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A Critical Review of Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Relationship Marketing, and
Customer Relationship Management

라선아∙La, Suna, 이유재∙Yi, Youjae

본 연구는 2004년~2014년 상반기까지 고객만족(CS), 고객충성도, 관계마케팅(RM), 고객관계관리(CRM) 

영역에서 ‘경영학연구,’ ‘마케팅연구,’ ‘소비자학연구,’ ‘아시아마케팅저널(AMJ)’에 게재된 총103편의 논문에 대

한 내용분석 결과를 담고 있다. 연구목적은 첫째, 최근 10년간의 연구현황을 다각적으로 분석하여 학계가 이룩

한 연구성과를 종합적으로 평가, 분석, 해석하고, 둘째, 이 분야의 연구가 장차 학계와 산업계를 발전시키는 데 

더 크게 공헌할 수 있도록 미래 연구방향성을 제안하는 데 두었다.

  수집된 논문은 CS 41편, 고객충성도 31편, RM 14편, CRM 17편이다. 총 누적편수는 2004~2012년까지 

높은 증가세를 보였고 그 이후 완만해졌다. 해당 4개 주제의 누적논문 편수가 가장 많은 학회지는 소비자학연구

로 확인되었고, 방법론은 SEM 연구가 약 60%로, 횡단 vs. 종단연구 비중이 82.7% vs. 17.3%로 나타났다. 

  4개 주제는 상승적 연쇄관계로 발전해 왔는데, 그 출발점은 CS로, 90년대 이후 고객만족경영 패러다임과 더

불어 폭발적으로 증가하였으며, 최근 10년 간 CS의 결과변수에 대한 실무적 요구의 증대로 고객충성도 연구로 

확장되었다. 이는 다시 고객-기업 간 장기적 관계의 구축이라는 관점에서 RM 연구영역으로 확대되었으며, RM 

이론에 고객 DB와 IT기술을 활용하는 CRM 테크놀로지가 결합하여, 전략적 관점에서 고객자산을 증대하고 상

호 윈-윈 하는 가치공동창출의 개념으로 진화하면서 CRM이라는 새로운 전략영역이 학문적으로 발전하였다. 

  CS 연구분야는 내/외부 고객의 CS 인과모형 검증연구, CS의 경영성과에 대한 연구, CS의 적용연구 등으로 

분류되며, 최근 10년 간 심화․발전과정을 거친 것으로 분석된다. 고객충성도 분야는 충성도의 유형화 관점, 형

성경로 관점, 고객의 자아동일시 관점, 고객-기업관계 및 경험의 관점에서 분석할 수 있으며, 최근 10년간 CS의 

결과변수의 역할에 한정되지 않고, 다양한 소비자행동의 세분영역으로 침투․확장하였고 다양한 관점 및 접근형

식이 시도되었다. RM 및 CRM 연구는 철학적 기반을 공유하며, 세부 연구영역 중 관계효익과 성과 측면에서 공

통적 연구관심을 나타냈다. RM은 특히 관계의 질, 동일시, 내부조직, 고객참여와 고객주도성 등의 주제로, 

CRM은 조직문화, 데이터마이닝, CRM 프로그램의 효과, CRM의 부정적 측면 등의 주제로 분류해 볼 수 있었다. 

  이상의 문헌분석을 통해 각 분야의 연구지형도를 도출하여 제시함으로써, 최근 10년간 누적된 연구성과의 특

징을 파악하고 종합적인 해석을 제안할 수 있었다. 이를 바탕으로 대략적인 미래의 연구방향도 가늠해 보았다.  
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ABSTRACT

A critical review of recent research on customer satisfaction(CS), customer loyalty, relationship 

marketing(RM), and customer relationship management(CRM) was conducted. The target articles were 

published in four Korean major journals (Korean Management Review, Journal of Korean Marketing 

Association, Journal of Consumer Studies, and Asia Marketing Journal) during the period of 2004~2014. 

The purpose of this study is to (1) analyze and understand the literature comprehensively and (2) present 

future research directions. 

The total number of papers was 103: CS(41), customer loyalty(31), RM(14), and CRM(17). The 

cumulative publications have increased rapidly during this period. The most popular methodology was 

structural equation modeling(SEM), and the ratio between cross-sectional vs. longitudinal data analyses 

was 82.7% : 17.3%.

The four research themes have been developing interconnectedly. The starting point was CS, which 

has occupied the top position both in academia and practice. Then, the increased interest in the outcome 

of CS has led to the abundant research on customer loyalty. Customer loyalty has incorporated the RM 

theme focusing on the successful long-run relationship. Soon, CRM technology began to pioneer a new 

strategically promising research area of CRM under the RM philosophy.

CS literature has covered the causal modeling of internal and external customer satisfaction, the firm 

performance drawn from CS practice, and applications of CS to various settings. Loyalty literature dealt 

with conceptualization(or typology) of customer loyalty, loyalty formation process, customer self-brand 

identification, brand relationship quality(BRQ) and customer experience. RM and CRM literature share 

the conceptual foundations and investigated the topics of common interests such as relationship benefits 

and firm performances. The main sub-categories of RM research are BRQ, self-brand identification, 

organizational factors, and customer participation. CRM literature has focused on the topics such as 

organizational culture, data mining, CRM program, and the dark side of CRM.

Finally, this study provides the geographic maps of four research themes. Not only integrative 

interpretations based on the review but also some guidelines for future research are presented.  

Keywords: CS (customer satisfaction), Customer Loyalty, RM (relationship marketing), CRM 

(customer relationship management)

La, Suna |Associate Professor of Marketing, Korea National Open University

Yi, Youjae |KT Professor of Marketing, Seoul National University
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Ⅰ. 서론

1980년 Oliver(1980)가 고객만족(CS: Customer 

Satisfaction) 형성모형으로 기대-불일치 패러다임을 

제안한 이후 세계적으로 고객만족에 대한 학계의 연구가 

봇물을 이루었고, 산업계에서는 일명 ‘고객만족경영’ 패

러다임이 한 시대를 풍미했다. 국내에서는 1990년대부

터 본격적으로 고객만족경영이 자리를 잡았으며, 최근까

지 다양한 세분 주제로 심화, 확장되면서 폭넓은 연구가 

수행되었다. 이러한 시대적 배경 하에 이유재(2000)는 

1990년~1999년까지 10년간 국내 고객만족(CS)관련 

연구문헌을 종합적으로 고찰한 바 있다. 

산업계는 고객만족 측정을 위한 다양한 CSI 지수모형

을 도입하고, 꾸준하게 고객만족경영을 수행해오고 있

다. 구체적으로 살펴보면, Fornell 교수가 제시한 미국

고객만족지수(ACSI, Fornell 1996)가 국내에 상륙하

여 ‘국가고객만족지수(NCSI)’라는 이름으로, 일본에서 

개발․도입된 KCSI가 ‘한국산업의 고객만족도’라는 이

름으로 널리 적용되고 있으며, 국내 개발모델인 KS-SQI

도 서비스품질 측정지수로서 여러 산업에 활발하게 적용

되고 있다. 또한, 공공부문의 고객만족도 평가도구인 

PCSI 모형이 개발되어 정부산하 공공기관의 고객만족

도 평가에 사용되고 있다. 이 같은 고객만족 측정지수는 

피평가기관을 객관적으로 평가함으로써 대외적인 신인

도 및 재무적 성과에 영향을 주고 소비자들이 구매결정 

뿐 아니라 기업의 명성과 브랜드자산을 평가하는 데에도 

영향을 주는 것으로 알려져 있다(이유재․이청림 2010; 

전인수․전명훈․유정수 2012). 한편, 대내적으로 동일

한 지수로 평가를 받은 경쟁기관(기업) 간 상대적 인센

티브 제공의 기준으로 사용되면서 피평가기관(기업)들

은 고객만족 평가에 더욱 민감하게 반응하게 되었고 그 

결과 고객만족지수를 높이기 위한 경쟁이 갈수록 치열해

지고 있는 실정이다. 이러한 그간의 경영 패러다임은 공

공, 민간 부문을 불문하고 국내 대부분의 서비스 및 제

품 품질 수준과 고객만족 수준을 급격히 상승시키는 효

과를 낳게 되어, 대한민국은 현재 명실공히 소비자만족

도 지수면에서 세계 최고수준의 선진국 반열에 오른 것

으로 평가된다.1)

이유재(2000)에서 고찰한 바와 같이 고객만족 연구는

‘선행변수-매개변수-결과변수’의 인과관계 경로를 갖는 

구조로서 연구모형이 발전되어 왔다. 단순히 고객만족 

개념 및 측정에 관한 연구의 범주에서 벗어나 최근 10여 

년간의 연구영역은 다양한 선행변수, 매개변수, 조절변

수 및 결과변수를 고찰하고, 그 모형구조를 검증하며, 

다양한 산업과 제품/서비스 유형 및 유통형태 등에 적용

하는 방향으로 발전하였다. 특히 만족도를 목표로 하던 

경영 패러다임이 만족의 성과물인 고객의 충성도 및 기

업의 재무적 수익성, 비재무적 성과로서의 브랜드 자산 

등으로 관심을 이동함에 따라 연구주제도 확장되는 동향

을 보였다. 

고객만족 경영 패러다임이 발전하면서 뚜렷하게 나타

난 또 다른 흥미로운 변화는 고객만족에 대한 평가와 경

쟁이 치열해지면서 대부분의 기업과 제품 및 서비스가 

상당히 높은 수준의 고객만족도 지수를 획득하게 되었

고, 그 결과 역설적이게도 CS가 더 이상의 차별적 경쟁

우위로서 독보적인 의미를 가질 수 없다는 점에 학계와 

산업계 모두 공통된 문제의식을 느끼기 시작했다는 점이

다. 기업에게는 더 이상의 차별화 우위를 찾기 어려워 

점차 치열해져만 가는 글로벌 경쟁 환경이 불리할 따름

이지만, 반대로 과소비, 공급과잉, 서비스과잉의 시대를 

1. KCSI (http://consulting.kmac.co.kr/), NCSI (http://www.ncsi.or.kr/), ACSI (www.theacsi.org/) 사이트 참조 
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살아나가는 현대 소비자에게는 삶의 조건이 점차 유리하

게 변화하고 있을 뿐이다. 이제 기업과 고객 간 힘의 기

울기는 소비자에게 넘어갔고 그 힘은 Web 2.0의 발전

과 맞물려 점점 더 막강해지고 있다. 

이러한 환경의 변화로 기업은 일찍이 신규고객을 유

치하는 데만 열을 올리던 구습을 타파하고 기존고객과

의 관계에서 해법을 모색하기 시작했다. 그 과정에서 

한 사람의 고객을 위해 패키지화된 제품과 서비스 즉, 

개인화되고 맞춤화된 통합적인 솔루션을 제공하는 것이 

필요함을 깨닫게 되었고, 이를 위해 예전보다 더 적극

적으로 다른 기업과 제휴와 협력을 맺을 수밖에 없는 

현실을 맞게 되었다. 이는 기업 대 기업의 관계(B2B)에 

초점을 두고 연구되던 관계마케팅(RM: Relationship 

Marketing)에 대한 관심을 고조시키는 계기가 되었다. 

그런데 이상적, 추상적 RM이론들을 실제 기업전략에 

적용하는 데는 새로운 기술적 발전이 필요했다. 이때 급

격히 발전하던 고객데이터베이스 기술과 데이터마이닝 

기법 등 일명 CRM 테크놀로지가 RM과 이론적으로 결

합하면서 고객관계관리(CRM: Customer Relationship 

Management)라는 새로운 연구분야가 태동하여 급속

히 학계에 파급되었다. 

정리하자면, 고객만족 개념이 등장한 이후 기업의 마

케팅 투자가 CS에 집중되다가 소비자 태도 수준에 머무

는 CS에 비해 구매행동, 구전행동 등과 같이 수익과 연

관된 직접적인 CS의 반응결과인 고객충성도로 연구관심

이 이행하였고, CS와 충성도를 연결하는 경로가 단순히 

만족/불만족에 그치지 않는다는 점을 간파하면서, 중요한 

매개변인으로서 RM의 핵심개념인 신뢰와 몰입(Morgan 

& Hunt 1994)이 도입되었다. 이로써 고객만족과 충

성도의 연관관계를 강화하는 관계마케팅(RM)으로 연구

영역이 확장된 것이다. 동시에 고객만족 투자가 실제로 

성과를 내기 위해서 고객에 대한 투자를 어떻게 하면 효

율적으로 하고, 고객자산을 어떻게 하면 더 효과적으로 

증가시킬 수 있을 지에 대해 경영의 관심이 모아지면서 

고객의 생애가치(CLTV) 개념에 기반하여 기업-고객간 

관계관리과정을 연구하는 CRM 전략 연구가 새롭게 등

장한 것이다.    

이에 본 연구에서는 이 같은 획기적인 경영의 변화를 

촉발한 고객만족 연구를 위시하여, 이 주제와 깊은 관련

을 맺고 있는 고객충성도, 관계마케팅, 고객관계관리 등

의 연구주제까지 망라하여 2004년부터 2014년2)까지 

최근 약 10년간의 연구문헌들을 수집하여 종합적으로 

고찰하고자 한다. 출발점은 고객만족에 두고 있으나 지

금까지 살펴 본 바와 같이 ‘고객만족 이후’에 대한 이론

적, 실무적 필요와 관심의 이행에 따라 CS와 깊이 관

련된 후속 연구개념들이 연이어 등장하였기 때문에, 본 

연구는 최근 10년간 국내 마케팅 분야의 주요 학술지 

중 ‘경영학연구’, ‘마케팅연구’, ‘소비자학연구’, ‘Asia 

Marketing Journal(AMJ, 아시아마케팅저널)’에 실린 

연구논문을 대상으로, 검색 키워드로 한글 및 영어 표현 

상 ‘고객만족’, ‘관계마케팅’, ‘고객관계관리’, ‘고객충성도’ 

및 이들 용어에 기초하되 다소간의 변용어, 유사어, 조

합어를 사용하여 관련된 논문을 수집하여 분석하고자 

한다. 

총 109편의 논문이 수집되었는데, 이 중에서 관계마

케팅 또는 고객관계관리의 일환으로 수행되는 고객보상

프로그램과 기업의 수익성 간의 관계에 대한 연구 6편은 

제외하였다. 고객관계구축과 관계유지보다는 촉진의 영

역에 더 가까워 본 연구의 관심과는 다소 동떨어진 것으

로 판단되었기 때문이다. 단, CRM 프로그램 중 고객유

2. 2014년은 상반기까지의 연구로 한정함.
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지, 충성도 등의 관점에서 조망한 연구는 포함하였다. 

이러한 기준에서 수집, 선정된 연구논문은 총 103편으

로 세부 주제 면에서 상당히 광범위한 연구 분야가 섭렵

되었다. 

본 연구는 두 가지 목적을 가진다. 하나는, 문헌고찰을 

통해 최근 10년간의 연구현황을 다각적으로 분석하여 

학계가 그 동안 이룩한 연구성과를 종합적으로 평가, 분

석, 해석하는 것이며, 다른 하나는, 미래 연구방향을 모

색하여 제안함으로써 이 분야의 연구가 장차 학계와 산

업계를 발전시키는 데 더 큰 공헌을 할 수 있도록 돕는 

것이다.  

Ⅱ. 문헌 통계

1. 논문 편수 추세

2004~2014년 상반기까지 CS, 충성도, RM, CRM 

관련 연구의 연도별 총 논문 편수와 누적편수를 <그림 

1> 나타냈고, <그림 2>에는 4개 주제별로 연도별 발표 

건수를 나타냈다. 

<그림 1>을 보면, 총 누적편수가 2004~2012년까지 

높은 증가세를 보였고 2013년 이후 완만해졌다. 연도별

로는 2004년에 가장 많았고, 그 이후 10건 내외로 꾸준

히 발표되었다. 최근 1~2년간의 추세는 아직 단정하기 

어렵다. <그림 2>를 보면, 최다 연구주제는 CS, 충성도 

순이며, RM, CRM은 두 주제의 절반 수준에서 발표되

어 왔다. 2004년도는 특기할만한 해로 4개 주제가 비슷

한 비중으로 발표되었으며, 총 편수 또한 이후 다른 해

에 비해 2배 이상 많았다. 

2. 학술지별 주제 구성

4대 학술지 중 소비자학연구가 가장 큰 비중을, 경영학

연구가 가장 작은 비중을 나타냈다. 경영학연구는 경영

학의 전 분야를 포괄하기 때문에 이는 당연한 현상이다. 

주로 CS, 충성도 순으로 주제가 분포했으나, AMJ는 충

성도, CRM 순으로 많이 게재되었다. 특히, CRM 주제

의 게재비중은 AMJ에서 가장 높았고, 소비자학연구에

서는 가장 낮았다. RM 주제의 상대적 비중은 소비자학

연구에서 가장 높았다.  

            <그림 1> 연도별 총 논문편수 추이                          <그림 2) 주제별 논문편수 추이
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<그림 3> 학술지별 주제 분포 

3. 연구방법의 분포

최근 10년간 4개 주제의 문헌에서 자료분석에 사용하고 

있는 연구방법의 분포를 <그림 4>3)와 <그림 5>4)에 나

타냈다.

<그림 4>를 보면, 구조방정식모델(SEM: Structural 

Equation Modeling)이 전반적으로 가장 널리 사용된 

것을 알 수 있다. 전체 103편의 연구논문 중 SEM 사용 

논문이 61건으로 60%에 육박하고 있다. 주제 면에서는 

충성도 연구가 SEM의 사용빈도에서 압도적으로 많아 

CS 연구의 SEM 사용빈도를 앞질렀다. SEM 다음으로 

높은 빈도를 나타낸 것은 계량모델이었는데, 실제 비중

은 17% 정도에 해당했다. 세 번째는 혼합연구로 나타났

으나 비중은 10% 미만이었다. 

<그림 5>를 보면, 종단연구 17.3%, 횡단연구 82.7%

로 나타나 전체적으로 볼 때 횡단자료를 사용한 연구가 

대세를 이루고 있다. 횡단연구 중 주제 면에서 CS와 충

성도 연구가 37%, 34%를 차지한다. 주목할 만한 점은 

                 <그림 4) 주제별 연구방법 분포                       <그림 5) 종단 vs. 횡단 연구의 주제별 분포

3. 1) 2014년도는 상반기까지 반영됨

   2) SEM에는 경로분석도 포함, 계량모델에는 회귀분석도 포함

   3) 실험은 주로 T-test, (M)ANOVA, ANCOVA 사용, 모형개발연구는 주로 EFA, CFA(SEM), 군집분석, 회귀분석 등 혼합 사용

   4) 질적연구는 심층인터뷰, FGI, 참여관찰법 사용, 개념연구는 2차 자료를 근거로 한 종합적 통찰 연구 

   5) 혼합연구는 실험, 계량모델, SEM 등 2가지 이상 분석방식을 사용한 연구 또는 질적, 양적 연구를 병용한 연구임 

4. 1) 2014년도는 상반기까지 반영됨

   2) CS 분야에 종단+횡단자료 사용 연구 1편은 종단 및 횡단연구에 각각 반영됨, 개념적 연구 1편은 도표에서 제외함

   3) RM분야에 종단+횡단자료 사용 연구 2편은 종단 및 횡단연구에 각각 반영됨, 개념적 연구 1편은 도표에서 제외함 
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CRM 연구가 횡단연구 중에서는 가장 적은 비중인 반

면, 종단연구에서는 56%인 CS에 이어 28%를 차지할 

정도로 많았다. 자세히 살펴보면, CS에 관련된 종단연

구는 CSI 지수의 시계열 데이터와 기업의 성과를 연결, 

분석하는 연구에, CRM 연구는 CRM 시스템의 시계열

적 고객거래 DB자료나 기업 재무자료를 입수하여 분석

하거나 계량적 모델을 활용해 이월효과 등을 분석하는 

연구에 집중되어 있음을 알 수 있다. 즉, 설문조사나 실

험이 아닌 실제 고객 거래 데이터, 기업재무정보 또는 

주기적으로 보고되는 CSI 측정치 등을 사용하여 주로 

기업의 장단기 성과를 분석하는 연구들이다.   

