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지속사용의도로 측정한 전략적 마케팅 제휴의 성과 결정요인에

관한 연구: 국내 신용카드 산업을 대상으로
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A Study on the Determinants of Strategic Marketing 
Alliance Performance Measured by Continuous Use
Intention : Focused on Korean Credit Card Industry
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요  약  본 연구는 국내 카드사의 전략적 마케팅 제휴의 성과에 영향을 미치는 요인을 소비자 수준과 기업 수준으로 구분되는 
다수준데이터를 통해 분석해 보았다. 이를 위해 국내에 출시된 30개의 제휴카드를 표본으로 선정하여 두 개의 기업요인을 
측정하였고, 표본으로 선정된 제휴카드의 회원 610명을 대상으로 세 개의 소비자 요인과 지속사용의도를 측정하였다. 다수준
데이터 구조에 적합한 위계적 선형모형(HLM)을 통해 분석한 결과, 제휴카드 혜택, 혜택 정보제공, 제휴사브랜드 등 소비자 
데이터로 측정한 요인 모두 지속사용의도에 긍정적 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 기업변수 중에는 제휴목표의 적합성 
변수가 영향력이 확인된 반면, 제휴사의 마케팅역량은 지속사용의도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으며, 기업수준의 
변수들은 소비자 수준 변수들이 갖는 영향력에 대해 긍정적인 조절효과를 갖지 않는 것으로 확인되었다. 본 연구는 국내 
신용카드 산업에 대해 소비자 수준과 기업 수준의 요인들이 갖는 종합적인 영향력을 분석한 거의 최초의 연구로서 관련 연구

에 새로운 시각을 제공함은 물론 치열한 경쟁 환경하의 카드사들에게 의미 있는 전략적 시사점을 제시했다는 점에서 그 의의

를 찾을 수 있다.
 
Abstract  This study analyzes determinants of strategic marketing alliances' performance using 'continuous use 
intention' of consumers in the Korean credit card industry. Specifically, this study aims to provide comprehensive and
synthetic understanding of these factors divided into firm- level and consumer- level variables. Thirty alliance cards
were chosen randomly. For firm- level data, managers from the thirty selected cards were interviewed concerning their 
respective firm and alliance operation. For collection of consumer- level data, 610 card holders from these thirty cards 
were surveyed concerning card benefits, benefits information, brand image, and continuous use intention. The 
hierarchical linear model (HLM) was employed to analyze this multi-level data, yielding the following results: First, 
consumers identified three factors that positively influence continuous use intention. Second, with respect to firm- 
level factors, alliance partner's marketing capability is not positively related to intention, whereas fit of alliance goal 
influences consumer's continuous use of card. Third, contrary to expectation, the positive interaction effects between 
consumer level variables and firm level variables were found to be not present.
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1. 서론

전략적 제휴는 다른 기업이 보유하고 있는 보완적인 

자원과 기술을 신속하고 유연하게 획득할 수 있는 방법

으로서 특히 현대 경영환경에서 지속적인 경쟁우위를 얻

을 수 있는 중요한 대안이 되어 왔다[1]. 하지만 많은 경
우 기대한 만큼의 성과를 얻지 못할 수 있으며, 실제로 
절반 이상의 제휴가 실패에 이르게 된다는 연구[1]도 있
다. 따라서 제휴 성공에 영향을 미치는 요인에 대한 수많
은 연구들이 다양한 관점에서 수행되어 왔고[2-6], 이들 
연구의 대부분은 적절한 제휴파트너의 선정과 효과적인 

제휴운영 등의 중요성을 실증적으로 확인하고 있다.
한편, 전략적 마케팅 제휴활동은 신규회원확보, 매출

증가, 시장확대 등의 공동목표달성을 위해 서로 보완적
인 마케팅 역량을 보유한 기업 들 간에 활발히 이루어지

고 있으며 이에 대한 연구도 다양한 관점에서 수행되고 

있다. 마케팅 제휴와 관련한 연구는 다음과 같이 크게 두 
개의 흐름이 존재한다.
첫째, 마케팅 영역에서 소비자 수준의 데이터를 통해 

고객만족도, 재구매의도, 타인추천의도 등에 영향을 미
치는 요인을 분석한 연구들이다[7-9]. 이들은 '전략적 마
케팅 제휴를 통한 고객만족'에 초점을 두고 주로 외식업
체, 유통기업, 신용카드사 등 서비스 기업들의 마케팅 제
휴를 연구하였다. 이들 연구의 한계는 기업수준 데이터
를 활용하지 않았기 때문에 개별 제휴 건을 연구 단위 

또는 분석 대상에 포함시키지 않은 경우가 대부분이고, 
이에 따라 각 제휴 건별로 구분되는 특성과 차이점을 반

영하지 못한다.
둘째, 기업의 전략 영역에서 기업수준의 데이터를 분

석한 연구들이다[10-12]. 이들 연구는 기업입장에서 개
별 제휴를 분석 단위로 하여 제휴성과에 영향을 미치는 

요인들을 분석하면서 주로 제휴파트너 요인과 제휴운영

요인에 관심을 둔다. 하지만 소비자와의 직접적인 접촉
이 이루어지는 마케팅 제휴의 특성에도 불구하고 기업단

위로 측정한 성과, 예를 들어 제휴를 통한 판매촉진이나 
재무적 성과, 또는 제휴관리자의 인지된 만족도만을 고
려한다는 한계가 있다. 즉 마케팅 제휴의 목적인 고객만
족과 여기에 영향을 주는 소비자 수준의 요인은 고려하

지 않고 있다.
본 연구는 이렇게 둘로 나뉘어져 각각의 영역 내에서

만 이루어지던 연구의 흐름을 통합하여 전략적 마케팅 

제휴의 성과요인으로 소비자 수준의 변수와 기업 수준의 

변수를 동시에 고려하고자 한다. 즉, 소비자 수준에서 측
정한 특정 제휴카드와 관련된 요인과 해당 제휴건별로 

기업 수준에서 측정한 제휴사 관련 요인들을 통합하는 

다수준(multi-level) 구조를 갖는 데이터를 통해 소비자
의 제휴카드 지속사용의도에 미치는 개별 요인들의 영향

력을 파악함은 물론 각 수준을 구성하는 요인들 간 상호

작용효과를 위계적 선형모형(Hierarchical Linear Model)을 
활용하여 검증해 보고자 한다. 이러한 시도는 전략적 제
휴에 대한 지금까지의 관련 연구에서 거의 찾아볼 수 없

다. 본 연구는 상기한 두 개의 연구 흐름 각각이 갖는 한
계를 보완함으로써 카드사의 제휴 성과에 영향을 미치는 

요인들을 종합적이고 입체적인 시각에서 분석할 수 있을 

것이다. 또한 이를 통해 각종 규제와 경쟁 격화로 수익률
이 감소하고 있는 카드사의 제휴 성공률을 높일 수 있는 

의미 있는 시사점이 제공될 것으로 기대된다.

