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     많은 기업들이 멤버십 프로그램을 도입하였음에도 불구하고, 실패를 겪

게 된 근본 원인 중 하나는 자사의 상황에 맞춘 멤버십을 설계하고 모니터링

하며 평가할 수 있는 체계적인 성과평가 프레임워크가 부족하기 때문이다. 멤

버십 프로그램을 디지털 고객경영을 위한 전략 플랫폼으로 인식하고 기업의 

멤버십 프로그램을 최적화시킬 수 있는 기준을 마련하기 위해 MemPIS 

(Membership program Performance Indication System)라는 멤버십 프로그

램 성과 평가 프레임워크를 제안하였다. MemPIS 프레임워크에서는 재무적 

영역의 평가주제로써 멤버십의 수익성, 안정성, 성장성, 활동성을 선정하였고, 

비재무적 영역의 평가주제로써 등급설계, 보상설계, 적립설계, 운영관리 적합

성을 채택하였다. 각 평가주제별 후보 평가지표와 측정지표를 개발한 후 국내 

화장품 회사에 적용하여 연구의 실무적 타당성을 확보하고, 멤버십 프로그램

의 개선방향을 회사에 제시하였다. AHP 분석을 통해 모든 평가영역과 평가

주제, 그리고 평가지표에 대한 가중치를 계산하였다. 진단 결과, MemPIS는 
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기업의 멤버십 프로그램의 문제점을 발견할 수 있을 뿐만 아니라 향후 개선

방향을 제시할 수 있는 것으로 나타났다. 

【주요어】Loyalty Program, CRM, Membership Program, Loyalty Program 

Performance Measurement
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Ⅰ. 서론

1.1 연구의 배경과 목적 

   멤버십 프로그램은 고객과의 거래 관계를 강화하여 안정적인 수익 흐름을 

창출하는 효과적인 마케팅 도구로 인식되어 다양한 산업에서 활성화되어 왔

으며(Franco-Santos, Lucianetti & Bourne, 2012; Kim, Shi, & Srinivasan, 

2001; Lewis, 2004), 현재 디지털 인터페이스 기술의 발전에 힘입어 고객의 

빅 데이터를 수집하고, 디지털 고객경영을 실천할 수 있는 경영전략 플랫폼으

로 활용하고 있는 추세이다(김형수, 박대윤, 2021; Chaudhuri, Voorhees, & 

Beck, 2019; Gee, Coates, & Nicholson, 2008; Wansink, 2003). Fortune 

Business Insights(2022)의 조사에 따르면 2021년 전세계 멤버십 프로그램의 

시장은 전년 대비 23.5% 성장한 36억 5천만 달러 규모로 나타났으며, 연평

균 23.5% 늘어나 2021년 55억 7000만 달러에서 2029년에는 244억 4000만 

달러에 이를 것으로 예상할 정도로 로열티 프로그램 시장의 규모는 전세계적

으로 급속히 확대되고 있다(Berman, 2006; Dorotic, Bijmolt & Verhoef, 

2012).

   그럼에도 불구하고, 멤버십 프로그램의 운영이 항상 기업이 추구하는 목표

를 달성하는 것은 아니었다(Gee et al., 2008; O’Malley, 1998; Shugan, 

2005). 기업에 부적합한 형태의 멤버십 프로그램은 고객 불만족의 원인이 되

거나 기업에 재무적 손실을 안겨줘 결국 멤버십 프로그램을 포기하는 사례가 

많이 보고되었다(i.e., Kearney, 1989; Sharma & Verma, 2014). 여기에서 

기업에 부적합한 멤버십 프로그램이란 해당 업종의 특성을 고려하지 않거나, 

기업이 가진 독특한 경영환경을 고려하지 않은 채 따라하기 식의 멤버십 프

로그램을 도입하는 형태를 의미한다(Ha & Stoel, 2014; Nastasoiu & 

Vandenbosch, 2019; O’Malley, 1998). 이러한 멤버십 프로그램의 부적합성

이 나타나는 주요 원인 중 하나는 멤버십 프로그램을 전략이 아닌 도구와 방

법론만으로 인식하여 체계적인 설계와 모니터링이 이루어지지 못한 채 개별
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적이고, 이산적인 운영지표만으로 자사의 멤버십 프로그램을 평가하기 때문이

다(Banasiewicz, 2005; Sharma & Verma, 2014). 멤버십 프로그램을 고객경

영을 위한 주요 전략으로 포지셔닝한다면 목표 설정부터 의사결정, 그리고 성

과평가에 이르는 관리 프로세스를 바탕으로 체계적인 재무적 및 비재무적 성

과평가 통찰력을 확보할 수 있어야 한다(Banasiewicz, 2005; Kaplan & 

Norton, 1992).

   이러한 관점에서 멤버십 프로그램의 효과나 성과에 대한 다양한 선행연구

가 진행되어왔다(e.g., Banasiewicz, 2005; Faramarzi & Bhattacharya, 2021; 

Sharp & Sharp, 1997). Faramarzi와 Bhattacharya(2021)는 멤버십 프로그램

이 소비자의 행동과 기업 성과에 미치는 영향에 대해 연구하였으며, 이와 유

사하게 Sharp와 Sharp(1997)는 멤버십 프로그램이 고객의 반복 구매에 미치

는 효과에 대해 연구하였다. 그리고, Banasiewicz(2005)는 멤버십 프로그램의 

설계 및 운영관리에 대한 현 상태를 검토하고 멤버십 프로그램의 관리 프로

세스 및 설계 방법론적 결함을 지적하였다. 그러나, 아직까지 전사적인 경영

전략으로서의 멤버십 프로그램에 대한 성과평가 체계를 수립한 연구는 거의 

이루어지지 못하고 있는 실정이다.

   이에 본 연구에서는 단순한 마케팅 도구가 아닌 고객경영 전략 플랫폼으

로서의 멤버십 프로그램을 과학적으로 진단, 평가, 모니터링할 수 있는 멤버

십 성과평가 시스템인 MemPIS (Membership program Performance 

Indication System)를 제안하고자 한다. 기업들은 MemPIS를 통해 멤버십 프

로그램의 운영 성과를 보다 정확하게 평가하고, 체계적으로 멤버십 프로그램

에 대한 문제점과 개선 방향을 도출할 수 있을 것이다.

1.2 연구의 방법 

   본 연구는 멤버십 프로그램의 성과평가를 위한 이론적 프레임워크 개발 

및 적용 가능성을 제시하기 위해 설계되었다. 이러한 연구의 목적을 달성하기 

위해서 다양한 연구 방법론을 채택하였는데, 첫째, 멤버십 프로그램뿐만 아니

라 경영성과평가에 대한 광범위한 문헌연구가 이루어졌으며, 선행연구를 바탕
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으로 MemPIS 프레임워크를 설계하였다. 둘째, 핵심성과지표((Key 

Performance Indicator, KPI)를 설계하기 위해 수학적 모델링을 수행하고 개

념 증명을 위해 심층 사례연구를 수행하였다. 셋째, 멤버십 데이터베이스를 

통해 수집된 광범위한 정량적 데이터를 분석하였으며, AHP 분석을 이용하여 

평가지표의 우선순위와 가중치를 도출하였다. 

1.3 연구의 구성 

   본 연구는 다음과 같이 구성되었다. 

   Ⅰ. 서론에서는 연구의 배경 및 문제 제기, 연구의 목적, 연구의 방법을 

제시하고, 연구의 구성에 대해 간략적으로 서술하였다. 

   Ⅱ. 문헌연구에서는 멤버십 프로그램의 정의, 주요 선행연구, 멤버십 프로

그램의 핵심 설계 요인 등 멤버십 프로그램에 대한 선행연구를 살펴보고, 경

영성과평가에 대한 선행연구들을 종합적으로 분석, 정리함으로써 멤버십 프로

그램 성과평가 모형을 설계하기 위한 이론적 토대를 제시하였다.

   Ⅲ. 멤버십 프로그램 성과평가 모형에서는 문헌연구를 바탕으로 설계한 멤

버십 프로그램 성과평가 프레임워크를 제시하고, 프레임워크에 대한 세부 설

명을 기술하였다.

   Ⅳ. 사례연구에서는 멤버십 프로그램 성과평가 프레임워크의 실무적 타당

성을 검증하기 위한 사례연구를 실행하였다. 이를 위해 본 연구에서 제시한 

프레임워크를 국내 한 화장품 기업의 온라인 멤버십 프로그램에 적용하고, 해

당 멤버십 프로그램의 문제점을 진단하여 개선 방향을 제시하였다. 

   Ⅴ. 결론에서는 연구의 결과를 요약하고, 연구 결과에 따른 학술적, 실무

적 의미를 밝혔다. 그리고 앞으로 이어지는 연구의 발전을 위하여 본 연구의 

한계점과 향후 연구방향을 제시하였다.
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Ⅱ. 문헌연구

2.1 로열티 프로그램1) 

2.1.1 로열티 프로그램의 정의

   1980년대 초반 미국의 아메리칸 항공(American Airlines)의 에이어드밴티

지 프로그램(AAdvantage Program)으로부터 시작된 로열티 프로그램(Loyalty 

Program)은 단순히 고객에 대한 보상 제공의 도구를 넘어 현재 디지털 경영

환경에서 고객 데이터를 수집할 수 있는 합법적인 채널이자, 모든 디지털 고

객경영을 실천할 수 있는 플랫폼으로 인식됨으로써 그 의미와 역할이 확장되

고 있다(박대윤, 김형수, 2021; Chaudhuri, et al., 2019; Gee et al., 2008; 

Wansink, 2003). 로열티 프로그램의 전략적 의미가 확대됨에 따라 금융, 유

통, 통신, 소비재, B2C 서비스 업종은 물론 비영리 산업과 공공기관까지도 활

발히 도입하고 있다(박대윤, 김형수, 2021; Liu, 2007; Wansink, 2003). 