Ⅲ. 연구주제별 문헌 요약

연번
저자

(연도)
저널 연구주제 연구대상 핵심 연구개념

연구방법
(모형)

자료
유형

자료수집방법
(n)

주요연구결과

1
장대성․신충섭․
김민수(2004)

경
서비스품질, 
CS, RPI의 
관계

패스트푸드점
SERVQUAL, 
음식품질, 
매장품질

SEM 양/횡
패스트푸드점
이용객(489)

유형적 품질인 매장품질, 음식품질이 
CS와 RPI에 영향, 무형적 품질은 
비유의적 영향

2
이유재․라선아 
(2004)

마 내부브랜딩 은행
내부브랜딩, 
ES, CS, 
브랜드동일시

SEM 양/횡
은행직원대상 
설문자료
(515)

브랜드개성이 직원의 브랜드동일시에 
영향, 브랜드동일시가 ES와 CS 활동 
증가시킴

3
류강석․박종철 
(2004)

소

CS-WOM 
관계에 대한 
상황요인의 
영향

레스토랑 
유대강도, 
부정우월효과, 
MUM효과

실험
(시나리오)

양/횡
싱가폴국립대
학생(146)

소비자간 약한 유대관계에서는 만족했을 
때 더 높은 구전의도, 강한 유대관계는 만
족/불만족간 구전의도차이 비유의, 자발적 
구전계기에서 불만족시 구전의도 더 높음 

4
박소진․최낙환 
(2004)

소
거래커플링 
지각의 만족
에 대한 영향

여행상품

거래커플링, 획득
가치, mental 
accounting, 
소비행동의 적극성

SEM 양/횡
여행상품경험
자(192)

여행상품 선구매시 거래커플링 지각은 
적극적 소비행동, 지각된 획득가치, 
CS에 긍정적 영향

5
김미라․이기춘 
(2004a)

소
의료서비스의 
기대불일치
모형검증

의료서비스
기대-불일치모형,
인적/시설 기대
-성과

경로분석 양/횡
의료서비스 
이용자(695)

의료서비스에 기대-불일치 패러다임을 
적용한 CS 모형의 적용가능성 검증

6
김미라․이기춘 
(2004b)

소
의료서비스의 
CS 영향
요인

의료서비스
외래환자, 사회
인구학적 요인, 
병원종류

T-test, 회
귀분석

양/횡
외래환자
(596)

CS의 영향요인으로 시설, 간호사, 의사, 
진료체계순으로 영향미침, 사회인구학적 
요인과 병원종류가 만족에 유의한 영향

7
전인수․김현정 
(2005)

마
고객만족투자
의 성과

KCSI-코스닥
자료 83개 
기업 KCSI, 
K-BPI 126
개 기업 

ROCSI, KCSI, 
K-BPI

이월효과 
포함된 다중
회귀분석

양/종

3년간 KCSI 
종단자료 & 
코스닥 자료 
(83/126)

KCSI가 높은 기업은 공격효과, 수비효
과, 원가절감효과로 인해 기업재무성과 
및 브랜드자산에 긍정적 영향, 이월효과
발생

8
이학식․임지훈 
(2005)

마
고객만족도측
정지수개발
방안

ACSI/NCSI, 
KCSI 모형

CSI 개념적 연구 -
KCSI, 
ACSI/NCSI 
모형

기존 CS지수들의 문제점을 극복한 새로
운 CSI 개발 방향성 제안

9 손영화(2005) 소

CS/D에 
대한 소비
정서의 
매개효과

신용카드, 
핸드폰

고객만족, 고객
불만족 2차원
모형, 소비정서

SEM 양/횡

신용카드
(440), 핸드
폰(460) 이용
자 설문자료

만족/불만족 1차원 모형보다 소비정서를 
매개로한 만족-불만족 2차원 모형의 우
수성 입증

10
김미라․황덕순 
(2005)

소
교육서비스 
소비자 만족
척도 개발

4년제 
국립대학

교육서비스, 
학습시설, 행정, 
비용

요인분석 양/횡
광주전남 대학
생 설문자료 
(624)

대학생의 교육서비스 만족도 측정모형으
로 교육, 학습시설, 행정, 비용의 4차원 
도출 

11 주영혁(2005) 소

제조회사 선
호도가 제품
만족과 관계
유지의사에 
미치는 영향

자동차기업
관계의도, 최선
기업, 차선기업,
기존기업 선호도

모델링 (함
수식: OLS, 
표본선택 
모델)

양/횡
승용차보유고
객 설문자료
(1,786)

제품만족도와 관계유지의도에 최선기업
과 기존기업 간 및 차선기업과 기존기업 
간 상대적 선호도의 영향이 반영됨, 호
의적/비호의적 평가의 비대칭적, 체감적 
영향

<표 1> 고객만족(CS) 
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연번
저자

(연도)
저널 연구주제 연구대상 핵심 연구개념

연구방법
(모형)

자료
유형

자료수집방법
(n)

주요연구결과

12
이유재․공태식 
(2005)

아
고객시민행동, 
불량 행동과 
CS의 관계

스포츠센터
고객시민행동, 
불량행동, 서비
스품질, RPI

SEM 양/횡
스포츠센터 강
습생 설문자료
(97)

고객시민행동, 고객불량행동이 PSQ를 
완전매개변수로 삼아 CS와 RPI에 영
향을 미침

13
이지은․최자영․
이규혜(2006)

소
매장만족도에 
대한 거래비용
의 영향

일반 
쇼핑매장

구매고객, 잠재
고객, 거래비용, 
매장만족

SEM 양/횡
매장쇼핑객 
설문자료
(714)

매장품질→비용→매장만족의 구조 
검증, 잠재고객과 구매고객간 조절효과 
발견

14
김정은․이기춘 
(2006)

소

소비자평가
사이트 만족도
의 소비자 집
단별 차이연구

엔토크

소비자평가
사이트, 
정보활동만족, 
소비자복지

기초통계, 
집단간 차이
분석

양/횡
엔토크방문자 
설문자료
(672)

소비자유형을 정보무관심형, 실리추구
형, 정보수용형, 정보제공형으로 분류
할 때 사이트 만족도 차이 발견

15
김영찬․황홍선 
(2006)

경
CS와 기업수
익성

83개 미국
기업

고객만족지수, 
고객만족경영, 
매출액

GSCA
(잠재성장곡
선모형)

양/종
ACSI & 매출
액 3년간 실제 
종단자료(83)

CSI-장기적 재무성과 간의 유의한 
영향관계 발견 

16 김상희(2006) 경
불만족의
원인과 결과

-
부정적 기대불일
치, 실망, 후회, 
정보탐색노력

SEM 양/횡
대학생 설문
자료(209)

부정적 감정은 재구매에 부정적 영향, 
외적귀인(실망)이 내적귀인(후회)보다 
불만족에 더 많은 영향

18
이유재․이청림 
(2006)

마

CS가 기업
수익성과 
가치에 미치는 
영향

KCSI 조사대
상 기업 중
28개 업종, 
87개 기업

절대만족, 상대
만족, 기업가치

TSCS 회귀
분석, 램덤
효과모형

양/종
KCSI 7개년 
패널자료
(609)

CSI가 기업수익성과 가치에 긍정적 
영향 미침. 제품보다 서비스산업의 
경우 CS와 기업가치간 관계의 조절
효과가 큼

17
정남호․이건창 
(2007)

경
CS와 
재구매

온/오프라인 
서점

신뢰의 전이, 
태도, 전환비용, 
고객유지

SEM 양/횡
온/오프 서점 
구매자 설문자
료(247)

오프라인 서점에 대한 신뢰의 전이가 
소비자태도 및 CS에 영향, 전환비용이 
RPI에 영향, CS가 RPI의 주된 선행
요인

19
장형유․정기한 
(2007)

경
CS, 신뢰, 
애호도의 
구조적 관계

전국소매금융
영업점

CS, 고객신뢰, 
고객애호도, 소
매금융

SEM 양/횡
소매금융서비
스 이용자 설
문자료(343)

지각된 품질, 가치, 공평성이 CS와 
고객신뢰의 직간접적 선행요인, CS와 
신뢰가 고객애호도에 영향 

20
이유재․이청림 
(2007)

마
CSI-기업성과
의 매개변수로 
충성도의 영향

KCSI 조사기
업 81개 업
종, 244개 
기업

KCSI, CS, 
전환의도, 
WOM, PRI

SEM 양/횡
KCSI & 
ROA(244) 

CS→충성도→기업성과에서 충성도
의 매개효과 실제 검증

21
이학식․최영진․
전선규(2007)

마 CS/D판단 운동화

기능적 편익, 심
리적 편익, 긍정
적 감정, 긍정적 
불일치

SEM 양/횡
대학생설문
자료(164)

인지적 불일치판단과 감정경험이 
CS/D 판단에 모두 영향을 미침

22
전선규․이학식․
최영진(2007)

마
만족판단의 
성별효과

휴대폰
gender, sex, 
선택적 방법, 
포괄적 방법

회귀분석 양/횡
대학생설문
자료(150)

만족판단전략 중 선택적 방법은 남성, 
포괄적 방법은 여성이, 만족선행요인 
중 심리적 혜택은 여성성, 기능적 혜택
은 남성성에 더 크게 영향 받음

23
고순화․이영선 
(2007)

소
의류제품 서비
스 회복의 CS
에 대한 영향

의류점포
공정성지각, 
기대-불일치, 
접점만족

8개 유형의 
시나리오 
서베이 기법
의 SEM

양/횡
일반여성
소비자(377)

과정,상호작용,결과공정성이 서비스회
복만족에 유의한 영향을 미치고 회복
만족이 긍정구전과 PRI에 영향미침

24
안광호․김민성․
김병일(2008)

경

서비스품질
차원이 CS, 
RPI, WOM에 
미치는 영향

컨테이너항만 
물류서비스

컨테이너항만서
비스품질, 내적
품질, 외적환경
품질, 상호작용
품질, 항만입지

경로분석 양/횡
한국 상주 
선사대상 설문
자료(215)

컨테이너터미널 서비스품질 중 상호작
용품질과 외적환경품질이 CS에 영향, 
CS는 RPI, WOM에 영향

25
이유재․차경천․
이청림(2008)

아

기업수익성과 
가치에 미치는 
CS의 
동태적 영향

KCSI 조사대
상 기업 중 
28개 업종, 
87개 기업

이월효과, 동태
적효과, 기업수
익성, 기업가치

모델링
(함수식)

양/종
KCSI 7개년 
패널자료
(609)

기업가치에 당기 및 전기의 CSI가 
유의한 동태적 영향을 미침

26
안광호․임병훈․
정선태(2008)

아
쇼핑가치와 
CS의 관계

백화점

쇼핑가치, 쇼핑
행동, 실용적/
쾌락적 가치, 
편익, 쇼핑비용

SEM 양/횡
백화점 이용 
여성고객
(579)

쇼핑가치를 높게 지각할수록 CS가 
높아지고, CS는 구매빈도 및 구매금액
에 영향을 미침

<표 1> 고객만족(CS) (계속)
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연번
저자

(연도)
저널 연구주제 연구대상 핵심 연구개념

연구방법
(모형)

자료
유형

자료수집방법
(n)

주요연구결과

27 김시월(2008) 소

E-LEARNING
을 통한 
소비자교육 
만족도

대학생
소비자교육, 
이러닝, 요구도

군집분석, 
요인분석

양/횡
소비자교육
관련 이러닝 
수강생(401)

이러닝 학습태도의 6개 그룹 유형화 
및 유형별 교육만족도와 요구도에 차
이 발생

28
이형탁․배주영 
(2008)

소

웰빙제품에 
대한 CS와 
소비자 웰빙
의 관계

웰빙제품
소비자웰빙, 
건강만족 

FGI, SEM 양/횡
웰빙제품의 
실질구매계층 
(210)

웰빙제품 만족도가 실제 소비자웰빙
에 영향을 미치며, 제품지식이 조절
역할을 함

29
이학식․김장현․
김형식(2009)

마

공평성지각의 
CS에 대한 
영향 및 성별
효과

휴대폰
공평성지각, sex, 
미안함, 만족 

실험
(시나리오)

양/횡
대학생피험자 
(150, 180)

공평성지각 중 이득은 만족을 증가시
킴, 단, 여성은 미안함에 더 민감

30
이유재․이청림 
(2010)

경
CS, 고객추천
의 기업성과
에 대한 영향

53개 업종 
142개 기업

CSI, NPS, 동태
적효과, 이월효
과, 기업성과

기하시차분
포모형

양/종

KCSI, KNPS 
7년간 실제 
종단자료 
(993)

CS와 추천의향은 기업성과에 장/단기
적 효과, 내구재는 CS의 단기효과 없
지만 장기효과, 추천은 모든 산업유형
에 장단기효과 발생

31
석관호․이지헌 
(2010)

소
기대만족과 
경험만족 간 
차이

요거트 제품
다양성추구, 예측
오류, 감정예측, 
다양성오류

실제소비경
험 실험

양/종 대학생(43)

다양성추구소비에서도 예측오류가 발
생하며, 예측집단과 달리 경험집단은 
전반적 만족을 경험의 일부 정보(최대
만족)로만 판단함

32
강명주․안진우 
(2010)

마
의사만족과 
진실만족의 
차이

일반
몰입, 협력적 행위, 
의사만족, 진실
만족, 충성도

심층면접, 
PLS

질/양
횡

대학생설문
자료(126)

표현된 CS를 의사만족과 진실만족으
로 구분할 때, 의사만족은 선/후행변수
들과 관계가 약함 

33
박상준․이유재․
이청림(2010)

마
CSI의 동태적 
변화와 
업종 간 비교 

KCSI,NCSI조
사 대상기업산
업집중도(맥주, 
항공사/화장품, 
백화점)

KCSI, NCSI, 
동태적분석

추세분석, 
ANOVA, 
회귀분석

양/종

KCSI(18년), 
NCSI(12년)
실제자료, 
산업집중도
자료

KCSI, NCSI 점수의 지속적 상향화, 
CSI향상률 감소세는 NCSI에서 발견, 
경쟁치열 산업군의 CSI는 지속적 감
소세

34
라선아․이종만 
(2011)

소
복구만족의 
RPI 형성
과정

일반적인 
제품, 서비스 
실패

분배적/상호작용
적 리커버리 불일
치, 고객신뢰, 
지각된 공정성

SEM 양/횡
대학생&직장
인 설문자료
(212)

복구만족의 선행요인으로 분배적/상호
작용적 불일치 및 분배적/상호작용적 
공정성을 통합하고 고객신뢰를 추가한 
확장모형의 우수성 입증. 고관여에 따
른 조절효과 발견  

35
전미영․김난도․
최영락․이춘선 
(2011)

소
CS의 영향
요인 탐색

콜센터, 종합 
병원, 쇼핑몰, 
대형마트

지각된 가치, 
비용-편익 분석, 
서비스 전달과정

SEM 양/횡
NCSI 조사 
대상자
(5,226) 

업종별, 소비자집단별 CS영향요인인 
지각편익, 지각비용, 과정품질에서 차
이발견

36
박종철․오혜영․
홍성준(2011)

소
서비스품질
-CS 간 심리
적 메커니즘

은행
서비스품질, 지각
된 가치, 신뢰, 
호혜성

SEM 양/횡
은행서비스
이용자 설문 
자료(200)

지각된 가치, 신뢰, 호혜성지각이 서비
스품질과 CS 경로 간 매개역할

37 김영두(2011) 소

이익/손실상
황에서 감정
의 CS에 대
한 영향

금융서비스
감정, 유인가, 
초절초점, 
의사결정

실험 양/횡 대학생(72)
이익/손실이 CS에 영향을 미치나 기
대보다 적게 발생하는 경우 조절초점
(향상/예방)간 유의한 차이 없음

38 박상준(2012) 마

CS포화상황
에서 마케팅
자원의 효율
적 투자

-
고객만족, 
시장점유율, 
광고, 판촉, 가격

소비자선택
모형

양/종
모델링
(함수식)

CS 격차감소에 따라 가격과 광고(판
촉) 등의 상대적 투자 중요성 증가

39
전인수․전명훈․
유정수(2012)

아
CS와 기업
신용 평가의 
관계

KCSI 
조사대상 기업

기업가치, 
신용등급

회귀분석 양/종

KCSI 10년간 
자료(3,058브
랜드, 688개 
기업)

제조업보다 서비스업에서 CS투자가 
더 효과적

40
이청림․이유재 
(2012)

마
공공기관 
만족지수모형
개발

마사회, PCSI 
조사대상기관

PCSI, 사회품질, 
공공서비스

CFA, 
SEM

양/횡
종

경마고객
(237), PCSI 
8년 자료

공공서비스 고객만족도평가모형
(PCSI)의 개발과정 소개, PCSI 지수
의 추세검토

41
박진용․채단비․
류이(2012)

마

중국유통매장 
PB만족도 
결정의 선행
요인

중국유통업체 
PB 

유통업체 PB, 점
포 이미지, 중국
소비자, 지각된 
가치, 지각된 위험

SEM 양/횡
중국대형할인
점이용객
(284)

PB의 지각된 품질과 가격이 PB 만족
에 유의한 영향, 점포내 촉진은 비유적 
영향, 점포이미지와 지각된 위험의 조
절효과

주) GSCA : generalized structure component analysis, TSCS regression : time series cross sectional regression, SEM : structural 
equation modeling

<표 1> 고객만족(CS) (계속)
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연번 저자(연도) 저널 연구주제 연구대상 핵심 연구개념
연구방법
(모형)

자료
유형

자료수집방법
(n)

주요연구결과

1
김철민․조광행 
(2004)

경 e-충성도
인터넷
쇼핑몰

e-충성도, CS, 
인터넷쇼핑, 
전환비용

경로분석 양/횡
부산지역 
인터넷쇼핑경
험자(261)

쇼핑만족이 e-충성도형성에 큰 기여, 상
품가치보다 서비스품질이 CS에 더 큰 
영향. 전환장벽구축도 e-충성도에 필요

2
김주영․김경규 
(2004)

소
고객신뢰와 
e-충성도의 
관계

순수 인터넷
서점

e-충성도, 
고객만족, 신뢰

SEM 양/횡
온라인서점이
용고객 설문자
료(238)

CS가 충성도의 결정변수임, 웹사이트 
이미지, 서비스품질, 가격공정성이 CS의 
선행요인임. 신뢰와 전환비용은 e-충성
도에 비유의적 영향

3
안광호․유창조․
김수현(2004)

소
아바타동일시와 
사이트충성도의 
관계

인터넷 
사이트

사이트충성도, 
실제자아, 이상적 
자아, 자아동일시

SEM 양/횡
10대 아바타 
이용자(360)

아바타꾸밈 정도가 클수록 실제적/이상
적 자아일치욕구가 크고, 욕구가 클수록 
아바타-자아동일시가 높아지며 사이트태
도와 충성도가 높아짐

4
김현경․박소연․
이문규․이동진 
(2004)

마
서비스신뢰와 
충성도 발달
과정

외식, 헤어
케어, 사진
현상, 세탁, 
의료, 금융 
서비스

서비스신뢰, 
서비스충성도, 
현상학, 
심층인터뷰

질적 연구 질/횡
심층면접(7명, 
인당 3회)

만족한 서비스경험의 축적이 신뢰와 충
성도를 발달시킴. 단 한번의 결정적 사
건으로 충성도가 전환적 소멸을 맞기도 
함. 제공자와의 관계 및 명성도 충성도
에 주효함

5
김재일․권영서․
서준용(2004)

아
소비자-브랜드
관계와 충성도
의 관계

맥주

브랜드충성도, 
소비자-브랜드
관계, 현상학적 
인터뷰

질적 연구 질/횡 일반인(8)

브랜드충성도의 원천은 다양하고, 외면
적 브랜드충성도와 실질적 브랜드충성도
는 일치하지 않을 수 있으며, 관계의 질
적 특성은 생애이벤트, 생애테마 등과 
관련되어 브랜드충성도를 결정함  

6
김종호․신용섭 
(2004)

아

플로우와 전형
성이 밀착도와 
충성도에 미치
는 영향

인터넷
쇼핑몰

컨텐츠 특성, 
플로우, 전형성, 
밀착도, 충성도

SEM 양/횡
대학생과 
일반인(344)

인터넷쇼핑몰의 플로우와 전형성이 밀착
도인 방문빈도와 방문지속성에 영향을 
미치고, 밀착도는 고객충성도에 긍정적 
영향을 미침

7
윤성욱․서근아 
(2004)

아
종업원 서비스
와 점포충성도
간 관계

오프라인 
의류쇼핑
매장

제품가치, 인적
관계, 전환장벽, 
점포만족

SEM 양/횡
의류점포 
이용자(239)

인적관계는 전환장벽의 결정요인임, 점
포만족은 점포충성도를 제고하나 전환장
벽구축에는 비유의

8 라선아(2005) 마
서비스충성도
형성의 이중
경로모형

은행, 
패밀리
레스토랑

내재적 경로, 
외재적 경로, 
쾌락적/실용적 
서비스

SEM 양/횡

은행이용자
(174), 
패밀리레스토
랑(157)

‘품질→CS→신뢰→충성도’의 내재적 
경로와 ‘브랜드개성→브랜드아이덴티티
매력도→브랜드동일시→충성도’의 외재
적 경로를 갖는 이중경로모형 실증. 쾌
락적 서비스에서 외재적 경로가 충성도
형성에 더 큰 영향 

9
강인원․최지호․
이성근(2005)

경
e-러닝, 신뢰, 
학교충성도의 
관계

사이버대학
e-러닝, 
가상대학, 신뢰, 
충성도

SEM 양/횡
사이버대학생 
웹설문자료
(262)

교수자, 학교, 학습자의 신용과 호의성이 
교수자, 학교, 학습자의 신뢰를 매개로 
학교충성도에 영향을 미침

10
공옥례․이형재 
(2007)

소
충성고객의 
서비스 실패시 
겪는 부정감정

금융산업

서비스실패, 
배신감, 질투, 
실패의 심각성, 
고객충성도

SEM 양/횡
서비스실패경
험을 한 은행 
고객(232)

고충성 고객이 심각한 실패에 대해 배신
감을 느껴 전환행동을 하고, 사소한 실
패를 겪을 때 질투감을 느껴 전환행동과 
불평행동을 함 

11
예종석․김균․
강민정(2007)

아

오프라인신뢰의 
온라인 신뢰 및 
충성도에 대한 
영향

오프라인의 
모기업기반 
온라인
쇼핑몰

쇼핑몰신뢰, e-충
성도, 사이트이미
지, 신뢰성향, 
거래안전성, 명성

SEM 양/횡
대학(원)생
(202)

오프라인 기업의 신뢰는 온라인 쇼핑몰
의 신뢰를 매개로 e-충성도에 긍정적 영
향, 태도적 e-충성도는 행동적 e-충성도
에 긍정적 영향

12 김한나(2008) 아

자아이미지일치
성과 대안매력
도의 점포충성
도에 대한 영향

백화점

자아이미지일치
성, 감정적 몰입, 
지속적 몰입, 
점포충성도

SEM 양/횡
백화점 의류제
품 여성 쇼핑
객(530)

자아이미지일치성→감정적/지속적 몰입
→RPI, WOM, 고가가격지불의사 경로
의 검증. 대안매력도는 몰입에 비유의적 
영향

13
노정식․오세조․
임성요(2008)

경
기부금 
간청전략

Y대학
간청전략, 
동일시, 충성도

SEM 양/횡

Y대학 기부자
할당 표본추출 
설문자료 
(252)

간청전략의 핵심컨텐츠와 테크닉이 기부
동기인 동일시에 영향. 감정적 동일시는 
인지적/평가적 동일시보다 대학 충성도
에 더 효과적

<표 2> 고객충성도
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연번 저자(연도) 저널 연구주제 연구대상 핵심 연구개념
연구방법
(모형)

자료
유형

자료수집방법
(n)

주요연구결과

14
김동태․김재일 
(2008)

마
기업연상과 브
랜드애호도간 
이중경로관계

노트북, 
캔커피

기업애호도, 
브랜드애호도, 
기업연상

SEM 양/횡

대학생 설문 
자료(노트북 
228, 캔커피 
173)

기업연상이 ‘소비자-기업동일시→기업애
호도→브랜드애호도’를 형성하는 경로와 
브랜드감정과 신뢰를 거쳐 브랜드애호도
를 형성하는 이중경로 검증  

15
박정희․이상환 
(2008)

마
물류서비스 관
계품질과 충성
도간 관계

택배회사
물류서비스품질, 
만족, 신뢰, 
몰입, 고객충성도

SEM 양/횡
택배이용자 
설문자료
(289)

물류서비스품질 중 결과품질이 CS에 가
장 큰 영향, CS가 신뢰, 몰입, 충성도에 
긍정적 영향

16
김정구․이지언 
(2009)

소

커뮤니티지원
서비스의 브랜
드 커뮤니티 
충성도와 기업 
브랜드충성도
에 대한 영향

온라인 음악 
브랜드커뮤
니티 (멜론, 
도시락, 뮤
직온)

브랜드 커뮤니티, 
커뮤니티 강화요
인, 브랜드커뮤니
티 충성도, 브랜
드충성도

SEM 양/횡
대학생과 
일반인(344)

기업이 브랜드커뮤니티에 지원서비스를 
높일수록 커뮤니티 강화요인이 증가하
는데, 특히 동류의식이 브랜드커뮤니티
의 가장 큰 강화요인이고, 커뮤니티 충
성도가 높아지면 기업 브랜드 충성도도 
증가함

17
권민택․최낙환 
(2009)

