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ABSTRACT

A Study on the Consumer Use Behavior of 

Airline Miles and Evaluation

Heo,YoonHee

Advisor:Prof.Jung,Hyung-Shik,Ph.D.

DepartmentofBusinessAdministration

GraduateSchoolofChosunUniversity

Thisstudyusedtheconsumerexperienceoftheairlinemiles,frequent

flyerknowledgeoftheburdenofadditionalcostestimatorssatisfy(t1-t2)

andarationaldecision(t1-t2)andthesubsequentimpactontheeconomic

effectsandtheimpactonperceivedvalueWastoclarify.Theexperience

ofconsumersusingairlinemiles,frequentflyerknowledge,accordingto

an additionalmileage charge was designed to identify differences in

selection.airlinemilesfortheexperienceofusingitintheleasttotarget

consumersmorethan3000milesMileageHoldsofpassengermilesfor

customers who are using the limited experience ofthe survey was

conducted.A totalof165doubleperfidiouswealthsurveyresponsedata

was collected 7 copies were used in the finalanalysis,except157.

empiricalanalysisTheresultswereasfollows.

First,usefrequentflyermilesusingthemoresatisfyingexperienceand
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the impact on rational decision had a significant impact. Redeem

experiencewhichmanyconsumerstospendmoreforareasonablemileage

fortheusebyresearchandaction,aswellashighersatisfactionwith

theirchoiceformilesand find thata rationaldecision can be sure.

Second,frequentflyermileagefortheuseofknowledge,themorepositive

effecton satisfaction was notfound.On the other hand,the more

knowledgeofairlinemilesrationaldecisionappearstobeasignificant

positiveeffectwasthedifference.Consumersselectinternationalflights

andcutyourlosseswithreasonablechoicestheythinkabout,butthis

choicedoesnotappearinthesatisfactionwillbeaffectedsignificantly.

Third,intheuseoffrequentflyermileswithanadditionalcostburden

with reasonablesatisfaction andimpacton theresultsofanalyzing an

additionalcostburdentosatisfytheredemptionitwasnotsignificantly

affected,butnosignificantinfluencerationaldecision was.Fourth,use

airlinemilesandeven greatersatisfaction,higherperceivedvalue,and

appearstobeapositiveeffectonmileageairlinemileageoftheconsumer

activitycanbeutilizedtostrengthenthevariousmeasuresthathavebeen

suggested.Fifth,the airline miles to use a rationaldecision about

choosing a positiveimpacton theeconomiceffectwasfound.Unlike

previousstudiesthatmoreinternationalflightstodomesticfreetoprefer

freeticketsorupgradescan seetheresults.Finally,according tothe

experienceofconsumersRedeem Mileswasasignificantdifferencein

choicebehavior.Thisconsumerexperienceoftheairlinemileageofthe

moreexperiencedknow-how accumulatedintherelativelylessexperienced

than the other choices thatconsumers willunderstand.In addition,

knowledge ofconsumers according to mileage was nota significant

difference in choice behavior.But the more practicalknowledge to
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calculatethecost-effectivechoicetopursuethemaximum benefitthatyou

canseetheaction.Additionalcostsconsumerspayfortheuseofthe

mileageandthemileagewasnotsignificantlydifferentinchoicebehavior.

This result,consumers typically have to use mileage to focus on

reducing costsisbeing usedisunknown.Therefore,theconsumersof

airlinemileageconsideringthesameattributes,suchasdevelopingways

tousethecostofconsumersrecognizethebenefitsingreaterneedto

seekastrategy.
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제1장 서  론

  제1절 문제의 제기

각 분야별 마일리지 보상 로그램이 보편화되면서 마일리지 보상 로그램

은 소비생활의 일부를 차지하고 있다.마일리지 보상 로그램은 충성도가 높

은 고객에게 보상을 매개로 재구매를 유도하기 한 마 으로 특히 항공사

는 소유가치가 있는 자산 의미의 소비재가 아니라 일정한 시기가 지나면

소멸되는 서비스상품을 제공함으로써 랜드 충성도가 높은 분야이며 성공

인 마일리지보상 로그램의 표 랜드로 꼽힌다.최근에는 항공수요가 격

히 늘어나면서 마일리지 보유 회원 수 역시 기하 수 으로 늘어나고 있다.

국 항공사인 한항공의 경우 국내 회원 수만 1400만(2010년 9월 기 ,출

처 한항공)에 육박하고 있으니 기존에 일부 계층에 국한되었던 항공수요의

상이 보다 보편화 되고 있음을 알 수 있다.이에 따라 회원 수가 늘어나는

만큼 마일리지 보상 로그램의 내용도 보다 다양화 되고 있으며 회원들 역시

과거 이용기회가 어서 소극 일 수밖에 없었던 소비 형태에서 보다 극

인 방법으로 마일리지를 립하고,효율 인 소진계획을 세우는 극 인 모

습으로 변모하고 있다.

항공사들은 80년 부터 고객 충성도 로그램으로 사용고객 우 제도

(FFPs,FrequentFlyerProgram system)를 시행하면서 고객 계 리를 해

오고 있다.지 까지 양질의 회원 DB를 확보하고 있으며 DB 마 ,

e-CRM 을 통하여 FFPs회원에 한 고객 리가 이루어지고 있다. 부분

의 항공사에서 FFPs를 도입하여 운 하고 있으며 FFPs가 항공사 선택에

요한 요소로 고객 지향 인 FFPs를 설계하여 운 하는 것이 요한 과제가

되고 있다(suzuki2003).그러나 보상 로그램의 요성과 유용성으로 인하
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여 많은 항공사와 기업이 고객의 니즈나 가치 악 없이 경쟁 으로 도입하기

시작하면서 기 목 인 고객과의 계 유지를 통한 고객 충성도 제고가 아

닌 인 인 로열티를 자아낸다는 비 의 소리가 나오기 시작했다.(Whyte,

2003).상용고객 우 제도가 고객 충성도 유지 강화,고객 자산(customer

assets)의 증 라는 고객 계경 의 기본 취지를 살리지 못하면 기업에게 비

용을 증 시키는 고객부채(customerLiabilities)로 작용할 수 있다(Shugan,

2005).따라서 체된 마일리지가 빨리 소비될 수 있도록 다양해지는 고객의

니즈를 반 한 고객별 서비스 최 화를 추구하여 다양한 방법을 통해 한

마일리지 사용을 함으로써 고객 유지 고객 충성도를 제고 시켜야한다.

재 고객을 세분화하여 그에 맞는 보상물을 제공하는 기업은 많지 않다.

마일리지 보상 서비스에 한 고객의 가치 인식은 신규 기존 고객 모두

다를 것이다.고객은 자신이 립한 마일리지를 가능한 높은 가치로 활용 하

고자 한다.만약 항공사가 매우 만족스러운 서비스를 제공함에도 불구하고

고객과의 장기간 계를 유지 할 수 없다면 그것은 고객이 기 한 가치를

충분히 이해하거나 반 하지 못함에서 비롯될 수 있다(김남수,2009).즉 고

객이 기 하는 가치는 보상 서비스의 가치를 고객 개개인의 주 인 선택과

감정에 의해 형성되는 고객의 감성 결론이라고 말할 수 있다.

이같이 항공사 마일리지 보상 서비스에 한 가치는 고객이 느끼는 주

인 가치로 고객 고객의 인구 통계 특성,마일리지의 보유정도,사용경험

등에 따라 다르게 평가 지각 될 수 있다. 한 고객의 특성에 따라 마일리지

보상 서비스 종류 선택 그에 따른 합리 단과 만족도에도 향을 미친

다.이에 항공사는 고객의 선호도가 높은 다양한 보상서비스를 개발하여 만

족도를 높여야 한다.따라서 본 연구에서는 소비자의 항공사 마일리지 소진

행동이 스스로 평가했을 경우 합리 인 단이라고 생각하고 결과에 만족하

는지의 일치여부를 검증하고자 한다.우선 이에 앞서 소비자의 개인 특성

이 마일리지 립행동과 소진행동에 향을 미치는지를 확인하고,항공사 마

일리지 소진행동에 있어 유형별로 선택행동과 소비자 평가와의 차이가 있는
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지를 살펴보고,마지막으로 비용부담(고/ )이란 변수를 용하여 변수에 따

른 소비자 평가의 차이를 밝히고자 한다.

  제2절 연구의 목적

최근 국내 항공사는 기존의 무료항공권이나 좌석승 에 국한되어있던 마일

리지 보상 로그램 종류를 수하물처리 라운지,리무진 사용 등 항공권 외

부 서비스 패 리 스토랑 등의 제휴업체까지 확 운 하고 있다.

한 마일리지 공제 상도 본인 는 직계가족 합산으로 국한 되어있었으나

합산 상 범 를 확장하여 보다 극 으로 사용할 수 있는 정책으로 변모

이다.그러나 마일리지 유효기간의 책정,성수기운 ,좌석승 의 제한 클래

스 운 등의 마일리지 사용에 한 제한사항 등이 추가됨으로써 략 변

경을 꾀하고 있다.마일리지에 한 심도가 높아짐에 따라 소비자들은 이

런 제도 변경에 민감하게 응하며 보다 극 으로 마일리지 소비 행동에

참여하고 있다.선행연구들이 보상 로그램 에서 고객들이 보상에 하

여 느끼는 가치 선호도만을 다뤘다면 본 연구에서는 사용자들이 보상

로그램의 종류를 선택하는데 향을 미치는 요인과 선택행동의 만족도를 비

교하여 고객의 충성도와 만족도를 높일 수 있는 보상 로그램의 방향을 제시

하고자 한다.선행연구는 마일리지 보유정도나 경험 등이 마일리지 선택행동

에 연 성이 있음을 보여주지만,이 연구들이 부분 시나리오 실험연구라는

한계를 가지고 있다.따라서 소비자들의 실제 마일리지 보상 로그램의 종

류 선택 행동과 이후의 만족도까지는 검증하지 못하 다.

한 몇몇의 실험연구에서 가장 합리 인 마일리지 소비형태가 국제선 좌

석승 > 국제선항공권 > 국내선 항공권 순이라는 결론을 보여주고 실험

상자들도 경제 인 효과가 큰 순서 로 선택 행동을 한다고 검증하 으나,

실제 항공권 구매 시에 시나리오하의 구매결정과 일치하는지 여부는 검증되
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지 않았다.본 연구와 선행연구와의 차이 은 가상의 시나리오 하에서 단

하는 실험연구가 아닌 실제 마일리지를 사용하는 소비자들을 상으로 하여

마일리지 보상 로그램 선택 시 선행연구들에서의 결과와 동일한 선택을 하

는지 여부를 확인하고,소비자의 항공사 마일리지 소진행동이 스스로 평가했

을 경우 합리 인 단이라고 생각하는지 여부와 만족도를 검증하고자 한다.

우선 이에 앞서 소비자의 개인 특성이 마일리지 립행동과 소진행동에

향을 미치는지를 확인하고,항공사 마일리지 소진행동에 있어 유형별로 선

택행동과 소비자 평가와의 차이가 있는지를 살펴보고,마지막으로 비용부담

을 용하여 변수에 따른 소비자 평가의 차이를 밝히고자 한다.이를 확인함

으로써 소비자들의 실제 마일리지 보상 로그램 선호방법과 그에 한 만족

도를 충성도로 연결시킬 수 있는 략을 제시하여 앞으로의 항공사의 마일리

지 보상 로그램의 략방향을 선도하고,최근 항공사의 잠재 인 부채로 떠

오르는 미사용 마일리지에 문제에 한 책 략 한 제시할 수 있을

것이다.

  제3절 논문의 구성

먼 논문의 구성은 총 5장으로 이루어져 있다.본장에 이어 2장에서는 본

연구에서 다루어지고 있는 항공사 마일리지 선택행동과 련된 이론 배경

연구주제와 련된 마일리지 사용행동요인들과의 련성을 살펴보고자 한

다.3장에서는 2장에서의 이론 배경을 기 로 연구모형의 인과 계 요인을

선정하여 구체 인 모형을 설계하고 선정된 요인들을 심으로 논리를 제시

하고 가설을 설정하고자 한다.4장에서는 통계분석을 통해 소비자의 항공사

마일리지 소비행동과 3장에서 설정된 가설 검증을 실시하여 연구모형을 실증

으로 검증하고자 한다.5장에서는 연구결론과 시사 한계 을 통해 향

후 연구과제에 해 논의하고자 한다.
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본 연구의 방법은 다음과 같다.기존의 문헌을 통해 이론 배경을 도출하

으며,선행 연구에서 검증된 측정 도구를 본 연구사용에 합하도록 수정

하여 활용하 다.이를 해 자료 수집은 실제 항공사 마일리지를 사용해본

경험이 있는 소비자를 상으로 설문지조사를 실시하 다.본 연구의 자료

분석은 SPSS12.0통계 로그램과 LISREL8.0통계 로그램을 이용하 으

며,빈도분석,교차분석,차이분석 등을 실시하여 다양한 항공사 마일리지 소

비행동 패턴을 살펴보고자 하 으며,연구모형을 검증하기 해 탐색 요인

분석과 확인 요인분석,신뢰도 검증을 실시하 으며,인과 계 검증을 한

구조방정식을 통해 가설을 검증하 다.
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제2장 이론적 배경

  제1절 항공사의 고객 보상프로그램

1.상용고객 우 제도

소비자는 주변사람 는 특정 업체 등에게 제품을 구매하는 사람들을 말하

는데 이들이 어떠한 업체나 주변사람,특정한 조직체 등에게 애정을 느끼거

나 좋은 느낌을 갖고 지속 으로 이를 이용할 경우 이러한 사람들을 특정 업

체 등에 한 고객이라고 하며,지속성과 애정을 지니고 있으므로 상용고객

이라고 정의할 수 있다.이들은 업체의 유용한 략 서비스 상이 될 수

있고,상용고객들은 지속 으로 한 업체나 조직체 등을 이용하므로 업체에

있어서는 필수불가결한 치에 있는 사람들이다(김홍범․장호성,2006).

항공사가 제공하는 상용고객 우 제도 즉,frequentcustomerprogram은

미국에서 항공규제법이 풀린 이후로 항공사에 있어서 지속가능한 고객 유치

를 해 필수불가결한 요소가 되었으며,고객 충성도인 한 가지 항공사를 지

속 으로 이용할 수 있는 가능성을 열어주게 되어 항공사는 상용고객 우 제

도를 어떻게 효과 으로 이용할 수 있을 것인지에 해 상당히 고민을 하고

있다.

이 게 요한 frequentcustomerprogram은 한번 항공사에 입력이 되어있

게 되면 항공사는 skypass회원( 한항공의 경우)등 자업체가 명명한 회원

가입 등록 차와 회원정보 장 차에 따라 항공사 특별 회원으로 등록되게

된다.이들 고객들은 항공사 탑승 기록에 따른 마일리지 뿐만 아니

라 항공사 외의 제휴업체인 이동통신사,주유소,호텔, 터카회사 등 다양한

업체와의 마일리지 교환 로그램을 통해 상호 간 략 인 마일리지 립을
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도모하고 있다.이 게 마일리지가 쌓이게 되면 일정 거리에 따른 포인트와

거리를 합산하여 항공권의 무료 이용, 는 좌석승 상황에 다양하게 이용

할 수 있도록 하고 있다.이 때문에 한 항공사를 이용하게 되면 고객들은 마

일리지에 따라 환장벽이 생기게 되어 기타 항공사로 이동하지 않고 마일리

지의 축 는 마일리지의 소진을 해 지속 으로 한 항공사만을 이용하게

된다.이 때문에 다양한 항공사들이 이러한 고객보상 로그램을 략 으로

활용하고 있으며,마 활용요소로 삼고 있다.상용고객 우 제도는 결국

항공사의 표 인 무형서비스로서 고객들이 이를 통해 항공사의 이미지를

좋게 본다든지,만족을 느낀다든지,충성도로 이어질 수 있는 요소가 될 가능

성이 있다(Ho,2007).

특히 재는 항공산업이 경기침체의 불황 하에 상당부분 투 인 인하정

책을 펴고 있으며, 가항공사 등이 난립하는 상황까지 도래하여 일부 항공

사는 경쟁력에서 리거나 수지타산이 맞지 않아 도산하는 상황까지 이르고

있다.패넘항공사 등의 업체가 도산하게 되고 유명 업체들 역시 고 을 면치

못하고 있는 이러한 상황 하에서 많은 항공사들이 기를 타 하기 해 마

일리지를 어떻게 효과 으로 고객들에게 이용할 수 있는 편의 로그램으로

탈바꿈할 수 있을 것인가,이를 통해 업체들이 회생할 수 있는 략 기회

를 마련할 수 있을 것인가에 해 상당히 고민하고 있다.이 때문에 항공업

체에서는 마일리지를 어떻게 항공산업의 략 수단으로 이용할 것인가가

화두가 되고 있다.

1.1상용고객 우 제도의 특성

첫째,항공사는 고객이 탑승한 구간에 하여 정해진 마일리지를 제공하며

된 수에 따라 보상과 혜택을 제공함으로써 고객 충성도 유인 효과를

얻는다.항공사는 상품인 “좌석”을 고객들에게 인센티 로 제공하는데 이것은

항공 여행이 갖는 매력도만큼이나 고객들의 선호가 높다.
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그리고 지속 으로 이용한 회원에게는 우수 회원이라는 인식과 함께 여러

가지 혜택을 제공하므로 고객들은 가능하면 가입되어 있는 항공사를 집

으로 이용하게 될 것이고,자연스럽게 반복 구매가 일어나고 이 과정에서 고

객의 항공사에 한 애호도가 형성되는 것이다.

둘째,상용고객 우 제도는 신생 항공사 기존 경쟁자들에게 시장진입장

벽의 역할을 한다(Gudmundssn,Boer,andLechner,2002).이런 역할은 항공

시장에서 자유로운 경쟁을 방해하며 형항공사의 상용고객 우 제도는 소형

항공사의 시장 진입을 막는다며 비 의 상이 되기도 한다.

특정 노선에 신규로 취항하는 항공사 는 신생 항공사들이 특정 노선이나

기간에 탑승을 하는 고객을 상으로 더블 마일리지를 제공한다는 고를 흔

히 할 수 있는데 이러한 략 내면에는 시장진입장벽의 제거라는 목 이

있다. 다수의 고객들은 기존에 마일리지를 립한 항공사가 있다면

립하여 최 가치로 사용하기를 원하기 때문에 타 항공사 고객을 자사의

고객으로 환하는 것에는 많은 힘이 든다.

셋째,상용고객 우 제도는 비가격 경제 마 수단으로 고객들에게 이

용에 한 한 가를 제공함으로써 재 구매를 유도할 수 있고 항공사는

고정 고객 확보가 가능하다.TohandHu(1988)의 연구에 의하면 고객들은

항공운임이 약간 비사더라도 만족할 만한 상용고객 우 제도를 기존 항공사

가 제공한다면 마일을 해온 항공사를 지속 으로 이용하고자 하는 것으

로 나타났다.

세계 거의 모든 항공사의 상용고객 우 제도 시행 항공사간 제휴로

인하여,과거보다는 마이 스 효과를 발생시킨다는 우려가 있지만,여 히 타

항공사와의 차별화를 통한 경쟁력을 제고 할 수 있는 방안임에는 틀림없다.

넷째,상용고객 우 제도는 회원에 한 다양한 정보를 은 비용과 노력으

로 축 하여 마 에 활용할 수 있다.고객은 동 제도에 가입하면서 이름,

연락처,주소,연령 등의 기본 인 정보를 제공하며,항공기 탑승 실 ,제휴

사 이용 실 ,가족 정보,보 스 이용 정보,지출 황과 소득 수 등의
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악을 통하여 고객별 세분화 략을 시행할 수 있다(성인 ).

1.2상용고객 우 제도의 확장 마일리지의 개념 변화

상용고객 우 제도의 정 인 역할은 단일 기업에만 국한되어 운 하던

보상 로그램을 <표 1>과 같이 보상의 네트워크 효과를 이용하여 동종

이종산업으로 확장되었다.이 과정에서 마일리지의 개념 역시 시행 기 항공

기 탑승객에게 사은의 가로 제공하던 무상의 포인트에서 거래 수단 개념으

로 차 변화되었다.

<표 1>로열티 로그램 제휴 과정의 3단계

제휴과정의 단계 내용

1단계(1985~1990) 로열티 로그램은 한 기업이 독자 으로 제공하던 시기

2단계(1990~1994) 트 를 이용하여 로열티 로그램을 확장한 시기

3단계(1994년이후)
보상의 네트워크 효과를 이용하여 로열티 로그램을 확장

한 시기

*자료:LouisseO'Brien,andCharlesJones(1995),"DoRewardsReallyCreateLoyalty,"Havard

Business Review,73(3)

1)고객 충성도 로그램 도입단계

항공사에서 상용고객 우 제도를 도입한 기에는 탑승실 에 따른 해당노

선의 직선 운항거리인 마일리지를 기 으로 립해주었다.항공사에서 사용

고객을 우 하여 충성도를 높이기 하여 이용실 에 따라 고객에게 무상으

로 지 하는 마일리지로, 된 마일리지가 일정 수 이상이 되면 해당 항

공사의 무료항공권이나 우수회원혜택 등을 제공받을 수 있는 것이다.즉,한

항공사의 비행기를 많이 타면 그 만큼 이익을 돌려 테니 비행기를 탈 일

이 있으면 해당 항공사를 이용해달라는 의미 다.

