 가상변수 가 1의 

값을 갖는 경우는 성수기를 의미하고, 0의 값을 갖

는 경우는 비수기를 의미한다. 마찬가지로, 이용지

역, 예약가능성 속성의 각 속성수준을 나타내는 가

상변수도 속성수준의 수보다 하나 적은 가상변수

로 식 (2)에서 표현되고 있다. 

컨조인트 분석결과 보상서비스에 대해 고객이 

인지하는 각 속성의 중요도는 식 (2)의 속성수준의 

부분가치를 이용하여 산출할 수 있다. 산출된 각 

속성의 속성수준에 대하여 범위값(최대값-최소값)

을 산출한다.    을 각각 보상상품, 이용

시기, 예약가능성, 이용지역에 대한 부분가치의 범

위값이라 하자. 이때보상상품, 이용시기, 예약가능

성, 이용지역 속성에 대한 중요도    

는 다음과 같이 산출된다.

   


         (3)

 항공사는 적립 마일리지 규모에 따라 고객 등

급을 구분하여 차별화된 서비스를 제공한다[2, 4]. 

특히, 마일리지 보상서비스는 적립 마일리지 규모

에 따라 이용할 수 있는 서비스에 제한이 있음으로 

고객의 적립 마일리지 규모에 따른 인지가치에 차

이가 날 수 있다. 뿐만 아니라 마일리지 적립 기회

가 확대되면서 FFPs에 가입하는 의도도 고객에 따
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<표 1> FFPs 보상서비스 선택속성 및 속성수준

속성 속성 수준 속성 속성수준

보상상품(8)

∘무료항공권

∘좌석승급

∘호텔예약

∘렌터카 예약

∘초과화물 수수료

∘항공사 라운지 이용

∘문화/관광 상품권

∘외식상품권

이용시기(2)
∘성수기
∘비성수기

이용지역(3)
∘국내
∘단거리 국제
∘장거리 국제

예약가능성(3)
∘가능성 높음
∘가능성 보통
∘가능성 낮음

라 차이가 날 수 있다. 즉, 탑승에 따른 마일리지 

적립이 주된 목적일 수도 있고, 보상서비스 이용을 

위한 제휴마일리지 적립이 주된 목적이 될 수 있

다. 따라서 본 논문에서는 고객의 마일리지에 따른 

인지가치의 변화를 분석하기 위하여 고객의 적립 

마일리지 규모에 대하여 시나리오를 설정하고 이

를 가입의도에 따라 구분하여 분석한다. 시나리오

는 마일리지 적립규모에 따라 20,000마일, 60,000마

일, 150,000마일을 가정하여 설정한다. 

시나리오 1(20,000마일)은 대부분 국내선 무료항

공권을 최대 이용가능한 서비스가 되며, 시나리오 

2(60,000마일)의 경우는 국내선 및 단거리 국제선 

무료항공권이 최대 이용가능한 보상 서비스를 가

정한 것이다. 시나리오 3(150,000마일)은 실질적으

로 마일리지 이용에 제한이 없이 모든 보상 서비스

를 이용할 수 있는 경우를 가정한 것이다. 따라서 

이 같은 3가지 시나리오에 대하여 고객의 FFPs 가

입의도에 따른 인지가치의 차이를 고객 선호도 분

석을 통하여 분석한다. 

3. FFPs 보상서비스에 대한 고객 
인지가치분석

FFPs 보상서비스는 <표 1>의 속성수준의 조합

으로 설계 될 수 있다. 그러나 보상서비스 선택에 대

한 고객의 인지가치 분석을 위해 FFPs 보상프로그

램의 모든 속성수준의 조합을 대상으로 조사를 실

시하는 것은 매우 어려운 일이다. 이 경우 총 144

개(8x2x3x3)의 경우가 발생하여 현실적으로 비교

가 불가능하게 된다. 따라서 부분요인설계(Fractio-

nal factorial design)를 통하여 비교조사 대상을 16

개로 축소하고 이를 바탕으로 선호도 비교를 통하여 

각 속성수준에 대한 고객의 인지가치를 분석한다.

FFD에 의해 추출된 16개 조사대상을 기반으로 

고객 설문을 통한 선호도 조사를 실시하였다. 설문

조사는 2009년 6월 15일부터 일주일간 항공사 마

일리지 프로그램을 소지한 사람을 대상으로 면접조

사를 실시하였다. 설문은 총 251매가 조사되었고, 

이 중 신뢰도 분석을 통해 220매의 설문이 분석에 

이용되었다. 설문 응답자의 인구통계적 특성은 <표 

2>와 같이 나타난다. 