2. 이론적 배경

2.1 전략적 제휴와 공동마케팅 제휴 

전략적 제휴란 기업 간 협력관계를 나타내는 대표적

인 용어로서, 둘 이상의 기업이 경쟁력 제고를 목표로 경
영자원을 공유하거나 업무협력을 하는 일정기간 이상의 

지속적 협력관계를 뜻한다. 기업의 전략적 제휴에 관한 
많은 연구와 사례들을 보면 제휴의 성공과 실패를 결정

하는 다양한 요인들은 특히 제휴활동이 차지하는 비중이 

점점 높아져가는 오늘날의 기업 경영에서 경쟁우위 확보

에 결정적인 영향을 미친다[13].
공동마케팅 제휴는 동반자적 관점을 가진 협력

(working partnership)의 한 형태로서, 서로 결합될 때 효
용이나 가치가 증가되는 제품/서비스를 제공하는 두 기
업 간의 계약적 관계에 의해 성립되며[12], 제휴참여 기
업의 가치사슬 상 동일한 수준에 있는 판매, 마케팅, 서
비스 활동에서 협력이 이루어진다[14]. 공동 마케팅 제
휴는 단지 판매 목적만을 갖지 않으며, 제품에 가치를 더
함으로써 소비자 만족을 이끌어내고 이를 통해 기업의 

장기적 경쟁력을 확보하는 과정이기 때문에 전략적 제휴

의 한 형태로 보는 것이 타당하다[15, 16]. 본 연구의 대
상이 되는 신용카드사와 소비재 기업 간 마케팅 제휴 역

시 이러한 관점에서 전략적 제휴의 성격을 갖고 있다고 
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볼 수 있으며[16], 구체적으로 제휴카드 상품 개발, 공동 
판매조직운영, 공동서비스제공, 공동광고 및 판촉 등의 
활동이 이루어진다.
한편, 국내 카드사의 전략적 제휴는 실무적 관점에서 

서비스 제휴와 포괄적 제휴로 구분되는데[17], 본 연구
는 이 중 포괄적 제휴를 분석대상으로 한다. 포괄적 제휴
란 보통 카드사와 제휴사간의 1:1 제휴를 통해 독립된 
형태의 제휴카드가 발급되며, 카드 플레이트 상에 제휴
사의 로고가 새겨짐으로써 일반적인 신용카드와 외형적

으로도 구분된다. 포괄적 제휴를 통해 카드사는 제휴사
의 기존 고객들을 대상으로 직접적인 마케팅을 실시하기 

때문에 높은 효율성을 기대할 수 있으며, 실제로 업계정
보에 따르면 포괄적 제휴로 인한 신규회원유치는 전체 

신규회원 중 거의 50%에 이를 정도로 큰 비중을 차지한
다[16].
전략적 제휴의 성과에 영향을 미치는 요인을 종합적

으로 파악하기 위해서는 제휴의 전반적인 프로세스를 고

려할 필요가 있는데, 이와 관련하여 Gulati[18]는 제휴 
단계로서 첫째, 제휴를 할 것인가의 의사결정, 둘째, 적
절한 제휴파트너의 선택, 셋째, 제휴유형의 선택, 넷째, 
제휴체결 이후의 제휴 운영을 제시하였다. 본 연구는 신
용카드사의 마케팅 제휴의 특성을 고려하여 이 중 둘째

와 넷째 단계, 즉 제휴파트너 선택과 제휴운영과 관련이 
있는 주요 요인들을 선정하고 이들 요인이 제휴카드 회

원의 지속사용의도에 미치는 영향을 분석하고자 한다.

2.2 제휴카드 지속사용의도

제품이나 서비스 이용과 관련된 체험에 따른 소비자 

행동을 분석하는 것은 마케팅 영역의 가장 주요한 관심

분야 중 하나이며 특히 외식업체, 유통기업, 신용카드사 
등과 같은 서비스 기업들의 마케팅 제휴를 통한 판매촉

진활동과 다양한 혜택이 소비자 행동에 미치는 영향에 

대해 많은 연구들이 수행되고 있다[8, 9, 19].
소비자 행동은 구체적으로 이용만족, 재구매의도, 지

속사용의도, 타인추천의도 등 다양한 형태로 나타나며, 
본 연구는 제휴카드를 발급받은 회원들의 지속사용의도

에 영향을 미치는 요인들을 파악하고자 한다. 특히 최근 
수년간 지속해서 증가하는 가맹점 수수료 인하압박과 제

휴비용 증가 등을 고려할 때, 양적 확대의 성격을 갖는 
제휴카드 발급 매수의 확대 보다는 질적 관리의 측면이 

강한 제휴카드 이용율에 대한 면밀한 분석이 요구되는 

현 상황에서 소비자의 지속사용의도에 대한 분석은 반드

시 필요하다고 판단된다.