소
브랜드-자아일
치성과 브랜드 
충성도의 관계

운동화, 
MP3
플레이어

자아입증성, 자아
향상성, 태도적/
행동적 충성도

SEM 양/횡

대학(원)생 
설문자료
(운동화 248, 
MP3 247)

브랜드와 소비자의 실제적, 이상적 자아
이미지 일치성이 높아질수록 자아입증성
과 자아향상성이 높아지며 이는 브랜드의 
태도적, 행동적 충성도를 높임

18 라선아(2009) 소
서비스전환과 
서비스충성도
의 결정요인

은행, 
패밀리
레스토랑

서비스브랜드
동일시, 서비스
충성도, 서비스
전환, 쾌락적/
실용적 서비스

SEM 양/횡

대학(원)생과 
일반인 설문
(은행 174, 
패밀리 레스토
랑 192)

CS는 서비스유형에 무관하게 충성도의 
결정요인이지만, 실용적서비스(은행)는 
CS가, 쾌락적서비스(레스토랑)는 브랜드
동일시가 전환행동의 결정요인임 

19
문희강․이은영 
(2009) 

소
다면적 충성도
의 구조연구

패션상품
다면적 충성도, 
핵심/심화/조절충
성대상, 관계본질

질적 연구
양적연구
(요인분석, 
T-test)

질/횡
양/횡

심층면접(23)
일반인(507)

신뢰, 자아연계적 애착, 보상적 구속, 습
관적 대안이라는 관계의 본질요소들이 충
성대상에 따라 달라짐. 패션점포/패션상
표는 핵심충성대상, 이것이 발전되어 패
션기업충성과 같은 심화충성, 판매원은 
조절충성대상이 됨

20 하홍열(2010) 소
브랜드이미지
와 애호도의 
관계

온라인
사이트

시간효과, 
이월효과, 브랜드
이미지/애호도

SEM 양/종

일반인 온라인 
사이트이용자 
2회 설문자료
(308) 

브랜드이미지→브랜드애호도 관계가 시간
경과에 따라 강화, 전기의 브랜드애호도
는 차기의 브랜드애호도에 이월효과 발생

21
노미진․장형유 
(2010)

경

IPTV 수용도
에 대한 만족, 
몰입, 애호도
의 관계

IPTV
TAM, 관계품질, 
고객애호도

SEM 양/횡
IPTV 시청경
험자 설문자료
(195)

지각된 유용성, 신뢰가 IPTV에 대한 태
도에 영향을 미치고, 태도는 CS, 몰입, 
애호도에 영향을 미치며, 애호도는 구매
의도에 영향

22 나광진(2010) 마
브랜드애호도
의 인적/브랜
드동일시경로 

은행

브랜드동일시, 인
적 동일시, 자아
표현성, 우리의
식, 기업연상

SEM 양/횡
주거래은행
고객 설문자료
(232)

브랜드애호도에 브랜드동일시와 인적동일
시가 영향을 미침. 태도적 애호도는 행동
적 애호도에 긍정적 영향

23
하홍열․최창복 
(2010)

아

고객지향성, 
금리 민감도, 
고객 애호도간 
구조

국내은행
고객지향성, 
금리민감도, 
고객애호도

SEM 양/횡
은행고객
(304)

금리민감도는 고객지향성의 효과를 상쇄
하나 고객애호도에는 비유의적, 고객지향
성은 고객애호도에 긍정적 영향

24
안광호․이하늘 
(2011)

아

쇼핑가치, 
정서적 경험, 
점포충성도 간 
관계

백화점, 
할인점

경험가치척도, 실
용적/쾌락적 쇼핑
가치, 감정적 반
응, 점포충성도

SEM 양/횡 대학생(373)

점포에 대한 긍정적 감정형성은 호의적 
점포태도를 높이고, 이 둘은 점포충성도
에 긍정적 영향을 미침. 할인점과 백화점
간 쾌락적 가치와 실용적 가치의 조절효
과 발견

25
안광호․김성환․
김모란(2011)

마
고객자산구성
요소와 충성도
의 관계

PC(노트
북), 의류, 
샴푸, 커피
전문점

고객자산, 가치
자산, 브랜드
자산, 관계자산, 
고객충성도

질적 연구,
stepwise
다중회귀
분석

양/횡
인터뷰(4),
대학생 설문
자료(356)

고객자산은 가치/브랜드/관계자산으로 
구성되고, 이들은 고객충성도에 긍정적 
영향, 제품유형에 따른 조절효과 발견

<표 2> 고객충성도 (계속)
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연번 저자(연도) 저널 연구주제 연구대상 핵심 연구개념
연구방법
(모형)

자료
유형

자료수집방법
(n)

주요연구결과

26
최낙환․김민지 
(2012)

경
습관적 점포 
충성도의 개념
과 영향요인

대학생이 
평소 이용하
는 점포일반

점포이용유용성/
편리성/인출
현저성

SEM 양/횡
대학생설문
자료(302)

점포이용유용성과 편리성이 습관적 점포
충성도에 영향을 미치고, 이용경험은 습
관적 점포충성도에 직접적 영향을 미침

27
황순호․오종철․
윤성준(2012)

아
쇼핑경험가치
와 점포충성도
의 한/중 비교

한/중 
대형할인점

쇼핑경험가치, 
점포충성도, 
소매점브랜드자산

CFA(차원
개발)
SEM, 
T-test

양/횡

대형할인점이
용고객설문자
료(서울,경기
179/북경
115)

한/중 간 상이한 쇼핑가치가 도출됨, 
충성도제고를 위해 브랜드관리가 중요

28 라선아(2012) 소

실패복구 이후 
이중이탈과 리
커버리패러독
스 현상 비교
분석

일반적인 
제품/서비스 
실패 & 복
구경험을 겪
은 소비자

실패복구, 분배적
/상호작용적 불일
치, 이중이탈, 리
커버리 패러독스, 
충성도

SEM 양/횡

최근1년간 
제품/서비스 
실패 복구
경험자(507)

실패복구 이후 이중이탈고객은 복구수행
의 기대-불일치에 의해 고객애정이 직접 
훼손되며 충성도에도 부정적 감정의 영향
이 크게 나타남. 반면 리커버리 패러독스 
고객은 불일치→복구만족 →애정→신뢰
→충성도의 다단계 경로를 따름

29
류주연․김정구 
(2013)

마

브랜드경험의 
긍정감정과 브
랜드 애호도의 
관계

갤럭시S
브랜드경험, 긍정
적 감정, 자이인
식, 브랜드개성

SEM 양/횡
대학(원)생 
설문자료
(375)

브랜드경험은 소비자의 긍정적 감정을 향
상시키고, 긍정적 감정은 자아인식향상 
및 브랜드애호도에 긍정적 영향을 미침

30
라선아․차문경 
(2013)

소

실패복구 이후 
고객용서의 
형성과 충성도 
회복과정

제품/서비스
의 실패 & 
복구를 경험
한 소비자

관계기간, 고객용
서, 고객애정, 회
복, 고객신뢰 회
복, 충성도회복

SEM 양/종

최근1년 간 
제품/서비스 
실패 복구 
경험자(507)

관계기간과 복구만족이 고객용서의 완전
매개를 거쳐 고객애정과 신뢰의 회복을 
경유하여 고객충성도회복에 이르는 과정
을 실증함

31
김미정․박상일 
(2014)

마

고객만족과 
고객 감동의 
충성도에 대한 
영향 비교

은행, 고급
레스토랑

고객감동, 고객만
족, 고객충성도, 
비선형적 관계

회귀분석 양/횡

은행이용자
(414), 고급
레스토랑이용
자(337)

CS는 RPI에 체감적 비선형효과, WOM
에 긍정적 선형효과를 가짐, 고객감동은 
RPI와 WOM에 체증적 비선형효과를 
가짐

<표 2> 고객충성도 (계속)

연번 저자(연도) 저널 연구주제 연구대상 핵심 연구개념
연구방법
(모형)

자료
유형

자료수집방법
(n)

주요연구결과

1
유창조․정혜은 
(2004)

마

브랜드커뮤니
티 참여경험과 
관계의 질 간 
관계

프로축구 
서포터즈

소비경험, 
커뮤니티 애착, 
관계의 질

질적 연구 질/횡

면접(6), 
참여관찰
(14), 2차 
자료분석

서포터즈들은 동류의식, 의례와 전통, 
도덕적 책임의 3대 특징을 나타냄. 브
랜드-고객 간 관계품질을 높이기 위해 
커뮤니티 분위를 조성하고 지원할 필요
가 있음

2
김지경․김상훈 
(2004)

마

온라인 게임 
이용자의 관계
지속 기간 
영향요인 

N사 
MMORPG 
게임 

CRD(고객관계
지속기간), 경
쟁적 요인, 내
재적 요인, 위
험함수

로그로지스틱 
위험함수(모
수추정), 지
속기간분석

양/횡 
종

게임이용자 
(177)

서비스평가, 플로우 등의 인지적 선행변
수보다 타서비스이용경험, 기계적/대인
적 상호작용 등의 행동변수가 관계지속
기간을 결정함

3
이학식․최재익․
임지훈(2004)

소

소비자-브랜드 
관계와 구매행
동에 대한 
브랜드태도의 
관계

애니콜
브랜드태도, 
소비자-브랜드
관계

SEM 양/횡
애니콜 이용
자(208)

‘구매행동에 대한 브랜드태도(IAp)’라는 
새로운 개념 제안 및 구매의도형성모형 
내 새 변수 추가, ’브랜드-자아일치성 
+ 브랜드구매태도 (Aact) + IAp → 
구매의도‘ 모형의 실효성 검정

4
박은아․김태형․
성영신․강정석 
(2004)

소
BRQ와 확장된 
브랜드 평가의 
관계

빈폴, 소니

브랜드확장, 
소비자-브랜드
관계(BRQ), 
불일치효과 

CFA, 실험, 
회귀분석

양/횡 대학생(591) 
기존 브랜드와의 BRQ가 강할 때 속성 
유사성과 무관하게 확장브랜드에 대해 
호의적인 평가가 일어남 

<표 3> 관계마케팅(RM)
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연번 저자(연도) 저널 연구주제 연구대상 핵심 연구개념
연구방법
(모형)

자료
유형

자료수집방법
(n)

주요연구결과

5
장형유․정기한 
(2004)

아

인터넷쇼핑몰
의 관계마케팅 
요인 간 구조
적 관계

인터넷쇼핑
몰(인터파
크, CJ몰, 
엘지e숍)

신뢰, 태도, 
관계몰입, 
구매의도

SEM (실제 
가상구매 
연구) 

양/횡

대학생에게 
인터파크, 
CJ몰, 엘지e
숍에서 20분 
이상 탐색과 
구매활동 지시 
후 설문(300)

사이트명성/품질/신뢰성향→사이트신
뢰→사이트태도/몰입(태도→관계몰
입), 구매의도(몰입→구매의도) 경로
구조 검증, 쇼핑몰 사이트의 신뢰향상이 
중요하고, 관계몰입이 바탕이 되어야 
구매의도가 형성된다는 시사점 제공 

6
김유경․서문식 
(2006)

소
서비스 관계효
익과 행동의도
간 관계

다양한 유형
의 서비스

관계효익, 감정
적 애착, 경제
적 만족, 사회
적 만족

SEM 양/횡
서비스이용자
(366)

지각된 관계효익이 장기적 관계에 필수
요소임, 관계효익은 서비스 산업별로 달
라질 수 있음, 4가지 관계효익→감정
적 애착→사회적/경제적 만족→충성
도/구전 등

7
임종원․양석준 
(2006)

아
디지털환경에
서 고객주도형 
관계형성 탐색

인터넷쇼핑
몰 또는 제
조업체 등의 
정보제공 웹
사이트

고객참여, 리버
스마케팅, 소비
자주도, 디지털
환경, 정보공유

CFA, SEM 
(모형개발)

양/횡
20대중심 
대학생, 직장
인(351)

디지털환경에서 정보공유의도의 선행요
인(정보개방성/연결성/공동체 상호작용
/구조명확성) 모형 개발, ‘제품속성정보
/소비경험정보→집단효능감→리버스
마케팅의도’ 모형 검증

8
안광호․박운용․
김미진(2006)

소

BRQ의 브랜드 
충성도 및 
커뮤니티 
충성도에 대한 
영향

다음의 자동
차 커뮤니티
(3개 자동
차 브랜드)  

소비자-브랜드 
관계의 질, 브
랜드 커뮤니티 
동일시, 브랜드 
지식

SEM 양/횡
자동차 브랜드 
커뮤니티 이용
자(313)

‘BRQ→브랜드커뮤니티 동일시→브랜
드충성도/커뮤니티충성도’ 모형 검증, 
브랜드지식수준과 커뮤니티 크기의 조
절효과 발견

9
박배진․김시월 
(2006)

소

한/일 대학생 
소비자의 소비
가치, 소비자-
브랜드 관계

국제적인 유
명브랜드(의
류, 장신구)

소비가치, 브랜
드동일시, 소비
자-브랜드 관계

SEM 양/횡
한국(390), 
일본(409) 대
학생 소비자

한국 소비자는 유명브랜드 소비를 통해 
과시 및 개성추구라는 이중적 모습을 
보이는 반면, 일본 소비자는 개인적 선
택과 만족을 중요시하는 문화차이 발견

10
양병화․김영찬 
(2007)

소

판매원의 성격 
및 지각된 
고객관계의 
판매성과 간 
관계

국내 대형 
생명보험사

지각된 고객관
계

SEM 
양/횡
종

재직기간1~2
년의 생명보험
사 판매원
(1,031)

설문조사 후 판매원의 1년 후 실제 
성과데이터를 적용, 판매원성격(성실성, 
외향성)→자아효능감/지각된 고객관계 
(자아효능감→지각된 고객관계)→판
매성과의 모형 검증

11 양병화(2008) 경
CS와 RM요인
이 행동의도에 
미치는 영향

대형 할인점
CS, RM, 
지각된 품질, 
관계의 질

SEM 양/횡 

대형할인점 
방문 고객
(이마트131, 
홈플러스123, 
메가마트116)

CS와 고객관계의 결합시도, ‘관계관리 
+ 지각된 품질’ → ‘관계의 질 + 지각
된 가치 ’→ CS → 행동의도 모형 설정 
및 검증

12
이동진․김민성․
유병희․김아리 
(2008)

소

브랜드-자아/
이벤트일치성, 
이벤트-자아 
일치성과 관계
의 질의 관계 

스폰서십 마
케팅, 브랜
드 관계의 
질, 브랜드-
이벤트일치
성, 이벤트-
자아일치성

후원이벤트(현
대자동차 월드
컵 후원, 로레
알 부산국제영
화제 후원)

SEM 양/횡

현대자동차 후
원이벤트 참가
자(243), 
로레알 후원이
벤트 참가자
(235)

소비자-브랜드관계의 질에 브랜드-자아
일치성, 브랜드-이벤트일치성 순으로 긍
정적 영향 미침. 이벤트-자아일치성의 
직접적 영향은 비유의적이나 브랜드-자
아일치성을 매개로 브랜드관계의 질에 
긍정적 효과발생. 브랜드 이미지와 부합
하는 후원이벤트 선정 필요. 브랜드관계
의 질을 성과변수로 관리해야 함

13
서문식․강명주․
안진우(2010)

마

고객참여행동
과 시민행동의 
관계발전과정
에의 역할

병원

고객참여행동, 
고객시민행동, 
고객의 역할, 
서비스마케팅

SEM 양/횡
병원이용대학
생(291)

고객참여행동이 관계몰입에 긍정적 효
과를 나타내므로 고객충성도제고를 위
해 조직내 관계마케팅활동 외에도 고객
의 역할을 관계발전에 적극적으로 활용
할 필요가 있음

14
임종원․조호현․
이정훈(2012)

아
21C 디지털현
실에서 RM의 
진화

현대 마케팅 
시대

RM, 디지털
모바일환경, 
고객참여, 
플랫폼, 연결
마케팅공동체

개념적 연구 -
RM문헌 중심
의 패러다임변
화 고찰

뉴미디어시대에 고객참여, 소비자조직화
의 관점에서 공동가치창조를 위한 연결
마케팅 공동체 형성의 새로운 RM패러
다임의 가능성 제시

<표 3> 관계마케팅(RM) (계속)
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연번 저자(연도) 저널 연구주제 연구대상 핵심 연구개념
연구방법
(모형)

자료
유형

자료수집방법
(n)

주요연구결과

1 박찬욱(2004) 아
CRM활성화를 
위한 조직요인 
연구

국내CRM 
수행기업

학습조직, 권한
이양, 조직기억

요인분석, 
회귀분석

양/횡
기업CRM 
담당자 설문조사
(47)

CRM을 위한 조직문화로 개인학습활
성화 및 조직의 정보공유 활성화를 제
안

2 이태민(2004) 마
모바일 상호작
용성과 고객관
계 간 관계 

모바일
서비스

U-커머스, 유비
쿼터스 접속성, 
상황기반제공성, 
개인화, 신뢰, 
몰입

SEM 양/횡
20-30대 
대학생과 직장인
(395)

모바일상호작용성 구성요인 중 유비쿼
터스 접속성과 상화기반제공성은 직접 
구매의도에 영향을 미침, 사용자통제
성, 반응성, 개인화, 연결성은 신뢰와 
몰입을 통해 간접영향

3
김병도․김지경․
우상진(2004)

경
CRM투자와 
기업가치 간 
관계

CRM 
신규투자 
기업

CRM, ROI, 
사건연구

사건연구 양/종

상장기업 중 
CRM신규투자발
표기업(40)의 
1년간 일별주가 
data 

CRM신규투자로 기업가치가 평균 
403억 증대, 투자자들은 CRM투자
기업 중 70%에 대해 CRM이 기업가
치를 증진할 것으로 평가, 종업원수가 
많을수록 투자효율성 증가함 

4
류강석․장정민․
이형권(2004)

소
CRM프로그램
이 추천행동에 
대한 영향

이동전화
서비스

고객-브랜드관계
의 질, 구전활동

경로분석 양/횡

특정 이통사 
프로그램의 대상
이 된 대학생
(232)

고객-브랜드관계의 질이 단발적 거래
중심의 CS보다 고객의 추천활동을 
설명하는 데 더 우월함

5 류강석(2004) 마

고객추천 보상 
프로그램이 추
천의도에 미치
는 영향

이동전화
서비스

고객추천보상프로
그램, 브랜드 
관계의 질

실험 양/횡
이동전화서비스 
사용 대학생
(228)

고객추천보상의 유형이 무보상<경제적 
보상(무료통화)/비경제적보상(콘세트
에 스태프로 참여)> 순으로 추천의도
가 증가함. 단, BRQ가 높은 고객의 
경우 차이가 없었음

6
서창적․방혜경
(2005)

경
고객관점에서 
CRM 평가와 
개선사항

일반 기업
의 CRM 
활동

CRM, 고객불만
족, 경영전략, 
기대-불일치

SEM 양/횡
서울 도심 
기업의 직장인 
중심(152)

고객만족 vs. 불만족 모형의 이원화, 
CRM에 대한 긍정적 기대불일치는 
만족을 거쳐 반복구매와 충성도를 높
이고, 부정적 기대 불일치→CRM에 
대한 불만족→기업이미지 실추 및 고
객이탈 야기 

7
김상용․송지연․
이기순(2005)

아

CRM 고객데
이터 분석을 
통한 이탈고객 
연구

TV 
홈쇼핑사

VIP고객, 고객
유지, 이탈고객

이탈고객예
측모형 (로
지스틱회귀
모형)

양/종
TV홈쇼핑업체 
실제거래 data

실제고객의 거래 data를 통해 인구통
계적, 구매거래적 특성에 따른 이탈확
률 예측 및 이탈관리 방안 제시 

8
최혜원․김나민․
김해룡․이문규 
(2007)

마

로열티프로그
램의 실패와 
고객 충성도간 
관계

커피전문점

마일리지프로그램
의 실패, 분노, 
후회, 체념, 고객
충성도, 몰입

질적 연구
ANOVA, 
T-test

양/횡

인터뷰(7)
대학(원)생 
대상 시나리오 
기반 실험(208)

로열티프로그램 실패의 강도와 관계몰
입(계산적/정서적)의 유형에 따라 분
노, 후회, 체념의 부정적 감정발생 수
준이 달라짐(예: 실패강도가 크면 분
노와 후회, 적으면 체념) 

9
박태훈․임영균 
(2008)

아
CRM조직문화
와 CRM성과
의 관계

국내CRM 
수행기업

CRM, CRM
몰입, 조직문화

SEM 양/횡
기업의 CRM 담
당자 설문조사 
(123)

조직특성변수가 CRM성과인 업무성
과 및 고객성과에 직간접적 영향미침. 
변화에 대한 저항은 CRM성과와 무
관함

10
강성호․최선미․
박흥수․우정 
(2008)

소
CRM성과의 
기업재무성과
에 대한 영향

국내 
1,000대 
기업

CRM성과, 시장
지향성, 경쟁지향
성, 협력지향성, 
재무성과

SEM 양/횡
1,000대기업 
CRM담당자 
설문자료(280)

기업의 경쟁지향성, 고객지향성, 협력
지향성이 CRM성과에 긍정적 영향, 
CRM성과의 매개를 통해 재무성과에 
긍정적 영향

11
송태호․김상용․
이장혁(2009)

마
고객자산과 
기업수익성 간 
관계

중소규모 
인터넷 쇼
핑몰 

고객자산, 고객
생애가치, 수익성 
예측

Pareto 
NBD기반
의 
BG/NBD 
모형

양/종

인터넷쇼핑몰 
data(26,831명 
고객의 25개월
간 10만건 
이상의 data)

기존고객에 의해 형성된 고객자산은 
기업의 장기적 수익성에 긍정적 영향
을 미치고 미래 수익예측의 성과지표
가 됨

12
이승희․우종필․
박수경(2009)

소
패션CRM의 
관계형성요인

대형할인점
의 패션의
류매장

대형할인점, 
만족, 신뢰, 
몰입

SEM 양/횡
대형할인점 
여성이용객
(360)

대형할인점을 패션유통채널로 활성화
하기 위해 입지, 가격 등 관계형성요
인을 통해 거래와 서비스에 대한 CS
를 높이고, 신뢰와 몰입을 매개로 관
계유지를 제고할 수 있음 

<표 4> 고객관계관리(CRM)
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Ⅳ. CS 연구의 세부주제와 연구특징 분석

고객만족 및 불만족에 대한 최근 10년간의 문헌을 검토

한 바에 따르면, 세부 연구영역과 연구의 특징을 <그림 6>

과 같이 표현할 수 있다. 

1. CS/D 개념의 측정과 유형화

 

대부분의 연구에서 고객만족의 개념은 주로 Oliver(1980)

의 기대-불일치 패러다임을 이론적 기반으로 하고 있다. 