따라서 이 단계에서의 상용고객 우 제도의 마일리지는 거래의 상이나
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거래의 수단으로 사용될 수 없고,단지 특정 항공사에 한하여 항공사가 제시

하는 여러 혜택 일부를 선택 으로 이용할 뿐이다.즉,고객이 원하는 혜

택을 이용하기 해서는 일정 수 이상의 이용을 지속하도록 하는 충성도 확

보를 한 수단으로 마일리지를 활용하는 단계이다.

<그림 1>고객충성도 로그램 도입단계

*자료:윤문길,“항공사 고객 계경 과 상용고객 우 제도의 략 활용”,한국항공 학교 부설

경 연구소,2008

2)항공사 마일리지 제휴단계

항공시장의 성장과 세계화 추세는 고객이 선택할 수 있는 항공사의 증가

여행의 지리 범 를 확장 시키는 결과를 가져왔고 정보기술의 발 을

고객들을 더욱 하게 만들었다.단일 항공사가 운 하는 노선이나 보상은

한계가 있고,경쟁 과열 양상은 항공사들은 마 비용의 증가로 인한 수익

성 악화 고객 시장의 분열을 래하 다.단일 항공사로는 항공운송시장

에서 경쟁우 를 확보하기 힘들어짐에 따라 다른 항공사와의 략 제휴

(strategicalliance)를 하기 시작하 다.이것은 O'BrianandJones(1995)가

구분한 로열티 로그램의 제휴 과정 2단계에 해당한다.
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항공사의 략 제휴는 규모의 경제(economy ofscale)와 범 의 경제

(economyofscope)를 획득하여 수입 증 와 원가 감이라는 두 가지 목표

를 달성할 수 있다. 한 회원사끼리의 스 공유(schedulecoordination)를

통하여 제한된 노선망의 한계를 벗어나 비 직항 노선의 연결 불편을 최소화

하고 고객들이 제휴 네트워크(alliancenetwork)안에서 여행이 가능하도록 함

으로써 신규 노선 개설이나 항공기 공 을 추가하지 않아도 수요를 증가시킬

수 있다.시장 유율 측면에서도 회원사가 취항하고 있는 시장을 공유하고

공동 을 통하여 정 인 역할을 한다.마지막으로 항공기의 공동 구매,

공동 공항 시설 이용,공동 고,인력 풀(pool)등을 통하여 원가 감과 시

지 효과(synergyeffect)를 볼 수 있다(윤문길․윤덕 ,2004).2009년 6월

재 표 인 로벌 얼라이언스의 황은 <표 2>와 같다.

<표 2>3 로벌 얼라이언스의 황

구분 회원사

SkyTeam

(2000년 창립)

Delta Airlines , Air France, Aero Mexico, Czech Airlines, Alitalia, 

Continental Airlinees, KLM Royal Dutch, Northwest Airlines

Aeroflot Russian, China Southern Airlines

- Associate: Kenya Airways, Copa Airlines, Air Europa

- 가입 회원사:10개

- 평균 승객 수: 462(m)

- 취항기: 905(169)

- 일일 운항: 16,787

- 라운지: 447

- 직원수: 356,998(명)

- 보유 항공기 수: 2,946(대)

Star Alliance

(1997년 창립)

Air Canada Air China, Air New Zealand, ANA, Asiana Airlines, 

Austrian, bmi, Egypt Air, LOT Polich Airlines, Lufthansa, 

Scandinavian Airlines, Shanghai Airlines, Singapore Airlines, South 

African Airways, Spanair, SWISS, TAP Portugal, THAI, Turkish 

Airlines, United, US Airways

- Regional Members: Asria Airways, Bluel, Croatia Airlines

- 가입 회원사: 10개

- 평균 승객 수: 499.90(m)

- 취항지: 916(160개국)

- 일일 운항: 17,000

- 직원수: 3,393,559(명)

- 보유 항공기 수: 3,325(대)
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구분 회원사

OneWorld

(1999년 창립)

American Airlines,British Airways,Cathay Pacific,Finnair,

Iberia

JapanAirlines(JAL),LAN,Malev,Qantas,RoyalJordanian

- Affiliates:American Connection,American Eagle,BA City

flyer,ComairSun-AirofScandinavia,Dragonair,AirNostrum,

JAL ways,JAL Express,J-Air,JapanTransoceanAir,LAN

Argentina,LANEcuador,LAN Express,LAN Peru,QantasLink,

Jetconnect

-가입 회원사:10개

-평균 승객 수:328,62(m)

-취항기:675(130개국)

-일일 운항:8,419

-라운지:550

-직원수:302,753(명)

-보유 항공기 수:2,226( )

이 단계에서는 고객이 탑승한 항공사와 마일리지를 립하는 항공사가 다

를 수 있으며, 된 마일리지를 이용하여 보상을 받을 때 선택한 항공사가

다를 수 있다. 를 들면 S라는 로벌 얼라이언스에 A,B,C,D라는 항공사

가 가입되어 있다고 가정할 때,고객은 항공기 탑승은 A,마일리지 립은

B,실제 무료 항공권은 C항공사로 이용할 수 있게 된 것이다.

<그림 2>항공사 마일리지 제휴 단계

*자료:윤문길(2008),“항공사 고객 계경 과 상용고객 우 제도의 략 활용”,한국항공 학교

부설 경 연구소.
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고객은 로벌 항공 제휴사에 포함되어 있는 다수의 항공사 본인이 선

택 으로 마일리지 립과 이용에 제한을 받지 않고 사용할 수 있게 됨에 따

라 선택의 폭이 넓어지게 되었다.고객이 립한 마일리지와 이용한 마일리

지는 항공사간 처리되게 된다.그러나 이 단계 역시 마일리지가 거래의 수단

이나 거래의 상으로 활용할 수 없다.고객의 입장에서의 혜택이 증가되면

서 항공사의 상용고객 우 제도는 없어서는 안 될 필수 인 마 수단으로

인식되었다.

3)비항공사 제휴단계

항공사가 상용고객 우 제도를 도입한 결과,산업 내 경쟁 우 를 가지게

되자 백화 ,신용카드,은행,통신회사,주유소,쇼핑몰,커피 문 ,소매

에 이르기까지 다양한 분야에서도 고객 충성도를 확보하기 하여 항공사와

유사한 보상 로그램을 도입하기 시작하 다.그러나 다양한 분야에서 도입

된 마일리지에 하여 고객은 <그림 3>에서 확인할 수 있듯 항공사 마일리

지에 한 선호도가 높다.

<그림 3>비 항공 제휴사를 포함한 마일리지 제휴 단계

*자료:윤문길(2008),“항공사 고객 계경 과 상용고객 우 제도의 략 활용”,한국항공 학교

부설 경 연구소.
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따라서 비 항공사에서는 자신들의 보상 로그램의 경쟁력을 확보하기

하여 항공사와의 마일리지 제휴를 추진하게 되었다.비 항공 제휴사는 고객

이 이용한 규모나 실 에 따라 일정 규모의 항공사 제휴 마일리지를 제공하

고,고객은 해당 항공사를 탑승하지 않고도 항공사의 마일리지를 립할 수

있게 됨에 따라 마일리지가 거래의 수단이나 거래의 상이 되기 시작한 단

계로 볼 수 있다. 재 다수의 항공사는 은행,신용카드, 터카,호텔 등과

의 활발한 제휴를 진행하고 있다.

2.항공사 마일리지(mileage)의 개념 고찰

2.1항공사 마일리지의 개념 정의

항공사 마일리지는 일정한 고객의 확보를 해서 항공사가 고객에게 제공하

는 상용고객 우 로그램으로 볼 수 있다.시작 시에 항공사는 고객과의 네트

워크 구축을 목표로 하 지만,이것이 발 되어 다양한 제품이나 서비스 등으

로 마일리지 련 포인트, 립식 쿠폰 등 다양한 제도들이 생겨나게 되었다.

그리고 마일리지는 일정의 포인트를 심으로 이루어지는 것이 부분이며,일

정 방식에 따라 포인트를 과 같은 형식으로 사용할 수 있도록 하여 이를

통칭하여 마일리지라고 칭하고 있다.

재 이러한 마일리지 포인트는 다양한 제품이나 서비스 등에 연계되어 기업

입장에서 많은 이득을 만들어내고 있는데 기업은 이를 통해 기업의 인지도와

선호도를 높이고 고객을 묶어놓는 략 로그램으로 종종 사용하고 있다.

요즘에는 항공사 마일리지보다 오히려 기타제품 서비스에서 일정 사은품

는 립식 포인트,사이버 머니 등으로 그 개념이 확장되어가고 있다.

이러한 상용고객 우 로그램(frequent customer pregram-continuity

program)은 구체 으로 호텔,식당,카페,이동통신사,주유소 등 각종 업종으
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로 확장되어 고객을 유치하여 기존 고객을 항공사로부터 이탈하는 것을 막는

진입장벽을 형성하고 있다.따라서 많은 사람들이 항공사 마일리지뿐만 아니라

일반 매장에서도 마일리지 포인트 혜택을 이용하는 추세이다.마일리지는 결국

고객의 충성도를 올릴 수 있는 호의 기회일 수 있다.따라서 항공사 각종

제휴사는 마일리지 포인트를 이용한 가격 인하,상품의 폭을 가면서 제공

되는 기 이용자의 샘 ,포인트를 이용한 화티켓이나 휴 폰 마일리지 포

인트 축서비스 등 다양한 로그램에 략 인 활용도를 높이고 있다.

고객들은 항공사 마일리지 제휴 로그램을 통해 특별히 어떠한 노력을 하지

않고도 마일리지를 늘릴 수 있고, 으로 용하는 것이 가능하게 되어 이로

부터 심리 으로 쾌락 이득을 느낀다.이 때문에 고객들은 과 같은 역할

을 하게 되는 마일리지를 공짜개념으로 생각하고 과 마일리지 포인트를 동

시에 사용할 수 있는 상황에서 마일리지 포인트를 항공권 구입에 기꺼이 사용

할 수 있는 여지를 두게 된다.특히 항공사의 마일리지 포인트 제도는 기존고객

의 이탈을 막고 항공사 기업이미지에 도움을 수 있는 좋은 로그램이면서,

고객에게 마일리지를 통해 행복한 고민을 하게 해 다는 에서 상당히 매력

인 이 을 지니고 있다.

2.2마일리지의 출발과 정착

마일리지제도는 1970년 후반 미국의 규제완화정책이 개시되고 항공사 간

고객의 유치 경쟁이 치열하게 개되면서 출발하 다.항공사들은 고객을 유치

하고 이 고객들을 유지하려는 노력이 필요했고,마일리지 포인트를 통해 항공

기 좌석을 무료로 이용할 수 있는 혜택을 마련했다.항공기는 마일(mile)단 로

거리가 책정되기 때문에, 한 고객 리차원에서 유지를 해 시작된 것이기

때문에 마일리지(mileage)로 이름을 명명하 다.

미국의 western항공사는 LA에서 샌 란시스코,샌 란시스코에서 LA까지

이동하는 고객에게는 포인트를 처럼 사용할 수 있게 하 다.이 게 항공
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권 구입 시 +포인트가 가능한 혜택을 주게 되자 고객들은 덤으로 얻은 것

같은 포인트를 처럼 사용할 수 있으므로 많은 이용이 이루어졌다. 한 자

연 으로 승객이 늘어나면서 상용고객화 되는 시 지 효과가 생겨나게 되었다.

이 게 포인트를 통한 항공사의 략이 매우 성공 으로 이루어지자 American

airline은 이러한 제도를 조 더 세분화하고 체계 으로 만들어내었다.이 항공

사는 단일 노선이 아닌 다양한 노선을 통해 마일리지 혜택을 수 있는 략

시스템을 만들어냈으며, 약까지도 가능한 시스템을 도입하 다. 약이 가

능해지면서 입력된 산 시스템은 결국 탑승에 따른 장기 인 실 을 고객에게

되돌려주는 재와 같은 의미의 마일리지 제도로 탈바꿈하 다.이 게 미국에

서 출발한 항공사 마일리지 제도는 결국 거의 모든 국가에 되었고, 재는

마일리지제도를 시행하지 않는 항공사는 극소수에 불과할 정도로 분화된 시스

템을 구축하게 되었다.

우리나라의 경우 형항공사는 한항공과 아시아나항공사가 2강체제로 항

공여객산업을 이끌고 있다. 한항공의 경우 우리나라 최 의 항공사로서 1984

년 스카이패스라는 마일리지 제도를 최 로 선보 으며,아시아나항공의 경우

‘89년에 아시아나클럽을 시작으로 마일리지 제도를 개시했다.처음에는 우리나

라 역시 항공사 자체 인 포인트 립과 항공기 여행 시 신 사용할 수

있는 혜택을 주었지만 재는 마일리지의 다각화 략을 통해 외국 항공사와의

마일리지 통합 제휴,제휴업체(이동통신업체,주유소,할인 ,커피 ,호텔)

등과 략 인 마일리지 통합 립 소진 서비스를 통해 제휴사만의 고객 카

르텔을 형성하고 고객의 이탈을 막는 형태로 마일리지 제도가 차 정착되어가

고 있는 상황이다.

2.3 마일리지의 종류(항공사 마일리지와 다양한 제품군과의 제휴 포함)

(1)지 방식상의 차이
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① 고객이 제품을 구입하거나 서비스상품을 이용할 때 사용되는 의 일부

를 립하여 화할 수 있는 것.일정 포인트가 쌓이게 되면 이를

으로 교환가능하지만 개의 경우 해당 업체에서 다른 제품을 구입할 수

있도록 해 상품

② 항공사와 제휴사와의 거래를 통해 제휴사 이용 시 항공사 마일리지 포인

트로 환할 수 있는 상품.이 상품은 포인트를 립하여 으로 환할

수 있는 결제수단이면서도 제휴사뿐만 아니라 항공사 티켓구입 시에도 마

일리지로 환이 가능한 수단(이동통신사 등)

③ 항공사에서만 순수하게 모을 수 있는 마일리지.장단거리와는 상 없이

일정 거리마다 포인트를 립해주고 마일리지가 쌓이게 되면 이코노미클

래스 는 한 단계 업그 이드 된 비즈니스클래스로 이용 가능한 상품

④ 항공사와 제휴사를 통해 얻은 마일리지 포인트를 실제 포인트로 립하

여,이 립 포인트에 따라서 업체의 선물로 바꿀 수 있는 상품

⑤ 고객이 사업자가 제공하는 사은행사에 참여할 수 있는 포인트 립제도

(2)마일리지 제휴사와의 통합 비통합 서비스 시스템

① 항공사 자체 마일리지 서비스

항공사 자체 으로 마일리지만을 립할 수 있도록 하며,마일리지의 소

진 역시 마일리지를 립한 항공사에서 사용가능한 제품서비스. 개 항

공사의 마일리지 서비스는 이 서비스를 통해서 이용이 가능함

② 제휴사와의 정산(갑 단독 발행)

마일리지의 발행자인 항공사 는 기타 제휴사(갑)가 다른 제휴사(을)

를 이용할 때 사용할 수 있도록 갑이 직 마일리지를 제공 발행하는

서비스형태.이는 과 같이 사용이 가능할 수 있음.그러나 을은 마일

리지를 제공할 수 없으며 단지 갑과 을이 을에서만 고객이 사용한 마일리

지를 정산하여 갑이 단일마일리지를 정산하게 됨
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③ 제휴사와의 정산(갑 단독 발행,갑의 마일리지만으로 립)

갑(항공사)가 마일리지를 단독 발행하고 항공사에서만 사용이 가능하지

만,제휴사의 이용을 통해 립된 마일리지도 갑의 마일리지로만 립되

는 형태

④ 상호 마일리지 통합 정산

기타 제휴사 항공사 등에서 상호 정산이 가능하며 처럼 쓸 수 있

는 시스템을 각 업체마다 구축하고 있는 형태

⑤ 상호 마일리지 통합 서비스(단,각 업체 단독 정산)

제휴사와 항공사 등 각 업체가 상호 제휴를 갖지만 고객이 이용한 정산

마일리지를 업체 단독으로 정산하고 단독으로 마일리지를 제공하는 형태.

이는 상호 간 략 제휴를 통해 인지도를 높이고 소비자의 사용가능성

을 높이기 한 마 의 일종으로서 상호 이미지와 사용빈도를 높이는

장 이 있으나,마일리지의 사용에 해서는 독립 인 정산이 가능하게

하여 상호 무리가 없는 거래가 가능하도록 한 형태

2.4마일리지의 역할

국토해양부 자료에 따르면 2007년 말 기 항공 마일리지를 보유하고 있는

국민은 약 2천 6백만 명에 이르며 이것은 동일한 시기에 우리나라 경제활동

인구가 2천 3백 99만 명이므로 다수의 성인이 항공 마일리지를 보유하는

것으로 항공 마일리지에 한 높은 심을 볼 수 있다.

항공 마일리지는 항공기를 탑승할 때 탑승 거리에 비례해 지 받는 탑승

마일리지와 제휴사가 지 하는 제휴 마일리지로 구분된다.항공기를 탑승하

지 않고도 마일리지를 립할 수 있는 제휴 마일리지는 제휴사마다 발행 기

이 다르므로 고객들은 어떤 제휴사가 제공하는 마일리지가 더 이득인지 의

사 결정을 거친 뒤 구매를 결정하는 이른 바 재테크 수단으로 리 이용하고

있다(박상 ․변지연,2008)
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고객들은 무료 항공권이나 좌석 승 보 스,기타 호텔이나 터카 등으로

사용하기 하여 마일리지를 립하고 있는데 마일리지는 항공사 상용고객

우 제도의 보상을 받기 한 매개물이다.매개물(medium)이란 마일리지나

포인트처럼 노력(effort)과 결과(outcome)사이에 존재하는 것으로 매개물 자

체로는 의미가 없으나 결과물로 교환할 수 있는 수단이며,결과물을 얻기까

지의 과정을 탐색하고 평가할 수 있는 것이다(Hseeetal,2003)

항공사의 마일리지에 심이 있는 여행자라면 항공기를 타기 에 이용하

는 항공사의 회원제도에 가입하여 무료 항공권이나 좌석 승 그리고 우수회

원 혜택을 기 하며 마일리지를 립한다.그리고 항공기를 자주 이용하는

고객은 보통 2개 이상의 항공사 회원으로 가입되어 있지만 보통 특정 항공사

를 주로 이용하게 된다.개인 인 선호도,스 ,운임 지불자의 결정 등의

요인이 있겠으나 마일리지 에 한 기 의 유인효과가 다른 어떤 이유보

다 클 수도 있다.

고객은 항공운임이 경쟁사보다 비 에도 불구하고 기존 항공사를 선택하여

비용 상의 손해를 감수하기도 하고 제휴 마일리지를 최 로 립하기 하여

기존에 사용하는 카드사와의 거래를 단하고 항공 마일리지를 최 로 제공

하는 신규 신용카드를 선택함으로써 기존 카드사에서 제공하는 우 혜택을

포기하기도 한다.이것은 매개물에 커다란 가치를 주는 매개물의 극 화

(medium maximization) 상으로 매개물의 형태와 크기가 보상물의 선호도

그리고 나아가서 시업의 보상 로그램에 가입하는 의도에도 향을 미친다

(김경식․이석규,2007).

따라서 고객은 장기간 비용과 노력을 들인 결과로 마일리지를 획득하 으

므로 마일리지가 실제 원하는 보상물로 교환이 될 때 고객들은 만족하고 이

탈하지 않는 충성도를 보여 것이다.
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3.고객보상 로그램과 항공사 마일리지 서비스

고객보상 로그램(rewardprogram)이란 기업이 제품이나 서비스를 구매하

는 소비자에게 제품과 더불어 추가 인 보상물을 제공하는 것을 의미한다

(DowlingandUncles,1997).효과 인 고객보상 로그램이 시행될 경우 기

존 고객이 해당 기업과 제품에 한 가치를 크게 느낄 수 있게 되고 결국 기

업의 단기 매출액 증진과 수익을 가져다 수 있다(BlattbergandNeslin,

1990;Blattberg,Glazer,andLittle,1994;Jones,MothersbaughandBetty,

1999).이러한 이유 때문에 재 기업이 매 진 략 하나로서 매우 큰

가치를 느끼고 있으며, 극 마 활동 하나로서 다양한 로그램을

개발하고 있다(DrzeandHoch,1998).