2.3 제휴카드 혜택 및 혜택정보 제공

신용카드사들은 마케팅 제휴를 통해 혜택을 제공하고 

카드회원들의 지속적 카드사용을 유도한다. 제휴를 통한 
혜택제공은 많은 업종에서 판매촉진을 실현하는 주요한 

수단이다. 판매촉진이란 고객에게 직접적인 영향을 주고
자 하는 목적에 초점을 맞춘 마케팅이벤트를 의미하며

[20] 다양한 유인책들로 구성되어 있다[21]. 구체적으로 
쿠폰, 샘플링, 가격할인, 경품, 사은품, 보너스 팩, 리베이
트 등이 있는데[22] 이들은 크게 가격인하와 가치부가로 
구분되기도 한다[23, 24]. 신용카드사의 제휴카드에서 
제공되는 혜택들은 할인, 포인트 적립, 포인트를 이용한 
할인, 무이자할부 등으로, 주로 가격인하의 형태로 제공
되고 있다.
제휴카드의 혜택에 대한 정보는 온/오프라인의 다양

한 커뮤니케이션 채널을 통해 제공되며, 주된 목적은 두 
가지로서, 첫째 카드가입을 권유하기 위해, 둘째, 가입 
후 카드이용율을 제고하기 위해서이다. 구체적으로 제휴
사 매장 내 포스터나 홍보물 설치, 카드모집원의 제휴사 
매장 파견, 제휴사 직원들을 통한 안내, 카드사나 제휴사
의 홈페이지/이메일/SNS 등을 통한 안내, 카드발급과 이
용을 권유하는 아웃바운드 텔레마케팅 등이 있다. 이처
럼 카드사와 제휴사가 각각의 상호보완적 자원을 활용하

여 효과적인 제휴마케팅 활동을 수행할 때 고객 충성도

가 제고되고 제휴목적을 달성할 수 있을 것이다.
제휴혜택제공과 소비자 행동 간의 관계를 분석한 관

련 연구로, Taylor와 Long-Tolbert[25]는 가격에 민감한 
소비자에게 제공되는 쿠폰과 같은 가격인하 혜택이 고객

의 재구매로 이어진다고 주장하였다. 송기옥[9]은 외식
업체의 관점에서 카드사나 통신사 등과의 전략적 마케팅 

제휴를 통한 혜택제공과 정보제공 요인이 고객만족과 재

방문의도에 긍정적 영향을 미친다는 것을 검증한 바 있

고, 이낙귀와 박수성[26]도 패밀리 레스토랑 이벤트를 
통한 제휴카드 할인, 사은품 증정 등의 혜택이 고객만족
도에 긍정적 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 
신용카드사의 제휴마케팅과 혜택제공에 대한 국내 연

구로서 김주안 등[7]은 신용카드 포인트 혜택과 소비자 
행동 간의 관계에서 가격할인, 각종 혜택, 혜택에 대한 
정보 제공, 혜택 이용의 편의성 등이 소비자 만족과 재사
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용에 긍정적 영향을 미침을 검증하였다. 또한 이형석 등
[19]은 신용카드 산업에서 재이용의도와 타인추천의도
에 영향을 미치는 요인으로 카드사가 제공하는 혜택, 부
가서비스의 다양성, 고객의 요구를 반영한 혁신적인 상
품 출시, 카드상품에 대한 직원의 지식과 안내, 이용편리
성 등을 제시하고 있다.

2.4 제휴사 브랜드 이미지

전략적 브랜드 관리 이론의 발달로 브랜드 자산의 구

성 체계 및 요인들에 대한 연구들이 활발히 이루어짐에 

따라 브랜드 개성, 브랜드 커뮤니티, 소비자-브랜드 관계 
등에 대한 이론과 도구들이 지속적으로 개발되고 진화하

고 있다[27]. 브랜드와 관련된 개념들 중 많은 연구에서 
상위 개념으로 활용되는 브랜드 자산은 기업이 고객에게 

제공하는 재화나 서비스의 가치를 증가시키거나 감소시

키는 역할을 하며[28], 브랜드 인지, 지각된 품질, 브랜
드 연상, 브랜드 충성도, 기타 독점 자산 등의 요소로 구
성된다[28]. 브랜드 이미지는 이중에서 특히 브랜드 연
상과 깊은 관련이 있다. Keller[29]는 브랜드 연상이 브
랜드 이미지를 결정하는 데 중요한 역할을 하며, 기업이 
수행하는 마케팅프로그램과 관련한 강도, 호감도, 독특
성 등에 의해 결정된다고 하였다. 브랜드 이미지란 의미
를 지니고 조직화된 연상들의 집합을 의미하며[28] 상품
의 물리적 특성과 이에 대한 주관적인 연상이나 감정까

지를 포함한 브랜드에 대한 총체적 의미, 즉, 브랜드에 
대한 연상들의 집합이라고 할 수 있다[22]. 브랜드 이미
지는 브랜드 에쿼티(가치 또는 자산)를 구축하는데 주요
한 역할을 하고 이는 소비자 행동으로 이어진다[29].
본 연구는 제휴카드 회원의 카드 지속사용에 영향을 

미치는 요인으로 제휴사의 브랜드 이미지를 고려한다. 
신용카드 산업의 특성 상, 제휴카드 회원이 제휴사 매장
에서 카드를 사용한다는 것은 카드사의 취급액 증가와 

제휴사의 매출 증가를 동시에 의미한다. 즉, 제휴사의 제
품/서비스를 구매하겠다는 의사결정이 선행되고, 그 다
음단계로 결제를 (타 카드나 현금이 아닌) 해당 제휴카
드로 하게 될 때 양 사 모두 원하는 성과를 얻게 되는 것

이다. 결론적으로 카드회원이 갖는 제휴사에 대한 브랜
드 이미지는 제휴사의 매출 자체는 물론 제휴카드 지속 

사용의도에 영향을 미치게 될 것이다.

2.5 제휴사 마케팅 역량

기업 간 제휴에서 제휴사의 마케팅 역량은 중요한 성

공요인 중 하나이며, 특히 마케팅 제휴에서 필수불가결
한 성공요인임은 이론의 여지가 없을 것이다. 제휴에 대
한 연구에서 제휴사의 마케팅 역량이란 '파트너가 제휴
의 경쟁적 포지션을 강화하기 위하여 제휴활동 중에 활

용하는 마케팅 지식과 스킬' 또는 '제휴에 의한 제품 또
는 서비스를 시장에서 판매하기 위해 필요한 제휴사의 

지식과 스킬'로 정의할 수 있다[11]. 이와 관련, Gulati[18]는 
제휴파트너를 선정하기 위해서는 제휴사가 보유한 생산, 
마케팅, 유통, 신기술 역량을 고려하여야 하며 동시에 이 
역량이 자사역량과 어떻게 시너지 효과를 낼 수 있는가