즉 고객만족을 ‘고객이 사전에 기대한 품질 또는 성과와 

실제 고객이 제공받은 품질 또는 성과 간의 불일치에 대

한 고객의 인지적 평가의 산물’이라고 보는 것이다. 또는 

기대-불일치에 근거하지 않고 ‘제품/서비스에 대한 소비

자의 전반적인 인지적, 감정적 충족반응’으로 보거나

(Oliver 1980, 1997), ‘구매결정에 대한 만족감과 현

명한 선택이었다는 평가’(Mano & Oliver 1993) 등이 

전반적 만족도 평가 항목으로 포함되는 경우도 많았다. 

개념의 이론적 기반과 측정방법에 대해서는 <표 5>에 

정리하였다. 전반적 만족과 요소만족 중 전반적 만족도

를 측정하는 경우가 많았으며, 요소만족을 측정하는 경

우에도 요소만족만을 측정하는 경우보다는 전반적 만족

과 요소만족을 동시에 측정하는 경우가 대부분이었다. 

함수식을 사용한 계량모형의 경우에는 단일항목을 사용

하는 경우가 대부분이었고, SEM을 사용하는 경우에는 

소수의 연구에서는 단일 항목으로 만족도 개념을 측정하

기도 하였으나, 대부분의 연구에서는 다수항목으로 측정

하고 있었다. 

만족 개념의 유형화는 첫째, 만족변수에 특정한 산업/

제품/서비스 또는 특정 대상을 지칭하는 용어를 덧붙여 

연번 저자(연도) 저널 연구주제 연구대상 핵심 연구개념
연구방법
(모형)

자료
유형

자료수집방법
(n)

주요연구결과

13
유창조․정채봉․
이상준(2010)

마
CRM활동의 
조직내 선행 
및 결과변수

금융기관

사용자만족도, 
CRM성과, 
시스템특징, 
조직차원의 지원

SEM 양/횡
은행관리자
(505)

CRM성과(신규고객획득/기존교객유
지/기존고객충성도제고/기존고객수익
성향상)에 사용자만족도가 유의한 영
향을 미침. 사용자만족도에는 CEO지
원, 기업문화, 시스템특징 등이 전제
되어야 함

14
하홍열․박영호․
박강희․권은정 
(2010) 

소
온라인 비관계
의도 모형개발

온라인 
의류, 
도서, 
전자, 
여행업종

온라인RM, 
비관계의지, 
개인적 손실테마

요인분석
(EFA,CFA)
위계적 회귀
분석

양/횡

특정 웹사이트와 
6개월 이상 
거래 중인 대학
생과 일반인 
(201)

Noble & Phillips(2004)의 
relationship hindrance model을 
한국의 온라인 B2C 소비자에 적용하
여 모형을 수정, 검정함. CRM의 부
정적 측면에 대한 시사점 제공

15 전호성(2011) 아
고객보상프로
그램과고객유
지의 관계

아동대상 
교육 서비
스기업

생존분석, 
서비스경험

유사실험설
계, 생존분
석, 콕스비
례위험모형

양/종
실제 기업의 
고객 데이터
(2,892)

고객보상프로그램은 고객유지율에 긍
정적 효과창출. 또한 고객과 긍정적 
관계를 형성하는 데 기여, 이탈장벽의 
구축, 경쟁력강화 수단 

16
김지헌․강현모․
M.Munkbazar 
(2012)

아
보상프로그램
과 브랜드충성
도 간 관계

인터넷 
쇼핑몰

프로그램충성도, 
보상유형, 
브랜드감정

SEM 양/횡
시나리오 기반의 
대학생 설문조사 
자료(220)

오프라인 매장중심의 보상프로그램의 
충성도에 대한 영향관계가 온라인 쇼
핑몰에서도 유효함. 오프라인과 다른 
경로를 통해 브랜드충성도 형성. 가치
유형(실용적/쾌락적)의 조절효과 발견 

17
송태호․김지윤․
김상용(2013)

아
CRM과 기업 
수익성의 관계

온라인 
쇼핑몰

고객생애가치, 
고객자산

distributed 
lagged 
model, 
회귀분석

양/종

쇼핑몰의 실제 
거래 data (42
개월간 26,831
명 고객의 10만
건 거래 data)

성장기에는 CRM이 수익성에 효과 
있으나, 정체기(성숙기)에는 효과가 
없음

<표 4> 고객관계관리(CRM) (계속)
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‘OO만족’ 등과 같은 용어를 제안한 경우, 둘째, 만족을 

‘불만족 vs. 만족’ 등과 같이 대별되는 단위로 구분하거

나 하위 단위로 구성하여 제시한 경우, 셋째, ‘만족(도)’, 

‘고객만족(도)’, ‘소비자만족(도)’ 등과 같이 일반적인 용

어로 제시한 경우로 나뉜다. 연구자가 제시한 용어를 그

대로 <표 5>에 정리하였다. 이를 보면 CS가 국내문헌에

서 어떠한 용어로 사용되고, 유형화되어 연구되어 왔는

지를 파악할 수 있다. 

41편의 논문 중 일반적인 (고객/소비자/전반적)만족 

또는 불만족 용어를 사용한 연구가 19편(46%), 만족지

수(ACSI, NCSI, KCSI, PCSI)를 사용한 연구가 11

편(27%)으로 73%의 CS 연구가 널리 수용된 일반적 

용어 또는 지수를 사용하여 연구해온 사실을 발견하였

다. CS라는 연구개념의 사용에 있어 연구자들의 보수

적, 보편적, 안정적인 경향을 엿볼 수 있었다. 그 외 고

객만족/불만족, 예측/경험, 의사/진실 등과 같이 만족개

념을 대별한 연구가 4편, 만족의 구성차원을 유형화한 

연구가 2편, 실패복구 과정에서 기업의 복구(회복)에 대

<그림 6> 고객만족 분야의 세부 연구영역과 특징 (2004~2014) 

      주) CS/D : 고객만족/불만족을 의미함, CSI : 고객만족지수를 의미함, ES : 내부고객만족을 의미함. 
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연번*
만족의 이론 기반
(개념적 정의)

측정항목 측정방식
만족의 유형화** 비고전반적 

만족
요소
만족

단일
항목

다수
항목

1 기대-불일치 - ○ - ○ 고객만족 패스트푸드점 만족요소
2 전반적 충족반응 ○ - - ○ ES 내부고객만족 
3 전반적 느낌 ○ - - ○ 만족 vs. 불만족 만족/불만족 실험조작 
4 전반적 충족반응 ○ - - ○ 만족 -
5 기대-불일치 ○ ○ - ○ 소비자만족 의료서비스 만족요소

6 전반적 충족반응 ○ ○ - ○ 소비자만족
전반적 만족에 대한 요소별 만족의 

가중치 분석
7 KCSI ○ - - ○  KCSI KCSI(TOP 2%) 지수사용
8 KCSI, NCSI ○ - - ○ KCSI, NCSI KCSI, NCSI의 장단점 분석
9 기대-불일치 ○ - ○ - 고객만족 vs. 고객불만족 만족1문항/불만족1문항

10
이용과정, 결과에 대한 

평가적 판단
- ○ - ○ 소비자만족  교육서비스 만족도 구성의 4차원 도출

11 전반적 충족반응 ○ - ○ - 전반적 만족도 계량모델
12 전반적 충족반응 ○ - - ○ 고객만족 -
13 전반적 충족반응 ○ - ○ - 매장만족도 쇼핑매장이용자 만족도

14 요소별 만족도 - ○ - ○
정보활동만족도 vs. 

정보자체만족도
정보제공웹사이트 만족도

15 ACSI ○ - - ○ ACSI
ACSI 지수 사용 

(전반만족/ 기대대비/이상대비만족)
16 전반적 만족/불만족 ○ - - ○ 불만족 불만족1문항, 만족1문항
17 KCSI ○ - - ○ KCSI KCSI(TOP 2%) 지수사용
18 전반적 충족반응 ○ ○ - ○ 고객만족 온라인서점 이용만족도

19
기대-성과차이로 인한 
전반적 즐거움과 만족

○ ○ - ○ 고객만족
전반만족2,복합적 요소 만족1문항

(모두 감정적 만족으로 평가)
20 KCSI ○ - - ○ KCSI KCSI(TOP 2%) 지수사용

21
감정적/인지적 만족 

구매결정만족
○ - - ○ SATISFACTION (만족) 전반적만족(인지/감정)및 구매결정만족

22 전반적 충족반응 ○ - ○ - SATISFACTION (만족) 휴대폰 만족도
23 전반적 충족반응 ○ - - ○ 서비스회복 후의 만족 서비스회복

24
전반적인 감정적, 

인지적 평가
○ - ○ - 고객만족 컨테이너 터미널 만족도

25 KCSI ○ - - ○ KCSI KCSI(TOP 2%) 지수사용
26 전반적 충족반응 ○ - ○ - CS(고객만족도) 백화점쇼핑 만족도

27 교육서비스 요인별 만족 - ○ - ○ 소비자만족도
 이러닝 교육 서비스 만족구성의 

6차원 도출

28 웰빙제품 만족도 - - - -
가족생활만족/경제생활만

족/사회적 지위만족
품질×사용빈도×중요도의 함수식

29 전반적 충족반응 ○ - ○ - SATISFACTION (만족) 핸드폰 만족도
30 KCSI  ○ - - ○ KCSI KCSI(TOP 2%) 지수사용
31 전반적 충족반응 ○ - ○ -  예측만족 VS. 경험만족 만족유형의 소비실험적 조작

32
전반적 만족과 
구매결정 만족

○ - - ○ 의사만족 VS. 진실만족 
만족표현의 진정성 

(감정적 몰입과 협력적 행동 기준)

33 KCSI, NCSI ○ - - ○ KCSI, NCSI
KCSI : TOP 2%, 

NCSI 지수: 전반만족/ 
기대대비/이상대비만족

34 전반적 충족반응 ○ ○ - ○
RECOVERY 

SATISFACTION
(복구만족)

제품/서비스 복구만족
기대-불일치 모형적용

35 NCSI ○ - - ○ NCSI 
NCSI 지수: 

전반만족/기대대비/이상대비만족
36 전반적 충족반응 ○ ○ - ○ 고객만족 전반적 만족1문항, 복합적 요소만족1문항

37 부정적, 긍정적 감정 ○ - - ○ 감정(적 만족)
긍정(환희, 고요) 부정(낙담, 초조)의 

4가지 유인가로 만족감정 평가
38 전반적 충족반응 ○ - ○ - 고객만족 계량모델
39 KCSI  ○ - - ○ KCSI KCSI(TOP 2%) 지수사용

40
전반적인 인지적, 
감정적 충족반응

○ ○ - ○ PCSI
공공부문 CSI 위계모형개발
(전반적/요소적/사회적 만족) 

41
전반적 만족과 
구매결정 만족

○ - - ○ SATISFACTION (만족) 전반적 만족2문항/구매결정만족1문항

* 연번은 본문 3.1 고객만족(CS) 연구내용 요약 <표 1>의 논문 순번임
**만족의 유형화는 연구논문에서 실제로 사용된 용어를 그대로 제시함.

<표 5> CS/D 개념의 측정 및 유형화 
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한 만족도 연구가 2편, 내부고객만족(ES)에 관한 연구 

1편, 긍정/부정감정을 만족/불만족으로 대용한 연구가 

1편, 연구대상에 대한 만족을 지칭한 경우가 1편이었다. 

2. CS/D 인과구조 연구

대부분의 연구가 고객만족/불만족의 선행변수, 매개변

수, 조절변수, 결과변수를 인과관계의 경로구조 속에서 

이해하는 데 초점을 두고 있다는 것이 큰 특징 중 하나

이다. 결과변수 중 충성도는 가장 중요시되는 변수로, 

CS 연구를 주요 주제로 하되 CS의 결과변수로 충성도

를 설정하거나 매개변수로 포함하는 경우(e.g., 이유

재․이청림 2007)에는 CS 연구로 분류하였고, 충성도

를 핵심적인 주제로 하는 경우는 충성도 연구로 분류하

는 기준을 적용하였다. CS 주제의 인과관계 경로연구들

은 대체로는 구조방정식모형(SEM)을 사용하고 있으며 

소수는 회귀분석이나 특정한 함수식을 설정한 계량모델

을 적용하여 인과관계 분석을 수행하고 있다. 

분석과정

이 분석에서 다룰 문헌은 외부고객 대상 39편의 CS/D

문헌 중 기업의 재무적 경영성과와의 인과관계를 다룬 

연구를 제외하고, CS와 관련된 인과관계를 SEM, 실험, 

회귀분석 등으로 실증분석한 26편에 한정하였다. 

이 분석에서 ‘선행변수_EX’의 식별기준은 연구모형에

서 제시한 인과관계의 단계에 의해 결정하였다. 예를 들

어, CS의 결정변수(군)의 단계가 1단계인 경우 즉, CS

의 직접적인 선행요인만 제시된 경우는 해당 변수를 CS

의 선행요인에 산입했다. ‘1차 선행요인→2차 선행요인

→CS’ 순으로 2단계에 걸쳐 선행요인이 제시된 경우에

는 1차 선행요인을 ‘선행요인’으로 산입하고 2차 선행요

인은 ‘매개변수_A’로 산입하였다. ‘1차 선행요인→2차 

선행요인→3차 선행요인→CS’ 순으로 3단계에 걸쳐 

선행요인이 제시된 경우에도 1차 선행요인만을 ‘선행요

인’으로 산입하고, 2차와 3차 선행요인은 모두 ‘매개변인

_A’로 산입하였다. CS와 ‘결과변수_EX’에서도 같은 방

식으로 최종 결과변수만을 결과변수에 산입하고, 중간에 

1,2차 매개경로가 설정된 경우에는 모두 ‘매개변인_B’로 

산입하였다. 

매개변인의 완전매개 또는 부분매개 여부는 연구모형

에서 다양하게 설정되었으며, 검증결과 역시 다양하게 

나타나고 있었다. 이를 주분석으로 삼은 연구 또는 추가

분석에서 다룬 연구 등 초점도 다양하였다. 전체적으로 

매개변수의 완전매개성 여부에 대해 심각하게 다룬 연구

는 없었으며, 매개변수의 경로자체를 부분매개로 설정한 

모형이 대부분이어서 이에 대해서는 별도로 정리, 분석

하지 않기로 한다.   

분석결과

선행요인으로 ‘지각된 품질’을 설정한 연구가 8/25편

(32%), 결과요인으로 ‘재구매(재이용)의도’를 설정한 

연구가 7/19편(37%), 매개변인으로 ‘지각된 가치’를 설

정한 연구가 4/16편(25%), CS와 선행(매개)요인 간 

경로의 조절변인으로는 인구통계변수가 3/11편(27%)

으로 가장 많았다는 점이 인과관계구조 설정에 있어서 

최근 10년 간 CS 연구의 두드러진 특징이었다. 

만족개념이 ‘기대-불일치 패러다임’에 태생적 기원을 

두기 때문에 이를 CS의 선행 또는 매개변수로 반영한 

연구가 많을 것으로 예상했으나, 분석대상 문헌 26편 중 

3편(김미라․이기춘 2004; 손영화 2005; 이학식 외 

2007)에 불과했다. 이는 이유재(2000)의 결과와는 사

뭇 다른 경향을 나타내는 것이다. 90년대에는 기대-불

일치 패러다임을 국내 CS 연구에 도입하던 초반기였으

므로, CS의 주된 선행변수는 기대, 성과, 불일치로 설정
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분류 변수(구성개념) 연구결과** 편수

선행요인
_EX

(지각된)서비스품질5) + or n.s.(1,13,19,36,40), +(24,41), +(과정평가, 35) 8

소비과정행동의 적극성 +(4) 1

기대 +(5, 9) 2

지각된 성과 +(5, 9) 2

인구통계변수 +/n.s.(6) 1

불일치 +/n.s.(9) 1

상대적 선호도 +(비대칭적/체감적 영향, 11) 1

고객시민행동/고객불량행동 +/-(12) 1

정보탐색노력 + or n.s.(16) 1

혜택(편익) +(19) 1

(비용/편익의 함수로 계산된) 가치 +(26) 1

이득불공평/공평/손해불공평 +(29) 1

감정 +(32) 1

이익 vs. 손실 +/-(37) 1

지각된 가격 +(41) 1

커뮤니케이션(점포내촉진, peer group 명성) +/n.s.(41) 1

소계* 21 25

결과요인
_EX

재구매(이용)의도 +(1,9,12,24,32,41), -(불만족→,16) 7

구전행동 +(3,24) 2

불평행동(의도) +(불만족→,16), +(32), 2

관계유지의도 +(비대칭적/체감적 영향, 11) 1

고객애호도(충성도) +(19,32) 2

구매횟수 +(26) 1

구매금액 +(26) 1

웰빙 +(웰빙제품 소비만족→, 28) 1

기관성과(신뢰, 지지, 명성) +(40) 1

사회성과(국민행복, 국가발전) +(40) 1

소계* 10 19

매개변인
_A

지각된 가치 +(4,19,35,36) 4

불일치 +(5,21) 2

긍정적 정서 +(9,21) 2

부정적 정서 +(→불만족,9,16) 2

지각된 서비스품질(단일차원) +(12) 1

비용(탐색/비교평가/심리적) +(13) 1

귀인 +/n.s.(→부정감정,16) 1

지각된 공평성 +(19) 1

신뢰 +(36) 1

호혜성 지각 +(36) 1

소계* 12 16

매개변인
_B 

불평행동(의도) -(→RPI, 9) 1

고객신뢰 +(19) 1

재이용의도 +(24) 1

소계* 3 3

<표 6> CS/D 인과관계구조의 선행, 결과, 매개, 조절요인

5. 선행요인 중 지각된 서비스품질은 ‘전반적 품질’ 또는 SERVQUAL, 과정/결과/환경/인적품질 등 연구별로 차원과 변수의 개수가 상당히 상이하였고, 새

롭게 품질차원을 개발한 연구들도 있었으므로, 이러한 다양성을 모두 고려하기보다는 추상적 개념인 ‘지각된 품질’로 표기하고 변수의 개수도 한 개로 보

기로 한다.
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되어 여러 제품, 서비스에 적용되는 양상을 보였다. 그

러나 CS 연구가 무르익은 2004~2014년에는 CS의 선

행변수로 기대-불일치 패러다임을 적용하는 단계에서 발

전하여 다양한 선행 및 매개변수를 탐색하고 도입한 시

기로 평가된다. 그와 더불어 선․후행 매개변인 및 선․

후행 조절변인까지 다양하게 탐색 및 도입되는 경향도 

나타났다. 총 26편 연구에서 무려 65개의 서로 다른 변

수들이 사용될 정도로 변수적용의 획기적인 세분화가 진

행되었다.    

3. 내부고객만족(ES)의 인과구조와 CS의 

연계

분석대상인 CS 연구 41편 중 내부고객만족(ES)을 연

구한 논문은 이유재․라선아(2004) 단 한편으로 나타

났다. 이는 CS 연구가 과거에 비해 서비스산업과 서비

스상품으로 최근 10년간 연구대상 범주를 크게 변화시

켜왔음에도 불구하고 내부직원의 만족을 통한 외부고객 

만족도 증대에 초점을 둔 내부마케팅 관점에는 상대적으

로 관심이 소홀했음을 의미한다. 물론 외부고객보다 내

부고객 대상 자료수집에 더 많은 한계와 어려움이 따르

므로 연구수행의 용이성 측면에서 내부고객만족에 대한 

연구가 불리한 위치에 있는 점도 이유가 될 수 있다.

그러나 특히 서비스업체에서 접점직원을 ‘정서적 노동

자’라 부르고, 정서관리의 중요성을 강조하는 최근의 추

세에 따르면, 외부고객에 대한 관심 축의 반대편 끝이 

내부고객에 대한 관심이라는 점을 되새길 필요가 있다. 

‘만족거울(satisfaction mirror, Heskett & Sasser 

1997)’에 해당하는 내부고객만족 연구가 한 편에 불과

하므로 전반적 추세를 논하기보다 해당 연구에서 설정했

분류 변수(구성개념) 연구결과** 편수

조절변인
_A

인구통계변인(SEX, GENDER) 유의(22, 29), 산업별로 유의 또는 비유의(35) 3

기업규모 유의(24) 1

몰입 유의(32) 1

협력적 행위 유의(32) 1

연령 산업별로 유의 또는 비유의(35) 1

이용 빈도 산업별로 유의 또는 비유의(35) 1

조절초점 비유의/유의(이익/손실상황, 37) 1

지각된 위험 선행요인별 유의 또는 비유의(41) 1

점포 이미지 선행요인별 유의 또는 비유의(41) 1

소계* 10 11

조절변인
_B  

유대강도 +(3) 1

구전계기 +(3) 1

주관적 지식 유의 또는 비유의(28) 1

선택한 맛의 수 유의(31) 1

몰입 유의(32) 1

협력적 행위 유의(32) 1

소계* 6 6

통제변수 가족/경제/사회적지위→웰빙 +(28) 1

소계* 3 1

총계* 65 26 71+

주) *개별 단위 연구개념 별로 계산한 수치임. 71+은 주제별 논문편수를 중복계산한 수치임. 
    ** ( )의 숫자는 연구연번임(본문 3.1 <표 1>참조).  

<표 6> CS/D 인과관계구조의 선행, 결과, 매개, 조절요인 (계속)
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던 인과관계구조 속 변수들을 제시하고 연구의 의미를 

해석하기로 한다.

내부고객만족이나 정서관리에 대한 연구들은 주로 인

사관리차원에서 중시하는 변수들 예를 들어, 임파워먼

트, 리더십, 역할갈등, 역할모호성, 소진(burn-out), 

직무만족, 고객지향성 등과, 결과변수로 이직의사, 고객

지향활동, 직무성과 등을 다루어 왔다. 그러나 마케팅 

차원에서 내부고객만족을 다룬 이 연구에서는 브랜드퍼

스낼리티(브랜드개성)에 대한 내부직원의 동일시가 내

부고객만족과 CS활동의 증가로 이어지는 경로를 설정하

여 실증하였다. 즉, 외부고객들에게 브랜드동일시가 CS

와 충성도를 높이는 것과 같은 메커니즘(이유재․라선아 

2002)으로 내부고객들에게도 내부브랜드마케팅이 필요

함을 실증적으로 주장한 국내 첫 연구이다.     

<그림 6>의 구조를 따르자면, 이 연구에서 ES의 ‘선행

변수_IN’는 ‘브랜드퍼스낼리티 5차원 → 브랜드 동일시

(개인적 동일시 → 사회적 동일시) → ES’로 구성된다. 

앞서의 선별기준을 적용하면, 브랜드퍼스낼리티가 ES의 

선행요인, 브랜드동일시가 매개요인이다. ES의 ‘결과변

수_IN’로는 CS활동만이 설정되었기 때문에 ES의 후행

경로에는 매개변수가 설정되어 있지 않은 구조이다. 해

당 기업의 브랜드에 일치하는 특정 퍼스낼리티 차원들이 

내부직원의 자아동일시를 거쳐 ES에 긍정적 영향을 주

며, ES는 CS활동을 유의적으로 증가시키는 것으로 분

석되었다. ES에 관련된 연구 중 CS와의 연계를 설정

한 연구로 이 연구 외에 다른 연구가 없는 형편이어서, 

ES-CS 간 인과관계에 관련된 다양한 변수들의 검토는 

생략한다. 