   마케팅, 경영, 경제 등 다양한 분야의 연구에서 주목을 받아온 로열티 프

로그램(조현진, 2021; Dorotic et al., 2012)은 멤버십 프로그램(Membership 

Program), 마일리지 프로그램(Mileage Program), 보상 프로그램(Reward 

Program), 프리퀀시 마케팅 프로그램(Frequency Marketing Program) 등의 

이름으로 불리며, 연구자에 따라 혹은 시대적 환경변화에 따라 다양하게 정의

되어왔다([표 2-1]).

1) 본 연구는 기업의 멤버십 프로그램의 성과를 평가하기 위한 멤버십 프로그램의 성과평가 프레임

워크를 제안함에 있어 국내 기업에서 일반적으로 사용하고 있는 멤버십 프로그램(Membership 

Program)이라는 용어를 사용한다. 다만, 그동안의 학술 연구에서는 로열티 프로그램(Loyalty 

Program)이라고 불리고 있으므로, 논의의 편의를 위해서 Part Ⅱ에서는 멤버십 프로그램이 아닌 

로열티 프로그램이라는 명칭을 사용하고 있음을 밝혀둔다.
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[표 2-1] 로열티 프로그램의 정의

   

연구자 정의

Gandomi & 

Zolfaghari(2013)

고객의 반복 구매 행동에 대한 보상을 통해 

고객의 충성도를 높이는 것을 목표로 하는 

구조화된 마케팅 활동

Henderson, Beck, & 

Palmatier(2011)

시간이 지남에 따라 소비자의 소비 행동을 

개선하려고 시도하는 제도화된 인센티브 

시스템

Lacey, Suh, & 

Morgain(2007)

특정 브랜드나 회사에 대한 고객의 관계적 

태도와 행동 구축을 강화하기 위한 기업의 

멤버십 기반 마케팅 프로그램

Leenheer et al.(2007)
고객의 충성도를 높이기 위한 마케팅 통합 

시스템

Liu & Yang(2009)

고객이 일정 형태의 프로그램 통화를 

적립하여 무료 보상물로 교환할 수 있는 

장기 지향적 프로그램

Palmer, Beggs, & 

McMahon-Beattie(2000)

반복 구매에 대한 보상으로 고객에게 

제공되는 혜택 패키지

Sharp & Sharp(1997)
기업에 이익이 되는 충성도 높은 행동을 

보상하고 장려하는 구조화된 마케팅 노력

Yi & Jeon(2003)

수익성 높은 고객에게 인센티브를 제공하여 

고객 충성도를 높이는 것을 목표로 하는 

마케팅 프로그램
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   기존 연구들을 종합해보면, 로열티 프로그램의 핵심적인 특성은 정의에 반

영된 것처럼 ‘고객의 충성도를 강화’하는 것을 목표로 고객에게 ‘보상물을 제

공’하는 ‘장기적’이고 ‘구조적’인 마케팅 프로그램임으로 요약할 수 있다. 따라

서 본 연구에서는 로열티 프로그램을 ‘고객에게 유/무형의 인센티브를 제공함

으로써 고객 충성도를 강화하는 것을 목표로 하는 장기적이고 구조화된 마케

팅 프로그램’으로 정의하고자 한다.

2.1.2 로열티 프로그램의 주요 선행연구

   로열티 프로그램에 대한 연구는 그동안 로열티 프로그램의 개념과 주요 

기능(e.g., Kwiatek, Morgan, & Thanasi-Boçe, 2020; Lewis, 2004; 

Reinartz & Kumar, 2002), 로열티 프로그램의 성공 및 실패요인을 마케팅 

관점에서 밝히고자 하는 연구(Kearney, 1989; McCall & Voorhees, 2010; 

Nastasoiu & Vandenbosch, 2019)가 주를 이루어졌으며, 최근에는 인공지능

과 같은 디지털 기술과의 접목이나(e.g., Lu & Miller, 2019; Purohit & 

Thakar, 2019), 로열티 프로그램의 성과평가 또는 관련 데이터 분석을 통한 

마케팅적 통찰력을 얻으려는 학술적 노력(e.g., 박대윤, 김형수, 2021; 

Banasiewicz, 2005)도 나타나고 있다. [표 2-2]는 로열티 프로그램을 주제로 

하는 주요 선행연구들을 요약하고 있다. 

[표 2-2] 로열티 프로그램의 주요 선행연구

주제 영역 주요 연구 주요 내용

개념 및 기능

Kwiatek et 

al.(2020)

관계 마케팅 관점의 로열티 프

로그램의 정의와 B2B 시장에

서 기업 간 관계 품질 향상 도

구로서의 역할

Lewis(2004)

로열티 프로그램의 학술적 정

의와 판매촉진 장치로서의 주

요 기능
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[표 2-2] 로열티 프로그램의 주요 선행연구 (계속)

주제 영역 주요 연구 주요 내용

개념 및 기능
Reinartz & 

Kumar(2002)

마케팅 관점의 로열티 프로그

램의 개념, 볼록함수 기반의 포

인트 설계 

성공 및 실패 

요인

Kearney(1989)

항공사 로열티 프로그램 실패 

사례를 통한 로열티 프로그램

의 실패 요인 및 교훈 제시

McCall & 

Voorhees(2010)

성공적인 로열티 프로그램을 

이끄는 세 가지 주요 동인(로

열티 프로그램의 구조, 보상 구

조, 고객)

Nastasoiu & 

Vandenbosch(2019)

로열티 프로그램의 핵심 성공 

요인은 자사만의 독특한 특성

을 모델에 반영하는 노력

디지털 기술과의 

결합

Lu & Miller(2019)

소셜 미디어와 로열티 프로그

램의 결합을 통한 소매 판매 

촉진

Purohit & 

Thakar(2019)

로열티 프로그램의 설계 및 구

현, 평가 영역에서 활용될 수 

있는 정보통신기술(ICT)의 역

할 

로열티 

프로그램의 

성과평가

Banasiewicz(2005)

로열티 프로그램의 명확한 목

표 설정과 지속적인 성과평가, 

분석을 통한 고객 통찰력의 중

요성

박대윤, 김형수(2021)

로열티 프로그램의 과학적 설

계 방법론과 주요 성과평가지

표 제시
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   한편, 로열티 프로그램은 이미 대다수의 기업에서 추진하고 있는 전략적 

경영도구로 자리잡았지만, 모든 기업이 로열티 프로그램의 긍정적인 효과를 

가져오는 것은 아니다(e.g., Kearney, 1989; Sharma & Verma, 2014). 로열

티 프로그램의 실패 요인으로는 매우 다양한 원인이 제시되어왔다. O’Brein 

과 Jones(1995)는 기업들이 로열티 프로그램의 근본적인 원리와 목적을 이해

하지 못한 채 실행하는 것이 실패의 원인이라고 지적하였으며, 박대윤과 김형

수(2021)는 자사의 독특한 특성을 반영하지 못한 채 경쟁사의 로열티 프로그

램을 그대로 모방함으로써 자사만의 차별적 경쟁력을 갖추지 못하는 것이 로

열티 프로그램의 주요 실패 원인이라고 강조하였다. 또한, Berman(2006)은 

로열티 프로그램의 운영과 성과를 모니터링 할 수 있는 핵심 성과 지표의 부

재를 실패의 주요 원인으로 주장하였고, Shugan(2005)은 이러한 로열티 프로

그램의 운영 실패는 곧 기업에 과도한 운영비용과 충당부채의 증대로 이어져 

기업 전체의 재무적 실패로 귀결될 수 있다고 경고하였다. 

2.1.3 로열티 프로그램의 핵심 설계 요인

   로열티 프로그램의 가치를 결정짓는 요인은 기존의 수많은 로열티 프로그

램의 성공 및 실패 사례연구를 알 수 있듯이 주로 로열티 프로그램의 설계 

요인에 관련된 것이 많다(e.g., Banasiewicz, 2005; Kearney, 1989; 

Nastasoiu & Vandenbosch, 2019; Nunes & Dréze, 2006). 로열티 프로그

램의 설계를 다룬 기존 연구들에 기반하여 로열티 프로그램의 핵심 설계 요

인을 정리해 보면, 1) 등급제도, 2) 보상체계, 3) 적립구조, 4) 운영관리체계

의 네 가지로 구분할 수 있다.