를 검토해야 한다고 주장하였다. Geringer[30]는 해외합
작투자에서 제휴 파트너를 선정할 때 필요한 파트너의 

역량을 15개 영역으로 구분하여 제시하였는데, 그 중 파
트너의 마케팅 역량과 관련된 영역으로 시장진입역량과 

마케팅/유통 채널을 들고 있다. 특히 제휴사의 마케팅/유
통채널은 마케팅 역량과 직결되는 부분으로, 카드사의 
제휴에도 적용시킬 수 있다. 관련 연구로 Lin과 
Germain[31]은 선진화 된 마케팅 기법을, Kumar[32]는 
마케팅/유통 시스템을 주요한 마케팅 역량으로 언급하고 
있다.
전략적 마케팅 제휴에 관한 연구에서는 이우용과 권

오영[33]이 제휴 성공을 위해서 적절한 제휴파트너를 찾
는 노력이 필요하며 특히 공동마케팅활동을 통하여 시너

지 효과를 창출할 수 있는가를 면밀히 검토하여야 한다

고 주장하였다. 또한 최승년[16]은 신용카드사의 제휴마
케팅에 관한 연구에서 제휴사가 보유한 마케팅 역량이 

제휴카드 발급수로 측정한 제휴 성과에 긍정적 영향을 

미치고 있음을 실증적으로 확인하였다.

2.6 제휴목표의 적합성

적합성(fit)이란 성공적인 파트너 선정 뿐 아니라 효과
적인 제휴운영을 위한 필수 요건으로, 제휴참여기업 간
의 양립성(compatibility)와도 밀접한 관련이 있으며 다
양한 차원으로 구분하여 이해할 수 있는 복합적인 개념

이다. 이와 관련하여 Harrigan[34]은 성공적인 제휴협력
을 위한 양립성의 세 가지 차원으로 전략적 양립성, 문화
적 양립성, 기능적 양립성을 제시하였는데 이 중에서 전
략적 양립성은 양립할 수 있는 제휴목표를 가지고 있는

가를 통해 파악할 수 있다고 하였다. 이와 유사한 맥락에
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서 Brouthers 등[2]은 제휴 성공을 위한 요인으로 파트너
의 보완적인 기술, 협력이 가능한 조직문화, 양립할 수 
있는 제휴목표, 적절한 수준의 위험관리 등이 있다고 주
장한 바 있다.
특히 공동마케팅활동에서 제휴목표의 적합성은 다른 

적합성 요인, 예를 들어 문화적 양립성, 기술적 보완성, 
적절한 위험관리 등에 비해 상대적으로 보다 중시되어야 

한다[11]. 왜냐하면 공동 마케팅 제휴는 비지분제휴의 
한 유형으로, 다양한 제휴구조 중 기업 간 연결정도가 상
대적으로 낮은 형태이기 때문에 상대적으로 기회주의의 

위협이 높지 않은 반면 제휴를 통해 이루고자 하는 단기

적, 정량적 목표가 중시되기 때문이다[35]. 이우용과 권
오영[33]은 전략적 마케팅 제휴에서의 성공요건으로 제
휴 당사자 간 제휴의 목표에 대한 정확한 이해가 있어야 

하고, 공동마케팅제휴를 우선순위에 두어야 하며, 기업
들이 공동으로 추구하는 전략적 목표가 서로 상충되지 

않는 조직적합성의 중요성을 강조하고 있다. 목표적합성
을 다룬 실증연구로 Bucklin과 Sengupta[12]는 적합성
을 문화적 적합성과 전략적 적합성으로 구분하고 특히 

전략적 적합성과 관련이 깊은 제휴목표의 적합성이 제휴 

성과를 향상시킨다는 것을 검증하였다. 또한 최승년[16]
은 신용카드사의 전략적 마케팅 제휴에서 제휴동기의 양

립성은 제휴 성과에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 실

증적으로 확인하였다. 이와 같이 제휴체결이 이루어진 
후 제휴운영활동이 이루어지면서 제휴파트너가 공동마

케팅활동에 어느 정도의 우선순위를 두는가 하는 문제는 

제휴사가 갖는 제휴 목표에 의해 결정되며, 이는 제휴사
가 보유하고 있는 마케팅 역량 자체와는 별개로 의미 있

게 다루어져야 할 것이다.

2.7 소비자요인과 기업요인 간의 교호작용

지금까지의 연구들은 소비자 수준과 기업 수준이 분

리되어, 서로 다른 연구영역에서 수행되었기 때문에 각 
수준 내 변수들의 개별적인 효과만을 검증해 왔다는 한

계가 있으며, 본 연구는 이를 극복하기 위하여 다수준의 
변수를 통합한 모델을 통해 입체적인 분석을 시도하고자 

한다. 구체적으로 소비자 수준에서 파악한 제휴카드 관
련 요인과 제휴사의 브랜드 이미지가 기업 수준에서 파

악한 제휴사 특성 요인들과 교호작용효과를 갖는지를 검

증한다. 특히 신용카드라는 금융상품이 갖는 독특한 특
성과 소비자행동 결정요인의 다차원성을 고려할 때 이러

한 시도는 기업의 실제적인 전략적 의사결정에 도움이 

되는 이론적 근거를 제공할 것으로 기대한다.

3. 연구가설

본 연구는 신용카드 제휴회원의 지속사용의도에 영향

을 미치는 요인을 입체적으로 분석하기 위하여 소비자 

영역과 기업 영역을 함께 고려하였으며, 이에 따라 영역, 
분석대상, 데이터 수준이 서로 다른 '제휴카드 혜택', '혜
택에 대한 정보제공', '제휴파트너의 브랜드 이미지', '제
휴파트너의 마케팅 역량', '제휴파트너가 가진 제휴목표
의 적합성' 등을 변수로 설정하였다. 또한 소비자 수준 
변수와 기업 수준 변수 간의 교호효과 분석을 통해 수준

이 다른 요인 간 시너지 효과의 존재여부를 검증한다.

가설 1. 제휴카드 혜택은 소비자의 제휴카드 지속사
용의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

가설 2. 제휴카드 혜택정보의 제공은 소비자의 제휴
카드 지속사용의도에 긍정적 영향을 미칠 것

이다.

