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항공사 유지자산이 고객의 긍정적·배타적 행동의도에 미치는 영향
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The Impact of Airline's Retention Equity on Customer

Positive·Behavior Intention
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요 약

본연구는최근급변하고있는국내항공운송시장에서항공사유지자산이항공여행객들의긍정적·배타적행동의

도에미치는영향력을평가하고, 고객이탈을최소화할수있는유지기반의주요변인들을도출하는데목적이있다.

먼저실증분석을위해인천국제공항과김포공항에서국적항공사를이용하는내국인항공여행객들을대상으로서베

이를실시하였고, 수집된자료 480부에 대해 SPSS 통계패키지의다중회귀분석을 실시하였다. 그 결과 항공사 충

성도프로그램, 특별우대와인정프로그램, 커뮤니티프로그램은모두긍정적행동의도에유의한영향을미쳤다. 그러

나배타적행동의도에대해서는특별우대와인정프로그램, 커뮤니티프로그램만이유의한영향을미치고있었다. 연

구결과는특별우대와인정프로그램, 커뮤니티프로그램이충성도프로그램보다항공사전환장벽으로서더높은영향

력을 가지고 있음을 시사한다. 본 연구는 심화된 경쟁시장에서 고객유지를 극대화할 수 있는 유지자산의 변인들을

도출하고 전략적 우선순위를 실증 규명하였다는 데에 연구의 학문적·실무적 의의를 가진다.

▸Keywords :유지자산, 충성도프로그램, 특별우대와 인정프로그램, 커뮤니티프로그램, 긍정적 행동의도,

배타적 행동의도

Abstract

The purpose of this study is to evaluate the impact of airline's retention equity on customer

positive·exclusive behavior intention and to minimize customer churn based maintenance is aimed

to derive key variables in air transport market. A survey was conducted Incheon and Gimpo airport

to use in the national carrier of domestic air travelers. A total of 480 respondents completed a

survey. The result reveal that loyalty program, preferential treatment & acknowledgement
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program, and community program have significantly effect on positive behavior intention. However,

preferential treatment & acknowledgement program, and community program have significantly

effect on exclusive behavior intention. It showed that they are more influence than loyalty program

as a switching barrier of airlines. The academic and practical implication of this study has been

identified in the competitive market to maximize customer retention factors of maintaining

retention equity to derive empirical strategic priorities.

▸Keywords : Retention Equity, Loyalty Program, Preferential Treatment &Acknowledgement

Program, Communication Program, Positive Behavior Intention, Exclusive Behavior

Intention

I. 서 론

최근국내항공시장은저비용항공사들의급격한출현과치

열한 경쟁을 동반한 성장 구도로 특징지어진다. 2005년도부

터등장하기시작한국내저비용항공사들은현재비교적안정

적인가격경쟁력을갖추고, 중단거리국제선시장에서점유율

을 높여가고 있다. 한국항공진흥협회에 따르면 2012년 국내

항공사들의 국내선 여객수송실적은 21,601,518명, 국제선

여객수송실적은 전년 대비 11.9% 상승한 47,702,644명으

로 집계되었다[1]. 항공운송산업의 특성상 단기적인 불확실

성이 잠재하고는 있으나, 이미 산업의 성숙기에 진입한 북미

나 유럽시장과 비교하면 동아시아지역을 비롯한 아태지역의

성장률은상당히높게평가되고있다. 이와같은국내항공시

장 환경에서 신규항공사들의 시장진입과 공격적인 마케팅은

고객기반의 약화와 빈번한 고객이탈 현상을 초래하고 있다.

이는항공사의수익성과밀접하게연관되므로고객유지·관리

에 항공사들의 관심이 고조되고 있다[2].

한편 과거 1990년대 초반, 마케팅 연구에서는 이미 고객

유지를 위한 충성도와 관계 마케팅에 관심을 가져왔다. 기존

고객을 유지하는데 드는 비용이 신규고객을 창출하는데 드는

비용의 20%에불과하며[3], 충성고객유지를위해 5%의비

용을 추가하게되면 25~125%의 수익률을 높일수 있다[4]

는 연구결과에 주목하였고, 이에 많은 기업들은 고객 데이터

베이스의 고객관계관리(Customer Relationship

Management; CRM) 비즈니스 프로세스를 활용하기 시작

했다. 가장 대표적인 것이 바로 충성도프로그램(Loyalty

Program)이고, 학계에서도 충성도프로그램에 대한 많은 연

구가 이루어졌다. 충성도프로그램은 애호도가 높은 단골고객

들에게 그들만의 혜택과 차별화된 서비스를 제공함으로써 고

객충성도를 강화하고 구전 및 브랜드가치 향상에도 긍정적인

영향을 미치는 것으로 밝혀졌다[5, 6].