<표 2> 응답자의 인구통계적 특성

인구통계특성 비율(%)

성별
남 39.9

여 60.1

연령

30세 이하 28.3

30세～40세 45.9

40세～50세 21.0

50세 이상 4.7

FFPs 

가입

의도

항공관련 서비스 이용

(무료항공권, 좌석승급 등)
70.8

비항공관련 서비스

(호텔, 렌터카, 문화/관광 상품 등)
7.7

기타 21.5

FFPs의 가입의도는 대부분 항공관련 서비스 이

용으로 나타나고 있다. 항공사가 고객의 마일리지 

적립기회를 확대하기 위해 다양한 제휴 프로그램
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<표 3> 연령 및 성별 적립유형 비율(단위 %)

마일리지 

적립경로

남자 여자

20대 이하 30대 40대 50대 이상 계 20대 이하 30대 40대 50대 이상 계

탑승 52.6 57.4 54.8 80.0 56.9 47.9 42.9 45.5 75.0 46.5 

제휴 47.4 42.6 45.2 20.0 43.1 52.1 57.1 54.5 25.0 53.5 

<표 4> FFPs 적립의도에 따른 FFPs 보상프로그램 속성의 부분가치

구 분

시나리오 1(2만 마일)

탑승경로 적립 제휴경로 적립

남성 여성 남성 여성

부분 가치 가중치 부분 가치 가중치 부분 가치 가중치 부분 가치 가중치

보상
상품

무료항공권 0.626

52.11

0.755 

57.21

0.749

50.52

0.762

59.82

0.5440.518좌석승급 0.355 0.490 

0.2970.346호텔예약 0.100 0.115

0.1720.327렌터카 0.120 0.056

0.000 0.000 초과화물 0.000 0.000 

-0.0540.095라운지 이용 -0.065 -0.217 

0.2570.239문화-레저상품 0.073 0.089 

0.000 0.000 외식상품권 0.000 0.000 

보상
시기

성수기 0.285 
21.49

0.170 
14.04

0.199
13.43

0.042
3.08

비성수기 0.000 0.000 0.000 0.000 

예약
가능성

높음 0.149 

16.74

-0.062 

12.71

0.283

19.10

0.240

17.610.1000.085보통 -0.073 -0.209 

0.000 0.000 낮음 0.000 0.000 

보상
지역

장거리 국제선 0.015 

9.65

0.170

16.04

0.025

16.95

0.213

19.50-0.053-0.226단거리 국제선 -0.083 -0.034 

0.000 0.000 국내선 -0.113 0.000 

R2(F-값) 0.996(51.34) 0.989(19.55) 0.981(19.44) 0.976(17.26)

을 운영하면서, 고객은 다양한 경로로 마일리지를 

적립할 수 있게 되었다. 본 논문에서는 고객의 마

일리지 적립경로를 해당항공사를 탑승하는 경우(탑

승경로)와 제휴사를 이용하는 경우(제휴경로)로 구

분하여 보상서비스 속성의 중요도와 가치를 분석한

다. <표 3>은 연령별, 성별 마일리지 적립 경로를 

나타내고 있다. 남성의 경우가 여성의 경우보다 탑

승경로를 통한 마일리지 적립이 많으며, 연령대가 

높을수록 탑승경로의 이용이 많게 나타나고 있다. 특

히, 40대 이하의 여성고객의 경우는 탑승경로 보다

는 제휴경로를 통한 마일리지 적립이 높은 것으로 

나타나, 보상서비스에 더 많은 관심을 갖는 것으로 

볼 수 있다.

FFPs 보상서비스 선택속성의 속성수준별 부분가

치는 컨조인트 분석을 적용하여 다중회귀분석을 이

용하여 산출하였다. 각 시나리오에 대하여 가입의

도별 남녀를 구분하여 각 속성수준의 부분가치와 속

성의 중요도를 식 (2)를 이용하여 산출하였다(<표 

4>). 총 12경우에 대한 다중회귀 분석결과 값이 

모두 높게 나타나고 있고, F 검정도 유의수준 0.05
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구 분

시나리오 2(6만 마일)