4. CS의 경영성과

CS연구 총 41편 중 약 20%인 8편의 연구가 CS의 재

무적 경영성과를 다루고 있다. 이 중 3편은 비재무적 성

과도 동시에 다룬다. 재무적 성과를 다루는 대부분의 연

구에서 사용한 CS의 값은 NCSI, KCSI 등 전국적, 대

외적으로 전 산업분야에서 평가되는 고객만족지수였다. 

이들 연구 외에 앞서 검토한 바와 같이 CS의 결과변수

를 인과관계구조로 설정한 26편의 연구에서도 사실상 

CS의 경영성과를 간접적으로 살펴보고 있다고 이해할 

수 있다. 고객의 재구매의도, 추천의도, 추가가격지불의

사, 충성도, 전환의도 등은 모두 기업의 재무적 성과 및 

고객의 자산가치를 증가시키는 결과로 이어지는 변수들

이기 때문이다. 

그러나 특별히 CS의 경영성과를 재무적 관점에서 분

석한 연구들은 ‘CS에 대한 투자가 과연 기업에게 실질적

으로 이익이 되느냐?’라는 전략적 의사결정을 위한 질문

에 대해 가장 분명한 해답을 줄 수 있다는 장점이 있다. 

따라서 고객만족경영이 경쟁적으로 경영활동 저변까지 

확대되어 온 최근 10년 동안 ‘CSI-재무성과’의 영향분석

은 학계나 산업계에 공통적으로 필수불가결한 연구과제

였음을 부인할 수 없다. 

<표 7>과 같이 8편의 연구가 모두 CS투자가 정태적 

효과 및 이월효과를 포함해 동태적으로도 재무적 경영성

과에 긍정적 효과를 발생시킨다고 보고한다. 고객만족경

영이 헛된 투자가 아님을 증명하는 중요한 연구들이다. 

유의할 점은, 박상준(2012)의 연구에서 제시한 것과 같

이 모든 기업이 경쟁적으로 CSI 향상에 투자하게 되면 

결국 CSI의 차별화 효과가 사라지게 됨으로써 기타 마

케팅 촉진활동에 의해 시장점유율이 결정될 수 있다는 

점이다. 

몇몇 연구에서 조절변수로 기업규모, 제품-서비스 유

형, 절대적-상대적 만족의 구분 등을 사용하고 있으며 

CS의 선행변수를 도입한 연구도 있다. ‘CS-재무적 성과’ 

간에 매개변수로 충성도, RPI, WOM 의도, 전환의도 
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등도 검토되었다. 

재무적 성과로 가장 많이 도입된 변수는 총자산수익률

을 의미하는 ROA(Return On Asset)로 연구에 따라 

이를 자산이익률 또는 기업수익성으로 표현하고 있으며, 

8편 중 5편이 이를 성과지표로 도입하였다. 기업가치

(EVA)를 적용한 연구도 8편 중 2편에 해당했다.  

연번* 
CS의 선행

변수
성과의 

선행변수
성과지표

성과자료
원천

성과자료 분석의 특성
이월
효과  

비고자료
유형

정태적 동태적
분석기간
(년수)

7

연구개발비
광고비 
교육훈련비 
복리후생비

KCSI

브랜드자산(K-BPI) KMAC NF ○ - 2003(1) ○
KCSI의 K-BPI에 
대한 이월효과

매출이익률(ROS)
KOSPI 

KOSDAQ
F - ○

2001~2003
(3)

○
KCSI의 ROS에 대한 

이월효과

자산이익률(ROA) 〃 F - ○ 〃 ○
KCSI의 ROA에 대한 

이월효과

15

-
ACSI의 
CSI(‘94)

ACSI의 LOYALTY
(‘94) 

ACSI NF ○ - 1994 N.A.
CS→충성도→성과 

관계설정

ACSI의 
CSI(‘94)

ACSI의 
LOYALTY

(‘94) 
기업매출액

미국 기업 
재무재표

F - ○
1994~1996

(3)
○ 매출감소세가 낮아짐

18 - KCSI

기업수익성(ROA) KIS-LINE F ○ ○
1998~2004

(7)
○ 기업나이, 브랜드수 

통제, 제품-서비스 간 
차이 분석/절대만족- 
상대만족 간 차이분석기업가치(EVA) 〃 F ○ ○

1998~2004
(7)

○

20

- KCSI

RPI KMAC NF ○ - 2004 N.A. +

WOM의도 〃 NF ○ - 〃 N.A. +

전환의도 〃 NF ○ - 〃 N.A. -

KCSI

RPI

ROA KIS-LINE F ○ - 〃 N.A.

+(구전의도를 거쳐) 

WOM의도 +

전환의도 -

25 - KCSI

기업수익성(ROA) KIS-LINE F - ○
1998~2004

(7)
○ Koyck 변환으로 

전기(t-1)→당기(t) 
간 동태적 효과만 

보는 모형이 효과적임기업가치(EVA) 〃 F - ○
1998~2004

(7)
○

30 -

KCSI 기업수익성(ROA) 〃 F - ○
2001~2007

(7)
○ CS와 추천지수 모두 

당기적 & 동태적 
효과 발휘 순추천지수 

(KNPS)
〃 KNPS F - ○ 〃 ○

38 - CS(함수식) 시장점유율
효용함수 

개발
수식 - ○ - ○

실제데이터가 아닌 
효용함수식을 사용한 

계산

39

- KCSI 

신용등급
(CRS)**

KIS-LINE
F

(등급) 
○ -

2000~2010
(11) 중 
동일연도 

신용평가 받은 
기업자료 대상

N.A. KCSI가 당기 
기업신용등급에 

유의한 요인이나 다른 
요인에 비해 중요도는 

가장 낮음 

- ROA N.A.

- 자본비율(ER) N.A.

- 총자산(TA) N.A.

주) 자료유형 중 비재무적 자료(Non-financial data)는 ‘NF’, Financial data는 ‘F’로 표기함
    * 숫자는 연구연번임(본문 3.1 <표 1> 참조). 
    **CRS는 서열성 구간인 신용등급을 구간형 점수로 변환한 것임.

<표 7> CS와 재무적 경영성과를 다룬 연구의 정리 
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5. CS연구의 적용분야

산업 및 제품 유형

이유재(2000)에서 종합적으로 고찰한 고객만족 분야 

연구의 적용대상에서도 다양한 산업 및 제품에 대한 적

용을 접할 수 있었다. 당시에는 주로 B2C 방식의 산업 

중 개인이 구매, 사용하는 제조제품과 서비스가 4:6 정

도의 비중으로 분포하고 있었다면, 최근 10년간의 연구 

대상 산업 중에는 유독 서비스산업 및 서비스상품의 비

중이 두드러진다. 41편 중 특정 제품이나 산업을 지정한 

연구는 30편6)이었고, 이 중 제조업체나 제조품 대상은 

7편으로 운동화 1편(이학식 외 2007), 자동차기업 1편

(주영혁 2005), 휴대폰 3편(손영화 2005; 이학식 외 

2009; 전선규 외 2007), 식료품 1편(석관호․이지헌 

2010), 다수의 웰빙제품군 1편(이형탁․배주영 2008)

을 제외한 다른 모든 연구는 서비스 산업 또는 서비스 

상품을 대상으로 하고 있다. 

제조업이나 제조제품 대상 연구 편수에 비해 서비스업 

및 서비스대상 연구편수는 거의 4배 이상 많았다. 금융/

신용서비스 5편(김영두 2011; 박종철 외 2011; 손영

화 2005; 이유재․라선아 2004; 장형유․정기한 2007), 

의료서비스 3편(김미라․이기춘 2004a,b; 전미영 외 

2011), 외식업체 2편(류강석․박종철 2004; 장대성 

외 2004), 유통업체 6편(고순화․이영선 2007; 박진

용․채단비 2012; 안광호 외 2008; 이지은 외 2006; 

전미영 외 2011; 정남호․이건창 2006), 온라인유통 

및 웹 정보 서비스 2편(김정은․이기춘 2006; 정남호․

이건창 2006), 교육서비스 2편(김미라․황덕순 2005; 

김시월 2008), 여행, 스포츠, 스파 등 여가 및 웰빙서비

스 3편(박소진․최낙환 2004; 이유재․공태식 2005; 

이형탁․배주영 2008), 공공서비스 1편(이청림․이유

재 2012), 콜센터 서비스 1편(전미영 외 2011)으로 분

포하고 있었다. 논문의 편수 및 대상 업종과 상품의 유

형만 보더라도 우리나라의 경제가 가히 ‘서비스사회’, ‘서

비스경제’로서 상당히 성숙해있음을 확인할 수 있다.

그 외, 특정 제품이나 산업을 특정하지 않은 일반적 산

업과 제품 및 서비스를 대상으로 한 연구는 3편(강명주․

안진우 2010; 김상희 2006; 라선아․이종만 2011)으

로 집계되었다. B2B 서비스로는 유일하게 컨테이너 항

만물류서비스를 대상으로 한 안광호 외(2008)의 연구

가 있었다. 이 연구를 제외한 다른 모든 연구가 B2C 분

야에 집중되었다. B2B관련 연구 중 CS를 주제로 한 연

구가 극히 적은 이유는 이번 연구문헌의 자료수집 원천

이 암묵적으로 B2C를 중심으로 하는 학회지라는 점에 

기인한다. 또한 주로 B2B 연구가 CS 영역보다는 관계

마케팅 연구영역에서 다루어져 왔다는 점도 이유가 될 

수 있다. 그러나, B2B 분야의 CS/D 관련 연구의 공백

에는 사실상 국내에 B2B 분야에서 다양한 연구주제들

이 검토되지 못해왔다는 현실적인 이유가 크다 하겠다.

고객만족지수(CSI) 평가를 받는 기업들을 대상으로 

한 연구는 총 8편으로 그 중 해외기업을 대상으로 한 연

구는 김영찬․황홍선(2006)이 유일하고, 국내기업을 대

상으로 한 연구가 7편(박상준 외 2010; 이유재․이청

림 2006, 2007, 2010; 이유재 외 2008; 전인수․김

현정 2005; 전인수 외 2012)에 해당했으며, 이 주제에 

관심 있는 연구자들이 한정되는 특징을 보였다. 이들 연

구의 또 다른 주요한 특징은 주로 종단적 자료를 사용하

여 CSI와 기업의 성과를 연도별 추세와 업종별로 고찰

한다는 점이다. CSI의 실제 기업 재무성과에 대한 종단

적 영향은 모두 긍정적인 것으로 분석되었다는 점도 특

6. 30편 중 한 연구에서 여러 산업이나 제품을 대상으로 하는 경우 각 분야별로 중복해서 제시함.
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기할 만한 점이다.

소비자 특성과 문화

최근 10년간 고객만족 연구영역에서는 다양한 소비자 

또는 고객을 대상으로 연구모형이 적용되어 왔으며, 국

내 소비자 뿐 아니라 해외 소비자에 대한 연구도 진행되

었다. 소비자의 특성은 CS의 인과관계구조 모형에서 조

절변수로 사용되는 경향이 많았다. 

우선, 고객을 외부고객과 내부고객으로 크게 양분하거

나, 기업(기관)고객과 일반 소비자로 구분할 수도 있다. 

대부분의 연구가 외부고객 및 일반 소비자를 대상으로 

하고 있는 가운데, 내부고객만족(ES)을 다루는 연구로 

이유재․라선아(2004)의 연구가 있고, 기업고객을 다룬 

연구로 안광호 외(2008)의 연구가 있다. 

국내 소비자가 아닌 해외 소비자를 다룬 연구로 중국 

소비자를 연구대상으로 삼은 박진용 외(2012) 및 싱가

폴 소비자를 연구대상으로 삼은 류강석․박종철(2004)

의 연구가 있다. 이들 연구는 한국과 비교한 문화차를 

연구한 것은 아니지만, 국내 소비자 대상 연구가 대세인 

가운데 다른 나라의 소비자를 대상으로 분석한 흔치 않

은 연구로서 의의를 지닌다. 

실험이나 설문대상으로서 순전히 대학생만을 응답자로 

이용한 경우 10편(<표 1>참조), 대학생과 일반인을 혼

합한 경우 1편(라선아․이종만 2011), 그 외는 모두 일

반 소비자를 대상으로 한 연구들이었다. 대학생을 대상

으로 한 연구 10편 중 2편(김미라․황덕순 2005; 김시

월 2008)은 원래 대학교육서비스에 대한 고객만족 연구

였다. 여성 소비자만을 대상으로 한 연구도 2편으로 백

화점 여성고객을 대상으로 한 연구 1편(안광호 외 2008)

과 여성의류 구매고객을 대상으로 한 연구 1편(고순화․

이영선 2007)이 있었다. 남성 고객만을 대상으로 한 연

구 또는 특정 사회계층 등에 특화된 연구는 찾아볼 수 

없었다. 이로써 대체로는 연구대상 산업이나 제품/서비

스의 주요 이용자라 할 수 있는 소비자를 대상으로 일반

화하기에 무리가 없는 대표성 있는 표본을 선택하여 연

구하는 경향을 확인할 수 있었다.    

고객만족지수 및 만족도평가모형 개발

고객만족도를 어떻게 어떤 방식으로 측정하느냐는 실로 

중요한 이슈이다. 이미 기존에 개발되어 사용 중인 KCSI, 

NCSI 등의 지수를 적용한 연구도 많지만, 새롭게 만족

지수모형의 개발에 나서는 연구도 있었다. NCSI는 미국

의 ACSI에서 그대로 차용한 지수로 1998년부터, KCSI

는 일본으로부터 도입된 모형으로 1992년부터 국내 다

양한 산업으로 확장되면서 사용되고 있다. 이학식․임지

훈(2005)은 기존의 ACSI/NCSI 및 KCSI 모형의 장

단점을 분석하고 한계를 지적하면서, 이러한 한계를 극

복할 수 있는 새로운 CSI의 개발방향을 다각도로 제안

하였다. 

김미라․황덕순(2005)은 그동안 연구가 미흡했던 교

육서비스의 소비자만족척도를 4년제 대학의 대학생을 

표본으로 개발하여 제안하였고, 김시월(2008)은 이러닝

(E-learning) 교육 수요자 만족도 평가차원을 도출하

였다. 이청림․이유재(2012)는 공공부문 고객만족평가

지수모형(PCSI)을 개발하고 제안하였다. 

모형개발에 관련한 연구들을 종합해 보면, 평가분야

(예: 교육서비스, 공공부문)의 특성이 최대한 반영될 수 

있도록 평가차원이나 만족도의 영향요인을 특수화, 차별

화하고 있다. 기존의 KCSI, NCSI 평가모형에서는 만

족도 측정항목 자체를 세분화하기보다 전반적 만족도 문

항의 전부(NCSI) 또는 일부(KCSI, TOP 2%)로 측정

하고 있으나, 예를 들어, PCSI에서는 만족도 평가가 전

반적 만족, 요소만족, 사회적 만족의 3개 차원에 각 차

원 당 3개씩의 구성요소로 평가되며 일정한 배점을 포함
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한 산출식에 의해 고객만족점수로 지수화되도록 설계했

다. 오프라인 교육서비스만족도 모형에서는 교육, 학습시

설, 행정, 비용 차원의 4개 차원(김미라․황덕순 2005)

이, 이러닝 교육서비스 만족도 평가모형에서는 교육내용

의 명료성, 교육량의 적합성, 학습자-교수자간 커뮤니케

이션, 학습자중심의 다양성, 학습자중심의 평가객관성, 

일관성 및 이동편의성 등 6개 만족 차원이 도출되었다.  

고객만족지수는 전 산업에 걸쳐 보편적으로 사용될 수 

있는 지수로 개발 및 적용될 필요가 있음과 동시에 산업

별 특수성을 반영한 산업별 지수로도 개발 및 적용될 필

요가 있을 것이다. 또한 국내의 소비자 문화가 반영된 

지수가 갖는 유용성과 더불어 세계화 시대에 여러 나라

의 소비자들을 대상으로 적용할 수 있는 세계화 가능한 

고객만족지수가 갖는 유용성도 크다고 할 수 있다. 국내

에서 개발된 서비스품질 지수모형인 KS-SQI는 이미 해

외에 수출되어 사용되고 있다. ACSI 기반의 고객만족도 

지수는 현재 북미 뿐 아니라 유럽, 아시아 각국에 전파

되어 사용되고 있다. 세계적으로 사용되는 지수도 이학

식․임지훈(2005)의 다각적 분석에 따르면 다양한 한

계가 존재하기 때문에, 순수히 국내에서 개발된 고객만

족도 지수가 이보다 우수한 지수로 평가받을 수 있다면 

향후 세계적으로 활용되는 데 기대를 걸어도 좋을 것이

다. 그러기 위해서는 국제 학계와 산업계에 보다 적극적

으로 소개하고 적용하는 노력이 필요할 것이다.  

Ⅴ. 충성도 연구의 세부주제와 연구특징 

분석

고객충성도(customer loyalty)에 대한 최근 10년간의 

문헌 검토 결과, <그림 7>과 같이 충성도의 유형화, 형

성경로, 동일시, 관계와 경험 관점에서 연구 특징을 도

출할 수 있었다. 

<그림 7>에 제시한 바와 같이 최근 10년간 고객충성

도에 관련된 연구문헌 31편을 크게 4가지 연구관점에서 

분류해 보면, 먼저 충성도 개념의 유형화 관점에서 볼 

때, 다양한 대상과 접근법을 통해 개념의 심화, 세분화 

등의 유형화가 이루어졌다. 유형화 관점에서는 31편 전

부를 대상으로 각 연구마다 어떻게 충성도개념을 정의, 

유형화, 측정하였는지 분석할 것이다. 둘째, 충성도의 

형성과정 관점에서 볼 때, ‘고객만족→충성도’라는 기존

의 틀을 탈피 또는 확장하는 시도가 활발하게 진행된 것

을 확인할 수 있다. 사실상 31편 모두가 충성도 형성의 

과정을 질적, 양적 연구방법을 통해 제안 또는 실증하고 

있다. 셋째, 충성도 연구를 기업-고객, 브랜드-고객 등

과의 동일시 현상 측면에서 조망한 연구들이 상당수 있

었다. 고객 개인의 라이프스타일, 개성, 선호, 자아이미

지 등과 브랜드나 기업의 이미지, 브랜드개성 차원 간의  

일치성이 브랜드에 대한 고객의 충성도형성 메커니즘으

로 떠올라 독자적 연구영역을 구축한 것으로 보인다. 마

지막으로, 충성도를 고객-기업 간 관계의 형성, 발전, 복

구라는 관점에서 조망하는 연구들도 많았다. 이 영역은 

충성도 연구와 관계마케팅(RM) 연구가 조응하는 지점, 

관계의 기원이 되는 고객의 제품, 서비스, 기업 등에 대

한 고객의 경험과 감정의 역할을 부각하는 고객경험관리

(CEM: Customer Experience Management)와 조

응하는 지점, 틀어진 관계를 회복하는 실패복구 연구와 

조응하는 지점의 세 지점으로 구분할 수 있었다. 

1. 충성도의 유형화 및 개념적 층위

최근 10년간 충성도 관련 연구문헌에서 가장 두드러

진 특징은 충성도의 세분화가 상당 수준 진행되었다는 

점이다. 충성도의 세분화는 크게 애호의 지향 대상, 충
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성도의 이중적 특성, 대상에 따른 애호성의 변화가능성

을 기준으로 유형화되어 온 것으로 정리할 수 있다. 

첫째, 충성도 지향 대상을 기준으로 한 세분화부터 살

펴본다. 쉽게 이해할 수 있는 첫 번째 형태는 기업/브랜

드/제품/점포/종업원/커뮤니티 등의 특정 애호대상이다. 

이들 대상을 기준으로 충성도를 지칭한 문헌이 가장 많

다. 두 번째 형태는 오프라인과는 본질적으로 다른 특성

을 내포하고 있는 온라인 기업이나 온라인 유통을 대상

으로 한 e-loyalty의 속성에 대한 연구이다. e-loyalty

(사이트충성도 포함)가 29편 중 4편(7%)에 해당할 정

도로 한 대상을 향한 연구치고는 별도의 연구영역을 차

지할 정도로 많은 편이다. 이제 가상세계의 마케팅과 인

터넷소비자행동이 생활 깊숙이 보편화되었다는 증거일 

것이다. 또한 서비스경제의 진전에 따라 제품과는 본질

적으로 다른 서비스를 대상으로 서비스충성도라는 개

념을 도입하여 수행된 연구(김현경 외 2004; 라선아 

2009)가 나타났다는 점도 주목할 만하다.   

둘째, 충성도의 양면성을 기준으로 한 유형화에 대해 

살펴보자. Dick & Basu(1994)가 충성도를 태도적, 

행동적 차원을 기준으로 분류한 틀을 제시함으로써 사실

상 모호하고 추상적인 충성도 개념을 보다 명확히 해주

는 데 기여한 바 있다. 그들은 충성도가 향하는 대상보

다는, 대상이 무엇이든 충성도를 ‘태도 vs. 행동’이라는 

소비자행동의 본질적인 두 차원으로 구분하였다. 이는 

내면과 외형이 동일하지만은 않은 인간행동의 본질을 반

영한 충성도의 개념적 세분화로서 의의를 지닌다. 또한 

그 이전까지 반복구매 횟수 등 행동적 기준으로 주로 측

정하던 충성도 개념을 ‘상대적 태도’라는 축을 도입함으

로써 심화, 확대한 점에서 충성도개념 변화의 중요한 분

기점이 되었다. 

<그림 7> 고객충성도 문헌에 대한 분석 관점과 연구 특징
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Jacoby & Chestnut(1978)이 기존문헌 검토를 통

해 총 53개의 충성도 정의를 요약하여 “일정 시간에 걸

쳐 여러 대안 중 한 가지 브랜드를 선택하는 행동”으로 

정의한 바 있다. 이는 지속적 반복구매 행동에만 얽매어 

충성도를 이해하는 전통을 만들었다. 반면, Dick & 

Basu(1994)는 획기적으로 ‘(상대적)태도의 고/저’ vs. 

‘(반복구매)행동의 고/저’라는 두 축을 적용하여, 크게 4

가지 유형의 충성도 개념을 도출했다. 진정한 충성도

(true loyalty), 잠재충성도(latent loyalty), 유사

충성도(pseudo loyalty), 비충성도(no loyalty)가 그

것이다. 태도와 행동이 서로 불일치되는 잠재충성도 또

는 유사충성도는 흥미로운 연구의 대상이 될 수 있으며, 

특히 유사충성도는 태도적 진정성이 없는 반복구매행동

을 뜻하는 것으로 습관적 충성도(최낙환․김민지 2012)

와도 같은 맥락에서 이해될 수 있다. 태도와 행동의 일

치/불일치 여부로써 충성도를 세분화하는 틀을 적용함으

로써 ‘진정성 vs. 습관성’ 기준의 충성도 개념까지 도출

할 수 있었던 것이다. 