그러나국내항공시장은 2005년이후복수항공사체제가

무너졌고, 전례없이치열한경쟁구도로점철된다. 이에많은

자원배분이 이루어지고 있는 충성도프로그램이 여전히 충성

도를수반하고, 전환장벽으로써의기능을담당하고있는가에

대해서 의문이 제기되고 있다. 충성고객이란 반복구매, 다른

사람에게 추천, 경쟁사의 유인전략에 동요되지 않는 것을 의

미한다[7]. 그러나 현명한 고객들의 지갑에는 항공사별 회원

카드나포인트카드가종류별로구비되어있고, 필요한혜택에

따라항공사를선택적으로이용하기에이르렀다. 그리고대다

수의 고객들은 자신의 이탈을 항공사에 알리지 않는다. 경쟁

사의유혹앞에고객들의충성도는무기력해졌으며, 고객들의

영리함에 항공사들도 속수무책일 수밖에 없다.

이에 최근 신규 항공사들은 충성도프로그램 대신에 각종

판촉·할인행사를통해끊임없이고객들의욕구를충족시키고,

SNS를 이용한이벤트나다양한엔터테인먼트로고객들의호

기심을 자극하고 있다. 물론 가격탄력성이 높은 젊은 층들을

대상으로 가격 프로모션을 한다면 분명 고객만족도는 높아질

것이고, 이는 성공적인고객유인전략이될것이다. 그러나경

쟁사에서 동일한 방법으로 다시 고객을 유인해 낸다면 이는

단순한비용지출에불과할것이다. 대부분의기업들은고객만

족을 통해 고객유지를 관리하고자 노력한다. 물론 나름의 장

점은 있지만, 많은 연구들은 고객만족도와 고객유지 간의 그

다지 높지 않은 상관관계를 발표하고 있다[8].

Reicheld(1996)는 만족한고객의 65%가여전히그들의현

재 서비스제공자와의 관계를 포기하고 경쟁자로 전환한다고

주장하였다[9].

요컨대 기업은 경쟁사로부터 고객을 지켜내기 위해 고객
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이탈을 최소화할 수 있는 장기적인 유지기반을 형성해야 한

다. 고객유지의 최대화는 기업 이익의 최대화를 의미한다

[10]. 그러나유지고객이반드시충성고객일필요는없다. 따

라서유지자산의구성및측정은고객들의충성도나만족도보

다는고객이특정기업과의관계를중단하고, 경쟁사로전환할

때 지각되는 비용수준에 의해 결정되어야 할 것이다[11]. 이

때 비용은 고객이 지각하는 금전적 요소뿐만 아니라 물리적

노력이나감정적소모까지포함한다. 기업들은유지자산을증

대시키기위해금전적보상을높이거나정서적유대를강화하

는변인들을개발함으로써잠재적인전환비용을높일수있을

것이다[12].

이에본연구는항공사의충성도프로그램을비롯하여보다

다양한 전환 장벽을 유지자산의 하위 동인으로 구성하고, 이

것이고객유지를위한긍정적·배타적행동의도에미치는영향

력을평가하고자한다. 이를 위해국내항공여행객들을대상

으로서베이를실시하였고, 실증분석을통해도출된유지자산

의 동인들은 고객 이탈을 최소화하고 재구매 가능성 및 규모

를 최대화함으로써 항공사 수익창출에 기여할 것이다.

II. 이론적 배경

1. 유지자산

유지자산이란기업이고객과의관계를강화하는기회를최

대화하는 수준으로 평가되며[11], 최근 마케팅 분야에서는

브랜드자산과 같이 기업이 이를 하나의 무형자산으로 인식하

고 유지·관리하여야 한다는 관점에서 주로 사용되고 있다.

고객들이 서비스제공자와의 관계를 유지하기 위한 의사결

정과정과방법을이해하기위해서는사회적교환이론이고려

되어질 필요가 있다. 사회적 교환이론은 고객들이 그들의 예

측된사회적편익과관계에서부여되는동기에의해서비스관

계의유지를결정한다고주장한다[13, 14]. 사회적교환이론

은 고객들이 교환관계로부터 받은 편익들을 획득효용성과 교

환효용성으로구분하고있다. 획득효용성은단순하게핵심상

품에의해제공된직접적인편익으로간주되며, 교환효용성은

서비스제공자와의 친밀한 관계에 의해 제공된 부가적인 편익

으로 구성된다[15]. 지속적인 관계를 개발하기 위해서는 획

득효용성과교환효용성모두가전달되어야할것이다. 그러나

획득효용성에 근거한 편익들은 교환에 대한 고객들의 기대를

충족시킬수는있지만, 종종서비스제공자와의지속적인관계

를 개발하고자 하는 고객들의 동기는 자극하지 못한다[16].