탑승경로 적립 제휴경로 적립

남성 여성 남성 여성

부분 가치 가중치 부분 가치 가중치 부분 가치 가중치 부분 가치 가중치

보상 
상품

무료항공권 0.639 

60.23

0.639 

60.20

0.666

60.47

0.518

44.53

0.642 0.557좌석승급 0.745 0.501 

0.335 0.258호텔예약 0.330 0.238 

0.297 0.194렌터카 0.335 0.156 

0.090 0.052초과화물 0.174 -0.022 

0.124 0.022라운지 이용 0.198 -0.065 

0.340 0.296문화-레저상품 0.349 0.239 

0.000 0.000외식상품권 0.000 0.000

보상 
시기

성수기 -0.001 
0.04

-0.056 
4.74

0.058
5.22

-0.195 
15.57

0.000 0.000비성수기 0.000 0.000 

예약 
가능성

높음 0.407 

32.85

0.254 

21.68

0.266

24.11

0.301

24.030.163 0.262보통 0.274 0.153 

0.000 0.000낮음 0.000 0.000 

보상 
지역

장거리 국제선 -0.085 

6.88

0.157 

13.38

0.112

10.20

0.199

15.860.007 0.022단거리 국제선 -0.043 0.115 

국내선 0.000 0.000 0.000 0.000

R2(F-값) 0.976(13.70) 0.984(19.93) 0.981(17.30) 0,975(13.02)

구 분

시나리오 3(15만 마일)

탑승경로 적립 제휴경로 적립

남성 여성 남성 여성

부분 가치 가중치 부분 가치 가중치 부분 가치 가중치 부분 가치 가중치

보상 
상품

무료항공권 0.525

48.97

0.480 

55.49

0.469

49.60

0.470

56.00

0.283 0.275좌석승급 0.405 0.319

0.035 0.028호텔예약 0.074 0.064

0.061 0.061렌터카 0.080 0.007

-0.108 -0.225초과화물 -0.069 -0.226 

-0.041 -0.190라운지 이용 -0.033 -0.130

0.114 0.147문화-레저상품 0.162 0.087

0.000 0.000외식상품권 0.000 0.000

보상 
시기

성수기 0.207
17.10

0.108
8.48

0.173
14.84

-0.006
0.49

비성수기 0.000 0.000 0.000 0.000

예약 
가능성

높음 0.247

26.88

0.207

21.83

0.272

25.73

0.234

18.860.299 0.186보통 0.326 0.278

0.000 0.000낮음 0.000 0.000

보상 
지역

장거리 국제선 0.041

7.05

0.181

14.20

0.114

9.84

0.306

24.650.038 0.075단거리 국제선 -0.045 0.076

0.000 0.000국내선 0.000 0.000

R2(F-값) 0.976(13.70) 0.984(19.93) 0.995(60.62) 0.987(26.27)

주) F값은 유의수준 0.05에서 유의함.
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<그림 1> FFPs 보상서비스 속성의 중요도

에서 모두 유의한 것으로 평가되고 있다. 분석결과 

보상상품 속성에 대한 중요도가 가장 높게 나타나

고 있고, 다른 속성에서는 마일리지 적립경로 및 

성별에 따른 차이가 나타나고 있다(<그림 1>). 보

상상품의 선호도는 기존의 연구에서와 같이 무료

항공권과 좌석승급을 선호하고 있으며, 호텔, 렌터

카 등의 다른 보상상품은 성별, 적립의도, 적립마

일리지 규모에 따라 선호의 차이를 보이고 있다.

시나리오 1(2만마일 적립)의 경우 보상상품에 대

한 중요도가 50.5%～59.8%를 보이고 있으며, 대체

로 여성이 보상상품에 대한 중요도를 높게 평가하

고 있다. 보상시기는 탑승경로 적립에서 높은 중요

도를 나타내고 있고, 예약가능성은 적립의도에 따

라 큰 차이를 보이지는 않으나 대체로 남성에서 약

간 높게 나타나고 있다. 그러나 보상지역은 제휴경

로 적립에서 높은 중요도를 나타내고 있고, 남성보

다 여성이 보상지역에 더 많은 중요도를 고려하고 

있다. 시나리오 1에서는 사용가능한 보상서비스가 

제한되어 있어 실제 이용은 매우 제한적이다. 따라

서 높은 선호를 갖는 보상서비스를 확인할 수 있으

나, 보상서비스의 이용은 보유 마일리지의 부족으

로 다음 기회로 유보하게 된다. 

시나리오 1의 보상상품은 무료항공권, 좌석승급, 

호텔예약, 렌터카의 순으로 선호하고 있고, 공항 

라운지 이용은 대체로 비선호하는 것으로 나타나

고 있다. 특히, 제휴경로 적립의 경우 문화-레져 

상품권의 선호도가 높게 나타나고 있으며, 높은 예

약가능성도 높은 가치로 평가하고 있다. 이는 제휴

경로의 마일리지 적립 고객이 항공사의 보상서비

스 이용에 더 많은 관심을 가지고 있음을 의미하고 
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있다.