2.1.3.1 등급제도

   등급제 로열티 프로그램은 수익성을 기반으로 고객을 여러 등급으로 나누

고 등급에 따라 차등적 혜택을 제공하는 것으로(Gandomi & Zolfaghari, 

2018; Wagner, Hennig-Thurau, & Rudolph, 2009), 상위 등급의 고객들은 



- 9 -

현재 등급을 유지하고, 하위 등급의 고객들은 상위 등급으로 전환하도록 하여 

고객의 가치를 상승시키는 데 목적이 있다(박대윤, 김형수, 2021). 등급제 로

열티 프로그램은 핵심 고객군에 대한 집중적인 관리를 가능하게 하고, 마케팅 

비용 효율성의 증진과 고객의 구매 행동 촉진을 통한 기업의 매출 증대에 효

과적인 것으로 알려져 왔다(Belli et al., 2022; Tanford 2013; Yang, Yu, 

Chan, & Zeng, 2020). Zeithaml, Rust & Lemon(2001)은 등급별로 고객 

행동에 영향을 미치는 동인이 무엇인지 이해하고, 이를 바탕으로 고객을 상위 

등급으로 전환시킬 수 있는 마케팅 전략을 수립, 전개하여 기업의 수익성을 

증대시킬 수 있다고 하였으며, Henderson, Beck, & Palmatier(2011)는 고객

에게 경제적 가치뿐만 아니라 사회적 가치를 갖는 차별화된 혜택을 제공함으

로써 기업의 관계 우위를 높일 수 있다고 하였다.

   고객은 전통적으로 파레토의 20/80 법칙에 기반하여 크게 2개의 등급으로 

세분화하였으나(Dréze & Nunes, 2009; Zeithaml et al., 2001), 선행연구를 

통해 2개의 등급체계보다는 3개 등급 이상의 등급체계가 더 효과적인 것으로 

밝혀졌다. Dréze와 Nunes(2009)는 2개의 등급으로 구성된 로열티 프로그램

보다 3개의 등급으로 구성된 로열티 프로그램의 고객 만족도가 더 높다는 것

을 확인하였고, Gandomi와 Zolfaghari(2018)는 3개 등급이 실무에서 가장 

많이 사용되는 일반적인 등급체계라고 밝혔으며, Zeithaml et al.(2001)은 고

객을 2개의 등급으로 구분하는 것은 고객의 이질성을 구분하는데 충분하지 

않다고 주장하면서 이상적인 등급체계로서 4개 등급을 제안하였다. 그러나 결

국 모든 기업에 적용될 수 있는 이상적인 등급의 수는 이론적으로 검증된 바

가 없으며, 등급 수의 결정은 기업의 내부 역량과 자원, 로열티 프로그램의 

특성, 그리고 고객의 특성에 대한 고려를 기반으로 이루어져야 한다고 할 수 

있다(박대윤, 2014; Gandomi & Zolfaghari, 2018). 

   한편, 고객은 기업의 멤버십 프로그램의 규정에서 요구하는 일정 수준의 

조건에 미치지 못하게 되는 경우 멤버십 등급이 하락되는 경험을 하게 되는

데, 고객의 부정적인 상위 고객등급의 지위하락을 경험하게 된 고객들은 기업

에 대한 부정적 태도를 가질 수 있으며, 기업에 대한 충성도 또한 등급에 대

한 변화를 겪지 않았을 때보다 지위하락의 변화를 겪은 후의 상태에서는 낮
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아지는 결과를 보인다(Wagner et al. 2009). 이러한 고객등급의 하락은 결국 

고객이탈을 야기할 수 있으므로 등급제도 설계시 등급하락으로 인한 고개이

탈을 막기 위한 적절한 방안을 함께 모색해야 한다(Banik et al., 2022; 

Wagner et al., 2009).

2.1.3.2 보상체계

   로열티 프로그램에서 제공되는 보상은 고객의 소비 행동을 촉진시키는 자

극물로서(주성래, 유명의, 2009), 로열티 프로그램의 설계 요소 중 가장 폭넓

게 연구되어왔다. 기존 연구들은 고객에게 어떠한 보상을 어떻게 제공하느냐

에 따라 고객의 행동이 변한다는 것을 인식하고(이석규, 김경식, 2005; 주성

래, 유명의, 2009), 보상 유형 및 제공시점의 효과에 대하여 연구해왔다. 

   Dowling과 Uncles(1997)는 보상체계를 보상 유형과 보상 제공시점의 두 

차원으로 구분하였다([그림 2-1]). 여기서 보상 유형은 기업의 제품과 주요 

서비스와 관련된 직접적 보상과 제품 및 주요 서비스와 관련이 없는 간접적 

보상으로 분류하였다. 제공시점은 즉각과 지연으로 나누었는데, 즉각적 보상

은 ‘구매 시 5% 즉시 할인’이나 ‘무료 온라인 배송’과 같이 구매 즉시 제공되

는 보상이며(Belli et al., 2022; Dowling & Uncles, 1997), 지연적 보상은 보

상 조건을 달성하기 위해 일정 시간을 투입해야 하는 보상으로, 10회 구매 

달성이나 누적된 포인트가 일정 임계값에 달했을 때 포인트를 사용할 수 있

도록 하는 것이 그 예이다(Belli et al., 2022; Dowling & Uncles, 1997; 

Keh & Lee, 2006). 연구 결과, 간접적 보상보다 즉각적 보상을 제공하는 프

로그램이, 그리고 지연적 보상에 비해 즉각적 보상이 더 효과가 높은 것으로 

나타났으며, Dowling과 Uncles(1997)의 보상체계 유형(보상 유형, 제공시점)

을 기반으로 한 후속 연구들이 이를 지지하였다(e.g., 예종성, 양성희, 2001; 

이석규, 김경식, 2005; Yi & Jeon, 2003). 
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자료원: Dowling & Uncles(1997)

[그림 2-1] 보상체계의 유형

   아울러, 보상은 어떠한 경제적 혜택을 제공하느냐에 따라 쿠폰, 가격 할인

과 같은 금전적 보상과 증정 또는 서비스를 제공하는 비금전적 보상으로 구

분할 수 있다(Kim et al., 2001). 관련 연구들을 살펴보면, 고객은 일반적으로 

비금전적 보상보다 금전적 보상을 더 선호하고, 기업의 매출에도 금전적 보상

이 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다(김주영, 민병필, 2005; 

이호택, 박경도, 김경호, 2015).

   그러나, 이와 같은 보상 유형과 제공시점이 상호 배타적인 것은 아니다

(Dowling & Uncles, 1997). 가령, 신규고객에게는 직접적인 보상물을 통해 

기업의 가치 제안을 효과적으로 강화하면서(O'Brien & Jones, 1995), 기업의 

제품을 대부분 경험해 본 기존 고객에게는 간접적 보상물을 제공하여 보상물

에 대한 가치 인식을 높일 수 있다. 또한, 금전적 보상물만을 제공하는 것은 

기업의 비용부담을 과도하게 야기할 수 있으므로, 비금전적 보상을 통해 마케

팅 비용을 줄이면서 고객의 심리적/상징적 혜택을 증가시키는 것도 필요하다

(박대윤, 2014). 마지막으로, 즉각적인 보상과 지연적 보상의 적절한 사용은 

고객 획득 및 유지에 효과적일 수 있는데, 즉각적인 보상을 통해 경쟁사의 고

객을 자사의 고객으로 전환하도록 하고, 누적 구매에 대한 지연적 보상을 통

해 심리적 이탈장벽을 만들 수 있기 때문이다(Zhang, Krishna, & Dhar, 

2000).
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2.1.3.3 적립구조

   포인트 적립은 로열티 프로그램에 참여하는 회원에게 제공되는 주요 혜택

으로서(Danaher, Sajtos, & Danaher, 2020), 포인트 그 자체로 화폐적 가치

를 가지고 기업의 수익성에 직접적인 영향을 미치기 때문에 로열티 프로그램

의 중요한 설계 요인으로 강조되어 왔다(박대윤과 김형수, 2020; Kim, 

Steinhoff, & Palmatier, 2021). 

   적립구조의 다양한 설계 요소 중 고객의 경제적 혜택 지각에 주요 영향을 

미치는 요소로는 포인트 적립률과 사용 가능한 최소 포인트, 그리고 적립률의 

구조 등이 있다(Bagchi & Li, 2011; Dowling & Uncles 1997; Liu & 

Yang, 2009). 먼저, 포인트 적립률(예: 구매금액의 1%)과 사용 가능한 최소 

포인트(예: 2000 포인트부터 사용 가능)는 고객이 보상물을 받기 위해 투입

해야하는 시간적, 비용적 노력과 연결된다(박대윤, 김형수, 2021; Bagchi & 

Li, 2011). 적립률에 비해 사용 가능한 최소 포인트(임계치)가 낮으면(혹은 임

계치에 비해 적립률이 높으면) 고객이 쉽게 보상을 얻을 수 있을 것이나, 고

객의 구매 행동을 향상시키는데 효과적이지 못하고, 적립률에 비해 임계치가 

높으면(혹은 임계치에 비해 적립률이 낮으면) 보상 도달 가능성을 낮게 인식

하여 로열티 프로그램 참여에 부정적인 영향을 줄 수 있다(박대윤, 2014; 

Bagchi & Li, 2011; Hartmann & Viard, 2008). 그러므로, 보상물 상환까지

의 심리적 거리를 줄이면서, 보상물 획득을 위해 고객의 반복 구매 촉진 및 

구매 수준 상승을 유도할 수 있는 적절한 적립률과 사용 가능한 최소 포인트

를 설정하는 데 있어서 심도깊은 설계가 필요하다(박대윤, 2004).