이러한 관계를 개발하기 위하여 서비스제공자들은 핵심서비

스제공과관련된획득효용성뿐만아니라, 관계형성에근거

한 교환효용성을 제공해야만 한다. 이러한 관계의 지속과 강

화로 인하여 고객들은 예컨대 서비스제공자의 친분이나 혹은

우대와 같은 부가적인 만족을 경험할 것이다[15].

Rust, Lemon, & Zeithaml(2001)은 이러한 유지자산

의 척도로 충성도 프로그램, 친밀감 형성, 커뮤니티 구성, 특

별 우대의 4가지 요인들을 제시하였다[12]. 가장 대표적인

유지자산의 동인은 고객들의 지속적인 애호도에 대한 보상인

충성도프로그램이다. 특히 충성도프로그램은 고객에게 구매

에대한금전적인보상을제공함으로써지속적인구매유발을

목적으로 한다. 친밀감 형성은 고객이 기업의 제품이나 서비

스를 이탈할 경우 심리적 상실감을 느끼는 수준으로 평가된

다. 따라서제품이나서비스가고객의라이프스타일을표현하

는것으로인식될때매우효과적이다. 커뮤니티구성은기업

의 제품 및 서비스를 중심으로 고객 간의 연계를 도모함으로

써심리적인소속감을유발한다. 마지막으로특별우대는심리

적 보상 프로그램 가운데 가장 대표적인 것으로 주로 금전적

보상을 개의치 않는 고객들을 대상으로 이루어진다. 다른 고

객들과의 차별화를 통해 최고의 고객이라는 자부심을 느끼도

록함으로써이탈시심리적비용이증가될것이다[16]. 이들

의 연구는 과거 충성도프로그램에 집중되었던 유지자산을 보

다 실무적인 요인들을 중심으로 다양하고 구체적으로 제시하

였다는 점에서 중요한 의미를 가진다. 그러나 상기 4가지 척

도들은 동일한 수준에서 평가하기에는 무리가 따른다. 예를

들어 충성도프로그램과 커뮤니티 구성, 특별우대는 항공사에

서운영하는프로그램또는편익들이지만친밀감은사후에형

성되는 고객들의 심리적인 개념이라는 점에서 척도 구성 및

평가의 문제점으로 제기된다.

Blattberg, Getz, & Thomas(2001)는 보다 광범위한

수준에서기업의유지자산을구성하고관리할수있는모델을

제시하였다. 그들은 고객유지모델에서 1. 제품이나 서비스에

대한고객기대대비전달된품질 2. 가치 3. 제품의독특성과

적합성 4. 충성도메커니즘 5. 구매 용이성, 이용 가능성, 편

의성 6. 고객서비스 7. 이탈 용이성의 7가지를 제시하였다

[17]. 여기서 이탈용이성을 제외한 6가지 내용은 모두제품

이나 서비스의 품질 또는 그에 수반되는 고객 가치와 충성도

로 요약된다. 물론 이것이 고객유지에 긍정적인 영향을 미치

는 기업의 핵심 역량임에는 분명하다. 하지만 고객이탈을 방

지하고 유지를 독려하기 위한 직접적인 변인이 되지는 못할

것이다. 특히 국내 항공사들의 경우 제품이나 서비스품질이

이미 최상의 수준으로 표준화되어 있기 때문에 서비스품질이
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나고객가치및충성도를차별화된유지자산의척도로구성하

기에 무리가 있을 것 같다.

본 연구는 유지자산의 하위 동인을 항공사 운영프로그램

중심으로구성하고평가하기위해충성도프로그램, 특별우대

와 인정프로그램, 커뮤니티프로그램을 제안한다. Rust,

Zeithaml, & Lemon(2000)은 성공적인 충성도 프로그램

의기본조건으로첫째, 고객이 보상획득에대한도달가능성

을 지각할 수 있는 수준이어야 하고, 둘째, 보상의 형태가 고

객에게 의미 있는 것이어야 한다고 제안한다[11]. 또한 충성

도프로그램은보상에도달하는과정을고객이자주확인할수

록, 보상의 형태가 본 제품과 관련이 높을수록, 그리고 경쟁

사로부터의 모방이 어려울수록 효과적이라고 설명하고 있다

[11]. O'Brien, & Jones(1995)는 충성도 프로그램의 평

가척도로 전반적인 가치, 연관성 및 편의성을 포함하는 요인

들을제시하였다[18]. 따라서본연구에서는충성도프로그램

이란 ‘우수 고객에 대한 금전적인 보상 프로그램’으로 조작적

정의하고, 충성도프로그램의전반적인품질의우수성, 금전적

보상, 주관적가치및편의성평가를위해 Rust, Lemon, &

Zeithaml(2001)과 O'Brien, & Jones(1995)에 의해 도

입된 척도 4개 문항을 채택하였다.