고객보상 로그램의 시 (JagdipSingh,1988) 던 항공사의 마일리지 역시

재 여타 기업의 고객보상 로그램 개발과 마찬가지로 항공사에 맞는 다양

한 략 로그램을 개발하고 있다. 재 항공사는 고객의 탑승거리가

되어 보 스 기 마일에 도달하면 마일을 공제하고 무료항공권 는 좌석

승 권을 제공하고 있다. 한 항공 여행을 하면서 고객들이 찾을 가능성이

높은 호텔, 터카회사,면세 등과의 제휴를 통해 항공마일리지를 화하

여 사용할 수 있도록 하고 있다(서창 ․강미라,2008).최근에는 이에 그치

지 않고 그 범 를 확 해 일반 카드사,극장,리조트,은행,정유사,이동통신

사 등과 제휴를 하고 이용도에 따라 항공마일리지 포인트를 립해주는 서비

스를 실시하고 있으며,마일리지를 가족이 함께 모으게 되면 가족 구나

마일리지를 쓸 수 있거나,가족특혜 마일리지 이벤트를 마련하는 등 다

양한 략 마 을 펼치고 있다(김홍범․장호성,2006).

이 게 기업의 다양한 경로를 통한 마일리지 이용 략은 결국 고객의 마

일리지 활용 가치를 높이는 계기가 될 뿐만 아니라 고객의 마일리지 이용 패

턴을 변화시키는 계기가 되었다.즉,고객이 단순히 항공사 이용을 통한 마일

리지 공제 혜택만을 바라는 것이 아니라 다양한 립시스템을 통해 마일리지
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를 모으게 되고 일종의 노력(effort)의 댓가(Thaler,1980)로서 마일리지를

처럼 요하게 인식할 수 있다. 한 마일리지 이용 경험이나 이용하면서

쌓는 련 지식들이 마일리지를 요한 가치가 있는 것으로 인식할 수 있다.

이용 패턴에 있어서도 다양한 루트의 개발을 통해 개인의 취향 여건에 맞

는 마일리지 이용을 할 수 있다.따라서 항공사 마일리지의 활용 경로의 다

양화에 따른 고객의 마일리지 취득방법이나 경험 지식의 증가는 마일리지

자체에 한 요성을 높이는 계기가 되었다고 볼 수 있다.

4.선행 연구동향

부분의 선행연구는 마일리지 서비스를 서비스속성 한 가지 요소로 간

주하여 연구를 진행하 으며,극히 제한 인 연구만이 보상물의 효과성,항공

사 서비스와 고객충성도,만족 등에 한 연구를 수행하여 왔다.Cairns,and

Stephenson,andFox(1992)는 연구를 통해 마일리지 서비스가 상당히 항공사

에게 부담이 되며 여행자에게도 지속 으로 이용될 경우 여행비용이 더욱 많

이 든다고 보고 있었다.마일리지는 보통 업무를 보는 사람들에게 유용하게

쓰이게 되기 때문에 고객들은 보통 마일리지를 자체의 혜택보다는 불법 인

여행이나,잦은 노선의 변경으로 인한 업무 자체 목 이 아닌 여행의 목 의

국가 지정,호텔 등의 무분별한 이용에 용하고 있는 것으로 보고하고 있다.

결국 업무를 지시한 회사에게 마일리지의 효용가치가 다른 용도로 변형되어

사용되는 것이 회사에게 치명 인 손실을 남길 수 있으므로 회사에 일정 세

이나,이용혜택을 돌려 업무를 보는 직장인에게 경각심을 세워야 한다는

주장을 하고 있다(Aksoyetal.,2003;Deane,1988;Gursoyetal.,2005).

DowlingandUncles(1997)는 기업들이 유행처럼 도입한 로열티 로그램

에 하여 고객들은 다양한 로열티 로그램에 가입하여 상황에 따라 구매하

는 혼 계를 보이며 경쟁사가 쉽게 모방할 수 있는 로그램으로는 랜드
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자체의 상 인 가치에 의해 구축되는 로열티 외에 추가 인 고객 로열티를

기 하기는 어렵다고 설명한다.고객 로열티는 제품과 서비스에 한 만족도,

개 구매 그리고 정서 유 감이라는 요소가 결합되었을 때 창출 될 수 있으

며 재 구매에 한 보상을 제공함으로써 보다 직 으로 고객의 재 구매를

유도하고,고객 만족도를 제고할 수 있다고 주장한다.로열티 로그램의 유

형을 보상의 시기와 보상의 유형에 따라 구분하여 장기간 고객과의 계를

지속시킬 수 있는 보상 유형은 이면서도 구매액이 많아지거나 횟수가

늘어날 때 보상의 크기를 늘리는 것이라고 설명한다.

Whyte(2003)는 상용고객우 제도가 항공사와 고객의 계를 유지시키는지,

아니면 인 인 충성심을 자아내는 것인지에 한 의문 에서 호주의 안셋

항공의 도산 이후 상용고객 우 제도를 운 하는 콴타스 항공과 상용고객 우

제도를 운 하지 않는 버진 블루항공으로 양분화 된 호주의 업무 여행자

시장을 심으로 연구하 다.상요고객 우 제도는 고객 충성심을 고취시키

고 재 구매를 독려하도록 경쟁 인 략으로 디자인 되었으나,동 제도는 인

충성심을 자아내고 있으며,상업 뇌물의 한 형태일 가능성을 제기하

다.보상 체계를 통해서 재 구매를 진시키고 있지만,재 구매는 고객만족

이나 정서 유 감과 반드시 일치하는 것이 아니며 로열티는 환경과 상황에

따라서 복잡하게 얽 있다고 주장한다.그리고 빠르게 증가하고 있는 사용

되지 않는 마일리지의 체는 항공사의 문제로 두되고 있으므로 제도가 잘

유지되는지 여부는 계속 지켜 야 할 것이라고 설명한다.

Gudmundssin,Boer,andLechner(2002)는 다자간 항공사 제휴를 통한 상

용 고객 우 제도의 융합 상에 하여 연구하 다.상용고객 우 제도는

거 항공사의 반경쟁 도구로 사용되고 있다는 비 이 있지만 경쟁력 있는

항공사의 동맹 로그램이 시장 내 상당한 진입 장벽 역할을 하고 있음을 주

장한다.이것은 상용고객들이 코드쉐어링(codecharing)보다 로벌 동맹을

더 요하게 여기기 때문이다.최혜원․김해룡․이문규(2007)는 마일리지

로그램의 실패유형이 부정 감정에 미치는 향에 하여 고객 충성도 제고
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략에 의미를 두고 연구하 다.심층 인터뷰를 통해 소비자의 입장에서 마

일리지 로그램의 실패유형을 기 했던 상품을 받지 못한 경우,주어지는

상품이 기 했던 것보다 가치가 은 경우,상품 수령의 지연된 경우로 분류

하 다.실패 상황에서 고객들은 분노,후회,체념의 감정의 부정 감정을

느끼는 것으로 나타났다.실제 로열티 로그램의 실패가 소비자들의 부정

감정에 어떠한 향을 미치는가를 서울 시내 학생을 상으로 자주 이용하

는 커피 문 에 하여 실시하 다.

그리고 서비스 실패에 따른 불만족의 감정은 기업에 한 소비자들의 몰입

의 종류에도 달라질 수 있다고 설명하고 정서 몰입과 계산 몰입이 어떻

게 조 되는지를 확인하 다.실험 결과 로그램의 실패에 한 분노나 후

회는 보상거부와 보상 감소에서 크게 나타났고,체념은 보상 연기에 크게 나

타났다.기업이 만약 고객에게 약속한 보상물을 제공 하지 못하는 경우 보상

감소나 연기의 방법을 택하는 것을 명한 방법이다.그리고 정서 몰입

계에 있는 고객은 체념의 감정이 크고,계산 몰입 계의 고객은 로그램

실패 시 분노와 후회를 많이 느끼므로 몰입정도에 따라 로그램 실패 시 보

상물을 분배하는 노력도 차별화해야 한다고 설명했다.마지막으로 로열티

로그램의 실패의 부정 감정이 기업에 이되지 않도록 서비스 에서의

고객 리의 필요성을 강조하 다.

김 순(2009)은 보상 로그램 에서 고객들이 보상에 하여 느끼는

가치 선호도를 분석하 다.보상유형 가장 선호도가 높은 것은 무료항

공권,좌석승 ,해외호텔이며,비성수기보다는 성수기에 사용하는 것을 더

요하게 생각하 으며 보유마일리지가 많아질수록 항공권이나 좌석승 에

치우쳐서 이용하려는 성향을 보이며 반 로 마일리지가 은 경우는 다양한

보상유형에 하여 사용 가능성을 보여 다고 했다.즉,보유 마일리지별로

회원을 구분하여 각기 다른 유형의 보상의 이용가능성을 제시한다면 고객들

은 재 보유 마일리지 내에서 최 의 가치로 사용할 수 있는 방법을 선택한

다는 것이다.정형식․염승엽․김홍 (2008)은 항공사 마일리지 서비스를 이
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용할 상황에서 소비자들이 다양한 조건들에 어떻게 반응하는지 연구하 다.

이 연구는 항공사 마일리지에 해 노선 승 비 칭 상황 하에서 소비

자가 어떻게 마일리지에 해 인식하고 사용하는지 구체 인 시나리오를 통

해 분석하 다.연구 결과 보유 마일리지가 아주 많은 경우에만 노선 승

비 칭상황에서 마일리지 보유의 풍부성 때문에 상 으로 손실정도가 낮

게 느껴져서 승 을 할 수 있음을 밝 내었다.이는 Thaler(1999)의 로스펙

트 이론의 결과와 동일하다.이 같이 선행연구들이 진행되어온 가운데 본 연

구는 앞서 설명한 바와 같이 고객보상 로그램인 마일리지가 과연 소비자에

게 어떠한 가치를 갖고 있는지, 과 같은 가치를 갖고 있는지 본연의 마

일리지 혜택인 마일리지 이용혜택과 편리성,마일리지의 취득노력의 정도,사

용경험이나 문 인 지식과 연계하여 개되는 과정을 이해하고자 한다.이

를 통해 마일리지가 어떻게 소비자들에게 인식되고 있으며 실제로 일반 서비

스 속성의 일부가 아닌 마일리지가 상당히 요하게 인지되고 있는 시 에서

어떻게 소비자에게 몰입을 유도하는지 구체 으로 확인해보고자 한다.특히

이러한 마일리지는 결국 향후 마일리지를 재사용하여 한 항공사를 지속 으

로 이용할 수 있는 효과성을 갖고 있어야 되며,항공사에 한 충성도를 지

녀야한다는 특성을 지니고 있다.그러나 선행연구는 이를 간과하고 있으므로

본 연구는 이에 을 맞추고자 한다.

선행연구는 본 연구에서 다루는 마일리지에 한 소비자들의 심리 인 가

치지각과 혜택의 요성 등에 따른 항공사 마일리지 사용의도,충성도에

해 별다른 심을 갖고 있지 않다.따라서 본 연구는 선행연구에서 다룬 직

장인과 잦은 여행자의 형 인 특성인 잦은 여행에 따른 마일리지에 한

사용경험 정도,그리고 경험이나 지식수 의 정도 등에 을 맞추어 마일

리지의 사용에 한 합리 소비가 이루어지고 있는지를 확인해보고자 한다.



- 25 -

관점 경험의 정의

인지과학(cognigive science)
의식이 있는 동안 발생하는 인식의 흐름의 

작용

존 듀이(John Dewey) 행위로 인하여 발생하는 과정과 결과

이야기로서 경험 이야기 (story)

 제2절 항공사 마일리지 사용경험 및 지식

1.항공사 마일리지 사용경험의 개념

사 의미로 경험이란,인간이 감각이나 내성을 통해서 얻는 것 그것

을 획득하는 과정을 의미한다.경험이 과거로부터 학문 으로 조명을 받은

것은 서양 철학의 발 과 깊은 련을 맺고 있으며,특히 인식론의 상

철학 개념으로 경험론이라는 철학 이념에서 알 수 있듯이 인간의 인식과 지

식 획득의 과정으로 경험은 요한 요소로 받아들여졌다.이러한 철학 배

경을 가지고 의 경험의 논의는 크게 3가지 형태로 나타나고 있다.

첫 번째,인지 과학의 에 기 를 둔 것으로 우리가 경험으로 참조할 수

있는 가장 순수한 형태는 의식하는 동안 발생하는 “지속 인 흐름 (즉 인식

의 작용)으로서의 경험”이라는 것이다.

<표 3>소비자경험의 논의 방향

두 번째 경험에 한 논의는 인터랙션 디자인에 있어 경험에 한 기본

인 토 가 되는 것으로 20세기 미국의 철학자인 존 듀이(JohnDewey)의

철학에서 찾을 수 있다.그는 경험을 시작과 끝이 있으며,상황에 따라 사용

자와 그의 감성을 변화시킨다고 보았다.즉,“경험이라는 행 작용 이라고

정의 할 수 있다.

세 번째 논의되는 경험의 은 이야기로서 경험이다.종종 하나의 경험은
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연쇄 으로 세부 인 것을 이끌어 독립 으로 구성된 이야기를 만들어 낸다.

가령 특정 장소나 노래가 어떤 시 의 인물,사건과 맞물려 하나의 이야기를

만들게 되는데 이와 같은 은 인공지능(AI)연구에 크게 활용되고 있다.

특히 이런 개념의 경험은 게임 디자인 등에서 요하다.

본 연구에서는 존 듀이의 에 기반하여,경험이라는 행 작용으로 인하

여 상황에 따라 감성 인 요인이 변화되는 것으로 보고 진행하 다.듀이에

따르면 경험개념 속에서 과정(processes) 측면 결과(result) 측면이 동

시 포함되어 있다.경험의 과정은 ‘경험 활동’을 뜻하고 결과 측면에서의 경

험은 경험과정을 통해서 얻게 되는 의식 내재화된 ‘경험된 내용’을 의미한다.

경험과정은 외 측면과 내 측면으로 구분될 수 있다.외 측면의 경험과

정은 신체의 활동을 말하는 것으로 ‘행 (action)'로 표 되고,내 측면의

경험과정은 마음의 활동을 말하는 것으로 ‘사고(thinking)',혹은 ‘반성

(reflection)’으로 표 할 수 있다.그리고 경험과정의 결과로 습득된 경험내용

은 양 의미와 질 의미로 구분될 수 있다.즉,행 와 사고 과정을 통해서

깨닫게 되는 모든 것은 경험내용의 양 표 이며,그 에서 인 경험

을 제공하는 것은 경험내용의 질 표 이라고 할 수 있는 것이다.

의 내용을 듀이의 철학 배경을 실제의 제품에서의 사용자 경험에 용

시켜 보자며 경험의 과정은 제품의 요소와 사용자 간의 인터랙션 행 와 그

때 일어나는 사고라고 할 수 있고 이러한 과정을 통하여 얻은 결과는 제품에

한 인상 혹은 감정,사용의 기억 등에 해당한다고 볼 수 있다.

경험

과정

유기체와 환경이 

인터랙션 하는 방식

외적 측면 행위-신체의 활동

내적 측면 사고-마음의 활동

경험

결과

인터랙션의 결과로 

습득된 내용

양적 의미
행위나 사고 과정을 통해

서 깨닫게 되는 모든 것

질적 의미
양적 의미의 내용중 긍정

적인 경험을 제공하는 것
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2.항공사 마일리지에 한 지식

WebsteNew Dictionary(1990)에 의하면 지식은 문제해결에 용할 수 있

는 조직화된 정보로 정의된다.이성주의( 라톤,데카르트 등)와 경험주의(아

리스토텔 스,로크 등)로 표되는 인식론에 의하면,지식이란 ‘검증되어진

참된 믿음(justifiedtruebelief)으로 정의되어진다.(Nonaka,1995).지식은 개인

이 옳다고 믿을 뿐만 아니라 객 으로도 참된 것 (true)으로 인정받을 수

있는 믿음으로 인식되어야 한다.그에 반해 인식론자와 구조주의론자는 서로

상반된 을 견지하는데,인식론 은 두 개의 인식시스템이 같은 사

물과 사건을 동일하게 표 할 때 지식으로 인정하여,지식은 보편타당한 것

이 라는 개념을,구조주의 은 지식은 개인의 감각과 경험에 하게

연 된 것이기 때문에 사람마다 독특한 것으로 지식은 보편타당한 것이 아니

라는 개념을 견지하고 있다.그러나 최근의 지식경 연구에서는 지식의 본

질에 한 성찰보다는 지식자산의 활용 측면에 을 두고 있다.지식이 기

업경쟁력의 핵심이라는 제에서 기업의 지식경쟁력을 어떻게 재고할 것인가

에 한 연구가 주된 심사이며,지식의 활용 목 과 범 에 따라 지식을

다양한 의미로 해석하고 있다.

NonakaandTakeuchi(1005)는 지식을 진리를 향해 개인 인 믿음을 정당화

시키는 역동 인 인간과정이라고 정의하 다.Davenport(1998)는 지식은 새로

운 경험과 정보를 평가하고,활용하는 틀을 제공하는 구조화된 경험,가치,

상황 정보와 문가의 통찰력의 유동 혼합체이며,따라서 지식은 자료나

정보보다 인간의 개입정도가 더 높은 고부가가치의 정보라고 정의하 다.

AlbaandHutchinson(1987)의 연구에 따르면 제품에 한 지식이 많은 소비

자일수록 의사결정과 무 한, 는 과다한 양의 정보에 직면했을 때 그 상품

군에 한 지식을 사용하여 선택에 있어서 요한 정보에만 주의를 제한하는

동시에 자신의 우수한 부호화 능력을 련정보와 무 한 정보를 서로 분리시

킴으로서 외 으로 이용 가능한 정보에 해 보다 선택 으로 탐색할 수 있
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다고 했다.본 연구는 마일리지 사용 로그램에 한 소비자들의 사 지식

이 마일리지 사용유형에 어떤 향을 미치고 합리 인 단과 마일리지 사용

만족도에도 향을 미칠 수 있음을 검증하고자 한다.

3.항공사 마일리지 사용에 한 추가 비용부담

추가비용이란 마일리지로 항공권 발행 시 발생되는 비용을 의미한다.무료

항공권의 경우 항공운임만을 마일리지로 체하기 때문에 별도의 세 유

류할증료를 지불하여야만 발권이 가능하다.국내선 무료항공권의 경우는 공

항사용료,유류할증료를 발권자가 지불하여야 하고,국제선 무료항공권은 공

항사용료,유류할증료 세 (국가 공항마다 상이하게 운 )을 지불하여

야한다.

마일리지 좌석승 은 승 하고자 하는 하 클래스의 운임을 지불하여 항공

권을 발권하여야 만 가능하다. 를 들면 일반석에서 비즈니스로 승 을 원

할 때는 일반석 항공권을,비즈니스에서 퍼스트 클래스로 승 을 원할 때는

비즈니스석 항공권의 운임을 지불해야한다.일부 특별운임 등 할인이 용된

운임은 마일리지 좌석승 에 제한이 있으므로 반드시 좌석승 이 가능한 정

상항공권으로 발권을 하여야 한다.따라서 무료항공권을 발권하거나 좌석승

시 공제되는 마일리지 외 소요되는 별도의 비용을 추가비용이라고 정의한

다.따라서 이 같은 추가 비용발생은 소비자들에게 부담으로 작용하기 때

문에 항공사 마일리지 서비스에 한 부정 인식을 유발시킬 수 있다.기존

선행연구인 Stephenson,andFox(1992)의 연구에서도 마일리지 서비스가 상

당부분 항공사에게 부담이 되며,여행자에게도 지속 으로 이용될 경우 여행

비용이 더욱 많이 소요되는데 다른 부정 감정이 형성됨을 보고하고 있다.