가설 3. 제휴사의 브랜드 이미지는 소비자의 제휴카
드 지속사용의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

가설 4. 제휴사의 마케팅 역량은 소비자의 제휴카드 
지속사용의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

가설 5. 제휴사의 제휴목표 적합성은 소비자의 제휴
카드 지속사용의도에 긍정적 영향을 미칠 것

이다.

가설 6. 제휴사의 마케팅 역량은 소비자 수준의 요인
들이 갖는 제휴카드 지속사용의도에 대한 긍

정적 영향을 강화할 것이다.
6-1. 제휴사의 마케팅 역량은 제휴카드 혜택이 갖는 

제휴카드 지속사용의도에 대한 긍정적 영향을 

강화할 것이다.
6-2. 제휴사의 마케팅 역량은 혜택정보제공이 갖는 제
휴카드 지속사용의도에 대한 긍정적 영향을 강화
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할 것이다.
6-3. 제휴사의 마케팅 역량은 제휴사 브랜드 이미지가 
갖는 제휴카드 지속사용의도에 대한 긍정적 영향

을 강화할 것이다.

가설 7. 제휴사의 제휴목표 적합성은 소비자 수준의 
요인들이 갖는 제휴카드 지속사용의도에 대

한 긍정적 영향을 강화할 것이다.
7-1. 제휴사의 제휴목표 적합성은 제휴카드 혜택이 갖
는 제휴카드 지속사용의도에 대한 긍정적 영향을 

강화할 것이다.
7-2. 제휴사의 제휴목표 적합성은 혜택정보제공이 갖

는 제휴카드 지속사용의도에 대한 긍정적 영향

을 강화할 것이다.
7-3. 제휴사의 제휴목표 적합성은 제휴사 브랜드 이미
지가 갖는 제휴카드 지속사용의도에 대한 긍정적 

영향을 강화할 것이다.

Table 1. Variables

Variables Domain Subject Respondent
Level

Card benefits Product Card
product Consumer

Benefits 
information Product Card

product Consumer

Brand image Firm Partner
firm Consumer

Marketing 
capability Firm Partner

firm
Firm 

manager

Fitness 
of goal

Individual
alliance

Alliance 
operation

Firm 
manager

Fig. 1. Research Model

4. 연구방법

4.1 분석대상 및 자료수집

본 연구의 분석대상 소비자는 국내 신용카드사가 발

급한 제휴카드를 이용하고 있는 카드회원들이다. 이에 
따라 제휴사 매장(예를 들어 이마트 제휴카드인 경우 이
마트 매장)에서 해당 제휴카드를 소지한 회원을 대상으
로 설문지 수집이 가능한 수많은 종류의 제휴카드 중에

서 30건을 무작위로 선정하고 사전 교육된 다수의 조사
원들이 해당 제휴카드의 제휴사 매장에 투입되어 수일에 

걸쳐 설문지를 수집하였다. 개별 설문 응답 전에 조사원
은 응답자가 제휴사 로고가 찍힌 해당 제휴카드를 소지

하고 있는지 반드시 확인하고, 카드 소지자에 한하여 응
답하도록 하였다. 이러한 과정에 따라 2016년 4월, 5월
에 걸쳐 20세 이상, 총 649매의 설문지를 수집하였고, 
이 중 불성실 응답 39매를 제외한 610매를 최종 분석에 
사용하였다.
한편 카드사 제휴관리자에 대한 설문은 연구자가 직

접 접촉하여 4개 카드사의 총 30개 제휴카드 별 각 담당 
관리자들에게 기업용으로 제작된 별도의 설문지를 배포

하고 수거하였다. 610개의 소비자 데이터는 반드시 30
개 제휴카드 중 하나에 속하기 때문에 위계적 선형모형 

분석이 가능한 데이터 구조를 이루고 있다. 분석대상자
의 일반적 특징은 표 2, 3과 같다.

Table 2. General characteristics of sample(consumer)

n (%)

Gender
Male 229 37.5

Female 381 62.5

Age

20~29 107 17.5

30~39 196 32.1

40~49 185 30.3

50 or above 122 20.0

Occupation

Salaried worker 270 44.3

Student 50 8.2

Self-employed 93 15.2

Housewife 170 27.9

Others 27 4.4

Educational 
background

High school diploma 204 33.4

Undergraduate degree 335 54.9

Graduate course or more 71 11.6

Total 610
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Table 3. General characteristics of sample(firm respondent)

n (%)

position

Assistant manager 6 20.0

Section chief 8 26.7

Deputy department head 16 55.3

Service years

1~5 2 6.7

6~10 6 20.0

above 11 22 73.3

Total 30

4.2 소비자 데이터 측정

연구에서 사용된 각 변수의 측정항목들은 타당성과 

신뢰성이 확보된 기존 연구들을 참조하여 구성하였으며, 
각 문항은 5점 리커트 척도로 구성되었다. 우선 소비자 
수준에서 제휴카드혜택(X1)과 제휴카드혜택에 대한 정
보제공(X2)은 이형석 등[19], 송기옥[9], 김주안 등[7]의 
연구를 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 구성하였으며, 
구체적으로 제휴카드혜택과 관련해 '필요한 혜택을 제공
함', '다른 카드와 비교할 때 더 많은 혜택', '카드 신청 시 
제휴혜택 고려', '다른 카드나 현금으로 결제 시 손해 보
는 느낌이 있음'등 네 개 문항, 정보제공과 관련해 '카드 
신청 시 혜택에 대해 인지함', '제휴혜택의 내용을 잘 알
고 있음', '제휴혜택의 내용을 매장에서 쉽게 확인할 수 
있음', '기업으로부터 혜택정보가 적절히 제공됨' 등 네 
개 문항을 설문하였다. 제휴사 브랜드 이미지(X3)는 기
업의 속성을 나타내는 변수지만 소비자로부터 응답을 받

았으며, 유도재와 안대희[36], 하동현과 김시현[22]의 연
구를 참조하여 '제휴업체에 대해 좋은 인상을 가지고 있
음', '제휴업체는 좋은 제품과 서비스를 제공함', '제휴사 
브랜드를 선호함' 등 세 개 문항으로 설문하였다. 