특별우대와 인정프로그램은 우수고객에게 제공되는 부가

서비스 혹은 대우의 수준으로 평가되며[12], 많은 항공사의

경우 우수고객에게 제공되는 우선탑승, 체크인 시 이름으로

고객 호명, 웰컴 인사 및 고객 선호도를 기억해 주는 서비스

등이 해당된다. 이는 고객들에게 이중 마일리지와 일등석 업

그레이드만큼높은가치를가질것이다. Adams(1963)의공

정성이론에따르면고객들은그들의투입과성과를비교하여

교환의공정성을점검한다. 특히투입대비성과비율이다른

고객들의 비율보다 높다고 지각될 때, 긍정적인 불공평성 또

는 우대의 감정을 느끼게 된다[19]. Oliver, &

DeSarbo(1988)는 고객들이 서비스제공자와의 교환에서 긍

정적인 불공정성을 경험함으로써 서비스 제공자에 대한 평가

가 극적으로 향상되었음을 규명하였다[20]. 고객에 대한 우

대와 인정은 고객 충성도를 강화하고 동시에 긴밀한 정서적

유대감을형성한다[21]. 이는 구매자와판매자간의지속적인

관계를 개발하기 위한 토대로 충분하다. 본 연구에서는 특별

우대와 인정프로그램을 ‘고객에게 제공되는 차별화되고 특별

한 대우 및 사회적 인정서비스와 관련된 제반 프로그램’으로

정의하고, Oliver(1997)와 Bansal, Taylor, &

James(2005)에 의해 도입된 척도 6개 문항을 채택한다.

마지막으로 커뮤니티프로그램이란 기업의 제품 및 서비스

를중심으로고객간의연계를도모함으로써심리적인소속감

을 유발하는 프로그램을 말한다[12]. 이는 고객들의 관심과

흥미를 중심으로 고객들 간의 커넥션이 상호 혜택을 얻을 것

이라는확신이있을때형성이가능하다. 따라서현재서비스

제공자와의 거래를 중단하면 고객은 자신에게 중요한 커뮤니

티를잃게될것이고, 이때지각되는전환비용은서비스제공

자와의 관계를 유지하기 위한 토대로 충분할 것이다[11]. 본

연구에서는 Rust, Zeithaml & Lemon(2001)의연구에기

초하여커뮤니티프그램을 “기업의제품및서비스를중심으로

고객 간의 연계를 도모하는 프로그램”으로 조작적 정의하고

이들이 도입한 척도에서 4개 문항을 채택한다[11].

2. 긍정적 행동의도와 배타적 행동의도

전통적으로 기업의 미래성과의 평가는 재구매 의도 및 추

천의도로 측정되는 것이 일반적이다[16]. 재구매 의도는 고

객이 과거경험을 바탕으로 서비스제공자를 반복하여 미래에

도 이용하고자 하는 의도로 간주된다. 대부분의 연구에서는

고객만족이 재구매 의도를 야기하고, 실제 재구매 수준의 평

가는재구매의도의측정을통해대체된다[22][23]. 또한구

전이란가족과친구들에게긍정적혹은부정적인정보가개인

적으로 전달되는 것을 의미하며[24], 특히 긍정적인 구전은

재구매 의도와 더불어 기업의 미래성과를 결정한다. 즉 구전

은 고객들에게 기업에 대한 중요한 정보를 제공하고, 구전을

통하여 획득된 정보는 잠재적인 고객들의 구매결정에 영향을

미친다[25]. 실제로 신규고객의 약 30%가 긍정적인 구전을

통해 형성되고 있다[26]. 본 연구에서는 긍정적 행동의도를

‘고객이 서비스제공자를 미래에도이용하고, 주변 사람들에게

긍정적 정보를 전달하고자 하는 의도’라고 정의하고, 김승리

& 인옥남(2013), 한상린(2004)에 의해 도입된 4개 문항을

채택한다[16].

한편합리적행동이론에서는행동의도가행동에영향을주

는 유일한 변인임을 제안하고 행동의도와 행동 간의 강력한

상관관계를 주장했다[27]. 그리고 첫째, 행동의도와 행동의

측정이 일치할 때, 둘째, 행동의도와 행동의 평가 사이의 기

간에 행동의도가 안정적일 때, 셋째, 행동이 개인 의지의 통

제하에있을때에만충족된다고하였다[27]. 그러나최근기

업간경쟁이심화되면서경쟁사들은끊임없이고객들을유인

하고, 개인 의지에 의해 행동이 완전히 통제되기란 현실적으

로 쉽지 않을 것이다. 모든 행동의 실행은 개인의 의지를 초

월하여어느정도의타율성이나불확실성의환경을반영한다.