이로써 항공사측면에서 마일리지에 한 비용 부담에 한 다각 측면에

서의 리가 필요함을 시사하고 있다.
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제3절 항공사 마일리지 사용에 대한 만족과 평가

1.항공사 마일리지 사용만족

고객만족(customersatisfaction)의 개념은 결과를 시하느냐 아니면 과정

을 시하느냐에 따라 그 정의가 달라질 수 있다.고객만족을 결과로 보는

입장은 소비경험의 결과를 나타내는 산출물로서 고객만족을 보는 견해를 말

한다.이러한 정의로는 ‘소비자가 지불한 가에 하여 히 보상되었는가

혹은 부 하게 보상되었는가에 따라서 느끼는 소비자의 인지 상태

(HowardandSheth,1979),'불일치한 기 와 련한 감정이 고객의 소비경

험과 이 의 느낌이 결부될 때 나타나는 종합 심리상태(Oliver,1981)등이

있다.이와는 달리 만족의 평가과정을 시하는 입장을 보면,‘소비경험이

어도 기 했던 만큼 좋았다고 평가되는 것(Hunt,1977)''선택했던 안이 선

택이 에 가지고 있던 그 안에 한 신념과 일치한다고 평가하는 것(Engel

andBlackwell,1982)''제품을 소비한 후에 지각한 제품의 실제 성과와 이

의 기 사이에 지각된 차이에 한 고객의 평가 반응(TseandWilton,

1988)'등으로 정의되고 있다.결국,만족이란 개념은 제품이나 서비스에

한 구매 후 태도와 유사한 면이 있지만 구매 상에 한 보다 일반화된 평가

라는 측면에서 태도와 구분되며,경험에 근거한 태도변화의 원인 인 지표로

서 이해되고 있다(WestbrookandOliver,1991).ManoandOliver(1993)는 소

비 경험 후 고객만족에 향을 미치는 정서 반응을 정 감정과 부정

감정으로 구분하여 10개 속성으로 악하고 제품의 차원을 기능 ,효용

성과와 심미 ,쾌락 성과로 구분하 다.이 연구에 따르면 심미 ,쾌락

성과는 인지 사고와 련된다고 하 다. 한 효용의 차원으로 욕구와 가

치의 속성을,쾌락의 차원으로 흥미, 정,희망의 속성을 선정하여 환기과정

을 통하여 부정 감정과 정 감정이 발생하면서 고객만족에 향을 미친
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다고 하 다.이러한 많은 만족에 한 연구들에서 나타나듯이 고객만족의

결정요인으로 기 와 제품이나 서비스 성과의 불일치가 향을 미친다는 것

을 알 수 있다.오늘날 부분의 고속도로 휴게소에서는 차별화된 고객서비

스 개선을 통한 고객만족 략으로 휴게소를 방문한 고객의 마음속에 자리

잡기 해 많은 노력을 기울이고 있다.

고객에 한 서비스 상황에서 재 이용의도(purchaseintentions)는 ‘고객이

미래에도 서비스 제공자를 반복하여 이용할 가능성’이라고 정의할 수 있다.

재 이용의도는 동일한 종류의 랜드나 동일한 종류의 제품 는 서비스를

반복하여 구입하려는 소비자들의 경향을 평가함으로써 측정된다.

Fishbein(1980)이 이성 행 이론(theoryofreasonedaction)과 소비자 행

동 모델에서 제시하 듯이 구매의도는 실제 인 구매행동과 하게 련되

며 마 연구에 실제 구매행동의 용으로 사용되고 있다.따라서 재 구매

의도는 장기 에서 기업의 이윤이나 성과를 지속 으로 창출시키는

요한 요인인 고객유지 재 구매 행동의 용으로서 마 에 있어 가장 핵

심 인 개념으로 인식되고 있다(Fornell,1992).Oliver(1981)의 연구에서도 고

객만족이 소비자의 태도에 향을 미치고 계속하여 재 구매의사에 향을 미

친다는 결과를 제시하 다.이와 같이 제품이나 서비스를 이용한 후 불평행

를 한 불만족 고객보다 고객만족을 한 고객이 구매 후에 재 이용의사가 더

높다는 것을 알 수 있다.

2.항공사 마일리지 사용에 한 합리 단

합리 단은 합리 선택이론으로 설명되어진다.합리 선택이론은 일련

의 가정 진술들을 통하여 연구 상에 한 과학 설명을 시도하는 방법론

이다.합리 선택이론은 인간의 의도를 합리 으로 하게 평가하는 것을

의미한다(조석주,1999).합리 평가란 주어진 목 을 성취하는데 가장 효과



- 31 -

인 수단을 추구하는 합리성이라 할 수 있다.합리 선택이론은 개인의 행

동 다음에 유발되는 상태의 특정한 결과의 실 이라는 목 에 귀속시키는 형

태로 가장 보편 으로 사용되는 소비자 행 에 있어 합리성은 결과 지향 이

다.이로서 합리 단은 주 규범과 개인의 단,신념 등에 의해 결정

되어짐을 알 수 있다.

3.항공사 마일리지 사용에 한 가치지각

가치는 개인이나 집단이 독특하고 소유하고 있는 바람직한 것에 한 명시

이며 묵시 인 개념이며,개인 으로나 사회 으로 안의 것보다 반 의

것보다 더 선호하는 이상 인 행동양식(modeofconduct)이나 존재의 목

상태(end-stateofexistence)에 한 지속 인 신념으로 정의된다(Schwartz

andBardi,2001).이러한 가치는 인간 행동에 동기 인 작용을 하는 일반

인 신념들이며, 한 사회 상 뿐 아니라 개인 상에 바탕을 둔 개념

(Rokeach,1968)인 것이다.따라서 가치는 집단 수 에서의 사회 상과 개

인 수 에서의 인간 행동들을 모두 설명 할 수 는 변인으로 개념화 될 수 있

다.다시 말해,사람들은 가치를 본인의 내 기 으로 삼아 사회 으로 허용

되는 특정 행 들을 설명할 수 있는 변인으로 개념화 될 수 있다는 것이다.

다양한 인간 행동들 구체 인 소비행동,상표 선택 행동을 설명하는 변인

으로서의 가치의 역할은 이미 검증된 바 있다.(SchwartzandBardi,2001)

가치 연구자들 사이에서 있었던 가치 개념의 논란은 바람직한 것(the

desirable)으로서의 가치와 바라는 것(thedesired)으로서의 가치에 한 것이

다.이는 인간이 추구해야마 하는 바(shoud)와 원하는 바 (want)의 차이에

의한 논란이라고도 할 수 있다.SchwartzandBlisky(1987)는 가치를 특정한

상황을 능가하는 행동 는 사건의 선택이나 평가를 유도하고,상 인

요도에 따라 순서가 매겨지는 바람직한 최종 상태 는 신념이라고 보았다.

반면,BraithwaitandLaw(1985)는 가치는 인간이 바라는 바로서,미래의 삶
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의 방향을 정하고 과거 행동을 정당화하는 기능을 하는 것으로 보았다.

가치는 소비자행동을 측하기 한 지표로서 마 분야에도 사용하 는

데 소비자들이 요시하는 가치가 무엇이며 어떻게 측정할 것인가에 한 연

구가 많이 이루어졌다.이는 가치가 소비자의 기본 욕구를 표 하는 것으

로 가정하고 소비자의 자아실 을 달성하기 해 이용되는 개념 도구라 정

의하여 시장세분화,신제품 개발, 고매체의 이용행동 등 마 의 여러 분

야에 용하 다.이러한 의 가치 연구는 소비자의 라이 스타일처럼 소

비자해동의 여러 가지 측면에 향을 미치는 개인 인 가치 과 소비자행동

의 계성을 탐색한 것으로 비교 거시 이고 추상 인 연구라 할 수 있다.

Zeithaml(1988)은 소비자가 지불한 것과 받은 것에 한 개념을 기 로 한

제품의 효용에 한 소비자들의 반 인 평가를 지각된 가치라 정의하 고

품질보다 훨씬 개별 이고 개인 이어서 품질보다 훨씬 더 높은 수 의 개념

이라 하 다.마일리지 가치지각이란 마일리지의 사용이 실제 자신에게

한 활용가치를 갖고 있거나,필요성을 인식하게 하는 것을 말한다(O'Brien

and Jones,1995).마일리지 가치지각은 보통 선행연구에서 가치의 지각

(perceived of value)이라는 용어로서 사용되어 왔다. O'Brien and

Jones(1995)는 고객보상 로그램 즉 상용고객 로그램은 고객충성도에 향

을 미치는 주요 선행변수가 될 수 있지만 이에 선행하여 가치지각이 요한

요소가 될 수 있음을 보고하고 있다.이는 고객보상 로그램이 가치를 지각

하게 만드는 요인으로서 몇 가지 요소를 제안하 는데 고객보상 로그램이

과연 과 같은 가치를 갖고 있는지,보상 로그램이 다양한지,고객들이

실제로 원하는 가치를 갖고 있는지, 실 인지,보상의 편리성은 존재하는

지로 설명하고 있다.이와 함께 BowmanandNarayadas(2001)는 고객 보상

에 있어서 공정성을 얼마나 고객들이 인식하고 있는지는 고객들이 얼마나 만

족을 하는가를 결정하고 있는지에 향을 미치는 요요인으로 분류하 다.

이들은 보상내용보다 오히려 직원들이 고객들을 배려한다는 느낌을 받을 때

상당한 기업의 충성도로 연결될 수 있음을 주장하고 있다. 한 Dowlingand



- 33 -

Uncles(1997)는 고객보상 로그램은 그 가치를 결정하는데 보상물이 다양하

거나,편리하다거나,획득이 용이하다거나 하는 등의 연구결과에 포함하여 소

비자들이 과연 얼마나 심리 으로 보상물에 해 가치를 느끼고 안정감을 갖

느냐하는 것도 요한 요인이 될 수 있음을 고려하고 있다.본 연구에서 설

명하는 마일리지 가치지각은 DowlingandUncles(1997)의 연구와 일맥상통

한 연결고리를 갖고 있다.사실 마일리지에 한 가치지각은 가치를 통해 실

제 몰입이나 충성도에 향을 미칠 수 있는 요한 향요인이다.그러나

DowlingandUncles(1997)의 연구는 보상물의 편리성과 획득의 용이성 이

가치지각에 상당히 요한 향요인이 될 수 있음을 지 하고 있다.선행연

구는 보상 로그램 즉, 에 보이는 보상 로그램에 한 검증을 시도하 지

만,본 연구에서는 무형의 상품인 마일리지 로그램이 실제로 가치지각을

이끌어낼 수 있는지 확인해보고자 한다.

4.항공사 마일리지 사용에 한 경제 효과

항공사 마일리지를 사용하는데 있어 경제 효과는 마일리지의 소진을 경

제 환산가치로 얼마정도의 효익을 획득하 는가로 정의할 수 있다.이는

다양한 마일리지 소진방법에 따라 실질 인 환산가격이 다르기 때문이다.많

은 소비자들은 이 같은 부분에 해 비교한다거나 선택유형 하나하나 꼼꼼이

계산하거나 분석하는 등의 의사결정과정을 거치지 않고 단순한 의사결정으로

선택하는 경향이 많다.이는 소비자 자신이 지속 으로 항공사 이용에 한

불확실성이 높기 때문에 마일리지가 일정부분 립이 되었을 경우 단순한 의

사결정을 통해 가장 이용이 많은 국내선 무료항공권의 이용을 선택하게 된

다.따라서 실질 인 마일리지의 효과성을 높이기 해서는 소비자 자신이

좀 더 체계 이고 계획 인 의사결정이 필요함을 알 수 있다.그 동안 경제

효과 련 연구는 주로 소비자의 평가측면에서 다루어져 왔으나 본 연구에

서는 실질 가격을 비하여 경제 효과를 연구하고자 한다.
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제3장 연구모형 및 가설의 설정

    제1절 연구모형

본 연구는 앞에서 제시한 이론 배경을 바탕으로 두 단계로 연구를 실시

하 다.먼 첫 번째 단계에서는 소비자의 항공사 마일리지 사용경험,마일

리지에 한 지식,추가 비용부담이 평가인 만족(t1-t2)과 합리 단

(t1-t2)에 미치는 향과 후속하여 가치지각과 경제 효과에 미치는 향을

검증하고자 한다.이를 해 본 연구에서는 마일리지 만족과 합리 단의

측정시 은 두 가지 단계인 소비자 자신의 주 단과 비용 측면을 고

려한 객 단으로 분류하여 측정하 다.t1의 시 은 주 단에 의한

소비자 개인의 마일리지 사용에 한 만족과 합리 단의 평가이다.t2의

시 은 객 단으로써 소비자 자신이 선택한 마일리지 선택유형에 한

경제 효과를 측정한 후의 만족과 합리 단의 평가이다.두 번째 단계에서

는 소비자의 항공사 마일리지 사용경험,마일리지에 한 지식,추가 비용

부담에 따른 마일리지 선택의 차이를 밝히고자 하 다.구체 인 연구모형은

아래의 <그림 4>와 같다.

<그림 4>연구모형
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제2절 가설의 설정

1.항공사 마일리지 사용경험과 소비자 평가

마일리지이용 행동 에 고려될 수 있는 가장 요한 선택속성은 이용혜택과

편리성이 있을 수 있다(DowlingandMarkUncles,1997;오인근,2002).그

이유는 아마도 마일리지 자체가 보상물의 성격을 갖고 있고 개 립형태로

사용 가능하므로 립된 마일리지를 통해 얼마나 소비자에게 도움이 될 수

있는지,얼마나 립 마일리지를 편리하게 이용할 수 있도록 기업이 근성

을 만들어 가는지가 그 가치를 결정짓는 요 요인이 될 수 있기 때문이다.

마일리지 이용경험이나 지식 역시 마일리지 사용만족을 높게 지각할 수 있

다(Griffin,1995;Schwartz,1998). 를 들어 마일리지 이용경험이 높은 사람

들은 마일리지가 갖고 있는 특성을 상 으로 다른 사람들보다 잘 이해하고

있을 것이다.이로써 개인 인 노력을 많이 해서 어렵게 마일리지를 모아놓

았거나 항공사 마일리지 이용경험정도가 많은 사람들은 낭비를 회피하려는

욕구(Thedesiretoavoidwastefulness)를 갖게 되고 자신이 원하는 합리

인 의사결정을 내릴 것이다.따라서 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하

다.

가설 1:소비자의 항공사 마일리지 사용경험이 많을수록 마일리지 사용에

한 만족 합리 단에 정 향을 미칠 것이다.

가설1-1:항공사 마일리지 사용경험이 많을수록 마일리지 사용에 한 만족

에 정 향을 미칠 것이다.

가설1-2:항공사 마일리지 사용경험이 많을수록 마일리지 사용에 한 합리

단에 정 향을 미칠 것이다.
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2.항공사 마일리지 지식과 소비자 평가

지식은 정보처리능력 요소로서 제품 는 구매경험을 통해 기억구조에

장된 정보원으로써 소비자 정보처리 의사결정과정을 이해하는데 요한

개념이다(김은 ․이 선,200).제품 서비스에 한 개인 지식은 개인

에게 자신감을 생성시키고 안들을 제거하는데 도움을 다(Brucks,1985).

즉 지식이 높다는 것은 소비자가 제품평가와 련하여 실제 지식상태보다 제

품과 련된 과업을 수행할 자신감이 높으며,제품에 한 정보탐색이 더 활

발하에 이루어지고 제품에 한 평가를 더 용이하게 할 수 있게 한다

(Urbany,Dickson,andWilkie,1989).그 동안 지식 련 선행연구에서도 제

품 서비스에 한 지식이 높을수록 외부 정보탐색,정보에 한 해석

이해,정보의 통합 등 소비자의 거의 모든 심리 과정 행동에 향을 미

치고 있는 것으로 보고하고 있다(Cowley and Mitchell,2003;Beary and

Smith,1987).이로써 항공사 마일리지에 한 지식이 높은 소비자일수록 다

양한 안과 마일리지 속성에 한 많은 정보를 가지게 되고 안들을 평가

하는 기 이나 방식에 해 잘 정의된 체계를 형성하게 되어 마일리지 사용

에 한 정보처리나 의사결정을 효율 으로 수행할 것이다(Bettman and

Sujan,1987).따라서 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 2:소비자의 항공사 마일리지에 한 지식이 많을수록 만족 합리

단에 정 향을 미칠 것이다.

가설2-1:항공사 마일리지에 한 지식이 많을수록 마일리지 사용만족에

정 향을 미칠 것이다.

가설2-2:항공사 마일리지에 한 지식이 많을수록 마일리지 사용에 한 합

리 단에 정 향을 미칠 것이다.
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3.항공사 마일리지 사용에서 추가  비용부담과 소비자 평가

항공사 마일리지 사용에서 비용이 동반되지 않는 선택은 무료항공권 구입

을 들 수 있으나 이 선택도 유류할증료를 추가 으로 부담해야 한다.반면에

좌석승 을 하거나 부 서비스를 이용하는 등의 선택 시에는 항공권을 구입

해야하는 비용 부담이 동반된다.따라서 이 같은 추가 비용부담은 소비

자의 마일리지에 한 특성은 혜택에 한 기 가 형성되어 있기 때문에 만

족 낮출 것으로 측된다.그러나 추가 비용이 부담됨에 따라 소비자들은

좀 더 합리 으로 단하기 해 사용방법에 해 계산을 하거나 여러 가지

사용방법에 해 고려하게 될 것이다.이로써 추가 비용부담이 발생할 경

우 소비자들은 더욱 합리 으로 단할 가능성이 높다고 단된다.이에 본

연구는 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 3:소비자의 항공사 마일리지사용에 있어 추가 비용부담은 마일리지

사용에 한 만족 합리 단에 부정 향을 미칠 것이다.

가설3-1:항공사 마일리지사용에 있어 추가 비용부담은 마일리지 사용에

한 만족에 부정 향을 미칠 것이다.

가설3-2:항공사 마일리지사용에 있어 추가 비용부담은 마일리지 사용에

한 합리 단에 정 향을 미칠 것이다.

4.소비자 평가와 가치지각  경제 효과

Moormanetal.,(1993)은 상 방에 해 가치를 느낄 경우 계를 통한 몰

입을 한다고 보고하고 있다. 한 상 방이 자신에게 상당한 무언가를 제공

해주고 그만큼의 가치를 느끼게 해주면 상 방에 한 계의 질이 향상된다

고 보기도 한다(Schemwelletal.,1994).따라서 항공사가 제공하는 마일리지
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가 고객에게 충분하고 가치있는 서비스를 제공한다면 항공사에 해 고객은

정서 인 애착이나 고객으로써 무언가 지지받는 느낌을 받을 수 있다. 한

항공사가 제공하는 마일리지 자체의 가격할인이나 마일리지 공제서비스,혜

택 등이 고객에게 손익계산서를 마음속에 그려볼 수 있는 기회를 제공하게

되고,고객에게 무엇인가 이득이 될 수 있도록 지각하게 만든다면 고객들은

항공사이용에 해 더욱 정 으로 생각할 것이다.한편 등가성인식을 하고

있으면 향후 마일리지 사용의도에 향을 미칠 수 있다.Chang and

Wildt(1994)는 어떠한 제품이나 서비스 등에 가치를 느끼고 있으면 그러한

지각이 결국 향후 그 제품 서비스를 사용할 지를 결정짓는다고 보고하고

있다. 한 사람들이 마음속에 어떠한 효익조건이 성립되면 향후에도 지속

으로 그 효익조건이 마음에 들어서 그 제품을 구매한다고 보고 있다(Monroe

andKrishnan,1985).

항공사 마일리지 사용에 한 평가는 매몰비용효과(sunkcosteffect)로 설

명할 수 있다.사람들의 마음속에는 심리 인 장부가 있어서(Thaler,1999)

마음속에 계정을 그려보고 구매상황과 그에 따른 혜택을 비교한다고 본다.

이를 심 회계(MentalAccounting)라고 하는데 항공사 마일리지의 축 으로

무료티켓이나 좌석 승 권을 이용할 수 있는 상황에서 고객은 그동안 모아놓

은 노력의 가,경험의 정도로부터 마음속에서 을 지불하는 것이 더 바

람직한 것인지 마일리지를 이용하는 것이 바람직한 것인지 울질 하게 된

다.따라서 사용만족과 사용에 한 합리 단지각은 경제 효과에 정

향을 측할 수 있다.이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 4:소비자의 항공사 마일리지사용에 있어 사용만족은 가치지각에 정

향을 미칠 것이다

가설 5:소비자의 항공사 마일리지사용에 있어 합리 단은 실질 인 경제

효과에 정 향을 미칠 것이다
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5.소비자의 항공사 마일리지사용 선택의 차이

소비자의 사용경험 지식정도,추가 비용부담정도에 따라 항공사 마일

리지 사용선택은 다른 패턴을 보일 것이다.이는 사용경험과 지식의 정도는

범 한 사 지식과 항공사 마일리지에 한 평가능력을 가지고 있으므로

그 지 못한 소비자에 비해 더욱 효과 인 선택을 할 것으로 측할 수 있

다.즉 경험 지식이 높은 소비자일수록 마일리지에 한 새로운 정보가

주어졌다하더라도 정보에 뛰어난 분별력을 가지고 있어 기존에 축 된 경험

지식을 활용하여 정보를 용이하게 해석하고 처리할 수 있어 의사결정을

효과 으로 수행할 것으로 측할 수 있다.반면에 경험 지식수 이 낮은

소비자일수록 항공사 마일리지 정보에 한 처리능력이 부족하여 새로운 정

보에 한 탐색도 제한 이고 학습효과도 떨어진다(AlbaandHutchinson,

1987).항공사 마일리지 사용에서 추가 비용부담은 소비자에게 사용을 하기

한 선택을 좀 더 신 하게 하게 하는 계기가 될 것이다.이는 일반 으로

마일리지는 비용부담이 없는 것으로 인식되고 있어 추가 비용부담이 발생

할 경우 좀 더 체계 인 의사결정을 할 것으로 측됨에 따라 비용부담에 따

라 선택행동은 다르게 나타날 것으로 측된다.이에 본 연구는 다음과 같은

가설을 설정하 다.

가설 6:소비자의 항공사 이용경험 마일리지 사용경험,지식,추가

비용부담 고/ 집단간 소비자의 마일리지 사용 선택이 다르게 나

타날 것이다.