김재일 외(2004)는 인터뷰를 활용한 질적 연구를 통

해 ‘소비자-브랜드 관계’의 유형을 기준으로 브랜드충성

도의 상대적 강도를 분석한 결과, 사용빈도 또는 반복구

매와 같은 외형적 충성도와 실질적 충성도가 일치하지 

않을 수 있음을 확인하였다. 다양한 인간관계가 존재하

듯 소비자-브랜드 간에도 다양한 관계유형이 존재하며 

그 결과 소비자는 때와 장소에 따라 서로 다른 브랜드에 

충성심을 보이는 현상이 나타나는데, 이는 현대 소비자

들에게서 흔히 발견되는 다중브랜드충성(multi-brand 

loyalty) 현상을 이해하게 해준다. 언제 어디서든 일관

된 충성행동을 하는 단일브랜드충성(sole-brand loyalty)

은 현실적으로 드문 경우일 것이다. 한편, ‘충성도 vs. 

전환행동’을 한 개념의 상극으로 이해하던 관념에서 탈

피하여 서로 다른 두 개념 즉, 한 대상에 대해 충성도와 

동시에 전환의사가 병존할 수 있는 인간의 모순적인 내

면을 탐구하는 연구(라선아 2009)도 충성도의 성질 기

반 유형화의 심화된 형태로 이해할 수 있다.         

마지막으로, 충성심의 층위에 따라 핵심적, 심화적, 조

절적 충성도로 분류하면서 그 층위에 해당하는 충성대상

을 분류하는 작업을 한 연구(문희강․이은영 2009)는 

충성심이 대상에 따라 어떻게 변화되는지를 밝혔다. 이

로써, 충성심의 본질 자체가 가소성을 지니고 있다는 점

을 환기시켰다는 점에서 의의를 가진다. 

이처럼 충성도의 유형화 관점에서 살펴 본 최근 10년

간의 문헌분석을 통해 고객충성도라는 개념의 지향대상 

뿐 아니라 이중성, 가소성이라는 새로운 특질에 대한 통

찰을 얻을 수 있었다. <표 8>에 문헌에서 충성도 개념의 

유형화 및 측정이 어떻게 수행되었는지 제시하였다. 

2. 충성도 형성경로 관점의 문헌분석

가장 기본적이고 단순한 충성도 형성경로는 ‘품질→만

족→충성도’의 경로일 것이다. 이러한 기본경로는 최근 

10년간 연구에서 다양한 방면으로 심화․확장되었다. 

가장 두드러진 특징은 충성도 형성과정이 단순․단일의 

경로만은 아니며 다중적 경로를 가질 수 있다는 시각이

었다. 이는 충성도의 매개변수를 다원화하는 방식과 그

에 앞서 선행변수를 원천적으로 다원화하는 방식으로 구

분하여 살펴볼 필요가 있다. 사실상 다중경로라 함은 출

발부터 다중적인 원천에서 비롯되는 것이 타당할 것이

다. 그런데, 원천은 같지만 중간에 매개되는 경로가 크

게 대별되는 성격의 다중적 경로일 수 있으므로 이러한 

두 시각을 모두 포함하여 해당되는 연구들을 모아 분석

하기로 한다.
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연번* 충성도 개념의 이론적 기반 충성도의 유형화** 정의 및 측정 항목수

1
Oliver(1999)의 4차원 
통합적 관점

e-loyalty
인지적/감정적/의도적/행위적 충성도
(이미지, 추천/불평/구전, 재이용의사, 상대적 재구매빈도) 

14

2 이장우(2000) e-loyalty
일정기간 동안 호의적 태도를 보이는 성향(선호) 또는 몰입하여 
반복구매하는 경향

5

3 행태적 접근 사이트충성도
특정사이트를 지속적으로 이용하고 습관적으로 방문하는 정도 
(추천의도/선호도/계속이용의사)

3

4
질적 연구를 통해 귀납적으로 
탐색

서비스충성도 상대적 이용빈도, 지속적 이용행동, 긍정적 감정과 추천 -

5 태도론적 접근 브랜드충성도
소비자-브랜드 관계의 6유형(Fournier 1998)을 기반으로 인터뷰 
기법으로 충성도의 개념과 현상을 도출함

-

6
Dick & Basu(1994)의 
태도 + 행동 접근

(쇼핑몰)충성도
특정 인터넷쇼핑몰에 대해 일정기간에 보이는 호의적 태도를 통한 특정 
쇼핑몰의 지속적 혹은 습관적 구매 

4

7
Oliver(1999)의 4차원 
통합적 관점

점포충성도
고객이 해당 점포에 대해 거래행위를 현재뿐 아니라 다음에도 지속적으로 
이용하고자 하는 의도 (adapted from Price & Arnould 1999)

2

8
Oliver(1999)의 통합적 
관점 & Fournier(1998)의 
관점 적용

서비스충성도

태도적 충성도: 브랜드선호도, 애착, 사랑/열정, 친밀감, 우월한 
경쟁대안에 대한 저항, 추천의도, 용서/인내 등(측정: 애정/상대적 
태도/친밀감, 감정적 애착/추천의도)

5

행동적 충성도: 장기적 선택확률, 재방문, 적극적 참여, 낮은 
브랜드전환(측정: 지속적 이용가능성/재구매의도/상대적 구매빈도)

3

9 행동적 관점 학교충성도 특정 학교에 대한 추천의향/소개의향/지속적 학습의향/관계지속 의향 4

10 N.A. 고객충성도 N.A. 2

11
Chaudhuri & Holbrook 
(2001)의 태도적 + 행동적 
관점

e-loyalty

태도적 충성도: 이용자가 쇼핑몰에 갖는 호의적 감정 및 몰입
(애착/추천/호감)

3

행동적 충성도: 이용자가 쇼핑몰에서 제품을 구매하려는 의도(주로 
이용/향후 이용/계속해서 이용)

3

12

Dick & Basu(1994), 
Zeithaml et al.(1996), 
Fullerton(2005)을 
근간으로 재이용의도, 
구전의도, 고가격 지불의도로 
분류

점포충성도

RPI: 계속 제품을 구매할 의지(계속구매/기다렸다 구매/우선적 구매 고려) 3

구전의도: 방문 점포에 대한 긍정적 구전(긍정적 정보전파/이용권유/조언 
구하는 사람에게 추천)

3

고가지불의도: 해당 점포에서 더 높은 가격을 지불할 의지 
(고가 지불/고가 가치 인정/점포의 가격인상 수용)

3

13
Rice(1962)의 가구점유율, 
강철희(2004)의 수입대비 
기부액 비율 

로열티 총기부금액 당 총소득금액 (Y대 동문의 기부금 DB 자료) 
DB
자료

14
Chaudhuri & 
Holbrook(2001), 
Boulding et al.(1993)

기업애호도
브랜드애호도

기업애호도: 기업에 대한 행동적, 태도적 몰입 (oo사의 다른 제품 
이용의사/oo사에 대한 호의적 구전의사/프리미엄가격 지불의사)

3

브랜드애호도: 브랜드에 대한 행동적, 태도적 몰입 (미래oo브랜드 
구매가능성/약간 더 비싸도 구매할 용의/브랜드추천의향)

3

15
Zeithaml & Bitner(1996), 
Oliver(1999) 등을 기반으로 
한 (재)구매행동과 추천

고객충성도
일정기간 동안 반복구매, 재구매의도, 재이용의도 및 구전 등을 통해 
기업의 장기적 이익을 도모하고자 하는 것 (구전활동/추천의도 등)

5(2)

16

Algesheimer et al.(1982), 
이문규(2004), 안광호 외 
(2006)에 기반한 태도 + 
행동적 관점

브랜드커뮤니티
충성도,

브랜드충성도

브랜드커뮤니티충성도: 홍보, 참여권유/계속이용/지속적 자료공유/자주방문 4(3)

브랜드충성도: 호감/계속이용/선호/추천의향 4(3)

17
Oliver(1999)의 태도 + 
행동의 통합적 관점

태도적 충성도
행동적 충성도

태도적 충성도: 감정적 친밀감, 추천의향 등 2

행동적 충성도: 구매에 대한 행동적 몰입 (재구매의도/재구매가능성/ 
상대적 구매빈도)

3

18

Reichheld & Teal 
(1996)의 충성도 개념 및 
Mittal & Lasser(1998), 
Fullerton & Taylor(2002) 
의 전환행동 개념

서비스충성도
서비스전환

서비스충성도: 특정 서비스기업에 대한 장기적 매출창출 및 고객창출에 
기여하는 태도적, 행동적 몰입 (계속이용의사/추천의사)

2

서비스전환: 경쟁서비스 기업으로의 전환의도와 가능성 (경쟁사 이용의향/더 
좋은 경쟁사로 전환의향/상황에 따라 다른 경쟁사를 더 자주 이용할 가능성)

3

<표 8> 충성도 개념의 유형화 및 측정
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선행변수→매개변수 간 다중 경로

김종호․신용섭(2004)은 쇼핑몰 충성도 형성의 원천적 

선행변수로 ‘인터넷 쇼핑몰 특성’과 ‘콘텐츠 특성’을 설정

하였고, 실증분석 결과 각각이 ‘전형성’과 ‘플로우(flow)’

에 영향을 미쳐 ‘밀착도→충성도’로 연결됨을 확인하였

다. 이는 충성도 형성경로의 선행변수→매개변수 간 경

로가 이중적임을 시사한다. 온/오프라인을 함께 운영하

는 쇼핑몰이 증가하는 가운데, 예종석 외(2007)는 이런 

경우 오프라인 기업에 대한 신뢰가 온라인 쇼핑몰에 대

한 신뢰를 거쳐 온라인 쇼핑몰에 대한 e-충성도를 형성

한다는 것을 증명하였다. 그런데, 온라인과 오프라인 형

태 간 고객신뢰형성의 선행변수가 크게 다른 것으로 보

고, 각 신뢰에 대한 선행변수를 구분하여 제시하였기 때

문에 이 연구는 온/오프라인 기업의 e-충성도 형성이 두 

연번* 충성도 개념의 이론적 기반 충성도의 유형화** 정의 및 측정 항목수

19

Bennett & Rundle- 
Thiele(2002), Rowley 
(2005)에 근거한 특정대상 및 
대상별 충성성향의 차이 적용

다면적 고객충성

핵심충성대상: 빈번한 직접적 접촉을 통해 형성된 충성도
질적
연구
결과
도출

심화충성대상: 핵심충성대상과 간접적 접촉이 일정기간 이상 
지속된 결과 형성된 충성도

조절충성대상: 핵심충성대상과의 관계가 공존하는 경우에만 
유지되지만 그 대상과 형성하는 충성관계의 강도에 영향을 미침

20
Morwitz & Schmittlen(1992), 
최창복(2008) 

고객애호도 계속거래의향, 서비스 수수료에 대한 부담 2

21
Morgan & Hunt(1994)
Bettencourt(1997)
Garbarino & Johnson(1999)

고객애호도 애정과 애호의 감정/계속 이용의사/긍정구전 의사 3

22
Chaudhuri & Holbrook 
(2001), Fournier(1998)

태도적애호도/
행동적 애호도

태도적 애호도: 감정적 몰입과 추천의도 (애정수준/추천의도) 2

행동적 애호도: 구매에 대한 행동적 몰입 (재구매의도/재구매 
가능성/상대적 구매빈도)

3

23
Morwitz & Schmittlen 
(1992), 최창복(2008) 

고객애호도 계속거래 의향/서비스 수수료에 대한 부담 2

24
Mathwick, Malhotra & 
Rigdon(2001)

점포충성도
특정 점포에 대한 호의적 태도에 기반한 미래구매가능성과 
반복구매행동 성향(제품구입 의향/필요시 첫 번째 고려 의향)

2

25
Vogel, Evanschitzky & 
Ramaseshan(2008), 안광호, 
박운용 & 김미진(2006)

고객충성도
제품이나 서비스에 대한 재구매의도 (재구매의도/추천의도/해당 
브랜드의 타제품 구매의도/해당 브랜드 정보탐색활동)

4

26 Aarts & Dijksterhuis(2000) 습관적 충성도
점포이용시 평가가 없이 자동적이고 무의식적으로 활성화되어 
습관적으로 이용되는 경우에 발생하는 충성도(습관적 이용정도/
평가없이 자동적 이용/무의식적 이용/지난 몇 달 동안 계속이용)

4

27 Jacoby & Chestnut(1978) 점포충성도 계속방문의도/충성도에 대한 자가평가/첫번째 선택 가능성 3

28
Goodwin & Ross(1992), 
Oliver(1997)

고객충성도
지속적인 반복구매 및 경쟁대안에 대한 저항(문제가 있었더라도 
재구매/타상품 이용가능해도 재구매/향후 구매비용 증가 의사) 

3

29 You & Donthu(2001) 브랜드애호도
해당 브랜드에 대한 충실성/(재)구매의향/구입우선순위/다른 브랜드 
비구매/추천의도

5

30
라선아(2012), Goodwin & 
Ross(1992), Oliver(1997)

충성도회복
특정기업이나 브랜드에 대한 지속적 반복구매의도 및 경쟁대안에 
대한 저항의지(지속적 구매의도/타대안 존재해도 재구매/구매액 
증액의도/재구매시 첫 번째 대안인지)

4

31

Zeithaml, Berry & 
Parasuraman(1996), 
Chitturi et al.(2008), 
Yi & Lee(2007)

고객충성도

재구매의도: 해당 은행(레스토랑)을 지속적으로 방문하려는 의지의 
정도 (계속이용/필요시 이용/더 많이 이용)

3

추천의도: 해당 은행(레스토랑)을 긍정적 추천하려는 의지 
(긍정적 구전/추천/긍정적 경험 전파)

3

*  연구연번은 본문 3.2 고객충성도 <표 2> 참조
** 해당 연구논문에서 사용한 용어를 그대로 제시함

<표 8> 충성도 개념의 유형화 및 측정 (계속)

전주대학교 | IP:202.31.234.*** | Accessed 2019/06/27 10:33(KST)



82  마케팅 연구 February 2015

가지 서로 다른 원천에서 비롯됨을 검증한 것으로 이해

할 수 있다. 안광호․이하늘(2011)은 점포충성도 형성

의 원천을 쾌락적 vs. 실용적 쇼핑경험가치에서 비롯된

다고 설정하고 이들 가치가 감정반응과 점포태도를 거쳐 

점포충성도에 이르는 것으로 모형화함으로써 충성도 원

천을 경험가치를 기준으로 양분하였다. 

매개변수→충성도 간 다중 경로

선행변수는 다양하게 배치되었더라도 실상은 상호 배타

적으로 집단화되지 않은 채, 매개변수에 동시에 복합적

으로 영향을 미치지만, 충성도는 서로 다른 매개변수를 

경유하여 형성되는 경로를 상정한 연구들이 있다. 

(1) 만족 vs. 전환비용(또는 전환장벽)

김철민․조광행(2004)은 ‘쇼핑만족 vs. 전환비용’을 

충성도의 매개변수로 설정하였다. 전환비용은 김주영․

김경규(2004)에서 제안했듯이 충성도의 주요한 결정변

수로 작용할 수 있으나, 품질, 만족, 신뢰 등의 경로와는 

독립적인 성격으로 간주할 수 있기 때문에 충성도의 다

중경로 모형설정에 크게 기여하는 변수이다. 윤성욱․서

근아(2004)에 따르면, 점포충성도에 대해 ‘개인간 관계

→전환장벽→점포충성도’의 경로와 ‘점포만족→점포충

성도’의 경로가 이중적으로 존재한다. 이 연구결과는 ‘만

족 vs. 전환장벽’이 충성도 형성의 상호독립적인 경로변

수라는 점을 분명히 말해준다. 

김현경 외(2004)는 질적 연구를 통해 서비스충성도가 

신뢰의 발전을 기반으로 형성되는 경우와 신뢰 없이 형

성되는 경우로 분류될 수 있다고 제시하였다. 이 역시 

충성도 형성경로의 다중성을 지적하는 연구라고 생각된다. 

(2) 기타

김정구․이지언(2009)은 브랜드커뮤니티 충성도의 선

행변수로 거래/흥미/환상/관계를 커뮤니티 지원서비스

로 설정하여 이들 요인이 ‘동류의식’, ‘전통과 의례’, ‘도

덕적 책임감’의 세 매개변수를 경로 삼아 커뮤니티 충성

도로 이어짐을 실증하였고, 커뮤니티 충성도를 통해 브

랜드충성도를 향상할 수 있음을 제안하였다. 황순호 외

(2012)는 할인점 점포충성도에 브랜드인지도와 브랜드

이미지의 두 매개경로를 설정하고 한․중 간 원천적 선

행변수에서 차이점이 있음을 분석하였다. 

선행변수→매개변수→충성도 간 다중경로

선행변수가 배타적으로 집단화되어 서로 다른 경로로 충

성도에 영향을 미칠 수 있다. 라선아(2005)는 서비스충

성도 형성과정을, ‘품질→만족→신뢰→충성도’의 경로

는 내재적 경로로, ‘브랜드개성→브랜드정체성매력도→

브랜드동일시→충성도’의 경로는 외재적 경로로 제안하

였다. 강인원 외(2005)는 이러닝 서비스에서의 학교충

성도가 ‘신뢰’라는 개념을 통해 매개되는 데, 이때 신뢰

를 ‘교수자신뢰’, ‘학교신뢰’, ‘학습자신뢰’로 세분화하고 

그 선행변수도 독립적으로 세분화하여 매칭함으로써 학

교충성도가 3가지 신뢰경로를 통해 발달한다고 제안하

였다. 모교기부행동을 충성도 관점에서 연구한 노정식 

외(2008)는 출신대학에 대한 동일시를 인식적/평가적/

감정적 동일시로 크게 구분하고 이들 동일시에 대한 선

행변수가 기부간청전략의 ‘핵심컨텐츠’와 ‘테크닉’이라는 

두 가지 원천에서 비롯됨을 제안하였으므로 모교에 대한 

충성도가 2가지 원천, 3가지 동일시 경로를 통해 형성된

다는 다중경로모형을 제안한 것으로 받아들일 수 있다. 

김동태․김재일(2008)은 기업관련 연상을 크게 ‘기업능

력연상’과 ‘CSR연상’으로 원천적으로 양분하고 각 원천

으로부터 출발한 충성도가 각각 브랜드충성도와 기업충

성도 형성경로를 구성하는데, 기업충성도는 최종적으로 

브랜드충성도에 매개변수로 작용함을 검증하였다. 나광
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진(2010)은 서비스기업에 대한 태도적 충성도 형성경

로를 이중경로로 설정하였다. 브랜드 동일시경로와 서비

스제공자 동일시라는 동일시의 두 대상을 근거로 대별한 

것으로, 각 경로는 각각 ‘개인적 자아표현’과 ‘우리의식’

이라는 선행변수 및 그에 영향을 미치는 독립적인 결정

변수로 모형화되었다. 또한 태도적 충성도는 행동적 충

성도에 영향을 미치는 매개변수로 설정되었다. 

충성도의 결과변수

충성도를 세분화하여 ‘태도적 충성도’와 ‘행동적 충성도’

로 분리한 연구에서는 대체로 태도적 충성도의 결과변

수로 행동적 충성도를 설정하고 있으며 그 경로가 대부

분 유의하게 분석되었다(권민택․최낙환 2009; 나광진 

2010; 예종석 외 2007). 일반적으로 충성도(또는 애호

도)의 개념에 (재)구매의도를 포함하는 연구가 대부분인

데, 노미진․장형유(2010)는 서비스의 계속이용의사를 

구매의도와 구분하고, 계속이용의사를 포함하는 고객애

호도를 구매의도에 영향을 미치는 매개변수로 설정하였

다. 사실상 이 연구에서 애호도는 태도적 충성도를, 구

매의도는 행동적 충성도를 지칭하는 것으로 해석해도 무

방할 것이다. 소비자행동의 ‘인지→감정→행동의도’라

는 틀을 적용한 김철민․조광행(2004)은 ‘인지적 충성

도→감정적 충성도→의도적 충성도’의 인과관계를 실

증함으로써 충성도의 계층성을 제시하였다. 

대부분은 충성도를 최종변수로 삼은 연구들이 많았지

만, 공옥례․이형재(2007)는 충성도 결과변수들의 인과

관계를 검토했다는 점에서 독특하다. 충성도가 높아질수

록 기업의 잘못된 고객응대에 대해 부정적 감정인 질투

와 배신감을 느낄 가능성이 있음에 착안하여, 그 결과로

써 전환행동 및 불평행동이 야기됨을 설명하였다. 김동

태․김재일(2008)은 기업충성도가 브랜드충성도에 영향

을 미치는 경로를 설정, 검증함으로써, 충성도의 대상 

간 위계와 인과관계를 제안하였다. 김정구․이지언(2009)

에서도 커뮤니티 충성도의 결과변수로 브랜드충성도를 

설정하고 그 경로의 유의성을 실증하였다. 

3. 동일시 현상 관점의 문헌분석

최근 10년간 충성도 연구의 두드러진 특징은 ‘브랜드-

소비자 동일시(identification)’ 개념이 충성도의 형성

메커니즘으로 도입되었다는 점과 동일시 개념이 브랜드

를 넘어, 아바타, 기업, 서비스제공자 등으로 확대되었

다는 점이다. 라선아(2005)에서 제안했듯이 고객욕구

충족도를 기본으로 하는 제품 내재적 특성의 고객만족 

패러다임에서 충성도 형성과정을 이해하던 기존의 관점

을 전환하여, 고객에게 ‘확장된 자아(extended self, 

Belk 1988)’로 기능할 수 있는 제품 외재적 특성의 영

향력을 탐색하는 데 많은 연구가 공헌하고 있는 것이다. 

관련 연구들은 동일시 대상으로 기업, 브랜드 등의 이미

지나 연상 및 개성과 매력도 등을 충성도 형성의 원천으

로 고려한 연구들과 더 나아가 동일시 개념 자체를 도입

한 연구들로 나뉜다. 

첫째, 이미지 또는 연상(개성, 매력도 포함)을 고려한 

연구들은 총 3편이다. 웹사이트 이미지(김주영․김경규 

2004), 기업능력연상과 CSR연상(김동태․김재일 2008), 

브랜드이미지(황순호 외 2012)가 고객충성도의 형성요

인으로 설정되었다.