예컨대 특정 항공사에 대한 만족도 및 재구매 의도가 아무리

높다하더라도개인스케줄에부합하지않을경우, 조건을충

족하는 다른 항공사를 선택하게 될 것이다. 혹은 경쟁사에서
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판촉이벤트를통해염가의항공권이제공된다면, 과거행동의

도와 상관없이 쉽게 경쟁사로 전환할지도 모른다. 이에 기업

들은 고객과의 관계를 지속적으로 유지할 수 있는 보다 긴밀

한형식의측정도구를필요로하고, 많은연구들은보다극적

인수준의행동의도를평가하는전환의도, 배타적고려, 옹호,

일체감 등의 요인들을 제시하고 있다[28, 29].

특히배타적고려는고객이그들의고려대상에서단하나

의서비스제공자만을포함하는수준이다[30, 31]. 고객들은

서비스제공자에 대한 충성도가 높을수록 보다 배타적인 고려

군을개발할것이고, 이것은서비스제공자를선택하는데요구

되는 노력을 제한할 것이다. 만약에 서비스제공자가 배타적

고려군안에유지된다면애호도의반복가능성은극적으로향

상될 것이다[16]. 또한 고객유지 수준을 보다 완전하게 추정

하기 위해서는 고객들의 호의적인 의도뿐만 아니라 부정적인

전환의도까지고려해야할것이다. 이러한의도는전형적으로

서비스경험의실패를통해형성지만, 현대서비스산업의경쟁

적본질은심지어고객들이현재서비스제공자와의경험에만

족했음에도 불구하고 경쟁사를 이용하도록 독려하고 있다

[32]. 전환 의도는 고객들이 현재 제공자와의 관계를 포기하

고 경쟁사로 전환할 가능성을 반영한다[22]. 따라서 본 연구

는 ‘구매카테고리에서 경쟁사를 배제하면서 현재 서비스제공

자 단 하나만을 고려하고 경쟁사로 전환하지 않고자 하는 의

도’를 배타적 행동의도라 조작적 정의하고, Hauser, John

R., & Birger Wernerfelt(1990), Bansal, Taylor, &

James(2005)에 의해 사용된 4개 항목의 척도를 채택한다.

III. 연구방법

1. 자료수집 및 설문의 구성

본연구의자료수집은인천국제공항과김포공항에서국적

항공사를 이용하는 내국인 여행객을 대상으로 2012년 12월

12일부터 19일까지 일주일간 실시되었다. 또한 설문조사는

과거 조사경험이 있고 사전에 설문조사법을 교육받은 조사자

5명과연구자가함께실시하였다. 설문지는총 500부를배포

하였으며, 무작위확률표본추출법을이용하였다. 수집된자료

는응답이부실한 20부를제외하고, 최종 480부가분석에사

용하였다. 본 연구에 사용된 조사도구는 구조화된 설문지로

개인적 특성 10문항, 유지자산 14문항, 행동의도 8문항, 총

32문항으로구성하였다. 또한각변인의측정을위한기본척

도는 전혀 아니다 '1점'에서부터 매우 그렇다 '7점'까지, 리

커트(Likert scale) 7점 척도를 사용하였으며, 보다 구체적

인 설문내용은 아래와 같다. 마지막으로 수집된 자료는

SPSS for Windows 15.0 통계패키지 프로그램을 이용하여

분석을 실시하였다.

구분 문항 N

충성도

프로그램(F

FP)

Q1. 이 항공사의 FFP는 우수함

Q2. 나에게많은금전적혜택을제공함

Q3. FFP 보상 내용은내게중요함

Q4. FFP는이용이편리함

4

특별우대와

인정프로그

램

Q5. 타 고객보다나를더우대함

Q6. 나를 특별한고객으로대해줌

Q7. 이 항공사의특별우대는내게중요함

Q8. 이 항공사의주요고객이란느낌이듦

Q9. 이 항공사는나를특별히인정해줌

Q10. 이 항공사는나를특별히알아봐줌

6

커뮤니티

프로그램

Q11. 이 항공사커뮤니티프로그램은우수함

Q12. 이 항공사커뮤니티프로그램은나의관심과흥미를

자극함

Q13. 이 항공사커뮤니티프로그램은유익함

Q14. 이 항공사커뮤니티프로그램을통해다른사람들과

소통하고유대를형성하는것은내게가치있음

4

긍정적

행동의도

Q15. 이 항공사다시이용하고싶음

Q16. 이 항공사앞으로계속이용할것임

Q17. 이 항공사를주변사람에게추천할것임

Q18. 주변 사람들에게이항공사좋게말할것임

4

배타적

행동의도

Q19. 타 항공사로전환할생각이없음

Q20. 타 항공사는이용하고싶지않음

Q21. 항공여행시이항공사만을떠올림

Q22. 항공여행시타항공사는전혀고려하지않음

4

표 1. 설문의구성
Table 1. Questionnaire Development

2. 연구가설

앞서 논의된 바와 같이 설정된 연구가설은 다음과 같다.