가설6-1:소비자의 항공마일리지 사용경험(고/ 집단)에 따라 마일리지 사용

선택이 다르게 나타날 것이다.

가설6-2:소비자의 항공마일리지에 한 지식(고/ 집단)에 따라 마일리지 사

용 선택이 다르게 나타날 것이다.

가설6-3:소비자의 항공마일리지 사용에 있어 추가 비용부담(고/ 집단)에

따라 마일리지 사용 선택이 다르게 나타날 것이다.
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  제3절 조작적 정의 및 측정

본 연구는 그 동안 선행연구에서 타당도와 신뢰도가 검증된 척도를 본 연

구에 합하게 수정하 다. 부분의 문항은 리커트 5 척도로,1 은 “

그 지 않다”,5 은 “매우 그 다”로 측정하 다.

1.항공사 마일리지 사용경험 지식,추가 비용부담

1.1마일리지 사용경험

Schmitt(1999)는 사용경험을 자극에 반응하여 발생한 개인 사건으로 정

의하고 있으며,이진용(2003)은 자극에 한 직 ,구매이후의 소비경

험,감각 ,감성 반응의 유발로 정의하고 있다.이에 본 연구에서는 소비

자 개인이 항공사 마일리지를 실제 사용한 경험정도로 정의하 다.항공사

마일리지 사용경험은 김지흔(2004)의 연구 항목을 수정하여 항공마일리지의

사용경험 정도,최근 2년 동안 사용경험 횟수,항공사 마일리지 사용경험이

남들보다 많은 정도 등의 4개 항목으로 측정하 다.

1.2항공사 마일리지에 한 지식

항공사 마일리지에 한 지식(consumerknowledge)은 소비자들이 어떤 제

품이나 서비스와 련하여 지식의 보유정도로써 소비자 스스로가 느끼는 주

단으로 정의된다(Duhan,Jojnson,Wilcox,andHarrell,1997;Urbany,

Dickson,andWilkie,1989).구체 인 측정항목은 상 으로 지식이 많은

정도,마일리지 소진경로를 아는 정도,마일리지 사용 시 나의 정보 지식

을 믿는 정도,다른 사람과 비교해서 마일리지에 해 아는 것이 많다고 생

각하는 정도 등의 4개 항목으로 측정하 다.
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1.3항공사 마일리지 사용에 있어 추가 비용부담

항공사 마일리지 사용에서 추가 비용부담은 추가 으로 비용을 지불하는

정도로 정의한다.따라서 무료항공권 구입 좌석승 에 따른 추가 비용

부담을 느낀 정도,비용부담이 심리 으로 부담을 느낀 정도,추가 부 비

용부담을 느낀 정도의 3개 항목으로 측정하 다.

2.마일리지 사용 만족 합리 단

2.1항공사 마일리지 사용에 한 만족

항공사 만족도는 특정 항공사에 한 마일리지 사용에 한 만족도 선

호도로 정의하 다(Hanson,2000).구체 인 측정항목은 사용항공사 마일리지

사용에 한 만족도,선호도,마일리지 사용선택방법에 한 만족정도, 반

인 만족정도 등의 4개 항목으로 측정하 다.

2.2합리 단

항공사 마일리지 선택행동에서의 합리 단은 자신의 결정에 한 합리

정도로서 주 단과 객 단으로 정의된다.구체 측정항목은

선택한 마일리지 사용방법이 합리 이라고 단한 정도,다양한 마일리지 사

용방법 선택한 마일리지 소진방법이 가장 효과 이었다고 단한 정도,

사용방법이 가장 효과 이라고 확신한 정도, 반41 으로 비용 비 가장 합

리 사용이었다고 확신한 정도 등의 4개 항목으로 측정하 다.

2.3사용만족과 합리 단에 한 t1과 t2시기의 측정

항공사 마일리지의 사용만족과 합리 단은 주 단과 객 단
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으로 구분하여 측정하 다.이로써 t1은 자신이 과거에 사용했던 마일리지 사

용방법에 해 만족 합리 이라고 지각한 정도로 정의하 으며,t2는 실질

인 객 단을 통해 얼마만큼 합리 으로 단했는가에 한 가격을

비하여 단하게 하 다.즉 마일리지 사용만족과 합리 단의 변화로 정

의할 수 있으며,t1에서 t2를 차감한 값으로 측정하 다.활용된 사용만족

합리 단을 합해서 요인분석을 실시하 다.요인분석결과 사용만족과 합

리 단의 두 요인으로 도출되었다.따라서 각 시 에 도출된 평균과 표

편차는 다음과 같다.

개념 t1 평균(표준편차) t2 평균(표준편차)

사용만족 3.777(.675) 2.036(.695)

합리적판단 3.326(.944) 2.109(.773)

3.마일리지 사용에 한 가치 지각과 경제 효과

3.1가치 지각

마일리지 가치지각은 마일리지 사용이 자신에게 한 활용가치를 갖고

있거나,필요성을 인식하게 하는 것을 의미한다(O'BrienandJones,1995).구

체 측정항목은 마일리지 사용에 있어 가치가 있다고 생각한 정도.마일리

지를 긴요하게 사용한 정도,내게 필요한 정도, 랜드 만큼 마일리지도 그

값어치가 있다고 생각한 정도 등의 4개 항목으로 측정하 다.

3.2경제 효과

ShimpandKavas(1984)이 연구척도를 사용하여 실질 인 경제 이익으로

정의하 다.구체 으로 항목은 항공사 마일리지를 사용선택에 있어 가장 효
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과 인 비용 측면에서의 경제 이익정도와 다른 선택유형보다 더 경제

인 정도,실질 으로 얼마정도의 실질 이익이 있었는지에 한 객 수치

등의 항목으로 측정하 다.

4.항공사 마일리지 사용방법 선택유형

항공사 마일리지 사용방법의 선택유형은 일반 으로 항공사에서 채용하고

있는 마일리지의 사용방법을 기 으로 아래와 같이 분류하여 측정하 다.

① 부 서비스 사용

1) 터카 ( 형 기 8,000마일 공제)

2)호텔 (주 기 12,000마일 공제)

3)리무진/라운지 (1,000/4,000마일 공제)

② 국내선 좌석 승 (비수기 기 일반석->비즈니스 3,000마일리지 공제)

③ 국내선 무료 항공권 구입 (비수기 기 5,000마일리지 공제)

④ 국제선 좌석 승 (비수기 기 일반석 ->비즈니스)

1)동남아,일본의 단거리 노선 (25,000마일리지 공제)

2)미주,유럽의 단거리 노선 (60,000마일리지 공제)

⑤ 국제선 무료 항공권 구입 (비수기 일반석 기 )

1)동남아,일본의 단거리 노선 (30,000-40,000마일리지 공제)

2)미주,유럽의 장거리 노선(70,000마일리지 공제)

이들 의 세부항목을 부 서비스이용,국내선 좌석승 ,국내선 무료항공

권 구입,국제선 좌석승 ,국제선 무료항공권 구입 등의 큰 범주로 구분지어

분석에 활용하 다.
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제4장 실증분석 

제1절 자료의 수집 및 표본의 특성 

1.표본의 상 자료의 수집

본 연구의 연구문제를 실증 으로 검증하기 해 설문지 방식을 통해 자료

를 수집하 다.조사는 국내 한항공사 아시아나 항공사 지 을 상으

로 조사하 으며,표본의 상은 지 카운터에 마일리지 련 업무를 한

내방한 승객 최소 3천마일 이상 마일리지를 보유하고 있는 승객들로 마일

리지 사용 경험이 있는 고객을 상으로 한정하여 조사하 다.조사방법은

항공사 지 을 방문한 고객을 상으로 직 장에서 설문에 한 설명을

통해 장에서 직 조사를 실시하고 회수하 다.총 배포자료는 165부를 조

사 수집하 으나 이 불성실한 응답자료 7부를 제외한 157부를 최종분석에

사용하 다.

2.표본의 특성

2.1인구통계 특성

표본의 특성 인구통계 특성을 살펴보면 성별은 남자 105명(66.9%),여

자 52명(33.1%)으로 나타났다.연령은 10 1명(0.6%),20 16명(10.2%),30

70명(44.6%),40 37명(23.6%),50 이상이 33명(21%)으로 나타났다.결

혼여부는 기혼이 119명(75.8%),미혼이 38명(24.2%)으로 나타났으며 학력은

고졸이 12명(7.6%), 학졸업이 95명(60.5%), 학원 재학 졸업이 50명

(31.9%)으로 나타났다.
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구분 빈도(명) 비율(%)

성별

남자 105 66.9 

여자 52 33.1 

합계 157 100

연령

　

10대 1 0.6 

20대 16 10.2 

30대 70 44.6 

40대 37 23.6 

50대이상 33 21.0 

합계 157 100

결혼여부

기혼 119 75.8 

미혼 38 24.2 

합계 157 100

학력

고졸 12 7.6 

대학졸업 95 60.5 

대학원재학 및 졸업 50 31.9 

합계 157 100

월평균 소득　　

200만원미만 22 14.0 

201만원-300만원미만 28 17.8 

301만원-400만원미만 28 17.8 

401만원-500만원미만 16 10.2 

501만원-700만원미만 17 10.8 

701만원-1000원미만 23 14.6 

1000만원이상 23 14.6 

합계 157 100

직업　

　

대학생 1 0.6 

자영업 9 5.7 

주부 2 1.3 

전문직 49 31.2 

직장인 96 61.1 

합계 157 100

<표 4>표본의 인구 통계 특성

월평균 소득은 200만원 이하가 22명(14.0%),201만원 -300만원 미만이 28명

(17.8%),301만원-400만원 미만이 28명(17.8%),401만원-500만원 미만은 16명

(10.2%)501만원-700만원 미만은 17명(10.8%),701만원 -1000만원 미만은 23

명(14.6%),1000만원 이상은 23명(14.6%)으로 나타났다. 한 직업의 분포는

학생이 1명 (0.6%),자 업이 9명(5.7%),주부 2명(1.3%), 문직 49명

(31.2%),공무원 포함 직장인이 96명(61.1%)으로 나타났다.
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2.2응답자의 항공사 마일리지 사용행동 련 특성

(1)응답자의 항공사 마일리지 이용특성

<표 5>응답자의 항공사 마일리지 이용특성

구분 빈도(명) 비율(%)

이용항공사

대한항공 100 63.7 

아시아나 54 34.4 

제주항공 1 0.6 

무응답 2 1.3 

합계 157 100

최근2년간

항공사이용횟수

1-3회 63 40.1 

4-6회 39 24.8 

7-10회 20 12.7 

11-15회 19 12.1 

16회이상 16 10.2 

합계 157 100

좌석등급

비즈니스클래스 18 11.5 

이코노미클래스 139 88.5 

합계 157 100

최근 2년간

항공사

마일리지

사용경험

정도

1회 104 66.2 

2회 23 14.7 

3회 17 10.8 

4회 3 1.9 

5회 7 4.5 

6회 3 1.9 

합계 157 100

응답자의 항공사 마일리지 사용행동 련 특성을 분석한 결과 주요 이용

항공사는 한항공이 100명(63.7%)으로 나타났으며,다음으로는 아시아나 항

공이 54명(34.4%),기타 항공 무응답이 각 1명(0.6%),2명(1.3%)로 나타다

응답자 부분이 국내 항공사를 주요 이용하고 있었다.최근 2년간 항공사

이용 횟수는 1-3회가 63명(43.1%),4-6회가 39명(24.8%),7-10회 20명

(12.7%),11-15회가 19명(12.1%),16회 이상이 16명(10.2%)으로 응답자 부
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분이 1-회로 응답하고 있으며,항공이용 상자가 보편화되고 있으나 이용

빈도수가 많지 않음을 보여주고 있다.

최근 주로 이용했던 좌석등 으로는 비즈니스 클래스가 18명(11.5%),이코

노미(일반석)클래스가 139명(88.5%)으로 응답자 부분이 일반석을 이용하는

것으로 나타났으며 퍼스트 클래스 사용자는 한명도 응답하지 않아 High

class는 일반인들에게 사용빈도가 매우 낮음을 알 수가 있다.최근 2년과 항

공사 마일리지 사용경험 정도는 1회가 104명으로(66.2%),2회가 23명(14.7%),

3회가 17명(10.8%),4회가 3명(1.9%),5회가 7명(4.5%),6회가 3명(1.9%)으로

응답자 부분이 마일리지 사용경험도 많지 않음을 볼 수 있다.

(2)응답자의 마일리지 사용방법 사용목

<표 6>응답자의 마일리지 사용방법 사용목

구분 빈도(명) 비율(%)

획득경로

항공사 여행을 통하여 87 55.4 

일반 제휴카드 활용 54 34.4 

제휴 항공사 여행 10 6.4 

호텔이용 2 1.3 

무응답 4 2.5 

합계 157 100

가장

최근에

사용한

항공사

마일리지

사용방법

부대서비스 사용 16 10.2 

국내선 좌석승급 7 4.5 

국내선 무료항공권 구입 78 49.7 

국제선 좌석승급 20 12.7 

국제선 무료 항공권 구입 31 19.7 

무응답 5 3.2 

합계 157 100

최근

2년간

항공사

마일리지

사용목적

상용/업무출장 31 19.7 

관광/휴가 89 56.7 

친구/친척방문 10 6.4 

교육/연수 5 3.2 

회의/박람회참가 5 3.2 

기타 7 4.5 

무응답 10 6.4 

합계 157 100
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마일리지 획득경로로는 일반 인 해당 항공사 비행기 탑승으로 립하는

경우가 87명(55.4%),일반 제휴카드 활용 보다 극 인 방법이 54명(34.4%),

제휴항공사 이용이 10명(6.4%),제휴호텔이용이 2명(1.3%)무응답 4명(2.5%)

로 마일리지 립의 주요 방법이 항공사의 탑승을 통한 것임을 알 수 있다.

가장 최근에 사용한 항공사 마일리지 사용 방법으로는 국내선 무료항공권이

78명(49.7%),국제선 무료항공권 구입 31명(19.7%),국제선 좌석 승 이 20명

(12.7%),부 서비스사용이 16명(10.2%),국내선 좌석승 이 7명(4.5%),무응

답 5명(3.2%)으로 선행된 연구처럼 국내선 무료항공권 사용방법이 가장 많

았다.

(3)표본의 항공사 이용이유와 이용목

항공사를 자주 이용하는 이유로는 항공사의 이미지나 인지도가 좋아서가

67명(27.9%), 항공운항 스 이 51명(21.3%),마일리지의 혜택이 상 으

로 좋아서 37명(15.4%),항공사가 안 해서 29명 (12.1%),직원이 친 해서 14

명(5.8%),항공권 액 때문이 10명(4.2%),인터넷이나 콜센터의 근이 용이

하다는 응답이 7명(2.9%),부 서비스 4명(1.7%)의 순으로 나타났다.주로 이

용하는 여행 목 지는 국내가 103명(32.9%)으로 가장 높았으며 동남아시아

67명(21.4%)미국,캐나다가 41명 (13.1%), 국이 38명(12.1%),일본이 33명

(10.5%),유럽 24명(7.7%),오세아니아 1명(0.3%),기타가 6명(1.9%)으로 여행

자 부분이 국내선 동남아시아를 이용했음을 알 수 있다.

최근 항공사 이용의 목 으로는 /휴가가 105명(46.9%),상용/업무출장

이 65명(29%),교육/연수 가 19명(8.5%),회의 박람회 참가가 18명(8%),친구

/친척방문 이 15명(6.7%)그리고 기타가 2명(0.9%)으로 나타나 항공수요의

부분이 /휴가 는 업무상 출장으로 이원화 되어있고,수요의 부분이

휴가의 목 임을 알 수 있다.
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<표 7>표본의 항공사 이용이유와 이용목

구분 빈도(명) 비율(%)

항공사를

자주

이용하는

이유(2가지

복수응답)

항공사의 이미지나 인지도가 좋아서 67 27.9

항공사가 안전해서 29 12.1

직원이  친절해서 14 5.8

마일리지의  혜택이 상대적으로 좋아

서
37 15.4

인터넷이나  콜센터로의 접근이 용이

하므로
7 2.9

부대  서비스 때문에 4 1.7

항공운항  스케쥴이 맘에 들어서 51 21.3

항공권  금액 때문에 10 4.2

기타 21 8.8

합계 240 100

항공사를

이용한

여행목적

(3가지복수

응답)

국내 103 32.9

일본 33 10.5

동남아시아 67 21.4

중국 38 12.1

미국,  캐나다 41 13.1

유럽 24 7.7

오세아니아 1 0.3

기타 6 1.9

합계 313 100

평상시 항공

사를 이용한

이용목적

(3가지복수

응답)

상용/업무출장 65 29

관광/휴가 105 46.9

친구/친척방문 15 6.7

교육/연수 19 8.5

회의/박람회참가 18 8

기타 2 0.9

합계 224 100

(4)응답자의 마일리지 사용시기와 사용자

마일리지를 사용하는 주요 사용 시기는 평수기가 132명 (84.1%),성수기가

20명(12.7%),무응답이 5명(3.2%)으로 부분의 소비자가 성수기보다는 평수

기에 사용하고 있음을 알 수 있다.
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<표 8>응답자의 마일리지 사용시기와 사용자

구분 빈도(명) 비율(%)

마일리지

사용시기

성수기 20 12.7 

평수기 132 84.1 

무응답 5 3.2 

합계 157 100

사용마일리지의 소

유자

본인마일리지 106 67.5 

가족마일리지 19 12.1 

가족합산 27 17.2 

무응답 5 3.2 

합계 157 100

마일리지 

사용자

본인 123 78.3 

가족 25 15.9 

무응답 9 5.7 

합계 157 100

현재 

누적마일리지

5,000마일이하 29 18.5 

5,000이상-30,000마일미만 46 29.3 

30,000이상-70,000마일미만 32 20.4 

70,000이상-100,000마일미만 8 5.1 

100,000이상-200,000마일미만 14 8.9 

200,000마일이상 28 17.8 

합계 157 100

사용하는 마일리지의 소유자는 본인이 106명(67.5%),가족마일리지가 19명

(12.1%),가족합산 방법이 27명(17.2%)무응답 5명(3.2%)으로 나타났다.마일

리지의 주요 사용자를 묻는 질문에는 본인이 123명(78.3%)가족이 25명

(15.9%)무응답이 9명(5.7%)로 응답자 부분이 본인이 직 사용하고 있

음을 알 수 있다. 재 마일리지에 한 응답은 5,000마일 이하가 29명

(18.5%),5,000이상-30,000마일 미만은 46명(29.3%),30,000이상-70,000마일
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미만이 32명 (20.4%),70,000이상-100,000마일 미만이 8명(5.1%),100,000이

상-200,000마일 미만 14명(8.9%),200,000마일이상이 28명(17.8%)으로 나타났

다.

(5)응답자의 마일리지 사용 선택 시 요하게 고려한 순서

<표 9>응답자의 마일리지 사용 선택 시 요하게 고려한 순서

순위

1순위 2순위 3순위 4순위 5순위 6순위 7순위

빈도

(명)

비율

(%)

빈도

(명)

비율

(%)

빈도

(명)

비율

(%)

빈도

(명)

비율

(%)

빈도

(명)

비율

(%)

빈도

(명)

비율

(%)

빈도

(명)

비율

(%)

현재 보유 

마일리지
95 60.5 17 10.8 16 10.1 5 3.2 17 10.8 4 2.5 3 1.9 

추가적인 비

용부담
26 16.6 36 22.9 22 14.0 23 14.6 26 16.6 12 7.6 7 4.5 

가격

대비 보너스

혜택의 유리

함

9 5.7 17 10.8 27 17.2 34 21.7 32 20.4 26 16.6 4 2.5 

예약가능성

의 정도
8 5.1 11 7.0 22 14.0 37 23.6 30 19.1 35 22.3 9 5.7 

이용 가능

지역
8 5.1 28 17.8 26 16.5 20 12.7 29 18.5 25 15.9 12 7.6 

이용

시기
7 4.5 23 14.6 26 16.5 20 12.7 14 8.9 35 22.3 23 14.6 

부대

서비스 이용 

등

4 2.5 20 12.7 10 6.3 11 7.0 4 2.5 13 8.3 90 57.4 

무응답 　- 　- 5 3.2 8 5.1 7 4.5 5 3.2 7 4.5 9 5.7 

합계 157 100 157 100 157 100 157 100 157 100 157 100 157 100

마일리지 사용에 한 선택은 어떤 부분에 을 두고 결정하는지에 해

요하게 고려하는 순 를 분석한 결과 1순 로는 재 보유하고 있는 마일

리지로 나타났으며,2순 로는 추가 인 비용부담,다음으로 가격 비 보 스

혜택의 유리함 등의 순으로 나타났다.



