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            Abstract
          
        

        
          로열티 프로그램은 기업과 소비자와의 관계를 관리할 수 있는 효과적인 마케팅 도구로 알려져 있다. 하지만 기업들의 로열티 프로그램 성과는 그들의 기대에 미치지 못하고 있으며, 재무적 관점에서 로열티 프로그램의 영향력에 대해 조사한 일부 선행연구들은 그 효과에 의문을 제기하고 있다. 이와 관련하여 최근 연구들은 로열티 프로그램의 긍정적 효과를 설명하는 선행연구들이 많은 혜택을 받는 소비자들을 중심으로 연구를 진행하고 있음을 문제점으로 지적하였다. 또한 로열티 프로그램의 유형에 따라 소비자들의 등급이 다양할 수 있음에도 불구하고 혜택 유무만을 중심으로 연구를 하였다는 한계점을 가지고 있다. 이에 본 연구는 위계적 로열티 프로그램 내 최상위 등급 아래에 있는 하위 등급 소비자들을 중심으로 연구를 진행하였다. 본 연구는 2번의 실험으로 구성되어 있다. 실험 1의 결과, 상위 등급 소비자와의 등급 차이가 클 경우 혜택의 차이는 하위 등급 소비자들의 기업 태도에 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 하지만 등급 차이가 작을 경우에는 상위 등급 소비자와의 혜택 차이가 작을수록 하위 등급 소비자들의 기업 태도는 더 긍정적이었다. 그리고 기업 태도에 대한 소비자 등급과 혜택의 차이를 선의적 부러움과 악의적 부러움이 매개하는 것으로 나타났다. 실험 2의 결과는 실험 1의 결과가 공정성 수준에 의해 달라질 수 있음을 보여주었다. 즉, 소비자 등급 차이가 클 경우 하위 등급 소비자들의 기업 태도는 혜택 차이와 관계없이 공정성 수준이 높을수록 더 긍정적이었다. 하지만 소비자 등급의 차이가 작을 경우에는 혜택 차이와 공정성 수준 모두 기업 태도에 영향을 주는 것으로 나타났다. 공정성 수준이 높을 경우에는 혜택의 차이가 작을 때보다 클 때, 공정성 수준이 낮을 경우에는 반대로 혜택의 차이가 클 때보다 작을 때 기업 태도가 더 긍정적이었다.

          본 연구의 결과는 위계적 로열티 프로그램 내에서의 등급별 혜택과 소비자 등급의 차이, 그리고 공정성 수준에 따라 낮은 등급 소비자들의 태도가 달라질 수 있음을 보여주고 있으며, 이를 바탕으로 기업의 효과적인 로열티 프로그램 관리를 위한 시사점을 제공해주고 있다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Loyalty programs are effective tools in marketing and in managing relationships with consumers; however, the financial impact of many loyalty programs rarely meets expectations. In this regard, recent studies have pointed out that prior studies describing the positive effects of loyalty programs had focused on consumers who receive benefits from such programs. Furthermore, existing studies have not sufficiently examined whether the effect of loyalty programs can be influenced by various consumer tiers.

          This research investigates the impact of lower-tier consumers’ relative status in loyalty programs and the “benefit gap” among tiered levels on attitudinal and behavioral loyalty, by presenting two studies. Study 1 shows that the benefit gap between two groups with a large status difference does not significantly affect the attitude of lower-tier consumers and does so positively as the gap reduces. The mediating effects of benign and malicious envy are confirmed. Study 2 shows that the results of study 1 are affected by lower-tier consumers’ perceived fairness regarding their status in a loyalty program. Finally, we discuss the implications of this study.

          The results of this study show that the differences in benefits provided by loyalty programs and in consumer tiers affect the attitudes of consumers in the lower tier. Furthermore, this study provides practical implications to management for improving efficiency and effectiveness of loyalty programs.
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