H1: 충성도프로그램은 고객의 긍정적 행동의도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H2: 특별우대와 인정프로그램은 고객의 긍정적 행동의도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3: 커뮤니티프로그램은 고객의 긍정적 행동의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4: 충성도프로그램은 고객의 배타적 행동의도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H5: 특별우대와 인정프로그램은 고객의 배타적 행동의도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6: 커뮤니티프로그램은 고객의 배타적 행동의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.
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IV. 자료분석 및 가설의 검증

1. 표본의 인구통계학적 특성

최종적으로 분석에 사용된 설문지 480부에 대해 표본의

인구통계학적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하였다.

먼저 남녀 성별 분포도에서는 남성이 236명(49.2%), 여성

이 244명(50.8%)으로 고른 분포를 보였고, 연령별 분포도

에서는 20대 이하가 149명(31.0%), 30대가 166명

(34.6%), 40대가 116명(24.2%), 50대 이상이 49명

(10.2%)으로 30대가 가장 높게 나타났다. 교육수준은 고졸

이하가 196명(40.8%), 대졸 263명(54.8%), 대학원졸 21

명(4.4%)이었고, 월평균가족수입은 200만원 미만이 62명

(12.9%), 200만원 이상 400만원 미만이 256명(53.3%),

400만원 이상은 162명(33.8%)으로 나타났다. 직업은 학생

113명(23.6%), 공무원 37명(7.7%), 자영업 58명

(12.1%), 전문직 40명(8.8%), 회사원 113명(23.6%), 교

직 39명(8.1%), 기타 79명(16.4%)으로 비교적 고른 분포

도를보였다. 또한여행목적은상용목적이 68명(14.2%), 관

광 243명(50.6%), 방문 101명(21.0%), 교육·연수 68명

(14.2%)으로 나타났으며, 연 2회 이상 항공여행을 하는 이

용객이 478명으로 전체 96%를 차지하고 있었다. 상용고객

우대제도(FFP) 및 포인트제도를 이용하고 있는 여행객은

366명(76.3%), 커뮤니티프로그램의 유경험자는 256명

(53.3%)으로나타났다. 마지막으로국제선과국내선여행객

은 각각 240명(50%)으로 나타났다.

2. 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서는 측정항목의 신뢰성 및 측정결과의 타당성을

검증하기위해요인분석및신뢰도분석을실시하였다. 먼저유

지자산14개, 행동의도8개측정도구의타당도검증을위해베

리맥스(Varimax)방식의 요인분석을 실시하였고, 그 결과 고

유치가 1.0 이상인요인이각각 3개, 2개씩도출되었다. 또한

각항목들은요인부하량의절대치가0.5이상, 공통성이0.5이

상이므로 모두 중요한 변수로 간주된다. 총 분산의 설명력은

각각 79.375, 75.654로비교적높게나타났으며, KMO값이

.904 .833, Batlett의 구형성 검정치의 값은 6137.612,

2763.618(p<0.001)로 나타나 요인분석에 적합한 모형임을

확인하였다. 신뢰도 분석 결과 또한 Chronbach's α 계수가

모두 0.6을 상회하였으므로측정문항들은내적일관성을가지

고 있다고 볼 수 있다[33]. 표2 참조.

요인 변수 공통성
요인

적재량
고유치 분산 신뢰도

특별우대

와

인정프로

그램

Q8 .818 .865

7.425 30.558 .923

Q7 .786 .835

Q9 .725 .810

Q6 .768 .766

Q5 .757 .761

Q10 .758 .628

커뮤니티

프로그램

Q14 .854 .907

2.482 27.802 .934
Q13 .859 .906

Q11 .849 .895

Q12 .833 .883

충성도

프로그램(

FFP)

Q1 .807 .864

1.206 21.015 .889
Q3 .811 .821

Q2 .799 .793

Q4 .688 .611

총 분산의설명력(%) .79.375

전체표본의적합도(KMO) = .904

Bartlett의 구형성검정 :　Chi-Square = 6137.612, ｄｆ= 91, 　

sig = .000

표 2. 신뢰성및타당성검증
Table 2. Results of Verification of reliability and validity

요인 변수 공통성
요인

적재량
고유치 분산 신뢰도

배타적

행동의도

Q20 .793 .884

4.753 42.330 .879
Q19 .762 .829

Q21 .717 .810

Q22 .622 .758

긍정적

행동의도

Q16 .868 .914

1.299 33.324 .882
Q15 .843 .908

Q17 .756 .675

Q18 .693 .597

총 분산의설명력(%) .75.654

전체표본의적합도(KMO) = .833

Bartlett의 구형성검정 :　Chi-Square = 2763.618, ｄｆ= 28, 　

sig = .000

3. 가설검증

본연구의가설을검증하기위해다변량통계기법중하나

인 다중회귀분석을 실시하였다. 다중회귀분석의 기본 목적은

종속변수에 대한 독립변수들의 예측력을 평가하는데 있다

[33]. 또한 회귀변량의 해석을 통해 각 독립변수들의 상대적

인 중요도를 결정할 수도 있다. 그러나 회귀분석은 몇 가지

가정을 전제로 한다[33]. 요컨대 다중공선성, 잔차의 독립성

및 정규분포성의 가정 등을 검토해야 한다. 이에 다중공선성

검정결과 공차한계의 역수인 VIF(Variance Inflation
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구분