- 52 -

(6)마일리지 사용경험에 따른 립행동의 차이

마일리지 사용경험에 따른 립행동의 차이를 분석하기 해 t-test를 실시

한 결과 <표 10>과 같이 나타났다.분석결과 사용경험이 높은 집단의 경우

평균이 3.67(SD=.59)로 나타났으나 집단의 경우 평균이 3.04(SD=.59)로 나

타나 집단 간의 유의한 차이가 나타났다(t=6.583,p<.001).이로써 마일리지의

사용경험이 많을수록 마일리지에 한 유용성지각을 높게 인식함에 따라

립행동을 사용경험이 낮은 집단보다 더욱 극 으로 하고 있음을 알 수 있

다.

<표 10>응답자의 마일리지 사용경험에 따른 립행동의 차이

경험집단 빈도 평균 표준편차 　t값

저집단 90 3.04 0.59 
6.583***

고집단 66 3.67 0.59

***:p<.001

(7)보유 마일리지와 사용선택 유형의 차이

보유 마일리지와 사용선택 유형의 차이를 분석하기 해 교차분석을

실시한 결과 <표 11>과 같이 나타났다.분석결과 보유 마일리지가 많

은 200,000마일 이상의 소유자는 국제선 좌석승 에 이용률이 높았으며,다음

으로 국제선 무료항공권 구입을 선택하여 사용하고 있음을 나타냈다.반면에

70,000마일 이하로 보유정도가 낮아질수록 국내선 무료항공권 구입 선택유형

이 가장 높게 나타났다.

한 보유 마일리지와 사용선택 유형간의 유의한 차이가 있는 것으로

나타나 보유 마일리지에 따라 마일리지 선택행동도 다르게 하고 있음을

알 수 있다.이는 소비자의 마일리지가 을수록 좌석승 을 할 경우

항공권 구입에 따른 추가 비용 부담으로 인해 국내선 항공권 구입에 선택

을 더 높게 하는 것으로 이해된다.
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<표 11>응답자의 보유 마일리지와 사용선택 유형의 차이

　    보유 

마일리지

선택유형

보유 누적 마일리지

5,000마

일 이하

5,000마일

이상

-30,000

마일미만

30,000마

일이상

-70,000

마일미만

70,000마

일이상

-100,000

마일 미만

100,000

마일이상

-200,000

마일 미

만

200,000

마일이상

부대서비스　
8명

(28.6%) 

3명

(6.5%)  

2명

(6.1%)  

국내선 

좌석승급　

5명

(17.9%)  

9명

(19.6%)  

1명

(3.0%)  

국내선 무료

항공권 구입　

12명

(42.9%)  

18명

(39.1%)  

9명

(27.3%)  

3명

(42.9%)  

4명

(28.6%)  

1명

(3.6%)  

국제선 

좌석승급　

1명

(3.6%)  

5명

(10.9%)  

6명

(18.2%)  

2명

(28.6%)  

1명

(7.1%)  

17명

(60.7%)  

국제선 무료 

항공권 구입　

2명

(7.1%)  

11명

(23.9%)  

15명

(45.5%)  

2명

(28.6%)  

9명

(64.3%)  

10명

(35.7%)  

　합계
28명

(100%) 

46명

(100%) 

33명

(100%) 

7명

(100%) 

14명

(100%) 

28명

(100%) 

Value df Sig. 

Pearson  Chi-Square 83.657 20 0.000　

<그림 5>응답자의 보유 마일리지와 사용선택 유형
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(8)응답자의 월 평균소득과 사용선택 유형의 차이

응답자의 월 평균소득과 사용선택 유형의 차이를 분석한 결과 <표 12>와

같이 나타났다.분석결과 월평균 소득이 700만원 이상의 고소득일수록 국제

선 좌석승 과 국제선 무료항공권 구입에 높은 비율을 나타냈으나 월평균소

득이 간집단과 300만원 이하의 소득집단의 경우 국내선 무료 항공권구입

에 가장 높은 비 을 나타냈으며,다음으로 국제선 무료항공권 구입으로 나

타났다.

따라서 월 평균소득이 간집단과 소득집단의 경우 주로 좌석승 보다는

비용 부담이 없는 무료항공권 구입에 을 두고 사용이 되고 있음을 나

타냈다.반면에 소득이 많은 고소득집단의 경우 항공사 이용 횟수가 많음에

따라 마일리지 에 한 이용도 비교 국제선 좌석승 국제선 무료

항공권에 집 되어 있음을 알 수 있다.

<표 12>응답자의 월 평균소득과 사용선택 유형의 차이

　 월평균소득

선택유형

월 평균 소득

300만원이하
300만원이상

-700만원미만
700만원이상

부대서비스　
9명

(17.0%) 

4명

(6.9%) 

국내선 좌석승급　
6명

(11.3%) 

9명

(15.5%) 

국내선 무료항공권 

구입　

21명

(39.6%) 

23명

(39.7%) 

4명

(8.7%) 

국제선 좌석승급　
6명

(11.3%) 

5명

(8.6%) 

21명

(45.7%) 

국제선 무료 항공

권 구입　

11명

(20.8%) 

17명

(29.3%) 

21명

(45.7%) 

　　합계
53명

(100%)

58명

(100%)

46명

(100%)

Value df Sig. 

Pearson  Chi-Square 51.182 8 0.000　
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제2절  변수의 타당도 및 신뢰도 분석

본 연구에서는 자료의 분석에 앞서 측정항목을 선별하고 정교화하는 과정

을 거쳤다.일반 으로 요인분석은 이론변수들을 측정하는데 있어서 각 항목

의 신뢰성(reliability), 수렴타당성(convergent validity), 별타당성

(discriminantvalidity)의 개 인 방향을 보여 수 있기 때문에 많은 연구

자들이 요인분석을 측정항목의 사 평가에 사용하고 있다.탐색 요인분석

이후에 측정항목의 신뢰성과 타당성을 평가하기 해 이론변수의 다항목 척

도간의 신뢰성을 Cronbach'sα 계수를 통해 검증하 으며 확인 요인분석을

통해서 구성개념들의 측정타당성을 검증하 다.

1. 체 변수에 한 탐색  요인분석

본 연구의 제시된 모형에서 사용된 구성개념들의 단일차원성과 체 인

구성개념타당도(constructvalidity)를 검증하기 에 각 구성개념을 측정하는

항목들에 하여 항목- 체 상 계 분석을 실시하여 .40이상으로 나타난

항목들을 상으로 탐색 요인분석을 실시하 다.탐색 요인분석은 연구

상의 변에 존재하는 잠재요인을 찾아보거나 자료를 요인으로 축소하여

살펴보는데 사용한다.따라서 본 연구는 항목- 체 상 계 분석을 검토하

여 상 계가 낮고 신뢰도를 상당부분 개선시키는 항목은 최종분석에서 제

외하여 탐색 요인분석을 실시하 다. 한 도출된 차원들에 한 신뢰성

검증을 해 Cronbach'sα 계수를 이용한 신뢰도 검증을 실시하 다.

먼 마일리지에 한 사용경험은 이곳 곳 다니다보니 항공사 마일리지를

곧 잘 쓰고 있는 정도,항공사 마일리지 이용경험은 남들보다 상 으로 많

은 정도의 2개 항목으로 도출되었다.항공사 마일리지에 한 지식은 무료항

공권을 이용하더라도 유류할증료를 지불해야한다는 것을 알고 있는 정도,이
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용혜택이 어떤 것들이 있는지 알고 있는 정도,인터넷이나 타인과 화하면

서 항공사 마일리지 소진방법 등을 비교 많이 알고 있는 정도의 4개 항목

으로 도출되었다.추가 비용부담은 3개 항목으로 도출되었으며,구체 항

목은 비용 부담이 매우 큰 정도,추가 비용부담에 한 부담정도,추가

부 비용에 따른 부담정도의 항목으로 도출되었다.항공사 마일리지 사용에

한 만족은 항공사 마일리지 사용에 한 반 인 만족정도,마일리지 선

택방법에 한 만족정도,항공사 마일리지 사용에 한 만족정도,유용하게

사용한 정도의 4개 항목으로 도출되었다.합리 단은 항공사 마일리지 사

용방법에 한 선택의 합리 단에 근거하여 자신의 주 인 단의 항목

으로 3개 항목으로 도출되었다.구체 인 도출항목으로는 항공사 마일리지를

사용하기 해 선택한 방법에 한 자신의 단정도의 올바른 결정정도,비

용 비 가치가 높았다고 지각한 정도.다른 방법보다 내가 선택한 방법이 가

장 합리 이라고 생각한 정도의 항목으로 도출되었다.종속변수인 가치지각

은 항공사 마일리지가 고객에게 가치를 제공해 다고 지각한 정도,고객에게

한 가치를 제공한 정도,항공사 마일리지의 사용은 그만한 가치를 제공

하고 있다고 생각한 정도의 3개 항목으로 도출되었다.본 연구에서는 경제

효과는 비용 비 실질 인 비용 효과로 정의한다.따라서 비용 측면에서

마일리지를 이용해서 얻어진 비용 감효과와 객 으로 타 사용방법보다

실질 인 비용 감을 얻었다고 생각한 정도의 항목으로 도출되었다.

이들 변수들에 한 체 설명분산 비율은 81.096%로 나타났으며,각 요인

에 한 설명분산 값은 마일리지 사용경험이7.215%,마일리지에 한 지식이

16.620%,추가 비용부담이 11.822%,마일리지 사용만족이15.553%,합리

단이 12.538%,가치지각이 9.850%.경제 효과가 7.498%로 나타났다.
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<표 13> 체 변수에 한 탐색 요인분석결과

　항목

마일리

지 사용

경험

마일리지 

지식

추가적 비

용부담
만족

합리적

판단

가치

지각

경제적 

효과

사용경험1

        2

.839 

.753 

.236 

.414 

.056 

-.003 

.261 

.218 

.114 

.134 

-.055 

.027 

.114 

.087 

마일리지 지식2

             4

             1

             3

.150 

.045 

.196 

.181 

.889 

.871 

.867 

.854 

-.103 

-.130 

.098 

-.106 

.058 

.014 

.085 

.056 

.194 

.008 

.021 

.127 

-.032 

.024 

.019 

.086 

-.029 

.301 

.214 

0.136 

추가비용부담2

            1

            3

-.060 

.064 

.038 

.016 

-.119 

-.082 

.933 

.860 

.836 

.021 

-.075 

.045 

.013 

-.115 

.043 

.094 

-0.070 

0.090 

-.049 

-.055 

.091 

사용만족4

        3

        2 

        1

.072 

.096 

.119 

.195 

.136 

.058 

-.076 

.112 

-.012 

-.041 

.123 

-.093 

.889 

.889 

.843 

.793 

.108 

.147 

.173 

.324 

-.007 

.070 

.074 

-.010 

.093 

.084 

.062 

-.043 

합리적판단3

          4

         1

.001 

.071 

.158 

.057 

.122 

.131 

-.023 

-.109 

.075 

.281 

.196 

.175 

.903 

.896 

.843 

-.034 

-.065 

-.045 

.052 

.045 

.088 

가치지각2

        1

        3

-.024 

.093 

-.105 

-.058 

.081 

.043 

.082 

-.066 

.108 

.142 

-.054 

.030 

-.057 

.045 

-.120 

.870 

.797 

.789 

-.102 

-.003 

.118 

경제적효과1

          2

.149 

.024 

.238 

.262 

.162 

-.174 

.003 

.189 

.103 

.067 

.004 

.010 

.844 

.783 

　고유치

(Eigenvalue)

설명분산(%)

누적분산(%)　

1.515 

7.215 

7.215 

3.490 

16.620 

23.835 

2.483 

11.822 

35.657 

3.266 

15.553 

51.210 

2.633 

12.538 

63.748 

2.069 

9.850 

73.598 

1.575 

7.498 

81.096 

2. 체 변수에 한 신뢰도 검증

탐색 요인분석에서 도출된 각 변수의 측정항목에 해 Cronbach'sα 계

수를 통한 신뢰성 분석을 실시한 결과 마일리지 사용경험은 .895로 나타났으

며,마일리지에 한 지식은 .931,추가 비용부담은 .861,마일리지 사용만족

은 .921,합리 단은 .929,가치지각은 .798로 경제 효과는 .714로 나타나
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일반 인 기 인 .6을 상회하는 것으로 나타나 신뢰도를 확보하 다

(Nunnally,1978).

<표 14>연구단 의 신뢰도 검증결과 제거항목

연구단위

최초 

항목 

수

최종 

항목 

수

Cronbach's 

α
제거항목

마일리지 사용경험 3 2 .985
 - 나는 마일리지로 무료티켓이나 좌석승급

   권 등을 종종 이용해본 정도

마일리지 지식 4 4 .931

추가적 비용부담 3 3 .861

마일리지 사용만족 4 4 .921

합리적판단 4 3 .929
- 선택한 마일리지 사용은 가장 올바른 선

  택이라고 선택한 정도

가치지각 4 3 .798
- 항공사 마일리지의 사용을 통해 많은 혜

  택을 받았다고 느낀 정도

경제적효과 3 2 .714
- 이용 항공사 마일리지의 선택방법은 실질

  적으로 비용적 부담을 줄여준 정도

3. 체 변수에 한 확인 요인분석

본 연구는 다 항목으로 측정한 척도의 타당도를 검증하기 하여 LISREL

8.3 로그램을 이용한 확인 요인분석을 실시하 다.모델 검정을 한 입

력 자료로 상 계 자료를 이용하 으며 체 연구 모형의 합성은 측정모

형(measurementmodel)과 구조 모형(structuralmodel)으로 구분하여 검증하

다.먼 측정모형의 수렴 타당도(convergentvalidity)와 별 타당도

(discriminantvalidity)를 검증한 뒤에 구조 모형을 검정하 다.

체 연구단 들에 한 측정모형을 분석 결과는 <표 15>와 같다.확인

요인분석결과 확인 요인분석결과 χ2=325.16, df=168(p=.000), GFI=.92,

AGFI=.90,NFI=.94,NNFI=.96,RMR=.058로 합도가 높게 나타났으며,이를
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통한 수렴타당도를 검증하 다.수렴타당도는 사용된 지표들이 동일한 구성

개념을 측정하고 있다면 이들 간의 상 이나 련성은 높아야 하며 다른 개

념들의 지표들 상 이 낮을수록 수렴타당도가 높다고 보며 각 잠재요인에

한 찰변수의 모수 추정치를 측정하고 이 모수 추정치의 표 화된 검정통계

량(t-value)이 통계 으로 유의미한(p<0.05)결과가 나타나면 수렴타당성이

있다고 할 수 있다(AndersonandGerbing1988).

<표 15>확인 요인분석 결과

연구개념 항목
표준

부하량

측정

오차
t-value

개념

신뢰도

마일리지

사용경험

x11 .78 .39 10.92***

.830
x12 .90 .19 13.11***

마일리지

지식

x21 .86 .26 13.34***

.932
x22 .92 .15 14.88***

x23 .86 .26 13.22***

x24 .88 .23 13.75***

추가적 

비용부담

x31 1.00 .01 15.96***

.887x32 .83 .31 12.21***

x33 .71 .50 9.83***

마일리지

사용만족

x41 .79 .37 11.65***

.923
x42 .88 .23 13.75***

x43 .90 .19 14.28***

x44 .89 .21 13.90***

합리적

판단

x51 .80 .36 11.91***

.924x52 .97 .06 16.14**

x53 .91 .17 14.54***

가치지각

x61 .66 .57 8.36
***

.807x62 .91 .17 11.81***

x63 .71 .50 9.03***

경제적효과
x71 .72 .48 6.62***

.716
x72 .77 .40 7.78***

***:P<.001

<표 16>확인 요인분석에 한 합도

구분  x
2

df GFI AGFI  NFI NNFI CFI RMR

기준값 - - ≧.88 ≧.86 ≧.90 ≧.90 ≧.90 <.07

연구모형 325.16
168

(p=.000)
.92 .90 .94 .95 .97 .058
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검증결과 <표 15>와 같이 모든 항목의 모수 추정치의 t값이 2보다 큰 값

을 나타내어 본 연구의 측정모델에 한 수렴타당도가 있는 것으로 단된

다. 한 척도들이 연구단 들에 한 표성을 갖는지를 검증한 결과 <표

15>에 나타난 바와 같이 외생변수와 내생변수의 연구단 의 개념 신뢰도는

.716～.924까지로 일반 기 인 .70보다 높게 나타났으며,분산추출값의 경우

.558～.803으로 모든 변수들이 .50의 일반 기 치를 상회하여 해당 연구단

들에 한 표성을 갖는다고 할 수 있다(Hair,Anderson,Tatham,and

Black,1995).이러한 결과들을 통해 각 측정항목들은 해당 연구 단 들에

해 표성을 갖는다고 할 수 있으며,이를 이용하여 연구 단 들 간의 련

성을 분석하기에 합한 것으로 단하 다.

4. 별타당도 검증

별타당도 검증은 각각의 잠재변수 구조가 서로 다른 구조로 구성되어 있

는지를 검증하는 것으로서 본 연구는 다음의 2가지 방법을 통해 검증하 다.

첫째,각각의 구성개념 간에는 측정결과에 있어서 상응하는 차이가 나타나야

한다는 것으로 상 계 행렬(Φ matrix)을 통해 95% 신뢰구간 ［상 계

±(2×표 오차)］으로 계산하여 그 값이 “1”을 포함하고 있지 않으면 별타

당도가 있다고 본다(Anderson and Gerbing,1988;Fornelland Larcker,

1981).둘째,좀 더 엄격한 검증방법으로서 평균분산 추출값(AVE)이 모든 구

성개념 간 상 자승치(squared correlation)보다 커야 한다(Fornell,and

Lacker,1981).따라서 본 연구에서는 먼 첫 번째 검증방법을 통해 검증한

결과 <표 17>과 같이 나타났다. 를 들어 마일리지 사용경험과 마일리지

지식 변수간의 상 계를 계산한 결과 .03～.51로서 “1”을 포함하고 있지 않

아 이들 변수 간에는 별타당도가 있다고 본다.이와 같은 방법으로 체

변수를 검증한 결과 <표 17>과 같이 추가 비용부담 가치지각과 련한
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변수를 제외한 모든 변수 간 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 한 좀

더 엄격한 검증방법인 두 번째 방법인 평균분산 추출값(AVE)이 모든 구성개념

간 상 자승치(squaredcorrelation)보다 커야 한다는 FornellandRobinson(1983)

의 검증방법을 통해 검증한 결과 <표 17>에 나타난 것과 같이 모든 변수에서 상

자승치보다 평균 분산추출값이 더 크게 상회하여 별타당도를 확인하 다.이

러한 결과들을 통해 연구단 들 간의 인과 계를 분석하기에 합한 것으로 단

하 다.

<  17> 개  상 계 행렬(Φ matrix)

구분
마일리지

사용경험

마일리지

지식

추가적 

비용부담

마일리지

사용만족

합리적

판단
가치지각

경제적

효과

마일리지

사용경험
.710 .462 .014 .384 .212 .026 .384

마일리지 지식
.68***

(.05)
.775 .020 .109 .116 .017 .504

추가적 

비용부담

-.12

(.09)

-.14

(.08)
.728 .044 .044 .014 .017

마일리지

사용만족

.62***

(.06)

.33***

(.08)

-.21**

(.08)
.750 .303 .002 .185

합리적판단
.46***

(.07)

.34**

(.08)

-.13

(.08)

.55***

(.06)
.803 .006 .096

가치지각
.16

(.09)

.13

(.09)

-.12

(.09)

.04

(.09)

.08

(.07)
.588 .026

경제적효과
.62***

(.10)

.71***

(.09)

-.13

(.08)

.43***

(.10

.31**

(.11)

-.16

(.05)
.558

주:1. 각선은 개념신뢰도임

각선 아래쪽은 구성개념 간 상 계수이며,()안의 값은 표 오차임

각선 쪽은 구성개념 간 상 자승치(squardcorrelation)임

2.*p<.05,**p<.01,***p<.001
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제3절  가설검증 및 논의

1.구조모형의 검증

연구 모델의 합도를 검증하고 설정된 가설들을 검증하기 해서 먼 가

설에서 제시했던 경로를 모두 설정하여 체 모델(fullmodel)을 분석한 결과

<표 18>과 같이 나타났다.

분석결과, 체 인 모형의 합도는 x
2
=360.17,df=178(p=.000),GFI=.90,

AGFI=.88,NFI=.91,NNFI=.94,CFI=.95,RMR=.072로 GFI AGFI값이 기

값을 상회하고 있어 연구모형의 합도가 양호함을 확인하 다.