둘째, 소비자의 자아이미지와 기업/서비스제공자/브랜

드 등의 이미지 간 일치성을 ‘동일시(identification)’ 

개념으로 놓고 연구한 문헌들이 7편이다. 이 중 서비스

브랜드 및 제공자에 대한 동일시 현상을 충성도 형성요

인으로 다룬 연구는 3편(라선아 2005, 2009; 나광진 

2011)이고, 4편의 연구는 이미지일치성 또는 동일시의 

세분화를 통해 충성도 형성과정을 살피고 있다. 먼저 자
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아이미지 일치성을 세분화하지 않고 분석한 연구(김한나 

2008)와, 자아이미지를 ‘실제적 vs. 이상적 이미지’로 

세분화하거나(권민택․최낙환 2009; 안광호 외 2004), 

‘개인적 vs. 사회적 이미지’로 세분화하거나(권민택․최

낙환 2009), 인지적/평가적/감정적 동일시로 세분화한 

연구(노정식 외 2008)가 있다.  

4. 관계와 경험 관점의 충성도 연구

관계와 경험 관점의 충성도 연구는 크게 세 가지 하위 

영역에 뿌리를 두고 있다. 첫째는 관계마케팅 관점, 둘

째는 감성마케팅 또는 경험경제적 관점, 셋째는 실패한 

관계의 복구 관점이다. 

첫째 관계마케팅(RM) 관점에서 충성도는 기업, 브랜

드, 서비스제공자, 점포 등과 고객의 거래관계가 일회성

의 교환개념을 넘어 반복적, 지속적, 장기적인 거래관계

로 발전하는 것을 의미한다. 이 때문에 RM 분야에서 주요 

개념으로 다루어진 신뢰(trust), 몰입(commitment)

과 같은 관계발전의 질적 요체 및 Fournier(1998)가 

제안한 ‘브랜드 관계의 질(BRQ: Brand Relationship 

Quality)’의 여러 차원들을 충성도 형성의 선행요인으

로 도입한 연구들이 많이 발견된다. 

둘째, 인지적, 이성적, 합리적 소비자를 전제로 하던 

기존의 소비자에 대한 연구 관점이 최근 감정, 감성, 기

분, 느낌, 정서 등의 관점으로 이동한 점도 충성도 연구

의 주요 변화 중 하나이다. 충성도가 단순한 상업적 거

래행위에 그치는 것이 아니라 고객이 그 서비스, 제품, 

브랜드, 공간 등을 경험하는 과정에 의해 결정될 수 있

다는 관점으로 변화한 동향은 제품이나 서비스 자체의 

판매가 아니라 브랜드화된 경험의 판매라는 관점이 각광

을 받는 현실과 무관하지 않다. 이는 경험경제 또는 체

험경제(experience economy, Pine II & Gilmore 

1999)라는 경제가치의 변천 및 체험마케팅(Schmitt 

2000)의 대두와 깊이 연관시켜 이해할 수 있다.

셋째, 실패와 복구 관점에서 기업-고객 간의 관계는 

인간관계에서와 마찬가지로 관계의 형성, 파국과 반전 

등의 과정을 거치는 역동성을 내포한 개념으로 조망되었

다. 서비스 및 제품의 실패 등 기업의 마케팅활동에 대

한 광범위한 범주의 실패에 잇따른 기업의 복구수행 이

후에 고객충성도가 어떻게 역동적으로 변화하는지를 고

찰한 연구들이 이에 속한다. 

관계마케팅 관점

관계마케팅 관점에서 관계형성에 대한 태도차원의 두 축

은 신뢰와 몰입으로 알려져 있다. 이때 신뢰는 인지적 

측면, 몰입은 정서적 측면과 관련된다고 볼 수 있는데, 

충성도 형성의 변수로 몰입 개념을 적용한 연구는 신뢰 

개념을 적용한 연구에 비해 적었다. 신뢰와 몰입의 두 

개념을 도입한 연구가 1편, 몰입 개념만을 사용한 연구

가 2편, 신뢰 개념만을 사용한 연구가 5편이었다. 

신뢰와 몰입이라는 두 개념을 동시에 도입하여 충성도

의 형성과정을 검증한 연구로는 박정희․이상환(2008)

의 연구가 있다. 이는 세부적인 품질요소들이 고객만족

에, 고객만족이 신뢰와 몰입에, 신뢰와 몰입이 고객충성

도에 영향을 미치는 경로를 제시하여 실증하였는데, 이 

같은 모형이 관계마케팅의 기본적 관점을 가장 가감 없

이 수용한 연구라 할 수 있다. 

몰입 개념만을 사용한 연구로, 김한나(2008)는 감정

적 몰입 개념을 점포충성도 형성모델에 도입하였고, 노

미진․장형유(2010)는 IPTV 충성도 형성과정에 TAM 

(기술수용모델)과 관계마케팅 변수인 고객몰입 개념을 

병합하였다.  

신뢰 개념만을 사용하고 있는 연구는 다음과 같다. 김

현경 외(2004)는 질적 연구를 통해 ‘서비스신뢰’가 ‘서
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비스충성도’ 형성의 기반이 되며 역으로 충성도가 공고

해질수록 신뢰 역시 증가한다는 선순환관계를 제시하였

다. 라선아(2005)에서는 ‘품질→만족→신뢰→충성도’

라는 본원적 경로를 충성도 형성의 내재적 경로로서 모

형화하였는데, 이는 ‘만족→충성도’ 경로에 대한 기존의 

연구모형을 관계마케팅 변수인 신뢰를 포함함으로써 정

교화한 것으로 이해된다. 강인원 외(2005)에서는 학교

충성도가 교수자, 학교, 학습자에 대한 신뢰를 통해 형

성됨을 실증하였다. 예종석 외(2007)는 온/오프라인 

쇼핑몰에 대한 충성도가 온/오프라인 기업에 대한 신뢰

를 거쳐 형성되는 경로모형을 실증하였다. 브랜드신뢰

(brand trust)와 브랜드감정(brand affect)을 제안한 

Chaudhuri & Holbrook(2001)의 연구를 모태로 한 

김동태․김재일(2008)의 연구는 ‘브랜드신뢰’ 개념을 충

성도의 결정변수로 제시하였다.  

그 외, 관계마케팅의 신뢰와 몰입 개념 외에 추가로 

고려할 연구 5편이 있다. ‘브랜드-고객 관계의 질’이라

는 용어를 개념화하고 하위의 질적 구성차원을 제안한 

Fournier(1998)의 연구가 충성도 형성에 대한 관계마

케팅 관점을 심화하는 데 큰 기여를 하였다. 김재일 외

(2004)에서는 Fournier(1998)가 제안한 브랜드 관계

의 질에 해당하는 하위 차원들로 맥주브랜드에 대한 소

비자 인터뷰 연구결과를 매칭하였는데, 몰입, 자아연관, 

상호의존, 사랑/열정, 파트너품질, 친밀감 등이 발견되

었으며 이들 차원의 수준과 브랜드충성도의 강도가 각기 

달라짐을 보여주었다. 

한편, 우리의식 또는 동료의식과 같은 관계성 개념을 

충성도 형성과정에 도입한 연구도 발견된다. 나광진

(2010)은 연결감(connectedness)과 CSR이 우리의식

(We-ness)을 형성하고 이를 통해 서비스제공자와 고객 

간의 동일시가 발생한다고 제안하였다. 이는 김정구․이

지언(2008)에서 사용한 동료의식(consciousness of 

kind)과도 유사하다. 윤성욱․서근아(2004)는 종업원

의 자발적/비자발적 서비스 및 상품의 가치가 ‘개인 간 

관계’를 형성하며 이는 전환장벽을 구축하는 요인으로 

작용하여 간접적으로 점포충성도를 형성하는 현상을 실

증하였다. 충성도는 제품이나 서비스 상품으로부터 나올 

뿐 아니라 기업, 브랜드가 발현하는 인간적인 면모에서 

나오며, 기업이나 브랜드의 경계확장자 역할을 하는 종

업원이 고객과의 접점에서 보이는 인간상호관계론적 측

면의 서비스로 구체화된다고 이해할 수 있다. 

안광호 외(2011)는 질적 연구결과에서 발견된 고객충

성도 형성의 결정변수로 ‘관계자산’을 제시하고 정량적으

로 검증하였다. 여기서 관계자산을 측정한 항목들을 볼 

때, 관계마케팅 관점에서 다양한 질적 변수와 관계마케

팅의 실천적 변수(예: 충성고객 프로그램) 등이 총체적

으로 망라된 개념으로 사용되었다. 

감정과 경험 관점

Fredrickson(2013)의 ‘긍정적 감정의 확장 및 구축 이

론’을 토대로 보면, 긍정적 경험은 신뢰구축과 관계형성

에 긍정적으로 작용하기 때문에 경험, 감정, 고객충성도 

간 양(+)적 연관관계가 존재한다고 이해된다. 

김동태․김재일(2008)의 연구는 브랜드감정(brand 

affect) 변수를 도입하였는데, 이는 브랜드에 대해 느끼

는 고객의 호의적인 감정을 일컫는 것으로 충성도 형성의 

감정적 원천에 대해 연구한 것으로 이해된다. 김정구․

이지언(2009)은 브랜드커뮤니티의 경험을 통해 브랜드

충성도가 형성되는 과정을 모형화하고 브랜드커뮤니티

에서의 경험 차원으로 흥미(interest)와 환상(fantasy)

을 포함함으로써 경험과 감정 관점에서 충성도 형성과정

을 이해하는 데 일조하였다. 류주연․김정구(2013) 역

시 브랜드경험 요소와 그로 인해 형성된 브랜드에 대한 

긍정적 감정이 브랜드애호도에 영향을 미치는 것을 실증
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하였다.  

안광호․이하늘(2011)은 점포에 대한 ‘감정적 반응’이 

점포태도와 점포충성도에 영향을 미친다는 것을 실증하

였다. 점포에 대한 감정적 경험을 고려한 연구로 한/중 

할인점 이용자의 점포충성도를 비교연구한 황순호 외

(2012)의 연구도 있다. 이 연구에서는 점포의 심미성, 

유희성 등과 같은 경험적, 감성적 속성들이 도입되었다. 

물론 이성적, 인지적 속성인 소비자 이익, 서비스우수성 

등도 동시에 고려되었지만, 점포의 경험적 요소를 도입

하여 점포충성도 형성 원천을 탐색했다는 점에서 안광

호․이하늘(2011)의 연구과 같은 맥락으로 분류했다.  

공옥례․이형재(2007)는 고객충성도 형성 이후로 시

각을 이동하였는데, 기업의 차별적 대우에 대해 충성고

객일수록 질투감과 배신감을 느끼게 되어 전환행동과 불

평행동을 취하게 됨을 검증하였다. 충성도는 관계에 대

한 행동적 몰입 뿐 아니라 감정적 몰입을 포함하기 때문

에 자신의 충성도에 상응하는 대우를 받지 못한다고 느

낄 경우, 충성고객은 감정적인 반전을 겪게 되고 이로 

인해 관계가 단절되거나 악화되는 양상을 보이는 것으로 

이해된다. 

김미정․박상일(2014)의 연구는 은행과 레스토랑의 

설문자료를 이용해 ‘고객만족→재구매의도’의 회귀식과 

‘고객감동→재구매의도’의 회귀식을 각각 도출하여 비교

하였다. 이 연구에서 고객감동은 ‘기대하지 않은 뜻밖의 

긍정적 경험을 통해 유발된 매우 긍정적인 감정의 수준’

으로 정의되었고, 주요 측정표현은 감동/행복/감격/신이 

남/벅참/고마움/뿌듯함 등이었다. 따라서 이 연구도 경

험과 감정을 고객충성도의 원천으로 설정한 연구로 포함

할 수 있다. 이 연구의 결과에 따르면 고객만족-충성도 

간의 관계와 달리 고객감동-충성도의 회귀식은 체증적인 

비선형 효과를 나타내고 있어, 극도의 긍정적 감정이 충

성도 형성의 가장 극적인 결정변수가 될 수 있음을 확인

시켜 주었다. 

실패와 복구 관점

기존에 고객이 갖고 있던 충성도 수준이 제품/서비스의 

실패복구를 받은 이후에 회복될 수 있을까? 또는 과거에 

비해 더 높은 충성도를 갖게 될 수도 있을까? 라선아

(2012) 및 라선아․차문경(2013)은 실패복구 맥락에

서 고객충성도의 변화에 대해 분석함으로써, 기존에 충

성도 연구가 주로 그 형성과정에 관한 연구 중심의 시각

에 머물던 것을 충성도의 추락과 회복이라는 역동적 과

정에 대한 시각으로 확대시켜 주었다.   

라선아(2012)는 고객충성도가 실패경험 이전보다 높

아진 경우를 리커버리 패러독스(recovery paradox)로, 

낮아진 경우는 이중이탈(double deviation)로 집단 분

류하여 각 집단이 실패복구에 대해 반응하는 경로가 서

로 다름을 실증하였다. 복구과정에서 불만족하고 과거보

다 충성도가 저하되어 떠나고자 하는 이중이탈고객은 주

로 복구수행의 부정적 기대-불일치에 대해 감정적으로 

직접 반응하여 고객애정에 손상을 겪음으로써 신뢰추락

과정을 거치지 않고도 충성도가 저하되는 경향을 나타냈

다. 반면, 만족스러운 복구수행을 받고 과거보다 충성도

가 더 높아진 리커버리 패러독스 고객들은 복구수행에 

대한 ‘불일치평가→복구만족→고객애정→고객신뢰→

고객충성도’로 이어지는 신중하고 순차적인 경로를 따르

는 것을 실증하였다. 이로써, 이중이탈은 감정 훼손의 

결과로, 리커버리 패러독스는 관계의 질적 요소들에 대

한 신중한 회복의 결과로 나타난다는 점을 분명히 했다. 

연구 결과에 따르면, 추락한 고객충성도를 회복하고 예

전수준 이상 복구시키는 과정은 지난하고 정교한 효과계

층모형을 따르는 것으로서 결코 쉽게 달성될 수 있는 성

격이 아니라는 점, 충성도를 처음부터 형성하는 경우보

다 충성도를 회복하는 과정이 더욱 어렵다는 시사점을 
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얻을 수 있다.  

라선아․차문경(2013)은 연구모형에 “충성도회복”이

라는 개념을 투입하여 실패복구 맥락에서 과거의 충성도

를 회복하기 위해 ‘고객용서’라는 단계가 반드시 필요함

을 보여주었다. 또한 고객용서를 거쳐 고객애정과 고객

신뢰가 회복되는 과정을 거쳐야만 비로소 충성도회복이 

이루어지므로, 실패복구 맥락에서 관계의 질적 요소들의 

회복단계가 차지하는 필연성과 중요성을 제안한 것으로 

해석할 수 있다.  

Ⅵ. 관계마케팅 및 고객관계관리 연구의 

세부주제와 연구특징 분석

관계마케팅(RM) 및 고객관계관리(CRM)에 대한 연구

는 주제의 성격상 공통성이 존재하므로, 지난 10년간의 

세부 연구영역과 연구의 특징을 통합하여 <그림 8>과 같

이 표현하였다. 

RM 연구는 브랜드 관계의 질(BRQ), 브랜드동일시, 

내부조직(문화, 지원), 고객참여(주도)행동의 4개 영역 

및 관계효익과 성과영역으로 나눌 수 있다. CRM 연구

는 CRM 조성을 위한 조직문화, 데이터마이닝, CRM 

프로그램의 효과, CRM의 부정적 측면 및 관계효익과 

성과영역으로 나눌 수 있다. 이 중 관계효익 및 성과영

역은 두 연구주제가 공유할 수 있는 하위 주제이므로 엮

어서 제시하고자 한다. 

앞서 도출한 세부 연구주제별로 RM 및 CRM 연구문

헌들이 어떻게 분포하고 있는지를 <표 9>에 제시하였다. 

1. RM 및 CRM의 개념 및 연관성

CRM 연구문헌은 CRM에 대해 정의를 내린 경우와 그

렇지 않은 경우로 나뉘는 데, 정의를 내린 연구를 중심

으로 CRM의 개념을 어떻게 규정하고 있는지 <표 10>

<그림 8> RM과 CRM 연구의 세부 연구영역과 특징
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에 연도별로 정리하였다. 

이상과 같이 CRM의 정의를 연도별로 정리한 결과, 

CRM 개념이 초기 컨설팅업체 및 시스템업체에서 사용

하던 협의의 관점인 ‘고객 DB를 활용하는 기술적, 시스

템적 접근법’에서 차차 광의의 접근법으로 발전해왔음을 

확인할 수 있다. 광의의 CRM 개념은 기술적, 시스템적 

토대에서, 고객의 수익성을 높이며 선별적으로 장기적 

관계를 구축하는 것으로, ‘고객유치-고객유지-고객수익

성증대-고객재탈환’ 등을 전략적으로 관리하는 일련의 

과정임을 알 수 있다. 

깊이 연관된 개념인 관계마케팅(RM)과 CRM의 관계

에 대해서는 유창조 외(2010)에서 인용한 Payne & 

Frow(2006)의 설명에서 분명하게 드러난다. 즉, ‘CRM 

= RM + IT’라는 점이다. 관계마케팅(RM)에 정보기

술을 결합한 것이 고객관계관리 즉 CRM인 것이다. 

본 연구에서 수집한 RM 문헌 중에는 명시적으로 관계

마케팅 개념을 모형에 제시한 연구는 없다. 그러나 Payne 

& Frow(2006)의 설명대로 정보기술(시스템, 솔루션

의 적용)을 제외한 이론적, 철학적인 고객관계관리의 개

념 부분을 RM의 의미로 이해해도 무방할 것이다. 

2. RM 연구의 하위 주제별 분석

브랜드 관계의 질

최근 10년간 관계마케팅 연구 14편 중 6편이 ‘신뢰’와 

‘몰입’ 또는 ‘브랜드관계의 질(BRQ: brand relationship 

quality, Fournier 1998)’과 관련된 주제를 연구하였

다. 거의 과반수에 가까운 RM 연구의 논리적 토대가 

‘브랜드 관계의 질적 요소’에 기반하는 것으로 파악되며, 

관계의 질적 요소가 고객-기업 간 관계구축의 핵심모형

으로 자리 잡았음을 알 수 있다.

우선, 신뢰 또는 몰입 개념을 적용한 연구부터 살펴보

연구주제 관계마케팅(RM) 고객관계관리(CRM) 비고 

브랜드 관계의 질 1,4,5,8,9,11,12 (7) -

브랜드 동일시(일체감) 1,3,9,12 (4) -

내부조직 10 (1) -

고객참여/고객주도 7,13,14 (3) -

관계효익 6 (1) 2,12 (2)

관계적 성과 
(충성도, 추천의도, 고객유지 등)

2*,3,4,5,6,8,11(7)
2,4,5,6,8,9,12,13,15*,
16 (10)

대부분의 연구가 결과변수로서 
관계적 성과 관련 변수를 사용

재무적 성과 10 (1) 3,10,11 (3)

업무적 성과 - 9,17 (2) 

CLTV/고객자산 - 11,17 (2)

조직문화 - 1,9,13 (3)

데이터마이닝 - 7 (1)

CRM 프로그램 - 4,5,6,8,15,16 (6)

CRM의 부정성 - 6,8,14 (3)

합계
14편

(24편, 중복포함)
17편

(29편, 중복포함)

주) 숫자는 본문 3.3의 <표 3> 및 3.4의 <표 4>에 제시된 논문연번임. ( )안은 논문 편수
    CRM 연구에서 신뢰, 몰입 개념을 적용한 연구가 있었으나, 내용분석상 관계효익에 산입함.
    * 기업의 고객데이터에서 실제 고객유지기간을 변수로 사용함 

<표 9> 연구주제별 논문 분포와 편수 
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자. 장형유․장기한(2004)은 인터넷 쇼핑몰과 고객 간

의 관계형성이 신뢰와 관계몰입을 거쳐 형성됨을 실증하

였다. 양병화(2008)도 신뢰를 중요한 변수로 도입하였

다. 그는 기업의 관계관리에 대한 고객의 인식이 ‘신뢰에 

기반한 관계의 질’에 영향을 미쳐 지각된 가치를 높임으

로써 궁극적으로 행동의도에 영향을 미치는 모형을 실증

하였다. 이 두 연구는 관계마케팅의 요체인 신뢰와 몰입

을 제안했던 Morgan & Hunt(1994)의 이론적 전통을 

따라 고객관계의 구축과정을 설명한 연구로 볼 수 있다. 