   그다음, 적립률의 구조는 동등 구조와 다양한 형태의 차등 구조를 고려할 

수 있다(박대윤과 김형수, 2021; Dowling & Uncles, 1997). 동등 구조는 기

여도에 상관없이 동일한 적립률이 적용되는 구조를 의미하며, 차등 구조는 기

여도에 따라 구간대별로 적립률을 차등적으로 적용하는 구조이다([그림 

2-2]). 
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자료원: Dowling & Uncles(1997)

[그림 2-2] 적립률 구조

   어떤 유형의 적립률 구조를 채택하는 것이 바람직한지는 기업 및 고객의 

특성에 따라 달라질 수 있는데, 상품이 제한적이고 고객의 소비수준도 한정되

어 있는 경우에는 적립률 동등 구조가 효과적일 것이고(박대윤, 김형수, 

2021), 차등 구조를 통해 상승판매와 교차판매의 기회를 증대할 수 있다면 

적립률 차등 구조를 채택하는 것이 효과적일 것이다(Dowling & Uncles, 

1997). 특히, S자형의 차등 구조는 더 이상의 상승판매를 유도하기 어려운 최

상위 고객이 속한 영역 C의 적립률 증가 수준은 제한하고, 영역 B의 적립률 

증가 수준을 가장 가파르게 설계함으로써 최상위 고객으로 발전할 가능성이 

가장 높은 중간 소비층 고객의 구매행동을 촉진한다는 점에서 계단형의 차등 

구조보다 더 효과적일 수 있다(Dowling & Uncles, 1997; Reinartz & 

Kumar, 2002).

2.1.3.4 운영관리체계

   로열티 프로그램을 통해 기대할 수 있는 성과를 효율적으로 창출하기 위

해서는 로열티 프로그램의 운영 영역에 대한 체계적이고 지속적인 관리가 필

요하다. 로열티 프로그램의 가입을 유도하기 위해서는 소비자가 로열티 프로

그램을 통해 얻을 수 있는 혜택을 쉽게 파악할 수 있도록 해야하고(Kwong, 

Soman, & Ho, 2011), 가입 후에도 지속적으로 리워드 포인트를 상기시켜줌

으로써 로열티 프로그램에 대한 인식과 관심을 높이고 포인트를 모으고 사용
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하는 즐거움과 관련된 심리적 가치를 높여야 한다(Leenheer & Bijmolt, 

2008). 한편, 로열티 프로그램의 역할은 고객 관계의 단계에 따라 변화하므

로, 고객 관계 단계에 따라 차별화된 전략을 전개하는 것이 로열티 프로그램

을 동적으로 관리하는데 효과적일 수 있다(Kim et al., 2021). 또한, 자사에 

적합한 제휴 파트너십을 운영할 수 있도록 관리하는 것도 중요하다. Lemon 

과 Wangenheim(2009)은 제휴 파트너십이 효과적으로 운영될 때 비로소 고

객 만족도와 고객의 교차판매 수준를 높일 수 있다고 강조하였다. 멤버십 성

과평가 체계의 마련 역시 운영관리의 측면에서 중요한데, Berman(2006)은 로

열티 프로그램의 성과평가의 중요성에 대해 언급하면서 평가 결과를 조직 전

체에 공유하여 로열티 프로그램이 회사에 미치는 재정적 중요성을 인식하도

록 해야한다는 것을 강조하였다.

2.2 경영성과평가 

   앞서 로열티 프로그램은 기업의 중대한 경영전략 도구이므로 체계적이고, 

객관적인 성과평가 체계가 필요하다는 점을 강조하였다. 따라서, 로열티 프로

그램의 성과평가 체계를 이론적으로 접근하기 위해서는 기존의 경영전략에 

대한 성과평가 연구를 되짚어볼 필요가 있다. 기업의 경영성과평가 연구는 크

게 재무적 관점의 성과평가 연구(e.g., Banker, Chang, & Majumdar, 1996; 

Venkatraman & Ramanujam, 1986)와 비재무적 관점의 성과평가 연구(e.g., 

Ittner & Larcker, 1998; Kaplan & Norton, 1992; Kim & Kim, 2009)로 

구분할 수 있다. 

2.2.1 재무적 관점의 경영성과평가

   기업경영의 본질적인 목표가 수익 창출에 있으므로 재무적 관점의 경영성

과평가는 기업평가 연구 영역에 있어서 핵심으로 자리매김해왔다(e.g., 

Banker et al., 1996; Desai, Egan, & Mayfield, 2022; Venkatraman & 

Ramanujam, 1986). 재무적 성과평가는 크게 4가지 측면으로 나눌 수 있다
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(유원종, 2001). 첫 번째는 매출액, 당기순이익 등의 전통적인 회계학적 성과

평가지표로, 경영성과를 손익계산서 위주로 측정 및 평가하는 것이다. 이들은 

개별적인 성과지표로는 이용할 수 있으나, 종합적이고 구체적인 기업 가치 판

단의 기준이 될 수 없다는 한계가 있다(박은정, 2004). 두 번째는 재무비율

(Financial Ratio)로서 수익성, 안정성, 활동성, 성장성 등의 평가를 위한 지표

들이다. 재무비율은 재무제표상의 한 항목을 다른 항목의 값으로 나눈 상대적

인 비율로, 재무제표에서 이론적 연관 관계와 경제적 의미가 있는 특정 항목 

간 관계를 나타낸다(양승필, 2005). 재무제표는 기업의 재무상태 및 경영상태

를 나타내 주는 간결한 지표로, 비율분석을 통해 기업 간의 상대적 척도를 비

교, 평가하는데 도움이 되어 기업의 경영성과를 측정하기 위한 수단으로 널리 

사용되고 있다(주지환, 2021). 세 번째는 ROI, ROA, EVA와 같은 종합적 성

과평가로 구분할 수 있다(e.g., 유원종, 2001; 이대선, 최순재, 2000; Banker 

et al., 1996; Venkatraman & Ramanujam, 1986). 종합적 성과평가지표들은 

과거 전통적 이익지표들의 한계를 극복하기 위해 등장하여, 현재 기업 경영의 

양적 및 질적 성과를 동시에 파악하기 위한 성과평가지표로서 널리 사용되고 

있다(박은정, 2004; 조성훈, 이상보, 정민용, 1999). 마지막으로 비교적 최근

에 이르러 기업경영의 핵심 성과 지표 중 하나로 간주되기 시작한 기업의 주

가 관련 지표를 들 수 있다(e.g., Desai, Egan, & Mayfield, 2022; Kim & 

Kim, 2009). 관련 연구로 Kim과 Kim(2009)은 조직 성과를 평가하기 위한 

요소로서 주주가치를 포함해야할 것을 강조하였으며, Desai et al.(2022)은 총

주주수익률(TSR, Total Shareholder Return)의 결점을 지적하며, 이를 대체할 

새로운 지표인 COSR(Core Operating Shareholder Return, COSR)을 제시

하였다.

2.2.2 비재무적 관점의 경영성과평가

   

   재무적인 관점의 성과평가는 기업의 양적 성장과 수익창출의 성과를 보여

줄 수 있는 객관적인 평가 방법임에는 분명하지만(Reiling & Burton, 1972), 

기업의 중장기적인 경쟁력과 지속 가능한 핵심역량을 평가하는 데는 무리가 
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있으며(Kaplan & Norton, 1992), 미래 수익 창출을 위한 기업의 전략적인 

통찰력을 얻어내기 어렵다는 한계가 있다(Eccles, 1991). 이러한 한계는 1990

년대 이후 기업평가 연구 영역이 비재무적 관점의 평가 방법론을 본격적으로 

고찰하는 계기가 되었다. Kaplan과 Norton (1992)은 균형성과표(Balanced 

Scorecard, BSC) 모형을 통해 재무, 고객, 프로세스, 그리고 학습 및 성장이

라는 4가지의 균형 잡힌 평가관점을 제시하였다([그림 2-1]). 균형성과표는 

전통적인 성과측정 방법과는 달리 기업의 성과평가에 있어 객관적이고 계량

화된 기준을 제시하고, 재무적 관점뿐만 아니라 다양한 비재무적 요인을 포함

하여 측정지표들이 균형을 이루도록 하였다(장충석, 2009). 

자료원: Kaplan & Norton(1992)

[그림 2-1] Balanced Scorecard Model

   Balanced Scorecard가 등장한 이후로 현재까지 Balanced Scorecard를 기

반으로 한 다양한 연구가 이루어졌는데, Kim과 Kim(2009)은 Balanced 

Scorecard를 이론적 토대로 CRM과 같은 고객전략의 재무적, 비재무적 성과

평가요소를 설계하였으며, Shen, Chen과 Wang(2016)은 Balanced Scorecard 

기반의 ERP (Enterprise Resource Planning) 시스템 성과평가 프레임워크를 

제안하였다. 이러한 비재무적 평가관점을 고려한 거시적인 성과평가 도구를 

제시한 연구 외에도 구체적인 특정 비재무적 평가요인의 중요성을 강조한 연

구들도 많았다. Ittner & Larcker (1998)은 현대 기업의 경쟁력을 평가할 수 
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있는 주요 비재무적 평가요소로써 고객만족, 서비스 품질, 그리고 종업원 만

족의 중요성을 강조하였으며, Perera, Harrison과 Poole(1997)는 기업의 재무

현황을 나타내는 성과지표 외에도 시장 점유율이나 제품 품질, R&D 역량, 

그리고 고객 만족도 등을 기업의 경영성과평가 도구에 포함시킬 것을 주장하

였다. 