시나리오 2(6만마일)의 경우 적립의도에 관계없

이 남성의 속성중요도는 대체로 유사하게 나타나

고 있으나, 여성의 경우 적립의도에 따라 큰 차이

를 보이고 있다. 특히, 보상상품의 중요도가 제휴

경로 적립에서 여성의 경우 44.53%로 다른 경우보

다 낮게 나타나고 있다. 즉, 이 경우는 보상시기와 

예약가능성이 상대적으로 높게 나타나고 있어 보

상상품 자체보다도 보상상품의 이용가능성(예, 비

수기 높은 예약가능성)을 우선적으로 고려하고 있

음을 알 수 있다. 시나리오 2에서의 선호 보상상품

은 남성의 경우는 Whyte(2004)의 연구에서와 같이 

무료항공권, 좌석승급, 호텔, 렌터카의 선호를 보이

고 있고, 항공사 라운지 이용은 탑승경로 여성에서 

비선호도 하는 것으로 나타나고 있다. 성수기 사용

의도는 대체로 낮게 나타나고 있고, 여성의 경우 

국제선(장거리, 단거리) 이용 선호도가 남성에 비

하여 높게 나타나고 있다. 

시나리오 3(15만마일)의 경우는 항공사에서 제

공하는 대부분의 보상서비스를 이용할 수 있고, 적

립마일리지의 여유가 있어 고객이 느끼는 마일리

지의 한계가치가 작게 된다. 이 경우에서는 적립유

형에 관계없이 비교적 충분한 마일리지를 적립하

고 있어 보상상품에 대한 중요도 보다는 실제 사용

가능성에 상대적으로 더 많은 중요도를 두고 있다. 

또한, 성별에 따라 서로 다른 특성을 나타내고 있

다. 즉, 남성은 보상상품, 예약가능성, 보상시기, 보

상지역 순으로 중요도를 나타내는데 비하여, 여성

은 보상상품, 예약가능성, 보상지역, 보상시기의 순

으로 중요도를 나타내고 있다. 

시나리오 3의 경우 보상상품의 선호도가 무료항

공권, 좌석승급, 문화-레져상품권의 순으로 나타나

고 있고, 호텔예약 및 렌터카 이용은 상대적으로 

낮은 선호를 보이고 있다. 특히, 초과화물이용과 

공항라운지 이용의 비선호도가 분명하게 나타나고 

있는데, 이는 시나리오 3의 고객의 경우 이 같은 

서비스를 항공사에서 무료로 제공하고 있기 때문

으로 볼 수 있다. 또한, 보상시기 보다는 높은 예약

가능성에 높은 가치를 두고 있으며, 여성의 경우 

장거리 국제선에 대한 가치를 높게 평가하고 있다. 

FFPs 보상서비스에 대한 속성수준의 부분가치 

분석에서와 같이 적립마일리지의 규모와 적립의도

에 따라 FFPs 보상서비스에 대한 선호특성이 다르

기 때문에, FFPs 회원의 세분화를 통한 효과적인 

보상프로그램이 설계되어야 한다. 특히, 마일리지 

적립 방식이 기존의 탑승마일리지 중심에서 제휴

마일리지 적립이 확대되면서, FFPs 회원의 목적이 

항공사에 대한 충성도 보다는 보상서비스의 이용에 

더 많은 관심을 갖게 되었다. 따라서 고객관점에서 

고객이 선호하는 보상서비스를 설계하여 제공함으

로써, 고객의 마일리지 이용을 촉진하고 이를 통해 

고객만족을 유도할 수 있도록 해야 할 것이다.

선호도 가치가 높은 보상서비스는 고객이 이용

할 가능성이 높기 때문에 선호도가 높은 다양한 보

상서비스가 설계되어야 한다. FFPs 보상서비스는 

앞서 정의된 4가지 속성의 각 수준의 조합으로 이

루어진다. 따라서 무료항공권을 보상상품으로 가장 

선호하지만, 사용시기, 사용지역 및 예약가능성 등

에 따라 성별, 적립유형별로 선호도가 다르게 된다. 

<표 5>는 두 가지 보상서비스에 대하여 각 시

나리오별 적립유형 및 성별에 따른 선호도 가치를 

나타내고 있다. 선호도가치는 각 보상서비스에 포

함된 속성수준의 부분가치를 적용하여 산출하였다. 

시나리오 1의 경우는 ‘성수기 낮은 예약가능성의 

국내선 무료항공권’이 ‘비수기 높은 예약가능성의 

국내선 좌석승급’ 보다 대체로 선호하지만, 제휴경

로의 여성의 경우는 ‘비수기 높은 예약가능성의 국

내선 좌석승급’을 선호하는 것을 알 수 있다. 특히, 

시나리오 2에서는 ‘성수기 낮은 예약가능성의 국내

선 무료항공권’에 비하여 ‘비수기 높은 예약가능성

의 장거리 국제선 좌석승급’의 선호도가 높게 나타

나고 있고, 시나리오 3의 경우에도 ‘비수기 높은 예

약가능성의 국내선 좌석승급’을 더 선호하고 있다. 