<표 18> 체 경로모형 검증

가설 경로
표준

부하량

표준

오차
t값 결과

H1-1
마일리지 

사용경험
→

마일리지

사용만족
.89 .17 5.11*** 지지

H1-2
마일리지 

사용경험
→ 합리적판단 .61 .14 4.41 지지

H2-1 마일리지 지식 →
마일리지

사용만족
.10 .12. .85 기각

H2-2 마일리지 지식 → 합리적판단 .30 .13 2.26* 지지

H3-1 추가적 비용부담 →
마일리지

사용만족
-.14 .08 -1.89 기각

H3-2 추가적 비용부담 → 합리적판단 .27 .07 2.11* 지지

H4
마일리지

사용만족
→ 가치지각 .41 .06 3.13 지지

H5 합리적판단 → 경제적 효과 .35 .14 2.56* 지지

적합도
x2=360.17, df=178(p=.000), GFI=.90, AGFI=.88, 

NFI=.91, NNFI=.94, CFI=.95, RMR=.072

*p<.05,***p<.001
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2.가설검증 논의

2.1항공사 마일리지 사용경험이 마일리지 사용만족 합리 단에 미치

는 향(H1)

항공사 마일리지 사용경험이 마일리지 사용만족 합리 단에 미치는

향을 검증한 결과,항공사 마일리지 사용경험이 많을수록 마일리지 사용만

족 합리 단에 미치는 향은 유의한 향을 미치는 것으로 나타나 가

설1-1과 가설1-2는 모두 지지되었다.이러한 결과는 마일리지 사용경험이 많

은 소비자들은 보다 합리 인 소비방법에 해서 연구하고 행동함으로써 마

일리지 사용에 한 만족도가 높을 뿐 아니라 자신의 마일리지 사용을 한

선택에 해 합리 단을 확신하고 있음을 알 수 있다.다른 한편으로는

항공사 마일리지 사용경험이 많을수록 마일리지 사용선택에 한 자신의 결

정에 한 불안감을 감소시키기 해 기 보다 성과가 낮더라도 좀 더 정

으로 단하여 기 와 성과의 차이를 여서 기 에 가깝게 인식하려고 지

각하기 때문인 것으로도 이해할 수 있다.

2.2항공사 마일리지에 한 지식이 마일리지 사용만족 합리 단에 미

치는 향(H2)

항공사 마일리지에 한 지식이 마일리지 사용만족 합리 단에 미치

는 향을 검증한 결과 <표 18>과 같이 나타났다.분석결과,항공사 마일리

지에 한 지식이 많을수록 마일리지 사용만족에 정 향을 미칠 것이라

는 가설2-1은 지지되지 않은 것으로 나타났다.반면에 항공사 마일리지에

한 지식이 많을수록 합리 단에는 유의한 정 향을 미치는 것으로

나타나 가설 2-2는 지지되었다.이 같은 결과는 마일리지에 한 지식이 많

은 부분의 응답자들이 국제선 무료항공권을 선택한 것으로 설명되어진다.
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응답자들은 사 지식으로 국내선무료항공권보다 환산 가치가 더 많은 국제선

무료항공권을 선택하 지만,가장 효율 인 사용방법이 좌석승 이라는 것도

인지하고 있다.이들은 국제선무료항공권을 선택한 이유는 좌석승 시 일반

항공권을 구입해야하는 손실을 회피하기 해서 일 것이다.마일리지로 인한

이득보다는 경제 인 비용지출인 손실을 더 크게 지각하여 응답자들은 국제

선 항공권을 선택 후 본인의 선택이 손실을 인 합리 단이라고는 생각

하지만 이 선택에 해 만족에는 유의 향이 나타나지 않았다.

2.3항공사 마일리지 사용에 있어 추가 비용부담이 마일리지 사용만족

합리 단에 미치는 향(H3)

항공사 마일리지 사용에 있어 추가 비용부담이 마일리지 사용만족 합

리 단에 미치는 향을 검증한 결과 추가 비용부담은 마일리지 사용만

족에 유의 향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설3-1은 지지되지 않는 것

으로 나타났으나 합리 단에는 유의 향을 미치는 것으로 나타나 가설

3-2는 지지되었다.

이러한 결과는 추가 비용이 동반되는 마일리지 소비행동의 유형은 좌석

승 으로 이를 선택한 응답자들은 마일리지를 가격으로 환산했을 경우 가장

큰 경제 효과를 보여주는 좌석승 에 해서 매우 높은 만족도를 보 다.

이로써 좌석승 을 해서는 추가 비용이 부담되지만 이로 인해 얻는 이익

에 해서는 더 큰 만족도를 보이고 있어 자신의 합리 인 단에 향을 미

친 것으로 이해되어진다.

2.4항공사 마일리지 사용만족이 가치지각에 미치는 향(H4)

항공사 마일리지 사용만족이 가치지각에 미치는 향을 검증한 결과 <표

18>과 같이 나타났다.분석결과 항공사 마일리지 사용만족이 높을수록 가치
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를 더욱 크게 지각하고 있는 것으로 나타나 가설4는 지지되었다.이는 마일

리지에 한 정 효과로 항공사에서는 소비자들의 마일리지 활용이 활성

화될 수 있는 다양한 방안을 강화해야 함을 시사하고 있다.특히 다른 제품

기업의 마일리지보다는 항공사의 마일리지에 한 인식이 항공사의 이미

지에 정 효과를 높게 하는 것으로 선행연구 결과(Ho,2007)와 같이 이

같은 항공사 마일리지를 효과 인 마 략으로 활용하기 한 다양한

립방식의 개발과 사용방법 등이 모색되어야 할 것이다.

2.5항공사 마일리지 사용 방법 선택에 한 합리 단이 경제 효과에

미치는 향(H5)

항공사 마일리지 사용 방법 선택에 한 합리 단이 경제 효과에 미

치는 향을 검증한 결과 가설5는 지지되는 것으로 나타났다.마일리지당 경

제 인 가격 비 비 가장 효과 인 소비 형태는 좌석승 >국제선무료항공

권>국내선무료항공권 순이지만 실제 마일리지를 사용한 응답자들은 국내선

무료항공권>국제선무료항공권>좌석승 순으로 사용하고 있는 것으로 나타

났다.이 같은 결과는 마일리지 선호도 련 선행연구결과와 다르게 국내선

무료항공권보다 국제선무료항공권이나 좌석승 을 선호한다는 결과를 볼 수

있다.이는 가상의 보유마일리지만으로 선택을 하는 실험연구의 한계로 인한

것이다.실험연구 시 응답자들은 마일리지에 한 경제 인 가치만으로 선택

하 으나 실제 사용 시에는 추가 비용 없이 마일리지로 교환할 수 있는 일반

소비재와 달리 추가 비용이 발생하는 항공권의 특성 때문에 손실과 이득이

동시 발생하여 손실을 이려는 선택을 함으로써 기존의 연구결과와 다른 결

과를 확인 할 수 있었다.
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<그림 6>연구가설의 결과

2.6항공사 마일리지 사용 방법 선택 유형에 미치는 선행요인(H6)

1)소비자의 마일리지 사용경험에 따른 마일리지 선택행동의 차이(H6-1)

소비자의 마일리지 사용경험에 따른 마일리지 선택행동의 차이를 분석하기

해 교차분석을 실시한 결과 <표 19>와 같이 나타났다.분석결과 항공사

마일리지 사용경험정도에 따른 마일리지 선택유형에는 차이(p<.01)가 유의한

차이가 나타나 가설6-1은 지지되었다.이로써 소비자의 항공사 마일리지 경

험이 많을수록 경험에 따른 노하우가 축 됨에 따라 상 으로 경험이 은

소비자와는 다른 선택을 하는 것으로 이해된다.<표 >에서 나타난 것과 같

이 사용경험이 은 집단일수록 국내선 무료항공권(62.8%)많이 선택한 것으

로 나타났으나 경험이 비교 높은 집단에서는 국내선 무료항공권(36.4%)과

국제선 좌석승 이 21.2%로 나타나 마일리지 사용경험이 낮은 소비자일수록

당장의 지불되어야 하는 단거리 항공권에 우선사용이 이루어지고 있으나 사

용경험이 높은 소비자는 마일리지 사용을 하는데 있어 실질 인 비용 감을

고려하여 마일리지를 사용하고 있음을 보여주고 있다.
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<표 19>소비자의 마일리지 사용경험과 마일리지 선택행동의 교차분석 결과

　구분　
마일리지 사용경험정도　

합계
저집단 고집단

부대서비스이용　
10명

(11.6%) 

6명

(9.1%)  

16명

(10.5%) 

국내선 좌석승급　
4명

(4.7%) 

3명

(4.5%)  

7명

(4.6%)  

국내선 무료 항공권 구입　
54명

(62.8%)  

24명

(36.4%)  

78명

(51.3%)  

국제선 좌석승급　
6명

(7.0%)  

14명

(21.2%)  

20명

(13.2%)  

국제선 무료 항공권 구입　
12명

(14.0%)  

19명

(28.8%)  

31명

(20.4%) 

합계　
86명

(100%) 

66명

(100%) 

152명

(100%) 

Value df Sig. 

Pearson  Chi-Square 15.092 4 0.005　

2)소비자의 마일리지 지식에 따른 마일리지 선택행동의 차이(H6-2)

소비자의 마일리지 지식에 따른 마일리지 선택행동의 차이를 분석하기

해 교차분석을 실시한 결과 <표 20>과 같이 나타났다.분석결과 지식의 정

도에 따른 선택유형의 차이는 통계 으로 유의한 차이(p>.05)가 나타나지 않

아 가설6-2는 지지되지 않았다.그러나 구체 으로 살펴보면 지식의 정도에

따라 선택유형 패턴이 다름을 보여주고 있다.즉 마일리지에 한 지식이 낮

을수록 련 정보 사용의 한 효과 방법을 알지 못하고 있기 때문에

우선 으로 인지하고 있는 기본 인 국내선 무료항공권 구입에 많은 선택을

한다는 것으로 이해할 수 있다.그러나 지식이 많을수록 실질 인 비용효과

를 계산하여 최 한의 이익을 추구하는 선택 행동을 하고 있음을 알 수 있

다.

아래 마일리지 공제표 비용 환산표를 살펴보더라도 일반석의 경우 국

내선 무료항공권을 구입하는 것보다 국제선 무료항공권 구입의 장거리의 경
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우가 경제 효과가 더 높음을 알 수 있다. 한 동일한 마일리지 10,000마일

을 공제한 국내선 무료항공권 구입을 살펴보면 주/김포(109,800원)보다는

김포/제주(146,800원)간 이동에 마일리지를 사용하는 것이 37,000원의 경제

효과를 더 가져 온다는 것이다.그러나 부분의 소비자들은 이 같은 실질

인 경제 환산보다는 당장의 지불이 않는다는 이유와 항공사 마일리지

를 언제 사용할지 모른다는 불확실성 때문에 가 사용할 수 있을 때 소진

을 해서 단기 으로 활용하려는 심리 기제가 작용한 것으로 이해된다.

* 주요노선 항공권 액 보 스항공권 공제마일리지 표

구간
일반석 비즈니스

좌석승급

(일반-> 비즈니스)

금 액 공제마일 금 액 공제마일 금 액 공제마일

광주/김포 ₩109,800 10,000 ₩189,800 12,000 ₩80,000 3,000 

김포/제주 ₩146,800 10,000 ₩226,800 12,000 ₩80,000 3,000 

인천/동경 ₩454,000 30,000 ₩985,200 45,000 ₩531,200 20,000 

인천/방콕 ₩639,000 40,000 ₩2,001,800 60,000 ₩1,362,800 25,000 

인천/뉴욕 ₩2,102,000 70,000 ₩6,977,000 105,000 ₩4,875,000 60,000 

<표 20>소비자의 마일리지 지식과 마일리지 선택행동의 교차분석 결과

 구분　
지식구분　

합계
저집단 고집단

부대서비스　
7명

(9.7%)   

6명

(7.1%)   

13명

(8.3%)  

국내선 좌석승급　
9명

(12.5%)   

6명

(7.1%)   

15명

(9.6%)   

국내선 무료항공권 

구입　

28명

(38.9%)   

20

(23.5%)   

48명

(30.6%)   

국제선 좌석승급　
11명

(15.3%)   

21명

(24.7%)   

32명

(20.4%)   

국제선 무료 

항공권구입　

17명

(23.6%)   

32명

(37.6%)   

49명

(31.2%)   

　합계
72명

(100%)  

85명

(100%)  

157명

(100%)  

Value df Sig. 

Pearson  Chi-Square 8.710 4 0.069
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3)소비자의 마일리지사용에 있어 추가 비용부담에 따른 마일리지 선택행동의

차이(H6-3)

소비자의 마일리지사용에 있어 추가 비용부담과 마일리지 선택행동의 교

차분석을 실시한 결과 <표 21>과 같이 나타났다.분석결과 추가 비용부담

정도에 따라 항공사 마일리지 선택유형은 차이가 있음을 나타내 가설6-3은

지지되었다(p<.05).이러한 결과는 일반 으로 소비자들은 마일리지를 사용하

는데 있어 비용부담을 이는데 을 두고 사용되고 있음을 알 수 있다.

즉 소비자들의 항공사 마일리지 사용은 좌석승 보다는 무료항공권 구입에

더 높은 비 을 차이하고 있는 것으로 나타났다.이는 좌석승 을 할 경우

편안한 좌석공간과 쾌 한 여행시간이 가져다주는 혜택보다 비용지불을

다는데 것을 더 큰 이익으로 고려한다는 것이다.

<표 21>소비자의 마일리지사용에 있어 추가 비용부담과

마일리지 선택행동의 교차분석 결과

　구분
추가 비용부담

합계　
저집단 고집단

부대서비스　
2명

(4.7%) 

5명

(13.5%) 

7명

(8.8%) 

국내선 좌석승급　
10명

(23.3%) 
-

10명

(12.5%) 

국내선 무료항공권 구입　
18명

(41.9%) 

19명

(51.4%) 

37명

(46.3%) 

국제선 좌석승급　
3명

(7.0%) 

4명

(10.8%) 

7명

(8.8%) 

국제선 무료 항공권 구입　
10명

(23.3%) 

9명

(24.3%) 

19명

(23.8%) 

　합계　
43명

(100%)

37명

(100%)

80명

(100%)

Value df Sig. 

Pearson  Chi-Square 11.121 4 .025
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이 같은 소비자의 마일리지 사용패턴을 볼 때 경제 이익을 계산해서 얻

어지는 실제 경제 효과보다는 당장의 비용지불을 다는데 을 두고

선택행동이 이루어지고 있음을 알 수 있다.따라서 항공사에서는 소비자의

이 같은 특성을 고려한 마일리지 활용방법을 개발하는 등 소비자가 비용 으

로 더 큰 혜택을 인식하는 략을 모색할 필요가 있다.

<표 22>연구가설 검증결과의 종합

구   분 가   설 채택여부

H1-1
항공사 마일리지 사용경험이 많을수록 마일리지 사용에 대한 

만족에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 
지지

H1-2
항공사 마일리지 사용경험이 많을수록 마일리지 사용에 대한 

합리적 판단에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 
지지

H2-1
항공사 마일리지에 대한 지식이 많을수록 마일리지 사용만족

에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 
기각

H2-2
항공사 마일리지에 대한 지식이 많을수록 마일리지 사용에 대

한 합리적판단에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 
지지

H3-1
항공사 마일리지사용에 있어 추가적 비용부담은 마일리지 사

용에 대한 만족에 부정적 영향을 미칠 것이다. 
기각

H3-2
 항공사 마일리지사용에 있어 추가적 비용부담은 마일리지 사

용에 대한 합리적 판단에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 
지지

H4
소비자의 항공사 마일리지사용에 있어 사용만족은 가치지각에 

긍정적 영향을 미칠 것이다
지지

H5
소비자의 항공사 마일리지사용에 있어 합리적판단은 실질적인 

경제적효과에 긍정적 영향을 미칠 것이다
지지

H6-1
소비자의 항공마일리지 사용경험(고/저집단)에 따라 마일리지 

사용 선택이 다르게 나타날 것이다.
지지

H6-2
소비자의 항공마일리지에 대한 지식(고/저집단)에 따라 마일리

지 사용 선택이 다르게 나타날 것이다.
기각

H6-3
소비자의 항공마일리지 사용에 있어 추가적 비용부담(고/저집

단)에 따라 마일리지 사용 선택이 다르게 나타날 것이다.
지지
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제5장 결론 및 제언

제1절 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구는 소비자의 항공사 마일리지 사용경험,마일리지에 한 지식,추

가 비용부담이 평가인 만족(t1-t2)과 합리 단((t1-t2)에 미치는 향과

후속하여 가치지각과 경제 효과에 미치는 향을 밝히고자 하 다. 한 소

비자의 항공사 마일리지 사용경험,마일리지에 한 지식,추가 비용부담에

따른 마일리지 선택의 차이를 밝히고자 하 다.본 연구의 실증분석한 결과

는 다음과 같다.

첫째,항공사 마일리지 사용경험이 많을수록 마일리지 사용만족 합리

단에 미치는 향은 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다.이는 마일리

지 사용경험이 많은 소비자들은 보다 합리 인 소비방법에 해서 연구하고

행동함으로써 마일리지 사용에 한 만족도가 높을 뿐 아니라 자신의 마일리

지 사용을 한 선택에 해 합리 단을 확신하고 있음을 알 수 있다.다

른 한편으로는 항공사 마일리지 사용경험이 많을수록 마일리지 사용선택에

한 자신의 결정에 한 불안감을 감소시키기 해 기 보다 성과가 낮더라

도 좀 더 정 으로 단하여 기 와 성과의 차이를 여서 기 에 가깝게

인식하려고 지각하기 때문인 것으로도 이해할 수 있다.

둘째,항공사 마일리지에 한 지식이 많을수록 마일리지 사용만족에 정

향을 미치지 않는 것으로 나타났다.반면에 항공사 마일리지에 한 지

식이 많을수록 합리 단에는 유의한 정 향을 미치는 것으로 나타나

차이를 보 다.이 같은 결과는 마일리지에 한 지식이 많은 부분의 응답

자들이 국제선 무료항공권을 선택한 것으로 설명되어진다.응답자들은 사

지식으로 국내선무료항공권보다 환산 가치가 더 많은 국제선 무료항공권을
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선택하 지만,가장 효율 인 사용방법이 좌석승 이라는 것도 인지하고 있

다.이들은 국제선무료항공권을 선택한 이유는 좌석승 시 일반항공권을 구

입해야하는 손실을 회피하기 해서 일 것이다.마일리지로 인한 이득보다는

경제 인 비용지출인 손실을 더 크게 지각하여 응답자들은 국제선 항공권을

선택 후 본인의 선택이 손실을 인 합리 단이라고는 생각하지만 이 선

택에 해 만족에는 유의 향이 나타나지 않았다.

셋째,항공사 마일리지 사용에 있어 추가 비용부담이 마일리지 사용만족

합리 단에 미치는 향을 검증한 결과 추가 비용부담은 마일리지

사용만족에 유의 향을 미치지 않는 것으로 나타났으나 합리 단에는

유의 향을 미치는 것으로 나타났다.

이러한 결과는 추가 비용이 동반되는 마일리지 소비행동의 유형은 좌석

승 으로 이를 선택한 응답자들은 마일리지를 가격으로 환산했을 경우 가장

큰 경제 효과를 보여주는 좌석승 에 해서 매우 높은 만족도를 보 다.

이로써 좌석승 을 해서는 추가 비용이 부담되지만 이로 인해 얻는 이익

에 해서는 더 큰 만족도를 보이고 있어 자신의 합리 인 단에 향을 미

친 것으로 이해되어진다.

넷째,항공사 마일리지 사용만족이 높을수록 가치를 더욱 크게 지각하고 있

는 것으로 나타나 마일리지에 한 정 효과로 항공사에서는 소비자들의

마일리지 활용이 활성화될 수 있는 다양한 방안을 강화해야 함을 시사하고

있다.이로써 항공사 마일리지를 효과 인 마 략으로 활용하기 한 다

양한 립방식의 개발과 사용방법 등이 모색되어야 할 것이다.

다섯째,항공사 마일리지 사용 방법 선택에 한 합리 단이 경제 효

과에 정 향을 미치는 것으로 나타났다.마일리지당 경제 인 가격 비

비 가장 효과 인 소비 형태는 좌석승 >국제선무료항공권>국내선무료항

공권 순이지만 실제 마일리지를 사용한 응답자들은 국내선무료항공권>국제

선무료항공권>좌석승 순으로 사용하고 있는 것으로 나타났다.이 같은 결

과는 마일리지 선호도 련 선행연구결과와 다르게 국내선 무료항공권보다
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국제선무료항공권이나 좌석승 을 선호한다는 결과를 볼 수 있다.

마지막으로 소비자의 마일리지 사용경험에 따른 마일리지 선택행동의 유의

차이를 나타냈다.이로써 소비자의 항공사 마일리지 경험이 많을수록 경

험에 따른 노하우가 축 됨에 따라 상 으로 경험이 은 소비자와는 다른

선택을 하는 것으로 이해된다. 한 소비자의 마일리지 지식에 따른 마일리

지 선택행동의 유의 차이는 나타나지 않았다.그러나 구체 으로 살펴보면

지식의 정도에 따라 선택유형 패턴이 다름을 보여주고 있다.즉 마일리지에

한 지식이 낮을수록 련 정보 사용의 한 효과 방법을 알지 못하고

있기 때문에 우선 으로 인지하고 있는 기본 인 국내선 무료항공권 구입에

많은 선택을 한다는 것으로 이해할 수 있다.그러나 지식이 많을수록 실질

인 비용효과를 계산하여 최 한의 이익을 추구하는 선택 행동을 하고 있음을

알 수 있다.