   

2.2.3 현대적 경영성과평가의 의미

    이처럼 시대적 변화에 따라 다양한 경영성과평가 방법론이 제시되고, 발

전되어 왔는데, 최근 연구자들은 현대의 경영성과평가에 대해 다음과 같이 언

급하고 있다. Cheng, Luckett와 Mahama(2007)는 현대의 성과평가시스템의 

특징은 재무 및 비재무적 평가를 포함한다는 점이라고 언급하였으며, 

Hall(2008)은 성과평가시스템은 기업이 목표를 얼마나 잘 달성하는지 측정하

기 위해 재무, 전략 및 운영 평가를 결합하여 비즈니스 전략을 제공할 수 있

는 결과를 나타내는 시스템이라고 정의하였다. 이와 유사하게, Ittner, Larcker

와 Randall(2003)은 기업이 전략목표를 성공적으로 달성하기 위한 재무적 및 

비재무적 정보를 제공하고 기업의 비전과 전략에 기초하여 목표 설정, 의사결

정, 성과평가에 이르는 관리 프로세스를 수립, 실행케 하는 것이라고 정의하

였다. 연구자들에 의해 현대 경영성과평가의 정의 다양하게 제시되고 있으나, 

공통적으로 현대의 경영성과평가 시스템은 기업의 기업 전략 목표를 달성하

기 위해 재무적 및 비재무적 평가를 포함하고 있음을 알 수 있다

(Franco-Santos et al., 2012).
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Ⅲ. 멤버십 프로그램 성과평가 모형

3.1 MemPIS 프레임워크 개요 

   본 연구에서는 기업의 멤버십 프로그램을 체계적으로 진단 및 평가할 수 

있는 성과평가 프레임워크로써 MemPIS (Membership program Performance 

Indication System)를 제시하고, 이에 대한 이론적, 실무적 타당성을 검토하고

자 한다. 비록 멤버십 프로그램은 기업의 경영활동에 있어서 하나의 주제에 

불과하지만, 디지털 고객경영을 실천할 수 있는 플랫폼으로서 전사적인 고객

경영 전체를 아우를 수 밖에 없다는 점에 기초하여 앞서 언급한 성과평가 연

구의 방향성을 그대로 계승하고 있다. 따라서, 기본적으로 MemPIS는 하나의 

경영성과평가 프레임워크로써 재무적 영역의 평가와 비재무적 영역의 평가 

모두 중요하다(Berman, 2006; Kaplan & Norton, 1992; Kim & Kim, 

2009). 

   이에 MemPIS는 전통적인 기업평가 프레임워크처럼 재무적인 측면과 비

재무적인 측면으로 구성된다. 재무적 측면은 멤버십의 수익성, 안정성, 성장

성, 활동성을 평가하고, 비재무적 측면은 적립 설계 적합성, 보상 설계 적합

성, 등급 설계 적합성, 운영관리 적합성을 평가한다. 

3.2 재무적 영역 

   MemPIS의 재무적 관점의 평가체계는 멤버십 프로그램에 대한 수익성, 안

정성, 성장성, 그리고, 활동성이라는 요소로 구성된다. 우선 멤버십 프로그램 

역시 수익을 창출하는 경영활동이기 때문에 수익성의 평가는 멤버십 프로그

램 성과평가 연구의 핵심요인으로 간주되어 왔다(Chaudhuri et al., 2019; 

Faramarzi & Bhattacharya, 2021). 멤버십 프로그램을 통해 제공되는 보상물

과 혜택은 고객의 수익성과 충성도를 높이기 위한 투자 비용이 되므로
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(Kwiatek & Thanasi-Boçe, 2019; Shugan, 2005), 멤버십 ROI나 회원 매출 

비중, 그리고 회원과 비회원 간의 매출 차이 등을 통해 수익성을 평가할 수 

있다(박대윤, 김형수, 2021; Berman, 2006). 또한 멤버십 프로그램 등급의 

상향 이동은 직접적으로 기업의 수익성을 향상시키기 때문에(Zeithaml et al., 

2001), 등급 상승률 또한 멤버십 프로그램의 수익성을 평가하는 지표가 될 

수 있다.

   재무적 관점의 두 번째 평가요소는 멤버십 프로그램의 안정성이다. 멤버십 

프로그램의 안정성이란 멤버십 프로그램이 지속적으로 운영될 수 있는 기반

으로서(Chaudhuri et al., 2019; Wansink, 2003), 멤버십 프로그램이 안정성

을 갖추었다는 것은 멤버십 프로그램에 투입되는 비용과 부채 충당금을 감당

할 수 있는 재무적 건전성을 확보하고 있으며(박대윤, 김형수, 2021; 

Kearney, 1989), 국내외적인 경기변동에도 멤버십 프로그램의 중단없이 대응

할 수 있는 능력을 갖추었다는 것을 의미한다(Machek, Hnilica, & Lukeš, 
2019; Shugan, 2005). 이러한 멤버십 프로그램의 안정성을 확보하기 위해서

는 무엇보다 충분한 규모의 회원 확보가 이루어져야 하고(Faramarzi & 

Bhattacharya, 2021), 전체 매출액 중 회원들의 매출 비율이 높아야 한다(박

대윤, 김형수, 2021). 또한, 멤버십 등급의 유지율이 높은 멤버십 프로그램은 

고객과의 장기적인 고객관계를 도모할 수 있으므로(Chaudhuri et al., 2019), 

등급 유지율 역시 멤버십 프로그램의 안정성을 평가할 수 있는 지표로 활용

될 수 있다. 

   한편, 멤버십 프로그램은 현재의 판매수준을 유지할 뿐만 아니라 시간이 

지남에 따라 고객들의 구매 수준과 충성도를 향상시키는 것을 목표로 하기 

때문에(Chaudhuri et al., 2019; Gee et al., 2008; Wansink, 2003) 멤버십 

프로그램의 성장성 역시 중요한 재무적 관점의 평가주제이다. 멤버십 프로그

램의 성장성은 멤버십 프로그램의 규모와 성과가 일정 기간 동안 얼마나 증

가하였는가를 나타내는 것으로 미래의 경쟁력이나 수익창출 능력에 대한 예

측을 가능하게 해 준다(Chaudhuri et al., 2019; Liedong, Taticchi, Rajwani, 

& Pisani, 2022). 멤버십 프로그램의 성장성은 멤버십 프로그램에 등록한 실

제 회원들의 증가율 (Banasiewicz, 2005; Faramarzi & Bhattacharya, 2021)
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이나 이러한 회원들의 매출액 증가율로 평가할 수 있으며(Banasiewicz, 2005; 

Chaudhuri et al., 2019), 회원들의 교차구매 수준(Berman, 2006; Dorotic et 

al., 2012)도 멤버십 프로그램의 성장성을 보여주는 좋은 평가지표가 될 수 

있다.

   마지막 재무적 관점의 평가주제는 멤버십 프로그램의 활동성이다. 멤버십 

프로그램이 활발하게 운영될수록 멤버십 프로그램에 대한 고객의 참여가 활

성화되고, 궁극적으로 고객 충성도 향상이라는 멤버십 프로그램의 목표를 달

성할 수 있다(Bruneau, Swaen, & Zidda, 2018; Kim et al., 2021; 

Nastasoiu & Vandenbosch, 2019). 활동성 높은 멤버십 프로그램의 경우 고

객들의 재구매율이 높아 포인트의 순환율이 개선되고(박대윤, 김형수, 2021; 

Kwiatek & Thanasi-Boçe, 2019; Lewis, 2004), 고객 유지율이나 등급 상승

률과 같은 주요 고객지표들도 함께 개선되는 것으로 알려져왔다(e.g., Kim et 

al., 2021; Lewis, 2004; Steinhoff & Zondag, 2021). 

3.3 비재무적 영역

   멤버십 프로그램의 구성요소에 해당하는 멤버십 등급, 보상 및 적립금, 그

리고 멤버십 프로그램의 운영정책 등에 대한 설계 적합성은 멤버십 프로그램

의 운영 효율성을 결정짓는 중요한 비재무적 평가요소로 간주되어야 한다

(Belli et al., 2022; Kim et al., 2021; Nastasoiu & Vandenbosch, 2019). 

따라서 지금까지의 기존 연구들이 논의해 온 멤버십 프로그램의 핵심 설계 

요인을 비재무적 관점의 평가주제로 채택하였다. 

   대부분의 멤버십 프로그램이 고객 기여도에 따라 차등화된 고객등급을 바

탕으로 운영되고 있기 때문에(McCall & Voorhees, 2010), 등급설계의 적합

성은 가장 먼저 고려되어야 할 멤버십 프로그램의 비재무적 평가주제이다. 적

합한 멤버십 등급체계는 고객 스스로 기업과의 관계 수준을 인지할 수 있도

록 하여 반복구매와 교차구매를 유도함으로써 고객 충성도를 향상시키지만

(Faramarzi & Bhattacharya, 2021; Nunes & Dréze, 2006), 부적절한 등급
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체계 설계는 고객의 등급상승을 어렵게 하고, 등급하락을 야기시켜 고객이탈

로 이어질 수 있다(Banik, Gao, & Rabbanee, 2022; Wagner et al., 2009). 

등급설계의 적합성을 평가하기 위해서는 등급체계의 설계적 요소인 등급의 

수, 등급별 분할 기준 구매금액이나 구매빈도와 같은 등급 평가 기준 변수의 

적합성을 고려할 수 있으며(McCall & Voorhees, 2010; Zeithaml et al., 

2001), 등급첨도(Pyramid kurtosis)와 같은 등급구조 지표를 사용할 수 있다

(박대윤, 김형수, 2021). 