4.3 기업 데이터 측정

제휴사 마케팅 역량(X4)의 측정을 위하여 Lin 과 
Germain[31], Geringer[30], 최승년[16]의 연구를 참조
하여 '제휴사는 효율적으로 마케팅 활동을 벌임', '제휴사
는 공동마케팅 성공을 위한 마케팅 역량을 보유하고 있

음', 제휴사는 효과적인 마케팅 기법을 가지고 있음'등 
세 개 문항을 설정하였다. 다음으로 제휴목표의 적합성
(X5)은 Bucklin과 Sengupta[12], 최승년[16]를 참조하여 
'제휴사의 제휴목표는 제휴카드 이용의 확대임', '제휴사
의 제휴목표와 우리회사의 제휴목표는 서로 일치함', '제
휴사의 제휴목표가 우리와 다르기 때문에 어려움이 있음

(역척도)' 등 세 개 문항으로 구성하였다.
한편 다수준 구조를 가진 데이터를 분석할 때, 상위레

벨의 데이터로 병합하는 것이 적절한지를 확인하기 위한 

지표값인 rwg, ICC(1), ICC(2)을 측정해야 하는 경우가 
있는데[37], 본 연구의 경우, 소비자 수준의 데이터와 기
업 수준의 데이터는 응답자가 서로 다르고 설문 도구 역

시 별도로 작성되고 측정되었기 때문에 이러한 절차는 

필요가 없다고 판단된다.

4.4 지속사용의도의 측정

제휴성과의 측정은 전략적 제휴에 관한 다양한 측면

의 연구 중에서도 상대적으로 많은 관심을 받지 못하였

는데 주요한 이유는 실제적으로 성과를 측정하는 것이 

쉽지 않기 때문이다[18]. 특히 마케팅 제휴의 경우 제휴
에 의한 협력활동 외에도 여러 가지 변수가 매출증가에 

영향을 미치며 이들 중 제휴에 의한 순수 증가분을 구분

하는 것이 어려운 경우도 많다[12]. 이러한 한계를 극복
할 수 있는 하나의 대안으로 제휴성과의 인지된 성과나 

효과성, 또는 소비자들의 인지된 만족도를 측정하기도 
하는데[12]이 방식은 기업 간 협력관계에서 성과를 측
정하는 효과적인 방법으로 활용되고 있다[38]. 본 연구
에서는 소비자 수준의 데이터로, 고객이 인지하는 제휴
만족도를 반영할 수 있는 제휴카드의 지속사용의도를 측

정하고자 한다. 구체적으로 이형석 등[19], 송기옥[9]의 
연구를 참조하여 '앞으로 이 카드를 계속 이용할 생각이 
있음', '이 카드를 지속적으로 사용할 의향이 있음', '이 
카드에 대해 만족함' 등 세 개 문항으로 측정하였다.

5. 연구결과 및 논의

5.1 분석결과

본 연구를 위해 측정된 소비자 수준의 변수들과 기업 

수준의 변수들은 측정 대상과 설문 문항이 각각 다르기 

때문에 서로 구분하여 각각 요인분석을 실시하였다. 분
석결과 제휴목표 적합성(X5)에서 세 번째 문항이 제거
되었으며 이외에는 모든 문항의 신뢰도와 타당성이 매우 

양호한 것으로 확인되었다. 신뢰도 확인을 위한 
Cronbach'α값은 X1=0.790, X2=0.817, X3=0.861, 
X4=0.916, X5=0.933, Y=0.861으로 나타났다. 변수들 
간의 기술적 통계와 상관관계 행렬은 표 4.에서 확인할 
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수 있다.
다음으로 데이터의 다중공선성은 다수준데이터의 경

우 일반적으로 분산팽창인수 값을 확인하지 않기 때문에 

표 4에 나타난 상관계수를 통해 확인할 수 있다. 보통 상
관계수가 0.80이상인 경우 다중공선성의 가능성이 있다
고 보는데[39] 본 연구에서 사용된 변수들의 상관관계 
범위는 0.480에서 0.676사이에서 형성되어 있으므로 다
중공선성의 문제는 크지 않다고 판단할 수 있다.
다음으로 가설 검증을 위해 전형적인 다수준 분석 절

차를 참고하여 네 단계의 회귀분석을 실시하였다. 모형 
1은 소비자 수준 변수들의 영향력을 검증하였고, 모형 2
는 기업 수준변수들을 포함시켰으며, 모형3과 4는 교호
작용 항을 포함시켰다. 회귀식의 설명력을 나타내는 
R-square값은 모델 1~4에서 차례대로 0.427, 0.435, 
0.434, 0.436로 나타나 각 모델의 설명력에 문제가 없음
을 확인할 수 있다.

Table 4. Descriptive statistics and correlation matrix

M S.D 1 2 3 4
<Consumer, N=610>

  1. Card benefits 3.489 .696 -

  2. Benefits information 3.398 .697 .574*** -

  3. Brand image 3.614 .668 .507*** .480*** -

  4. Continuous use 3.757 .722 .551*** .482*** .654*** -

<Firm, N=30>

  1. Marketing capability 2.866 .785 -

  2. Fitness of goal 3.522 .720 .676*** -

*** p<.001

모형1
1수준: 
지속사용의도 = β0j + β1j(제휴카드혜택) + β2j(정보제
공) + β3j(제휴사브랜드) + rij
2수준:
β0j = γ00 + u0j
β1j = γ10
β2j = γ20
β3j = γ30

모형2
1수준:
지속사용의도 = β0j + β1j(제휴카드혜택) + β2j(정보제
공) + β3j(제휴사브랜드) + rij

2수준:
β0j = γ01(제휴사마케팅역량) + γ02(제휴목적적합성) + 
u0j,
β1j = γ10
β2j = γ20
β3j = γ30

모형3
1수준:
지속사용의도 = β0j+β1j(제휴카드혜택) + β2j(정보제
공) + β3j(제휴사브랜드) + rij
2수준:
β0j = γ01(제휴사마케팅역량) + γ02(제휴목적적합성) + 
u0j,
β1j = γ10 + γ11(제휴사마케팅역량) + u1j
β2j = γ20 + γ21(제휴사마케팅역량) + u2j
β3j = γ30 + γ31(제휴사마케팅역량) + u3j