<표 5>에서 보는 바와 같이 보상상품의 선호도

를 고려하면 무료항공권을 좌석승급보다 선호하지

만, 사용시기, 사용지역 및 예약가능성과 마일리지 
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<표 5> 시나리오별 보상서비스의 선호도 비교

구 분 보상서비스

선호도 가치

탑승경로 제휴경로

남성 여성 남성 여성

시나리오 1
성수기 낮은 예약가능성의 국내선 무료항공권 0.916 0.993 0.948 0.803

비수기 높은 예약가능성의 국내선 좌석승급 0.519 0.804 0.821 0.997

시나리오 2
성수기 낮은 예약가능성의 국내선 무료항공권 0.638 0.584 0.724 0.323

비수기 높은 예약가능성의 장거리 국제선 좌석승급 1.067 0.911 1.024 1.059

시나리오 3
성수기 낮은 예약가능성의 국내선 무료항공권 0.732 0.588 0.641 0.464

비수기 높은 예약가능성의 장거리 국제선 좌석승급 0.692 0.706 0.669 0.814

적립경로, 현재 보유마일리지 상황 등에 따라 선호

도가 다르게 나타남을 알 수 있다. 따라서 마일리

지 소진을 촉진하고 고객의 만족도를 높이기 위해

서는, 고객의 특성에 따른 보상서비스의 선호도 가

치를 분석하여 효과적이고 차별적인 보상서비스를 

설계해야 함을 알 수 있다. 이 같은 차별화된 보상

서비스는 고객이 인지하는 마일리지의 가치와 보

상서비스의 가치의 차이를 줄여줌으로 인해, 마일

리지 이용을 촉진시킬 수 있고 이를 통해 고객만족

을 유도하여 FFPs를 항공사의 전통적인 충성도 프

로그램으로 정착화 시킬 필요가 있다. 

4. 결  론

항공사에서 제공하는 마일리지는 항공사 입장에

서는 고객의 이용실적에 따라 무상으로 제공하는 

포인트이지만, 고객은 이를 자산으로 인식하고 있

다. 따라서 마일리지 적립에 소요되는 비용과 마일

리지 사용에 따른 가치를 동시에 고려하게 된다. 

즉, 가능한 적은 비용으로 최대의 마일리지 적립을 

원하고, 가능한 적은 마일리지로 최대의 혜택을 얻

으려고 한다.

항공사는 전통적인 마일리지 제공 개념을 항공

사 중심의 관점에서 고객 중심의 관점으로 바꿔야 

한다. 즉, 마일리지가 항공사 관점에서는 무상으로 

지급하는 대상이지만, 고객 관점에서는 마일리지 

적립을 위해 일정 비용을 지출했고 이를 적절한 가

치로 사용(무상 항공권 등)할 수 있기 때문에 고객

의 자산으로 인식하는 개념의 변화가 필요하다.

고객의 마일리지에 대한 기대가치는 고객특성에 

따라 다양하게 나타난다. 따라서 고객유형별 분류

(시장세분화)에 따른 기대가치를 추정하고, 이를 

토대로 마일리지 소진정책이 고객 유형별로 다르

게 수립되어야 한다. 본 연구로부터 항공사 FFPs

의 마일리지 적립경로 및 성별에 따라 보상서비스

에 대한 고객의 인지가치가 다르게 나타남을 확인

할 수 있었다. 따라서 항공사에서는 FFPs가 효과

적인 항공사 고객 충성도 프로그램으로 정착하기 

위해서는 세분화된 고객유형별로 고객의 선호도 

가치분석을 실시하고, 이를 기반으로 차별화된 보

상서비스가 설계되어야 할 것이다. 

본 연구가 제한된 표본을 대상으로 연구함으로

써 본 연구결과를 일반화시키기는 어렵지만, 고객 

특성에 따라 고객중심의 차별화된 FFPs 보상서비

스 설계가 필요함을 확인할 수 있었다. 따라서 본 

연구결과를 실제 항공사에 적용하기 위해서는 보

다 많은 표본을 대상으로 심층적인 연구가 필요하

고, 고객유형별로 마일리지 사용시기 및 사용규모 

등에 대한 추가적인 연구를 통해 고객지향적인 상

용고객 우대프로그램으로 발전되어야 할 것이다.
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