   보상설계의 적합성도 중요한 비재무적 관점의 평가주제이다. 과거의 많은 

연구들이 보상물의 유형(Dorotic et al., 2012; Rowley, 2007)과 보상의 빈도 

및 규모(Kwiatek & Thanasi-Boçe, 2019; McCall & Voorhees, 2010) 등 

보상설계의 적절성이 멤버십 프로그램의 핵심 성공요인임을 주장해왔다(e.g., 

Belli et al., 2022; Dorotic et al., 2012; McCall & Voorhees, 2010; 

Nastasoiu & Vandenbosch, 2019; Rowley, 2007).  Belli et al.(2022)는 멤

버십 등급 간의 차별화된 보상 증분성과 보상의 가분성을 강조하였고, Belli 

et al.(2021)과 Nastasoiu와 Vandenbosch(2019)의 연구에서는 보상물 유형의 

다양성 및 적합성을 중요한 보상설계 적합성 평가요인으로 제시하였다.

   한편, 포인트의 적립 구조는 멤버십 프로그램의 핵심 매커니즘이므로(e.g., 

Chaudhuri et al., 2019; Kim et al., 2021) 보상물 설계와는 별도로 간주되

어 고려되는 것이 바람직하다. 경쟁력 있는 적립률은 멤버십 프로그램의 가치

와 활성화에 기여할 뿐만 아니라(Bagchi & Li, 2011; Dorotic et al., 2012) 

자사의 충당부채 및 비용이 되어 기업의 수익성에 직접적으로 영향을 미치기 

때문에(박대윤, 김형수, 2021; Kwiatek & Thanasi-Boçe, 2019; Reinartz & 

Kumar, 2002), 포인트 적립률의 적절한 설계는 멤버십 프로그램의 성패를 

결정짓는 중요한 기준이 되어 왔다(Bagchi & Li, 2011; Reinartz & Kumar, 

2002). 적절한 적립 설계는 회원과 비회원 간의 차별화뿐만 아니라(Belli et 

al., 2022), convex 함수 형태를 따르는 등급 간 적립 증분성을 도모함으로써 

더욱 충성도 높은 고객으로 유도할 수 있다(Reinartz & Kumar, 2002). 또한, 

이러한 효율적인 적립구조는 결국 높은 포인트 결제 효용성으로 나타난다

(Berman, 2006; Kim et al., 2021).
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   아무리 잘 설계된 멤버십 프로그램이라 하더라도 실제 운영상 관리가 적

합하지 못하다면 성공적인 멤버십 프로그램이 되기 어렵다. 가령, 매장 중심

의 멤버십 프로그램의 경우 직원이 고객에게 멤버십 프로그램에 가입할 것을 

적극적으로 독려하지 않는다면 그 프로그램은 곧 사장될 것이고 (박대윤, 김

형수, 2021), 멤버십의 제휴 파트너십이 부족한 멤버십 프로그램은 고객만족

도와 교차판매 수준이 떨어질 것이다(Lemon & Wangenheim, 2009; 

Miranda & Kónya, 2008). 한편, 최근에는 고객과 기업 간의 관계 진화과정

을 모델링한 고객여정에 따라 최적화된 마케팅 캠페인을 추구하려는 시도가 

많아지고(e.g., Kim et al., 2021; Steinhoff & Zondag, 2021), 멤버십 성과

평가 체계의 마련 역시 중요한 멤버십 프로그램 연구의 주제로 자리잡고 있

는 만큼(e.g., 박대윤, 김형수, 2021; Banasiewicz, 2005; Berman, 2006) 해

당 주제들을 운영관리 적합성 평가에 고려하는 것이 바람직하다.

   지금까지 논의한 멤버십 프로그램의 성과평가 연구들을 종합하여 [표 

3-1]과 같이 MemPIS 프레임워크를 구성하였다. MemPIS는 2개의 평가영역

과 각 평가영역 별 4개의 평가주제로 구성되어 있으며, 각 평가주제에는 1개 

이상의 다양한 평가지표를 사용할 수 있다.

[표 3-1] MemPIS 프레임워크

평가영역 평가주제 관련 연구

재무적 영역 수익성

박대윤, 김형수, 2021

Berman, 2006

Chaudhuri et al., 2019

Faramarzi & Bhattacharya, 2021

Kwiatek & Thanasi-Boçe, 2019

Shugan, 2005

Zeithaml et al., 2001
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[표 3-1] MemPIS 프레임워크 (계속)

평가영역 평가주제 관련 연구

재무적 영역

안정성

박대윤, 김형수, 2021

Chaudhuri et al., 2019

Faramarzi & Bhattacharya, 2021

Kearney, 1989

Machek et al., 2019

Shugan, 2005

Wansink, 2003

성장성

Banasiewicz, 2005

Berman, 2006

Chaudhuri et al., 2019

Dorotic et al., 2012

Faramarzi & Bhattacharya, 2021

Gee et al., 2008

Liedong et al., 2022

Wansink, 2003

활동성

박대윤, 김형수, 2021

Bruneau et al., 2018

Kim et al., 2021

Kwiatek & Thanasi-Boçe, 2019

Lewis, 2004

Nastasoiu & Vandenbosch, 2019

Steinhoff & Zondag, 2021
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[표 3-1] MemPIS 프레임워크 (계속)

평가영역 평가주제 관련 연구

비재무적 영역

등급설계 

적합성

박대윤, 김형수, 2021

Banik et al., 2022

Faramarzi & Bhattacharya, 2021

McCall & Voorhees, 2010

Nunes & Dréze, 2006

Wagner et al., 2009

Zeithaml et al., 2001

보상설계 

적합성

Belli et al., 2022

Dorotic et al., 2012

Kwiatek & Thanasi-Boçe, 2019

McCall & Voorhees, 2010

Nastasoiu & Vandenbosch, 2019

Reinartz & Kumar, 2002

Rowley, 2007

적립설계 

적합성

박대윤, 김형수, 2021

Bagchi & Li, 2011

Belli et al., 2022

Berman, 2006

Chaudhuri et al., 2019

운영관리 

적합성

박대윤, 김형수, 2021

Banasiewicz, 2005; Berman, 2006

Kim et al., 2021

Lemon & Wangenheim, 2009

Miranda & Kónya, 2008

Steinhoff & Zondag, 2021 
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Ⅳ. 사례연구

4.1 데이터 및 사례소개 

   본 연구에서 제안한 MemPIS의 실무적 타당성을 검토하기 위해 실제 기

업의 멤버십 프로그램에 적용해보았다. 사례연구를 위해 한국의 유명 화장품 

브랜드 A사의 멤버십 프로그램을 선정하여 약 3개월간의 진단 프로젝트를 진

행하였다. 먼저, 핵심 사업 분야, 멤버십 프로그램 운영, 마케팅, 영업 및 고

객서비스 업무, 정보시스템과 데이터베이스(Database), 조직구조 등 A사의 현

황을 파악하였다. 그 결과, A사는 전국의 유통망과 자체 온라인 쇼핑몰을 통

해 제품을 판매하고 있으며, 5등급 체계의 멤버십 프로그램을 운영하고 있다. 

2017년에 신규 론칭한 멤버십 프로그램은 점차 회원 수가 증가하고 있으나, 

신규고객의 반복적인 구매 비율이 낮아 멤버십 프로그램의 효용성에 대한 의

문을 가지고 있었으며, 조직 내부적으로 CRM 및 멤버십 프로그램에 대한 

전문성이 부족하여 구체적인 개선 방향을 찾지 못하고 있었다. 

   이에 본 사례연구는 MemPIS 프레임워크의 타당성 확보와 더불어 A사의 

멤버십 프로그램에 대한 개선 방향을 도출할 수 있는 윈-윈 연구활동이라고 

할 수 있다. 본 사례연구를 위해 A사 전용 온라인 쇼핑몰의 멤버십 데이터를 

사용하였다. 본 연구의 분석용 데이터마트는 269,758명의 고객 프로파일 데

이터와 2018년 1월 1일부터 2019년 12월 31일까지 총 2년 치의 거래 데이

터 527,462건(비회원 포함), 그리고 포인트 적립/사용 데이터 2,781,767건과 

멤버십 등급 조정 이력 데이터 1,190,497건이 포함되어 있다. 본 연구에서 사

용된 데이터의 스키마는 [표 4-1]과 같다.
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[표 4-1] 데이터 스키마

데이터 셋 변수명 변수타입

고객 프로파일

고객ID 식별자

성별 이분형

회원등급 범주형

가입일 날짜형

나이 연속형

거래 이력

주문번호 식별자

고객ID 식별자

상품코드 식별자

구매당시 나이 연속형

실결제액 연속형

원결제액 연속형

총 적립 포인트 연속형

총 사용 포인트 연속형

쿠폰 할인액 연속형

쿠폰 유형 범주형

상품별 실결제액 연속형

상품별 단가 연속형

상품별 적립 포인트 연속형

상품별 사용 적포인트 연속형

수량 연속형

할인금액 연속형

포인트 적립/사용이력

고유번호 식별자

포인트 유형 범주형

적립 또는 사용 포인트 연속형

생성일자 날짜형

고객ID 식별자

소멸일 날짜형

포인트 이름 텍스트

관련 주문번호 식별자
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[표 4-1] 데이터 스키마 (계속)

데이터 셋 변수명 변수타입

멤버십 등급 조정 이력

고유번호 식별자

고객ID 식별자

고객등급 측정 시작일 날짜형

고객등급 측정 완료일 날짜형

적용 등급 범주형

등급 변경일 날짜형

4.2 Evaluative Measurement 

   앞서 기술한 바와 같이 MemPIS는 멤버십 프로그램의 운영현황과 성과를 

효과적으로 평가하기 위해 재무적 평가영역과 비재무적 평가영역에 걸쳐 각

각 4개의 표준화된 평가주제를 포함하고 있다. 그러나, 각 평가주제를 평가하

는 세부 평가지표는 기업이 속한 업종의 특성, 멤버십의 종류, 기업이 관리하

는 데이터의 특징에 따라 달라질 수 있다. 본 연구에서는 각 평가주제별로 후

보 평가지표를 6개씩 선정한 후 A사에서 측정 가능한 평가지표를 3개씩 추

출하여 총 24개의 평가지표를 선정하였다. 각 평가지표는 실제 측정될 수 있

는 하나 이상의 개별 측정지표들의 대수학적 결합에 의해 계산되며, 하나의 

개별 측정지표는 하나 이상의 평가지표 계산에 사용될 수 있다. 본 연구에서

는 24개의 평가지표 계산을 위해 37개의 측정지표가 사용되었다. 측정 가능

성은 A사의 데이터베이스 스키마를 참조하는 기술적인 분석과 멤버십 운영 

실무자들 간의 협의를 통한 내용적인 분석을 병행하여 결정하였다. 