모형4
1수준:
지속사용의도= β0j+β1j(제휴카드혜택) + β2j(정보제공) 
+ β3j(제휴사브랜드) + rij
2수준:
β0j = γ01(제휴사마케팅역량) + γ02(제휴목적적합성) + 
u0j,
β1j = γ10 + γ11(제휴목적적합성) + u1j
β2j = γ20 + γ21(제휴목적적합성) + u2j
β3j = γ30 + γ31(제휴목적적합성) + u3j

가설검증결과를 살펴보면, 고객수준에서 제휴카드 혜
택, 혜택정보 제공, 제휴사 브랜드 이미지 모두 지속사용
의도에 긍정적 영향을 미친다는 것이 확인되었다.(가설 
1, 2, 3 지지) 기업수준의 경우 제휴사 마케팅 역량 변수
는 소비자의 지속사용의도에 영향을 미치지 않는 것으로 

나타난 반면, 제휴사의 제휴목표 적합성 변수는 긍정적 
영향을 미치는 것으로 확인되었다.(가설 4 기각, 가설 5 
지지) 교호작용의 경우 예상과는 달리 마케팅 역량과 목
표 적합성 모두 소비자 변수가 지속사용의도에 미치는 

영향을 긍정적으로 조절하지 않는 것으로 확인되었으며, 
제휴카드 혜택과 제휴목표 적합성은 오히려 (-)방향의 
조절효과가 있는 것으로 나타났다(가설 6, 7 기각).
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Table 5. Results of HLM analysis

Model 1 Model 2 Model 3 Model 4

 <Consumer>

   X1 .264(.048)*** .262(.048)*** .265(.048)*** .258(.042)***

   X2 .160(.040)*** .162(.040)*** .162(.040)*** .163(.032)***

   X3 .442(.053)*** .439(.052)*** .440(.053)*** .437(.048)***

 <Firm>

   X4 -.142(.091) -.018(.092) -.141(.091)

   X5 .181(.085)* .181(.085)* .181(.009)+

<Interactions>

  X1*X4 -.018(.061)

  X2*X4 .017(.052)

  X3*X4 .036(.065)

  X1*X5 -.097(.044)*

  X2*X5 .022(.035)

  X3*X5 .029(.053)

R2 .427 .435 .434 .436

 ※ Values are regression coefficients(SE), 
    *** p<.001, ** p<.01, *p<.01

5.2 논의

전략적 제휴에 관한 연구는 그 범위와 깊이에 있어 방

대한 수준에서 이루어지고 있으며, 이는 그만큼 전략적 
제휴가 현대 기업경영에서 중요한 의미를 갖는다는 것을 

방증한다. 하지만 국내 카드산업에서 카드사의 마케팅 
제휴 성과에 관한 연구는 여전히 많이 부족한 실정이다. 
특히 지금까지 국내에서 발급된 제휴카드의 수는 1만 종
이 넘지만 실질적인 제휴 성공률은 30%안팎에 불과한 
것으로 알려져 있다(연합뉴스 2012년 3월 11일 字). 따
라서 양적 확대가 아닌 질적 측면에서의 성과 제고를 위

한 전략적 판단이 필요한 시점이다. 하지만 기존 연구는 
이러한 욕구를 충족시키지 못하고 있다. 즉, 개별 제휴의 
성과를 다루는 기업 수준 연구는 마케팅 제휴의 주목적

인 고객만족을 고려하지 않고 있으며, 반대로 소비자 수
준의 요인들과 만족도를 고려한 연구들은 기업 수준에서 

측정할 수 있는 제휴사 특성 등의 제휴 별 차이점을 반

영하지 못하기 때문이다. 본 연구는 고객의 체험을 근거
로 하는 소비자 수준의 요인과 개별 제휴의 특성을 반영

하는 기업수준의 요인을 동시에 고려함으로써 카드사의 

전략적 판단을 위한 의미 있는 시사점을 제시하고자 한

다. 특히 본 연구의 데이터 구조에 적합한 위계적 선형모
형(HLM)은 일반적인 회귀모형을 보다 정교화 시킨 것
으로, 이론적으로 또는 현실적으로 보다 중요한 함의를 

갖는 발견으로 이어질 수 있는 반면[40], 전략적 제휴나 
공동마케팅에 대한 기존 연구에서는 많이 활용되지 않았

기 때문에 해당 분야 연구의 방법론적 측면에서도 기여

하는 바가 있을 것으로 기대된다.
가설검증결과 제휴카드 혜택요인과 혜택에 대한 정보 

제공, 그리고 제휴사의 브랜드 이미지는 소비자의 제휴
카드 지속사용의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 확인

되었다. 이는 가설도출과정에서 논의되었던 다수 연구들
의 연구결과와 일치되는 내용으로서, 카드사는 제휴카드 
설계 시 혜택요인을 우선적으로 고려하고, 고객과 효과
적으로 커뮤니케이션하며, 긍정적인 브랜드 이미지를 가
진 제휴파트너를 선정하여야 한다는 기존의 이론적, 실
무적 관념을 다시 한 번 실증적으로 뒷받침 해 주었다. 
2010년 말 기준 인당 4.7매의 카드를 보유할 정도로 성
숙된 카드산업에서[41] 고객의 카드 선택은 단순히 결제
의 편의성 차원을 넘어서 다양한 부가적인 요인에 의해 

결정된다는 것은 견고한 사실로 보인다. 다만 본 연구의 
이론적 배경 부분에서 언급한 것과 같이 현재 제휴카드

의 주요 혜택들은 가격인하의 형태로 제공되는데 카드사

간의 치열한 경쟁이 벌어지고 있는 현 상황에서 가치부

가형의 혜택을 개발하여 차별화우위를 노리는 전략에 대

한 진지한 고민이 필요하다고 보여지며, 이는 의미 있는 
후속연구의 주제가 될 수 있다고 판단된다.
다음으로 제휴사 마케팅역량은 기업 수준의 데이터를 