소비자의 마일리지사용에 있어 추가 비용부담과 마일리지 선택행동에 유

의 차이가 나타났다.이러한 결과는 일반 으로 소비자들은 마일리지를 사

용하는데 있어 비용부담을 이는데 을 두고 사용되고 있음을 알 수 있

다.즉 소비자들의 항공사 마일리지 사용은 좌석승 보다는 무료항공권 구입

에 더 높은 비 을 차이하고 있는 것으로 나타났다.이는 좌석승 을 할 경

우 편안한 좌석공간과 쾌 한 여행시간이 가져다주는 혜택보다 비용지불을

다는데 것을 더 큰 이익으로 고려한다는 것이다.따라서 항공사에서는

소비자의 이 같은 특성을 고려한 마일리지 활용방법을 개발하는 등 소비자가

비용 으로 더 큰 혜택을 인식하는 략을 모색할 필요가 있다.

본 연구결과를 토 로 한 실무 시사 은 다음과 같다.

첫째,마일리지 사용경험이 많은 소비자일수록 자신의 사용방법에 한 확

신이 강한 향을 미치고 있음을 알 수 있다.이 같은 원인에는 그 동안의

경험을 통한 학습 효과측면도 있지만 자신의 결정에 한 불안감을 감소시

키기 해 기 보다 성과가 낮더라도 기 와 성과의 차이를 여서 기 에
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가깝게 인식하려고 지각하기 때문인 것으로도 이해할 수 있다.따라서 항공

사 운 자 측면에서는 항공사 마일리지 보유정도 는 사용겸험 정도에 따른

고객 리를 세분화하는 략을 수립하는 것도 요함을 시사하고 있다.

둘째,항공사 마일리지에 한 지식이 많을수록 마일리지 사용만족에 향

을 미치지 않는 것으로 나타났으나 항공사 마일리지에 한 지식이 많을수록

합리 단에는 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다.이로써 마일리지로

인한 이득보다는 경제 인 비용지출인 손실을 더 크게 지각하기 때문에 국제

선 항공권을 선택 후 본인의 선택이 손실을 인 합리 단이라고는 생각

하지만 만족하지는 않는 것으로 이해된다.따라서 소비자의 마일리지 사용에

있어 실질 인 비용측면을 강조하여 경제 이익을 획득하 다는 인식을 높

이려는 노력과 다른 한편으로는 이를 통한 만족도 증 시켜야 항공사에서 마

일리지를 활용한 마 성과를 증 시킬 수 있을 것임을 알 수 있다.

셋째,소비자의 마일리지 지식에 따른 마일리지 선택행동의 유의 차이는

나타나지 않았다.그러나 구체 으로 살펴보면 지식의 정도에 따라 선택유형

패턴이 다름을 나타냈다.즉 마일리지에 한 지식이 낮을수록 련 정보

사용의 한 효과 방법을 알지 못하고 있기 때문에 우선 으로 인지하고

있는 기본 인 국내선 무료항공권 구입에 많은 선택을 한다는 것으로 이해할

수 있다.그러나 지식이 많을수록 실질 인 비용효과를 계산하여 최 한의

이익을 추구하는 선택 행동을 하고 있음을 나타내 소비자측면에서 명한 마

일리지 소비가 이루어질 수 있도록 련 정보를 더 극 으로 수행하는 것

도 항공사의 이미지를 정 으로 형성시키는데 효과 일 것이다.

마지막으로 본 연구결과 소비자의 항공사 마일리지 사용에 있어 선택행동

은 경제 이익을 계산해서 얻어지는 실제 경제 효과보다는 당장의 비용지

불 감소에 을 두고 이루어지고 있음을 알 수 있다.따라서 항공사 리

자 측면에서는 실질 인 비용 효과보다는 소비자의 심리 측면의 가치를

증 시키는 사용방법을 개발하는 것도 소비자의 마일리지 사용을 통한 기업

의 이미지 등을 정 으로 형성시키는데 효과 임을 시사하고 있다.
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제2절 연구의 한계점 및 장래 연구과제 

본 연구는 다음과 같은 한계 을 가지며 이에 한 향후 연구의 방향이 도

출된다.첫째,본 연구는 소비자의 항공사 마일리지 선택행동을 밝히는데

을 두고 연구를 수행하 다.그러나 본 연구에서는 소비자의 심리 기제

를 반 하지 않았다는 에서 연구결과의 일반화의 어려움이 있다.항공사의

마일리지 사용행동은 연구를 하는 과정에서 소비자의 비용 측면에 상당부

분 비용 측면에 을 두고 있음을 밝 냈다.그 다면 시간 제한

개인 성향에 따라서도 사용행동은 다를 수 있음을 본 연구에서 간 으로

악 할 수 있었다.따라서 향후 연구에서는 다양한 시간 압박상황과 마일

리지 선택유형에 따른 사용행동을 좀 더 구체 으로 밝히는 연구가 이루어질

필요가 있다.둘째,본 연구는 실제 항공사 마일리지를 사용한 경험이 있는

소비자를 상으로 조사를 실시하 다.그러나 다른 서비스 상품에 비해 사

용 빈도수가 은 항공편의 특성상 립 기간이 오래 걸리는 을 감안하지

못하고 마일리지 사용 경험질문을 최근 2년으로 제한하여 다양한 데이터 확

보가 어려워 항공사 마일리지 선택유형에 따른 집단 간 자료의 수가 동일하

지 못하다는 한계를 지니고 있다.따라서 향후 연구에서는 이 같은 자료의

한계를 보완하는 연구가 수행되었으면 한다.마지막으로 소비자의 항공사 마

일리지 행동패턴을 연구하는데 설문조사를 통한 실증연구와 더불어 실험연구

등이 병행되어야 할 것으로 단된다.이는 다양한 상황에서의 소비자의 마

일리지 사용행동이 다르게 나타날 것으로 측되기 때문이다.즉 자신의 마

일리지 보유 포인트와 시간 상황 간의 선택행동이나 개인 성향 인구

통계 특성 등의 변수를 도입하여 다양한 근방식을 통한 연구가 수행된다

면 소비자의 항공사 마일리지 사용행동을 이해하는데 련 연구자들에게 학

문 활용이 폭넓게 이루어질 수 있을 것이다.
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일 처리되므로 익명성이 보장됩니다.귀하께서 답하여 주신 모든 내용은 본 연
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본 설문의 체 내용은 귀하가 가장 자주 이용하시는 주요 항공사의 마일리지

와 사용행동의 반에 해 질문하고 있습니다.귀하가 자주 이용하신 특정

항공사( : 한항공,아시아나항공,JAL등)를 한 곳 선택하신 후 그 항공

사를 염두에 두시고 설문에 응답해주시길 바랍니다.

1.귀하가 자주 이용하시는 항공사는 어디입니까?

2.귀하가 의 항공사를 자주 이용하신 이유는 무엇입니까?
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③ 직원이 친 해서 ④ 마일리지의 혜택이 상 으로 좋아서

⑤ 인터넷이나 콜센터로의 근이 용이하므로

⑥ 부 서비스 때문에(서비스 종류를 어주세요: )

⑦ 항공운항 스 이 맘에 들어서 ⑧ 항공권 액 때문에

⑨ 기타 ( )

3. 귀하의 최근 2년 동안 해당 항공사 이용은 몇 회 정도입니까?

① 1-3회 ② 4-6회 ③ 7-10회 ④ 11-15회 ⑤ 16회 이상

4. 에서 응답하신 항공사를 이용해서 여행하신 목 지는 어디 습니까?(3가

지 복선택 가능)

① 국내 ② 일본 ③ 동남아시아 ④ 국 ⑤ 미국,캐나다(북미)

⑥ 유럽 ⑦ 남미 ⑧ 오세아니아 ⑨ 기타( )

5.평상시 항공사를 이용해 여행하신 목 은 무엇입니까?(3가지 복선택가능)

① 상용/업무출장 ② /휴가 ③ 친구/친척방문

④ 교육/연수 ⑤ 회의/박람회 참가 ⑥ 기타( )
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구 분 그 지
않다

체로
그 지
않다

보 통
체로

그 다
매 우
그 다

① 나의 항공사 마일리지 이용 경험은 남들
보다 상 으로 많은 것 같다

① ② ③ ④ ⑤

② 나는 무료항공권을 이용하더라도 유류할
증료는 지불해야한다는 것을 잘 알고
있다

① ② ③ ④ ⑤

③ 나는 다른사람과 비교해서 항공마일리지
소진 방법 등을 비교 많이 알고 있다

① ② ③ ④ ⑤

④ 나는 마일리지 사용에 있어 나의 정보
지식을 믿는 편이다

① ② ③ ④ ⑤

⑥ 나는 항공사 마일리지에 해 반 으
로 많이 알고 있다

① ② ③ ④ ⑤

⑦ 나는 항공사 마일리지에 해 잘 알고
있다

① ② ③ ④ ⑤

6.귀하가 항공사 이용시 주로 이용하시는 좌석등 은?( )

① 비즈니스 클래스 ② 이코노미 클래스 ③ 퍼스트 클래스

7.최근 2년간 항공사 마일리지를 사용하신 경험은 몇 번이나 있으십니까?

약 번

8. 에서 최근 2년간 항공사 마일리지를 사용하신 주요 목 은 무엇입니까?

( )

① 상용/업무출장 ② /휴가 ③ 친구/친척방문

④ 교육/연수 ⑤ 회의/박람회 참가 ⑥ 기타( )

9.항공 마일리지의 주요 획득 경로는?

① 항공사 여행을 통하여 ②일반 제휴신용카드 활용(BC카드 등)

③ 제휴 항공사 여행 ④ 터카 이용 ⑤ 호텔 이용

10.다음은 귀하의 항공사 마일리지 이용에 한 개인 사용경험 지식 정도에

한 질문입니다.
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구 분 그 지

않다

체로

그 지

않다

보 통
체로

그 다

매 우

그 다

① 개인 으로 마일리지 축 노력하고 있다 ① ② ③ ④ ⑤

② 개인 상품 마일리지 축 을 한 노력을

기울이고 있는 편이다
① ② ③ ④ ⑤

③ 마일리지를 모으기 해 다양한 정보를

수집하고 있다
① ② ③ ④ ⑤

④ 항공사 이용 시에 다양한 련 정보는 빠

지지 않고 보고 있다
① ② ③ ④ ⑤

11.그 다면 귀하는 마일리지를 립하기 해 얼마나 노력을 기울이시는

편입니까?

12.그 다면 에서 사용하신 마일리지는 성수기와 비수기 기간 어느 기

간에 사용하셨습니까?( )

① 성수기 ② 평수기

12-1. 에서 사용하신 마일리지는 구의 마일리지를 사용하셨습니까?( )

① 본인 마일리지 ② 가족마일리지 ③ 가족합산

12-2.그 다면 의 마일리지 사용자는 구 습니까?( )

① 본인 ② 가족

13. 의 마일리지 사용에 있어 유효기간 내에 사용해야 된다는 시간 압박

감은 어느 정도 습니까?

매우 압박이
심했다

보통 압박감이
없었다

1 2 3 4 5
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유효기간
때문에

어쩔수없이
마일리지를
사용하 다

보통

유효기간이
얼마남지 않았지만

마일리지
사용에는
부담이 없었다

1 2 3 4 5

14-1.귀하는 마일리지 사용에 있어 자신이 립한 마일리지가 제도 변화

에 의해 사용을 못하게 되는데 따른 불안감은 있었습니까?( )

① 매우 불안했다 ② 체로 불안했다 ③ 보통이다

④ 체로 불안하지 않았다 ⑤ 불안하지 않았다

15.그 다면 귀하가 사용하셨다고 응답한 항공사 마일리지는 다음 9가지의

방법 어떤 방법으로 사용하셨는지 한 개만 선택하여 주십시오( ).

① 부 서비스 사용

1) 터카 ( 형 기 8,000마일 공제)

2)호텔 (주 기 12,000마일 공제)

3)리무진/라운지 (1,000/4,000마일 공제)

② 국내선 좌석 승

(비수기 기 일반석 ->비즈니스 3,000마일리지 공제)

③ 국내선 무료 항공권 구입 (비수기 기 5,000마일리지 공제)

④ 국제선 좌석 승 (비수기 기 일반석 ->비즈니스)

1)동남아,일본의 단거리 노선 (25,000마일리지 공제)

2)미주,유럽의 단거리 노선 (60,000마일리지 공제)

⑤ 국제선 무료 항공권 구입 (비수기 일반석 기 )

1)동남아,일본의 단거리 노선 (30,000-40,000마일리지 공제)

2)미주,유럽의 장거리 노선(70,000마일리지 공제)

15-1. 에서 마일리지 사용선택에 있어 추가 비용부담이 있었습니까?
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구 분 그 지

않다

체로

그 지

않다

보 통
체로

그 다

매 우

그 다

① 이 항공사의 마일리지는 내가 사용하는데 만족

한다
① ② ③ ④ ⑤

② 나는 마일리지 사용에 있어 내가 선택한

사용방법에 만족 한다
① ② ③ ④ ⑤

③ 나는 항공사 마일리지 사용에 반 으로

만족한다
① ② ③ ④ ⑤

④ 내가 선택한 마일리지 선택방법을 선호한

다
① ② ③ ④ ⑤

비용 부담이
매우 컸다

보통
비용 부담을

느끼지
않았다

1 2 3 4 5

추가
비용부담이 컸다 보통

추가 비용
부담을
느끼지 않았다

1 2 3 4 5

추가
비용지불이
심리 으로
부담이 컸다

보통

추가
비용지불이
심리 으로
부담을
느끼지 않았다

1 2 3 4 5

15-2.그 다면 사용하셨다고 응답하신 사용방법에 한 귀하의 선택에 만족

도를 표기해주십시오.

16. 에서 사용하신 방법이 다른 방법보다 합리 선택이었다고 생각하십니까?
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구 분 그 지

않다

체로

그 지

않다

보 통
체로

그 다

매 우

그 다

① 다양한 마일리지 사용방법 내가 선택

한 마일리지 소진방법이 가장 합리 이

었다고 생각한다

① ② ③ ④ ⑤

② 내가 선택한 마일리지 사용방법이 가장

효과 인 선택이라고 확신한다
① ② ③ ④ ⑤

③ 내가 선택한 마일리지 사용은 객 으로

비용 비 가치가 높은 합리 단이었

다고 생각한다

① ② ③ ④ ⑤

④ 다양한 사용방법 내가 선택한 마일리

지 사용이 가장 합리 이라고 확신한다
① ② ③ ④ ⑤

17.그 다면 아래의 표를 참고하여 실제 사용하신 방법이 다른 방법보다

경제 인 선택이었다고 생각하십니까?

* 주요노선 항공권 액  보너스항공권 공제마일리지 표

구간

일반석 비즈니스
좌석승

(일반->비즈니스)

 액
공제

마일
 액

공제

마일
 액 공제마일

주/김포 ₩109,800 10,000 ₩189,800 12,000 ₩80,000 3,000

김포/제주 ₩146,800 10,000 ₩226,800 12,000 ₩80,000 3,000

인천/동경 ₩454,000 30,000 ₩985,200 45,000 ₩531,200 20,000

인천/방콕 ₩639,000 40,000 ₩2,001,800 60,000 ₩1,362,800 25,000

인천/뉴욕 ₩2,102,000 70,000 ₩6,977,000 105,000 ₩4,875,000 60,000

내가 선택한
것이
다른

선택방법보다
경제 이었다

보통
다른 선택방법이
내가 선택한

것보다 경제 이었다

1 2 3 4 5



- 92 -

구 분 그 지

않다

체로

그 지

않다

보 통
체로

그 다

매 우

그 다

① 이 항공사의 마일리지는 내가 사용하는데

한가치를지니고있다
① ② ③ ④ ⑤

구 분 그 지

않다

체로

그 지

않다

보 통
체로

그 다

매 우

그 다

① 다양한 마일리지 사용방법 내가 선택

한 마일리지 소진방법이 가장 합리 이

었다고 생각한다

① ② ③ ④ ⑤

② 내가 선택한 마일리지 사용방법이 가장

효과 인 선택이라고 확신한다
① ② ③ ④ ⑤

구 분 그 지

않다

체로

그 지

않다

보 통
체로

그 다

매 우

그 다

② 나는 마일리지를 아주 유용하게 사용하고

있다
① ② ③ ④ ⑤

③ 나는 항공사 마일리지는 곡 필요하다 ① ② ③ ④ ⑤

④ 내가 사용한 마일리지 선택방법에 만족한

다
① ② ③ ④ ⑤

⑤ 항공사의 랜드만큼 마일리지 사용도

반 으로 가치가 있다고 생각한다
① ② ③ ④ ⑤

내가 선택한
방법이

다른 선택방법보다
비용 감이 컸다

보통

다른 선택방법이
내가

선택한방법보다
비용 감이 더 컸다

1 2 3 4 5

17-1.그 다면 귀하가 사용하신 방법이 실질 으로 어느 정도의 비용

감효과를 가져왔습니까?약 원

18.다음은 귀하가 사용하신 항공사 마일리지에 한 생각을 묻는 질문입니다.

19.그 다면 의 마일리지 실제 공제표를 보시고 귀하가 사용하셨다고 응

답하신 선택방법이 다른 사용방법보다 합리 선택이었다고 생각하십니

까?
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구 분 그 지

않다

체로

그 지

않다

보 통
체로

그 다

매 우

그 다

① 이 항공사의 마일리지는 내가 사용하는데 만족

한다
① ② ③ ④ ⑤

② 나는 마일리지 사용에 있어 내가 선택한

사용방법에 만족 한다
① ② ③ ④ ⑤

③ 나는 항공사 마일리지 사용에 반 으로

만족한다
① ② ③ ④ ⑤

④ 내가 선택한 마일리지 선택방법을 선호한

다
① ② ③ ④ ⑤

③ 내가 선택한 마일리지 사용은 객 으로

비용 비 가치가 높은 합리 단이었

다고 생각한다

① ② ③ ④ ⑤

④ 다양한 사용방법 내가 선택한 마일리

지 사용이 가장 합리 이라고 확신한다
① ② ③ ④ ⑤

20. 의 표를 보시고 귀하가 사용하신 마일리지 사용방법에 얼마나 만족하

십니까?.

21.주요 특정 항공사 마일리지에 해 느끼신 생각을 해당란에 Ο표해 주십시오.

구분 그 지

않다

체로

그 지

않다

보 통
체로

그 다

매 우

그 다

①나는 향후에도이 항공사마일리지를지속

으로이용할것이다
① ② ③ ④ ⑤

② 나는 이 항공사 마일리지를 확 활용

할 것이다
① ② ③ ④ ⑤

③ 다른 사람에게도 이 항공사 마일리지

를 사용하도록 권장할 것이다
① ② ③ ④ ⑤

④ 나는 향후에도 이 항공사를 통해 마

일리지를 모을 것이다
① ② ③ ④ ⑤

22.귀하의 재 이용하고 계신 항공사의 마일리지는 략 어느 정도 입

니까?( )
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① 5,000마일 이하 ② 5,000이상-30,000마일 미만

③ 30,000이상-70,000마일 미만 ④ 70,000이상-100,000마일 미만

⑤ 100,000이상-200,000마일 미만 ⑥ 200,000마일 이상

23.귀하는 마일리지 사용에 한 선택은 어떤 부분에 을 두고 결정하신

것인지 가장 요하게 고려한 순서 로 순 를 어주십시오.

① 재 보유하고 있는 마일리지 순

② 추가 인 비용부담 순

③ 가격 비 보 스혜택의 유리함 순

④ 약 가능성의 정도(높음/보통/낮음) 순

⑤ 이용 가능지역(국내/단거리/장거리) 순

⑥ 이용 시기(성수기/비수기) 순

⑦ 부 서비스 이용 등(호텔, 트카 이용 등) 순

24.다음은 인구통계학 특성에 한 질문입니다.

1)귀하의 성별은?① 남 ② 여

2)귀하의 연령은?(만 세)

3)귀하의 결혼 여부는?① 기혼 ② 미혼

4)귀하의 학력은?

① 졸이하 ② 고졸 ③ 학 재학 졸업 ④ 학원 재학 졸업

5)귀하의 월 평균수입은?

① 200만원 미만 ② 201만원 이상-300만원 미만

③ 301만원 이상-400만원 미만 ④ 401만원 이상-500만원 미만

⑤ 501만원 이상-700만원 미만 ⑥ 701만원 이상-1000만원 미만

⑦ 1000만원 이상
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6)귀하의 직업은?

① 학생 ② 자 업 ③ 주부

④ 문직 ⑤ 직장인(공무원 포함)

-소 한 시간 내주셔서 감사합니다 -
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                        저 :  허      (  또는 )

조선 학교 총장 귀하
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