   한편, 기업의 경영성과평가는 회사가 처한 상황에 따라 평가요소에 중요도

나 가중치가 적용되는 것이 바람직하며(Ban, Ban, Bogdan, Sabau Popa, & 

Tuse, 2020; Kim & Kim, 2009), 이러한 평가방식은 MemPIS 기반의 멤버

십 프로그램 평가에도 그대로 적용되어야 한다. 본 연구에서는 평가요소 간의 

상대적 중요도를 파악하기 위해 AHP (Analytic Hierarchy Process) 

(Brunelli, 2015)를 사용하였다. A사의 CMO를 비롯하여 마케팅 팀과 CRM 
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팀의 팀장 및 팀원 등 멤버십 프로그램 운영에 직접적으로 연관되어 있는 12

명의 사내 전문가들에게 평가지표와 평가주제에 대한 이원비교 설문을 진행

하였다. AHP 분석의 신뢰성 판단을 위해 일관성 비율(Consistency Ratio, 

CR)을 계산하였다. 일반적으로 일관성 비율은 0.1 이하가 되어야 신뢰할 수 

있는 것으로 간주되지만, AHP 기법에 대한 이해도가 낮은 응답자를 조사 대

상자로 하는 경우에는 0.2 이하까지 허용 가능한 것으로 판단하는 견해도 있

다(Satty, 1980). 본 연구에서는 일관성 비율을의 기준치를 0.1로 설정하였으

며, 계산 결과 일관성 비율은 모두 0.1 이하로 나타나 AHP 분석을 통한 평

가주제 및 평가지표 간의 가중치 결과는 신뢰할 수 있는 것으로 나타났다. A

사 멤버십 프로그램의 평가를 위해 선정된 평가주제별 평가지표와 각 가중치 

값은 [표 4-2]와 같다. 

   AHP 분석 결과, 사내 전문가들은 비재무적 영역(0.417)보다 재무적 영역

(0.583)에 더 많은 가중치를 부여하였으며, 재무적 영역의 평가주제 중에서는 

수익성(0.318)의 우선순위가 가장 높았고, 그다음 성장성(0.250), 안정성

(0.221), 활동성(0.210) 순으로 선정되었다. 재무적 영역의 4가지 평가주제 중 

중 수익성을 가장 중요한 주제로 본 것은 결국 멤버십 프로그램 운영의 본질

적인 목적이 기업의 수익 창출이라는 점이 반영된 결과라고 할 수 있다. 평가

주제별로 살펴보면, 수익성, 안정성, 성장성, 활동성의 가장 중요한 평가요소

는 각각 멤버십 ROI(0.421), 유효 회원율(0.460), 회원 매출 증가율(0.566), 

신규회원 재구매율(0.543)로 선정되었으며, 재무적 영역의 4가지 평가주제 중 

활동성의 우선순위가 가장 낮음에도 불구하고, 신규회원 재구매율의 중요도는 

전체 평가지표 중에서도 매우 높은 편으로 나타났다. 한편, 온라인 멤버십 프

로그램의 특성상 회원들의 의사와는 상관없이 회원 구매시 자동으로 포인트

가 적립된다는 점에 기반하여 전체 평가지표 중에서 적립 활용률(0.103)이 중

요도가 가장 낮은 요인으로 선정되었다.

   비재무적 평가요소의 우선순위는 운영관리 적합성(0.288)이 가장 높았으

며, 그다음 등급설계 적합성(0.271), 적립설계 적합성(0.230), 보상설계 적합

성(0.211) 순으로 나타났다. 평가주제별로 살펴보면, 평가주제별 가장 중요한 

평가요소는 등급설계 적합성, 보상설계 적합성, 적립설계 적합성, 운영관리 적
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합성 각각 등급첨도(0.384), 등급 간 혜택금액 증분성(0.430), 적립률 적합성

(0.406), 멤버십 성과관리 수준(0.534)으로 선정되었다. 특히, 운영관리 적합

성의 평가지표인 멤버십 성과관리 수준의 가중치가 0.534로 전체 평가지표 

중에서 중요도가 가장 높은 것으로 나타났다. 이는 멤버십 프로그램은 기업의 

중대한 경영전략 도구로서 체계적이고 객관적인 성과평가 체계가 필요하다는 

본 연구의 주장과 일치한다.
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[표 4-2] AHP 분석 결과

평가영역 평가주제 평가지표

재무적 영역

(0.583)

Title 가중치 순위 Title 가중치 순위 CR

수익성 0.318 1

멤버십 ROI 0.421 1

0.04회원 매출액 비율 0.185 3

회원 비구매율 0.394 2

안정성 0.222 3

유효 회원율 0.460 1

0.017등급 유지율 0.144 3

회원 매출빈도 비율 0.396 2

성장성 0.250 2

회원 증가율 0.227 2

0.012회원 매출 증가율 0.566 1

포인트 증가율 0.207 3

활동성 0.210 4

신규회원 재구매율 0.543 1

0.04포인트 순환율 0.354 2

적립 활용률 0.103 3

*일관성 비율(CR): 평가영역(0.00), 평가주제(0.013)
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[표 4-2] AHP 분석 결과 (계속)

평가영역 평가주제 평가지표

비재무적 영역

(0.417)

Title 가중치 순위 Title 가중치 순위 CR

등급설계 적합성 0.271 2

등급첨도 0.384 1

0.026고객평가기준 적합성 0.293 3

등급 안정성 0.323 2

보상설계 적합성 0.211 4

등급 간 혜택금액 증분성 0.430 1

0.037보상물 다양성 0.258 3

쿠폰 사용률 0.312 2

적립설계 적합성 0.230 3

적립률 적합성 0.406 1

0.026포인트 결제 효용성 0.364 2

포인트 유형 다양성 0.230 3

운영관리 적합성 0.288 1

멤버십 성과관리 수준 0.534 1

0.023등급 평가주기 적절성 0.291 2

고객여정 캠페인 커버리지 0.175 3

*일관성 비율(CR): 평가영역(0.00), 평가주제(0.062)
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4.3 분석 및 결과 

   37개의 개별 측정지표를 분석한 후 각 평가지표를 계산하는 수학적 모델

에 따라 개별 평가지표 결괏값을 계산하였다. 계산된 평가지표 값들은 모두 

100점 만점을 기준으로 환산하고, AHP 분석결과로 도출된 각 평가지표의 가

중치에 따라 상위 평가주제의 결괏값을 산정하였다. 마찬가지로 평가주제별 

가중치를 적용하여 상위 평가영역에 대한 결괏값을 산출하였으며, 재무적 영

역과 비재무적 영역의 평가 결과 역시 가중치를 적용하여 A사의 전사적인 관

점의 멤버십 프로그램 종합점수를 산출하였다. A사의 진단 결과를 [표 4-3]

에 요약하였다. 

   A사의 멤버십 프로그램은 종합적인 관점에서 61.99점으로 낮은 수준으로 

평가되었으며, 재무적 영역(66.49)보다 비재무적 영역(55.69)이 더 열악한 것

으로 나타났다. 재무적 영역에서 멤버십의 수익성은 비교적 양호한 수준으로 

나타났으나(77.53), 멤버십의 활동성은 매우 저조한 것으로 평가되었다

(44.29). A사의 경우 활동성을 나타내는 평가지표 중 특히 신규회원의 재구매

율과 포인트 순환율이 저조한데, 이는 지급된 포인트를 활용한 재구매의 유도

와 구매 빈도 증가 등 멤버십 프로그램이 목표로 하는 긍정적인 효과(i.e., 

Dorotic et al., 2012; Sharma & Verma, 2014)를 제대로 거두고 있지 못하

다는 것을 시사한다.