통한 기존 연구[16, 30]의 결과와는 달리 소비자의 지속
사용의도를 통해 측정한 본 연구에서는 그 영향력이 검

증되지 않았고 소비자 변수와의 조절효과도 없었다. 또
한 제휴사의 제휴목표적합성이 갖는 직접적인 효과에 대

한 가설은 검증되었으나 긍정적인 교호효과는 없는 것으

로 나타났다. 전술한 바와 같이 카드산업에서 다수준 데
이터를 통합하여 그 연계성을 분석한 기존 연구를 찾기 

어렵기 때문에 본 연구결과를 관련 연구를 통해 논의하

는 것은 여의치 않다. 따라서 산업의 특성에 대한 이해를 
바탕으로 실무적 관점에서 논의를 전개하고자 한다.
우선 국내 카드시장의 마케팅제휴는 앞서 언급한 것

처럼 수많은 경험을 통해 산업 전반적으로 충분한 경험

이 축적되어 있다. 이런 상황에서 최근 수 년 간 이어진 
카드사의 제휴사 선정기준은 주로 해당 업계 선두권 기

업 또는 소비재를 제공하는 대기업들이었다. 따라서 이
들 제휴사는 카드사와 마찬가지로 이미 상당수준의 마케

팅 노하우가 축적된 기업들이며, 기 구축, 검증된 마케팅 
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시스템을 활용하여 제휴마케팅 활동을 벌이고 있다. 이
는 제휴사 간 마케팅 역량의 편차가 크지 않다는 것을 

의미하며, 카드사 관리자들도 그렇게 인식하고 있는 것
으로 보인다. 따라서 제휴사의 마케팅 역량은 현 국내 카
드시장에서만큼은 큰 의미를 갖지 않을 수도 있다. 이에 
비해 카드사의 관심은 제휴사의 역량을 제휴카드를 위해 

얼마나 투입할 것인가에 있으며 이는 제휴사의 제휴목표

와 밀접한 관련이 있다. 이러한 사실은 제휴목표의 적합
성 가설이 검증된 이유를 설명한다. 다만 제휴 프로세스
가 일반화 된 카드산업에서는 제휴목표와 관련한 제휴사

의 기회주의적 행동 위험 역시 절대적이라고 볼 수는 없

다. 왜냐하면 이미 구축된 시스템적인 보완장치가 있고, 
과거 경험 등을 통해 파트너 간 상호 이해가 이루어져 

있는 경우가 많기 때문이다. 이러한 논의는 제휴사의 마
케팅 역량과 제휴목표 적합성이 소비자 요인들에 대해 

긍정적 조절효과를 갖지 않는 이유를 부분적으로 설명하

고 있다.
다음으로, 앞선 논의와는 다른 측면이지만 카드사의 

내부 사정을 통해 유추해 보자면, 동일한 제휴카드에 대
해서도 신규발급을 관할하는 관리자와 이용율 증가를 과

업으로 하는 관리자가 다를 수 있다는 점을 들 수 있다. 
본 연구의 관심사항은 이용에 대한 것이지만 경우에 따

라 설문에 응답한 카드사 관리자는 발급에 더 관심이 있

을 수도 있다. 이러한 문제는 응답자를 보다 정교하게 선
정하는 조사설계과정을 통해 보완하여야 하겠지만 현실

적으로 정보유출에 극도로 민감한 업계 특성 상 비록 설

문조사라 할지라도 자료 수집에 적지 않은 어려움이 있

었고 세부적인 업무분장까지 고려하여 응답자를 지정하

는 것은 쉽지 않은 문제라는 점을 언급하지 않을 수 없

으며 이는 본 연구가 가진 가장 큰 한계점이라 할 수 있다.
마지막으로 향후 보다 정교한 데이터 수집이 가능하

다는 전제 하에 소비자 행동 요인으로 측정한 제휴 성과

와 기업 차원에서 측정한 제휴 성과 간의 관계에 대한 

연구가 이루어진다면 본 연구에서 검증되지 않은 부분에 

대한 보다 명확한 이해가 가능할 것으로 기대한다.

6. 결론

본 연구는 국내 카드사의 전략적 마케팅 제휴의 성과

에 영향을 미치는 요인으로서 소비자 수준의 변수들과 

기업수준의 변수들을 통합한 모델을 설정하고, 각각의 
영향력을 분석함과 동시에 수준 간 요인들의 상호작용효

과를 확인해 보았다. 분석결과 소비자를 대상으로 측정
한 제휴카드 혜택, 혜택에 대한 정보제공, 그리고 제휴사 
브랜드 이미지는 모두 제휴카드 지속사용의도에 긍정적 

상관관계를 보였다. 기업 수준의 변수 중 제휴목표의 적
합성은 긍정적 효과를 나타낸 반면 제휴사의 마케팅 역

량은 유의미한 상관관계를 보이지 않았다. 또한 기업수
준의 변수들은 소비자 수준의 변수들이 지속사용의도에 

대해 갖는 영향력을 긍정적으로 조절하지 않는 것으로 

나타났다.
본 연구의 의의는 전략적 마케팅 제휴에 대한 연구의 

서로 구분된 두 학문영역을 통합하여 제휴 성과요인을 

입체적으로 파악했다는데 있다. 이는 기존 연구에서 찾
아보기 어려운 새로운 시도로서, 향후 관련연구의 발전
을 위한 새로운 시각을 제공했을 뿐 아니라 업계에도 의

미 있는 시사점을 제공했다고 여겨진다.
본 연구의 한계는 소비자 영역과 기업 영역 간 상호작

용에 대한 가설이 검증되지 않았다는 점이다. 이에 대해
서는 앞부분에서 논의한 바, 산업의 현실적 상황과 데이
터 수집과정의 어려움 등이 주요한 원인으로 추측된다. 
어쨌든 본 연구는 기존 연구에서 찾기 힘든 새로운 시도

이므로 향후 관련 이론정립을 위해서는 추가적인 연구와 

노력이 필요할 것이며, 본 연구결과를 다른 산업은 물론 
카드산업에도 섣부르게 적용하여 일반화시키는 우를 범

하지 말아야 할 것이다. 앞으로 보다 충실한 데이터와 정
교한 연구를 통해 카드사 제휴의 성과요인을 보다 입체

적으로 밝혀낼 수 있는 후속연구가 진행되기를 바라며, 
이를 통해 산업과 관련이론이 동시에 발전할 수 있기를 

기대한다.
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