비표준화계수
표준화

계수
t 유의 확률 VIF


표준

오차
Beta

상수 .047 .026 - 1.822 .069 -

특별우대와

인정프로

그램

.105 .026 .113 3.986 .000*** 1.000

표 4. 유지자산이배타적행동의도에미치는영향검증
Table 4. Results of Verification of Causal Relationship

커뮤니티

프로그램
.693 .025 .776 27.290 .000*** 1.000

충성도

프로그램
.042 .026 .045 1.587 .113 1.000

=.613, F=253.848(.000), D-W=1.769

종속변수 : 배타적행동의도 ***p<.001

Factor; 분산확대지수)값이 1.000으로 기준치인 10보다 현

저히 낮음을 확인하였고, 결과적으로 투입된 독립변수 간에

다중공선성은없다고볼수있다. 또한잔차의독립성검정을

위해Durbin-Watson 테스트를실시하였고, 그결과자기상

관 또한 존재하지 않는 것으로 확인되었다. 마지막으로 잔차

의 정규분포성 가정을 검정하기 위해 산포도를 확인하였고,

스튜던트잔차의절대값이 .3 이상인항목을제거한후분석을

실시하였다.

구분

비표준화계수
표준화

계수
t 유의 확률 VIF


표준

오차
Beta

상수 .017 .033 - .512 .609 -

특별우대

와

인정프로

그램

.492 .034 .531 14.455 .000*** 1.000

커뮤니티

프로그램
.126 .033 .141 3.848 .000*** 1.000

충성도

프로그램
.223 .034 .240 6.529 .000*** 1.000

=.355 , F=88.769(.000), D-W=2.001

종속변수 : 긍정적행동의도 ***p<.001

표 3. 유지자산이긍정적행동의도에미치는영향검증
Table 3. Results of Verification of Causal Relationship

특별우대와 인정프로그램, 커뮤니티프로그램, 충성도프로

그램이각각긍정적행동의도에미치는영향력을평가하기위

해 다중회귀분석을 실시한 결과, 먼저 F검정통계량이

88.769(sig=.000)로 나타나 본 회귀모형이 통계적으로 유

의함을확인하였다. 종속변수에대한설명력을나타내는수정

된  값은 35.5%로 나타났다. 회귀계수는 특별우대와 인

정프로그램이 .492, 커뮤니티프로그램이 .126, 충성도프로

그램 .223으로 p<.001수준에서모두통계적으로유의하므로

가설 1, 2, 3은 채택되었다. 표 3 참조.

또한유지자산동인들이배타적행동의도에미치는영향을

살펴본 결과, F 검정통계량은 253.848(sig=.000), 수정된

 값이 61.3%로 비교적 높게 나타났다. 추정된 회귀계수

는 특별우대와 인정프로그램이 .105, 커뮤니티프로그램이

.693, 충성도프로그램 .042로 p<.001수준에서 충성도프로

그램을 제외하고 통계적으로 유의했다. 따라서 가설 5, 6은

채택되었고, 가설 4는 기각되었다. 표 4 참조.

V. 결론

최근경쟁이심화된국내항공시장에서항공사들이지속가

능한 발전과 경쟁우위를 확보하기 위해서는 고객이탈을 최소

화하고, 고객과의 관계를 강화할 수 있는 고객유지기반을 형

성해야한다. 이에 본연구는항공사충성도프로그램, 특별우

대와 인정프로그램, 커뮤니티프로그램을 유지자산의 동인으

로 구성하고, 실증분석을 통해 긍정적·배타적 행동의도에 미

치는 영향력을 평가하였다. 그 결과 충성도프로그램, 특별우

대와 인정프로그램, 커뮤니티프로그램은 긍정적 행동의도에

모두통계적으로유의했지만, 배타적행동의도에대해서는충

성도프로그램을 제외한 특별우대와 인정프로그램, 커뮤니티

프로그램만이 유의한 영향력을 미치고 있음을 확인하였다.