   한편, 적립구조나 보상체계의 우수성과 같은 비재무적 평가요소는 멤버십 

프로그램의 가치와 성공 여부를 결정짓는 주요 설계 요인에 해당하므로(Belli 

et al., 2022; Kim et al., 2021), A사의 경우 적립 설계요소를 제외한 나머지 

비재무적 요소의 개선이 시급한 것으로 나타났다. 구체적으로 언급하자면, A

사의 경우 5개 고객등급 간 보상물의 차별성이 뚜렷하지 않아 고객에게 등급 

상승의 동기를 부여하기 어려운 상황이고, 멤버십 등급의 구조 역시 등급첨도 

(Customer pyramid kurtosis)와 등급 안정성 관점에서 멤버십의 고객등급 구

조가 부적절한 것으로 평가되었다. 또한, 운영관리 적합성 측면에서도 두 가

지 문제점이 발견되었다. 첫째, 고객 등급을 평가하는 주기가 제품의 평균구

매주기보다 지나치게 길어 소비자의 구매행태를 적시에 멤버십 등급으로 반
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영해주지 못한다는 점과 둘째, 멤버십의 모니터링과 성과평가를 수행할 수 있

는 어떠한 경영관리 도구도 마련되어 있지 못하다는 점이다.

   본 연구는 이러한 멤버십 진단 결과를 토대로 A사에게 문제점을 개선할 

수 있는 발전 방향을 컨설팅 형태로 제시하였다. 다양한 전략적 제안이 제시

되었지만, 몇 가지 중요한 사항만을 언급하자면: 첫째, 포인트의 순환율과 신

규고객의 유효고객 전환율을 높이기 위해 첫 구매시의 보상물을 보완하고, 2

차 구매를 적극적으로 유도할 수 있는 보너스 포인트를 강화하였다. 둘째, 보

상구조를 개선하기 위해 등급별 지급 포인트의 증분성을 강화하고, 등급 간 

제공하는 보상물의 수준을 차별화하였다. 이를 위해 멤버십 프로그램 운영에 

소요되는 전체 예산이 증가되지 않은 채, 최적화된 분배가 이루어지도록 수차

례의 재무적 시뮬레이션을 실행하였다. 셋째, 기존 5개의 등급체계를 4개의 

등급체계로 전환할 것을 제안하였고, 각 그룹 간 적절한 고객 비율도 조정하

였다. 이를 위해 계층적 군집분석과 K-means 군집분석 방법을 병행하였고, 

그룹 간 차이분석을 수행하였다. 넷째, 고객등급의 평가주기가 연 1회였던 것

을 연 2회로 변경할 것을 제안하였다. 1년 이내에 구매력이 대폭 증가하는 

고객들에게 등급 상향의 기회를 늘려줌으로써 멤버십 프로그램에 대한 고객

만족도를 향상시킬 수 있을 것으로 기대된다. 다섯째, MemPIS 프레임워크를 

참고하여 A사에 적합한 멤버십 성과관리 체계를 제안하였다. 8개의 평가주제

를 모두 평가하되, 단순하면서도 직관적인 평가지표들을 선정하여 구체적인 

측정방법과 측정주기, 해석방법 등을 요약하여 제시하였다. 
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[표 4-3] A사의 멤버십 프로그램 진단 결과

총점 평가영역 평가주제 점수

61.99

재무적 영역

(점수: 66.49)

수익성

안정성

성장성

활동성

비재무적 영역

(점수: 55.69)

등급설계 적합성

보상설계 적합성

적립설계 적합성

운영관리 적합성
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Ⅴ. 결론

5.1 연구 요약 

   멤버십 프로그램의 전략적 중요도가 증가함에도 불구하고, 여전히 단순한 

마케팅 채널 또는 도구 수준으로 인식함으로써 멤버십 프로그램의 체계적인 

설계와 과학적인 성과평가를 제한하고 있었다. 이에 본 연구에서는 멤버십 프

로그램을 디지털 고객경영을 위한 전략 플랫폼으로 인식하고, 기업의 멤버십 

프로그램을 최적화시킬 수 있는 기준을 마련하기 위해 MemPIS라는 멤버십 

프로그램의 성과평가 프레임워크를 제시하였다. 관련 선행연구를 바탕으로 멤

버십 프로그램의 재무적인 관점의 평가주제로써 멤버십의 수익성, 안정성, 성

장성, 활동성을 선정하였고, 비재무적 관점의 평가주제로 등급설계 적합성, 보

상설계 적합성, 적립설계 적합성, 운영관리 적합성을 채택하였다. 각 평가주제

별 후보 평가지표와 측정지표를 개발한 후 한국의 화장품 기업 A사에 적용하

여, 연구의 실무적 타당성을 확보하고, 해당 기업에 멤버십 프로그램의 개선 

방향을 제시하고자 하였다. 이를 위해 멤버십 프로그램 데이터베이스를 통해 

수집된 광범위한 정량적 데이터를 분석하였으며, 모든 평가영역과 평가주제, 

그리고 평가지표에 대한 가중치를 AHP 기법을 통해 산출하였다. 진단 결과, 

A사의 멤버십 프로그램은 재무적인 관점에서 신규회원의 재구매율과 포인트 

순환율이 낮아 멤버십의 활동성이 저조하였고, 비재무적인 관점에서 고객등급

간 보상물의 차별성 부족, 멤버십 등급구조의 부적합성, 등급 평가주기의 부

적절성 등의 문제점이 진단되었다. 연구팀은 이러한 문제점을 해결하기 위해 

A사에 신규 구매의 보상물 보완, 2차구매 유도 포인트 개선, 지급 포인트의 

증분성 강화, 보상물 차별성 증대, 등급체계의 단순화, 등급평가 주기 증대, 

멤버십 성과평가 체계의 개선 등을 제언하였다. 
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5.2 연구의 의미 

   본 연구의 학술적 의미로는 첫째, 기존 경영전략 성과평가 연구와 멤버십 

프로그램의 선행연구들을 종합하여 경영전략으로서의 멤버십 프로그램을 성

과 평가할 수 있는 이론적 체계를 수립하였다는 점이다. 둘째, 멤버십 프로그

램 성과평가 요소 간의 다양한 인과관계를 검증할 수 있는 실증연구의 토대

를 제시하였다는 점이다. 본 연구에서 제시한 평가주제 간 혹은 평가지표 간

의 인과관계에 대한 실증연구가 추가로 이어진다면 멤버십 프로그램 분야의 

학술적 발전을 도모할 수 있을 것이다. 

   한편, 본 연구의 실무적인 시사점으로는 첫째, 설문이나 정성적인 평가가 

아닌 기업의 멤버십 데이터베이스를 통해 직접 산출하는 객관적인 데이터를 

기반으로 진단이 이루어지므로 기업의 실무적 활용도가 높을 수 있다는 점이

다. 둘째, 기업이 자사의 멤버십 프로그램을 최적화할 수 있는 구체적이고 객

관적인 기반을 제공하였다는 점이다. 관련된 많은 이론과 사례들이 존재해왔

지만, 포괄적이고, 체계적인 관점으로 통합된 기준은 부재했기 때문에 실무적

인 도움을 얻을 수 있을 것으로 기대된다. 셋째, 기업은 MemPIS를 통해 멤

버십 프로그램 운영 시 현황을 모니터링하고, 성과를 분석하여 지속적인 통찰

력을 확보할 수 있다는 점이다. 

5.3 연구의 한계점과 향후 연구방향 

   본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 실무적 타당성을 검토하기 위한 

기업사례가 화장품 기업 한 곳에만 적용되었기 때문에 MemPIS 프레임워크의 

일반화를 주장하기에는 무리가 있다. 업종뿐만 아니라 멤버십의 가입방식, 가

입비 형태, 운영주체 등 매우 다양한 유형의 멤버십 프로그램이 존재하기 때

문에 추후 다양한 사례 및 실증연구가 추가적으로 수행되어야 할 것으로 판

단된다. 둘째, 본 연구에서는 평가주제별 평가지표들에 대해 이론적 검증과 

전문가 판단을 통한 개념타당성만 확보했을 뿐 측정지표들에 대한 통계적인 

신뢰성과 타당성을 검증하지 못했다. 물론 본 연구의 취지가 전략적인 프레임
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워크 개발에 있고, 평가지표는 활용 가능한 후보 지표들을 제시하여 상황에 

따라 취사선택할 수 있는 방식으로 제안하였지만, 향후 많은 사례검증을 통해 

데이터를 확보한다면 평가주제를 구성하는 평가지표들의 구성타당성을 검증

할 수 있을 것으로 기대한다.
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Development of a loyalty program performance 
evaluation framework: A case study of cosmetic 

company membership

Kim, Su-Hyun

Major in Industrial & Management Engineering
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The Graduate School

Hansung University

     One of the root causes of the failure of membership programs 

introduced by many companies is the lack of a systematic performance 

evaluation framework that can design, monitor, and evaluate memberships 

tailored to their own circumstances. We suggested a performance 

evaluation framework of the loyalty program called MemPIS in order to 

recognize the loyalty program as a strategic platform for digital customer 

management and to provide a standard for optimizing the company's 

loyalty program. In the MemPIS framework, we emphasized the 

profitability, stability, growth potential, and activeness of membership as 

financial perspective evaluation subjects, and the suitability of tier design, 

reward design, point design, and membership operation as non-financial 

perspective evaluation subjects. After developing candidate evaluative 
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indicators and those measurable matrixes for each evaluative subject, we 

applied them to a Korean cosmetic company to secure the practical 

validity of the research and to suggest directions for improvement of the 

membership program to the company. Weights for all evaluative 

perspectives, subjects, and indicators were calculated through the AHP 

analysis. As a result of the diagnosis, we found that MemPIS can not 

only uncover the problems of a company's membership program, but also 

suggest directions for improvement in the future.

【Keywords】Loyalty Program, CRM, Membership Program, Loyalty 

Program Performance Measurement