특히전통적인행동의도를평가하는긍정적행동의도에대

해서는 특별우대와 인정프로그램, 충성도프로그램, 커뮤니티

프로그램 순으로 영향력을 미치고 있음이 확인되었고, 세 가

지 프로그램 모두 긍정적인 고객 평가가 이루어지고 있는 것

으로나타났다. 그러나배타적행동의도에대해서는커뮤니티

프로그램, 특별우대와 인정프로그램만이 유의한 영향력을 보

였고, 61.3%의높은설명력을보였다. 여기서배타적행동의

도는 고객들의 비전환의도와 배타적 고려를 포함하는 개념으

로보다극적인전환장벽의수준을평가한다. 연구결과는기

존의 충성도프로그램이 여전히 고객들의 행동의도에 긍정적

인 영향을 미치고 있기는 하나 전환 장벽으로써의 기능은 상

대적으로 약화되고 있음을 시사한다. 따라서 본 연구는 충성

도프로그램이더이상진정한충성도를수반하지못하고있음

을 제안한다. 이는 과거 복수 항공사 체제에서 최근 심화된
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경쟁시장으로 돌입하면서 많은 항공사들이 모방이 쉬운 충성

도프로그램을 유사하게 운영하고 있기 때문인 것으로 해석된

다. 반면특별우대와인정프로그램, 커뮤니티프로그램은비교

적 높은 전환 장벽의 역할을 하고 있는 것으로 평가되었다.

항공사 고객들은 현재 제공받고 있는 우대와 인정, 커뮤니티

활동으로인해다른항공사로전환하기를꺼려하고, 항공여행

시 배타적으로 현재 항공사를 고려하고 있는 것으로 나타났

다. 이는 항공사 전환 시 감정적· 심리적 상실감이 전환비용

으로 지각되기 때문인 것으로 추론된다.

요컨대 본 연구에서 제시한 항공사의 충성도프로그램, 특

별우대와 인정프로그램, 커뮤니티프로그램들은 항공사 유지

자산으로서유의미하며, 금전적인센티브, 사회적 인정및소

속감, 정서적 유대감 형성을 통해 고객과의 관계를 강화하고

고객유지율을높이는데긍정적인영향을미치고있다. 그러나

항공사 유지자산 프로그램들의 전반적인 우수성 및 만족도는

긍정적행동의도에인과관계를보인반면, 배타적행동의도에

대해서는 반드시 그렇지만은 않았다. 본 연구는 훌륭한 프로

그램을 갖추고 단순하게 고객을 만족시키는 것이 더 이상 고

객을 유지시키는 데에 충분하지 않다는 것을 명백히 보여준

다. 이에 보다 효율적인 자원 분배와 그에 따르는 전략적 틀

을구축하기위해항공사들이특별우대와인정프로그램, 커뮤

니티프로그램의 효과에 보다 주목하기를 제안한다. 일반적으

로고객들은자신에대한관심과주목, 그리고사회적인정을

원한다. 이에 항공사는 고객을 알아봐 주고, 보다 특별하게

대해줌으로써주요고객이라는자부심과소속감, 그리고사회

적 인정을 느낄 수 있도록 우대와 인정서비스를 더욱 강화해

야 할 것이다. 또한 커뮤니티프로그램은 상품과 관련하여 고

객들의 개성과 라이프스타일을 잘 반영해야 한다. 항공사는

고객들에게의미있는고객가치를제공할수있도록커뮤니티

를 관리함으로써 고객유지기반을 더욱 강화할 수 있을 것이

다. 이를 통해 항공사는 이탈 시 지각되는 고객들의 심리적

비용을 높이고, 경쟁사의 유인전략에 동요되지 않는 전환 장

벽을 구축할수 있을것이다. 특히특별우대와인정프로그램,

커뮤니티프로그램은 충성도프로그램과는 달리 비금전적 프로

그램이면서동시에경쟁사에서쉽게모방할수없다는점에서

항공사전략경영에시사하는바가크다. 그러나누군가는여

전히금전적보상에의해항공사와의관계유지를결정할지도

모른다. 따라서 충성도프로그램이 여전히 항공여행객들의 재

구매와 긍정적 구전에 영향을 미치고 있음을 간과해서는 안

될 것이다. 항공사는 유지자산 프로그램의 활성화를 통해 차

별화된 경쟁력으로 고객유지를 극대화하고 지속적인 발전과

수익창출을 기대할 수 있을 것이다.

본 연구는 기존 충성도프로그램 중심의 관계마케팅 연구

흐름에 새로운 반향을 제시하고, 이를 실증·규명하였다는데

학문적의의를가진다. 이는 향후전환장벽및유지자산연구

들에 있어 이론적 토대를 제공하는데 기여할 것이다. 더불어

유지자산의 동인들을 항공사 운영프로그램 중심으로 구성하

고 규명함으로써, 항공사 마케터들에게 유용하고 의미 있는

전략적 가이드라인을 제시하였다는데 연구의 실무적 의의를

가진다. 연구의 한계점으로는 예컨대 유지자산 동인들로부터

형성되는신뢰, 정서적몰입, 친밀감등매개변수들의정확한

측정이 배제되어 고객들의 의사결정과정에서 보다 명확한 해

석과 추론이 불가했다는 점이며, 이는 후속연구를 통해 보다

심도 깊은 학문적 진전을 이룰 수 있을 것으로 기대한다.
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