다음으로, BRQ 개념을 도입한 연구들을 살펴보자. 유

창조 외(2004)는 참여관찰을 통해 특정 브랜드의 스포

츠 구단에 서포터즈로 활동하는 소비자가 서포터즈 커뮤

니티를 매개로 해당 브랜드에 대한 애착과 애호도를 발

전시켜가는 메커니즘을 분석하였다. 커뮤니티활동을 통

해 일체감, 자아표출, 자기만족, 성취감 등의 긍정감정

과 동류의식 등을 승화시켜 결과적으로 브랜드-고객 간 

연구 CRM 정의 비고

김병도 외(2004)
- 1998년경부터 CRM이란 용어를 외국계 컨설팅 기업에서부터 사용한 것으로 추정
- 정교한 시장세분화 또는 고객차별화를 통해 마케팅을 수행해야 하고 보다 장기적인 안목을 갖

고 고객관리를 해야 한다는 것

류강석 외(2004)

- 기업의 경쟁우위와 핵심역량을 창출할 수 있는 가장 중요한 자산은 ‘고객’이라는 인식을 바탕
으로 하여 기업의 경영방식을 고객중심으로 정리, 통합하고 고객관련 활동을 개선함으로써 고
객과의 장기적인 관계를 구축하고 기업의 경영성과를 개선하고자 하는 새로운 경영방식

- 신규고객을 확보하는 것뿐만 아니라 기존고객과의 관계를 유지, 강화하여 고객의 생애가치를 
극대화하는 것 

서창적․방혜경
(2005)

- CRM은 모든 기업활동을 고객지향적으로 관리하기 위한 전략적, 프로세스적, 조직적, 기술적 
변화과정 자체를 의미하는 것으로서 기업은 고객과 관련된 지식을 획득하여 각 조직으로 확산
시키고, 다양한 방법으로 고객과 만나면서 그러한 정보를 활용하게 되며, 그 결과 기업의 매
출이 증대되고 기업이 효율적으로 활동하게 된다는 것 (가트너 그룹의 정의, Dyche 2002)

- 다양한 마케팅 채널을 통해 고객관련 데이터를 획득, 분석하여 수익창출에 기여할 고객과의 
장기적인 관계를 유지하기 위한 일련의 프로세스

- 고객중심의 마케팅, 세일즈, 서비스전략을 실행하는 일련의 과정을 통하여 기존고객과의 관계
를 유지하고 가치가 높은 고객을 확보하는 것 (Kalakota & Robinson 1999)

- 고객관리에 필수적인 요소들을 고객중심으로 정리, 통합하여 고객활동을 개선함으로써, 고객
과의 장기적인 관계를 구축하고 기업의 경영성과를 개선하기 위한 새로운 경영방식 (이유재 
& 최정환 2001)

- 기업의 상황에 따라 필요로 하는 CRM활동은 각기 상이하지만 고객이 지니고 있는 정보를 바
탕으로 개개인에게 적합한 서비스를 제공함으로써 고객과의 관계를 지속적으로 강화, 유지한
다는 공통된 특성 도출 (저자가 도출)

기존 여러 연구에서 
사용된 정의를 
정리하여 제시함

마지막에 이들 
정의로부터 
공통성을 도출함

김상용 외(2005)
- 고객에 대한 정보를 수집하고 수집된 정보를 분석하고 효과적으로 활용하여 ‘신규고객획득→

기존고객의 유지→휴면고객활성화→이탈고객방지→우수고객증대→평생고객화’와 같은 순환
과정을 통하여 고객의 가치를 극대화시킴으로써 기업의 수익성을 증대하기 위한 경영 전략

박태훈․임영균
(2008)

- CRM에 대한 정의가 불분명하여 CRM 도입 의사결정이 어려운 현실임을 표현   
- 협의의 CRM : 고객관계를 관리하기 위해 기업이 활용하는 방법론, 테크놀로지, 내지는 전자

상거래 역량으로 정의됨
- 광의의 CRM : 기업의 장기적인 수익성과 주주가치를 창출하기 위해 고객관계를 관리하는 총

체적인 접근

강성호 외(2008)
- 고객정보의 획득과 전략적 배치 그리고 다양한 고객접점에서 적절한 운용을 통해 고객만족도

를 극대화하고 그에 상응하는 수익과 이윤을 창출하는 과정 (Brown 2001)

이승희 외(2009)
- 고객정보를 효율적으로 활용하여 기존 고객을 유지하고 고객가치를 향상시켜 결국에는 평생고

객으로 만드는 과정 (김상용 외 2005)

유창조 외(2010)
- 고객과의 적절한 관계를 개발함으로써 주주의 가치를 향상시키기 위한 전략적인 관점에서 이

해되어야 하고, 이를 위해 관계마케팅 전략과 IT가 통합적으로 적용되어야 함(Payne & 
Frow 2006)

송태호 외(2013)
- 가장 가치 있는 고객들을 발굴하고 그 고객들을 유지, 관리함으로써 장기적인 관계를 구축하

는 것
본 연구자가  
검토․정리

<표 10> CRM에 대한 정의
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관계가 밀착적으로 발전하는 모습을 포착하였다. 이는 

이동진 외(2008)의 스폰서십 마케팅에 대한 연구 결과

와도 상통한다. 그들은 브랜드와 자아, 이벤트와 자아 

간의 일치성에 따라 BRQ가 증가한다는 것을 실증하였

다. 안광호 외(2006)도 ‘BRQ→브랜드커뮤니티 동일

시→브랜드충성도’의 경로를 실증하였다. 박은아 외

(2004)는 BRQ가 높은 고객일수록 브랜드확장에 호의

적인 평가를 한다는 것을 실증하였다. 박배진․김시월

(2006)도 BRQ 차원들을 브랜드동일시의 결과변수로 

설정하여 실증하였다. 흥미로운 점은, 앞의 세 연구들이 

브랜드동일시(또는 일체감)를 BRQ의 선행변수로 또는 

정반대로 결과변수로 설정하였다는 점이다. 각 연구모형

이 모두 실증적으로 검증되었지만, 두 개념의 선후 관계

를 명확히 하기 위해서는 추가적인 연구가 필요할 것으

로 보인다.    

요컨대, RM 문헌에서 신뢰, 몰입, BRQ 등 관계의 질

적 요소가 관계마케팅 연구의 핵심적 요체로 적용된다는 

점과, 이들 개념이 브랜드 또는 커뮤니티 동일시 등과 

연결되어 검토되는 동향이 강했고, 결과적으로 관계의 

질적 요소들이 브랜드평가와 태도 및 행동을 우호적으로 

발전시킨다는 관점이 지배적이었다. 

브랜드 동일시(일체감)

앞서 살펴본 대로, 유창조․정혜은(2004) 및 이동진 외

(2008)는 브랜드 또는 브랜드커뮤니티 동일시 개념을 

스포츠마케팅과 관계마케팅의 연결 변수로 사용하였다. 

이학식 외(2004)에서도 브랜드와 소비자간 자아일치성

을 브랜드-소비자 간 관계형성의 출발점으로 설정하였

다. 박배진․김시월(2006)은 소비자가 추구하는 가치

(개성추구/기능적/감정적/사회적 인정)가 ‘유명 브랜드 

동일시’를 거쳐 BRQ의 차원들에 영향을 미치는 현상을 

실증하였고 이 모형을 한․일 소비자간 문화차 비교에 

사용하였다.  

이상의 문헌검토에 따르면, 브랜드동일시를 브랜드커

뮤니티, 스포츠구단커뮤니티 등에 적용하여 관계마케팅

과 스포츠마케팅의 접목 연구가 진행되었다는 점, 브랜

드-소비자 간 자아일치성이 관계형성의 원천 또는 관계

의 질 형성의 원천으로 설정되어 연구가 수행되어 왔다

는 점을 발견하였다. 

또한, 브랜드관계의 질과 브랜드동일시 개념은 상호 

밀접하게 연계되어 관계마케팅의 핵심적인 연구주제로 

자리를 굳히고 있는데, 이는 관계마케팅 분야가 최근 브

랜드관리의 핵심적 전략으로 활용되고 있는 추세와 무관

하지 않은 듯하다. 이 같은 접근법의 RM 연구는 ‘고객

기반 브랜드자산 모형(CBBE, Keller 2001)에 사실상 

뿌리를 두고 있다고 볼 수 있기 때문이다.

내부조직 관련 연구

RM 연구 중 양병화․김영찬(2007)은 조직내부의 판매

인력에 대해 조사한 유일한 연구이다. 이들은 판매원이 

지각하는 자신-고객 간의 관계의 질이 미래(1년 후)의 

판매성과에 영향을 미치는 현상을 실증하였다. 그들이 

측정한 판매원의 지각된 고객관계의 질은 신뢰감, 고객

의 서비스만족감, 친밀감이었다. 영업사원들의 성격적 

특성과 자아효능감이 관계의 질을 높게 인식하도록 하는 

선행요인으로 작용했다. 

이 연구는 대부분의 관계마케팅 연구가 고객측면에서 

수행된 데 반해, 조직내부의 관점을 적용했다는 데에 큰 

의의가 있다. 고객 관점에서 브랜드관계의 질에 대한 연

구가 중요하다면, 종업원 관점에서도 그것의 유효성을 

분석하는 것이 중요할 것이다. 관계마케팅의 실행은 대

부분 접점직원에 의해 수행되기 때문이다. 

이 연구의 결과에 따르면, 관계의 질은 고객에게나 내

부 직원에게나 긍정적인 성과를 창출하는 관계마케팅의 
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필수 요소이다. 기업이 고객과의 관계의 질 제고에 목표

를 둔 관계마케팅을 실천함에 있어 확실한 근거를 갖게 

된 셈이다. 

고객참여, 고객주도

관계마케팅은 대개 기업주도로 전략적 차원에서 실행되

는 것으로 받아들여졌다. 그런데, 최근 이 과정에 고객

의 적극적 참여를 포함하는 관점이 형성되었다. 관련 문

헌을 검토한 결과 서로 대칭되는 흥미로운 견해로 연구

를 분류할 수 있었다. 한 견해는 개별화 관계마케팅 관

점이고, 다른 하나는 집단화 관계마케팅 관점이다.  

먼저, 개인 고객의 참여행동을 연구한 서문식 외(2010)

는 기존의 1:1 개별화, 맞춤화를 지향하는 관계마케팅 

패러다임과 맥을 같이 한다. 그들은 관계효익이 ‘고객참

여행동’과 ‘관계몰입’을 향상시키고 관계몰입이 ‘고객시민

행동’을 거쳐 ‘고객충성도’를 높인다는 것을 실증하였다. 

고객이 서비스 전달과정에 적극적으로 참여할수록 기업

과 고객 간의 개인화된 관계가 더욱 공고해지는 현상을 

나타낸 결과이다. 

반면, 임종원․양석준(2006)은 디지털 환경이 급진전

되는 현실에서는 기업이 아닌 고객이 주도하는 관계구조

가 생성될 수 있음을 제안하였다. 그들은 디지털 환경의 

특성상 고객들의 커뮤니티 기반 정보공유가 활성화되고 

그 결과 집단효능감을 매개로 고객참여 행동인 ‘리버스 

마케팅 의도’가 증가한다는 것을 실증하였다. 리버스 마

케팅은 고객이 기업에 적극적으로 자신과 자신의 커뮤니

티의 이익 향상을 요구하는 행동을 뜻한다. 임종원 외

(2012)는 이보다 더 전진하여, 개념적 연구를 통해 디

지털모바일 환경에서 고객이 생산과정에 참여하여 공동

창조의 강렬한 경험을 가지게 됨에 따라 고객이 집단화

된 형태로 가치공동창조에 가담하는 관계마케팅의 새로

운 패러다임, 즉 연결마케팅공동체를 구상하였다. 

3. CRM 연구의 하위 주제별 분석

조직문화

1990년대 중반 이후 CRM 시스템이 국내 기업에 활발

하게 이식되었지만 2000년대 초반까지는 이에 대한 조

직의 원활한 적응 및 수용에 어려움이 있었고, CRM의 

성공적인 정착과 활용을 위해 조직문화와 조직지원에 대

한 연구가 필요하게 되었다. 그러한 맥락에서 CRM 조

성을 위한 조직문화 연구가 시작되었다고 볼 수 있다. 

박찬욱(2004)은 CRM 활성화를 위해 학습조직이론

에 근간하여 ‘개인학습의 활성화’와 ‘정보공유의 활성화’ 

요인을 도출하였다. 개인학습 활성화 차원은 전사적 참

여/권한이양을 통한 실험적 시도의 활성화/최고경영진

의 조성적 리더십으로, 정보공유의 활성화 차원은 커뮤

니케이션 활성화/조직기업의 보유로 하위요인이 구성하

였다. 박태훈․임영균(2008)에서는 CRM을 통해 고객

성과와 업무성과를 창출하기 위해 경영진의 CRM 몰입

도와 고객지향적, 변화수용적, 협력적 조직문화가 선행

되어야 함을 실증하였다. 유창조 외(2010)에서는 CRM 

성과는 실제 그 시스템 사용자가 만족해야 창출된다는 

관점에서 시스템의 특성을 중요한 선행요인으로 보았으

며, 그 이전에 조직 분위기가 전제되어야 한다고 제안하

였다. 그들이 분석한 조직 요인은 CEO의 지원, 사용자

의 참여도, 고객관계지향성이다. 

종합하면, 앞의 세 연구는 CRM 수용성과 활용도를 

높여 투자에 상응하는 성과를 도출하기 위해 조직 내부

에서 갖추어야 할 요건들로, 조직 리더십, 학습적 및 협

력적 분위기, 개인 사용자의 성향, 조직의 고객지향성 

등이 주요 선결요건으로 검토되었다. 그런데, 이제는 이

미 대부분의 중견기업과 대기업에 CRM 시스템이 도입

된 시점이므로, 이러한 주제의 연구는 크게 감소할 것으

로 보인다. 대신, CRM 시스템을 활용하여 각종 성과를 

전주대학교 | IP:202.31.234.*** | Accessed 2019/06/27 10:33(KST)



92  마케팅 연구 February 2015

향상할 수 있는 방안에 대한 연구가 증가할 것으로 예상

된다.   

데이터마이닝

CRM의 진수는 데이터마이닝을 통한 실제적인 고객관

계관리의 실천과 수익향상에 있을 것이다. 그런데, 이는 

극히 실무적인 성격이 강해 최근 10년간 김상용 외

(2005)의 단 한편의 논문만이 관련 연구를 수행하는 데 

그쳤다. 그들은 실제 고객 DB를 이용해 이탈 및 유지고

객을 추출하고 각 그룹의 인구통계적, 거래행동적 특성을 

분석하여 이탈고객예측모형을 도출하여 고객이탈관리와 

고객유지관리를 위한 CRM 전개방안을 제안하였다. 

실제 기업의 CRM 데이터를 확보하여 데이터마이닝을 

수행하기가 현실적으로 어렵기 때문에 이 주제의 연구가 

증가하기는 쉽지 않을 것으로 예상된다. 한편, 기업별․

산업별로 CRM 고객 DB에 고유한 특성이 있기 때문에, 

특정 기업의 데이터마이닝 결과를 일반화하는 것도 무리

여서 실질적 시사점을 제공하는 데에도 한계가 있을 것

이다.  

CRM 프로그램

CRM 연구 17편 중 6편이 CRM 프로그램에 대한 연구

로 나타났다. 단일 주제로는 최다연구가 집중된 것으로 

볼 때, 이를 전형적인 CRM 연구주제로 이해할 수 있다. 

이 주제에서 연구된 문헌들은 크게 두 가지 범주로 구분

할 수 있다. 하나는 구체적인 CRM 프로그램의 효과에 

대한 연구이고, 다른 하나는 CRM 프로그램의 특성 및 

요건에 대한 연구이다.

(1) CRM 프로그램의 효과

효과분석에서 연구된 CRM 프로그램들은 주로 고객보

상프로그램이다. 분류하자면, 크게 3가지 유형으로 나뉜

다. 재구매 인센티브인 마일리지제도 즉, 로열티 프로그램, 

추천고객 보상프로그램(referral reward program), 

기타 다양한 판촉형 CRM 프로그램이 그것이다. 

마일리지 프로그램에 대한 연구로, 전호성(2011)은 

매월 교육비 결제액의 일정비율을 포인트로 적립해주는 

마일리지 프로그램을 실험조건에서 연구하였다. 분석결

과 마일리지 프로그램은 고객과의 긍정적 관계형성 뿐 

아니라 이탈장벽구축 효과까지 창출한다. 김지헌 외

(2012)는 실험조건에서 백화점 누적사용액의 일정금액

을 선불교통카드 또는 영화예매권으로 되돌려주는 로열

티프로그램이 브랜드 관계와 충성도를 증가시키는 현상

을 검증하였다. 

류강석(2004)은 다른 고객을 추천한 기존고객에게 보

상하는 ‘고객추천프로그램’이 실제 추천의도를 증가시키

는지 조사하기 위해 실험조건에서 무보상, 경제적 보상

(무료통화), 비경제적 보상(콘서트에 스태프로 참가)의 

3가지 보상유형의 효과를 검증하였다. 그 결과 대학생 

피험자들의 실제 추천의도는 ‘비경제적 보상>경제적 보

상 > 무보상’ 순으로 나타났다. 이때 BRQ가 높은 고객

의 경우는 보상유형 간 추천의도에 차이가 발견되지 않

았으며, 피추천인이 경쟁사 고객인 경우는 비경제적 보

상만이 유효하게 나타났다. 

기타 다양한 고객관계관리 프로그램은 류강석 외

(2004)에서 검토되었다. 예를 들어, 아이디어 인턴쉽, 

글로벌 인턴쉽, 브랜드 클럽, 할인혜택을 제공하는 브랜

드 카드 등이다. 이러한 CRM 프로그램에 참여수준이 

높은 고객일수록 CS와 BRQ가 증가하며, 궁극적으로 

추천행동도 증가하는 것으로 분석되었다.   

(2) CRM 프로그램의 특성과 요건

해당 문헌에서는 CRM 프로그램의 실패여파, CRM 

프로그램의 요건 등이 검토되었다. 서창적․방혜경(2005)
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은 CRM 프로그램의 긍정적 측면과 부정적 측면을 분리

하여 검토하였다. 이는 CRM 정보의 차별성 및 빈도에 

대한 고객의 ‘긍정적 vs. 부정적 기대불일치’의 수준으로 

측정하였다. 응답자 중 27%가 기업으로부터 CRM 판촉

정보 수신을 아예 원치 않는 것으로 나타났으며, 61.2%

는 월 30건 이하로 수신하길 원했다. 이들의 연구는 고

객이 CRM 정보에 대해 기대일치를 느낄 때 CS와 반복

구매 및 충성행동이 증가하고 기업이미지도 개선되지만, 

반대의 경우에는 고객불편이 증가하고 기업의 이미지실

추 및 고객이탈이 초래된다는 점을 밝혀냈다. 사실상 

CRM 정보가 무차별적 수준으로 살포되고 있는 관행이 

CRM의 건전한 활용과 소비자만족을 저해하는 주된 요

인임을 재확인시키는 결과이다.     

최혜원 외(2007)는 로열티 프로그램의 실패유형으로 

보상거부, 보상연기, 보상감소를 도출하고, 그 결과 고

객에게 분노, 후회, 체념의 3가지 부정적 감정이 유발될 

수 있음을 검증하였다. 이때 고객이 기업에 대해 계산적 

몰입 또는 정서적 몰입 중 어떤 몰입을 하고 있느냐에 

따라 효과가 조절되었다. 연구결과를 통해 정서적 몰입

도가 높은 고객기반을 확대할수록 CRM 프로그램의 실

패로부터 기업이 보호된다는 점과, 계산적 몰입을 하는 

고객일수록 분노와 후회를 더 많이 느낀다는 점을 발견

할 수 있다.

요컨대, 효과적인 CRM 프로그램은 고객의 기대, 허

용수준, 선호에 맞추어야 하며, 그렇지 않은 경우 부정

적 감정이 유발되고 관계구축보다는 관계를 훼손하는 결

과를 낳는다. 또한, 마일리지 프로그램이나 추천고객보

상 프로그램은 실제로 원하는 소기의 추천증가효과, 관

계유지기간증가, 이탈장벽구축 등의 효과를 창출할 수 

있음을 밝혀주었다. 이때, 고객과 브랜드(기업) 간 BRQ

가 높다면 CRM 실패 또는 고객보상에 대한 민감도를 

낮춰주므로, 기본적으로 BRQ가 높은 고객기반을 확보

하는 것이 CRM 프로그램 실행 성과에도 더 유리하다는 

종합적인 결론을 얻을 수 있다.      

CRM의 부정성

CRM의 부정적 측면에 대한 연구로, 최혜원 외(2007)

에서는 CRM 프로그램의 실패에 따른 결과를 부정적 감

정의 유발이라는 측면에서 검토한 바 있다. 또한 하홍열 

외(2010)는 온라인 쇼핑몰 사이트에서 CRM의 일환으

로 가입 시 수집하는 고객정보, 개인정보의 업데이트, 

그 외 개인정보유출 불안감, 관계에 필요한 노력 등으로 

인해 비관계의지를 갖게 되는 현상을 실증하였다. 서창

적․방혜경(2005)은 CRM 프로그램의 긍정적 측면과 

부정적 측면을 분리하여 검토함으로써, 고객의 필요와 

기대에 부합하지 못하는 CRM 프로그램의 폐해에 대해 

연구하였다.  

이처럼, 현실적으로 고객에게 부적합한 CRM 프로그

램, 남용되는 일방적 CRM 판촉 프로그램, 고객정보유

출 문제, 사생활 보호 문제 등 CRM의 실행과 관련되어 

산재한 많은 문제로 인해 정작 CRM의 장점이 묻혀버리

는 경향이 있다. 업체에서 실제로 CRM을 부적절하게 

이용하게 되면 CRM 시스템에 대한 투자비용 대비 

CRM 마케팅 투자수익률이 떨어진다는 점을 유념할 필

요가 있다. 이상의 문헌들은 그러한 경각심을 학계가 업

계를 향해 환기시키는 연구로 평가할 수 있겠다.  

4. 관계효익

RM 연구에서 김유경․서문식(2006)은 고객이 기업과 

장기적인 관계를 유지함으로써 발생하는 관계효익을 기

업관점이 아닌 고객관점에서 분석하였다. 그들이 도입한 

관계효익은 사회적, 심리적, 경제적 효익과 고객화 효익

이었다. 이 4가지 관계효익은 고객의 감정적 애착을 거
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쳐 사회적/경제적 만족을 매개로 장기적 관계지향성, 프

리미엄가격 지불의사, 구전 등에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 밝혀졌다. 

CRM 연구에서 이태민(2004)은 모바일 상호작용성

이 U-커머스에서 관계효익으로 작용할 수 있음을 검증

하였다. 상호작용성 중에서도 유비쿼터스 접속성, 상황

기반제공성과 같이 모바일의 특장점을 가장 잘 표현할 

수 있는 특성은 직접 구매의도에 영향을 미치고, 다른 

특성들인 사용자통제성, 반응성, 개인화, 연결성은 신뢰

와 몰입의 매개를 거쳐 구매의도에 영향을 미쳤다. 이승

희 외(2009)에서는 대형할인유통매장 내 패션점포에서 

고객관계유지를 실행하기 위해서는 우선적 관계효익의 

조건으로 편의성, 가격, 상품, 명성, 입지요건이 구비되

어야 한다는 것을 실증하였다.  

이상의 연구결과에 따르면, 고객-기업 간 관계형성과 

관계유지는 고객에게 충분한 이유, 즉 관계효익이 있어

야 가능하다. 관계효익은 고객관점에서 RM과 CRM을 

위한 필요조건이라 볼 수 있다.    

5. RM과 CRM의 성과

관계적 성과

대부분의 연구가 고객과의 관계적 성과를 결과변수로 포

함하고 있었다. 고객만족, 지각된 가치, 호의적 브랜드

태도, 고객/브랜드 충성도, (재)구매의도, 추천의도, 고

객이탈, 고객유지기간(관계지속기간) 등이 대표적인 성

과변수들이다. 이에 대해서는 연구별로 따로 검토할 필

요가 없을 정도로 광범위하고 일반적으로 다루어지고 있

었다.    

재무적 성과

관계마케팅 영역에서는 재무적 성과를 다룬 연구가 극히 

적다. 예외적으로 양병화․김영찬(2007)의 연구에서만 

실제 판매사원의 판매성과 데이터를 사용해 관계마케팅

의 효과를 검증하였다. 관계마케팅에 대한 조직 내부의 

정성적 성과가 판매원의 ‘지각된 고객관계’라 할 때, 그

것이 실제 판매원의 판매실적으로 연결되는지를 분석한 

결과 유의하게 나타난 것이다. 

관계마케팅 분야와는 달리, CRM 분야에서는 막대한 

CRM 투자비용 때문에 투자 대비 수익성에 대한 성과분

석 요구도가 더 높은 편이다. 총 3편의 연구가 이에 해

당한다. 김병도 외(2004)는 CRM 신규투자를 발표한 

기업에 대해 사건연구(event study)를 수행한 결과, 

평균 403억 원의 기업가치가 증대한다고 보고하였다. 

또한 투자자들이 40건의 CRM 투자 사례 중 약 70%에 

대해 CRM 투자가 기업가치를 증진하는 것으로 평가했

다고 한다. 송태호 외(2009)에서는 신규고객에 의해 형

성된 고객자산이 기업의 단기수익성에 효과를 발휘하고, 

기존고객에 의해 형성된 고객자산은 장기수익성에 효과

를 발휘하는 것으로 분석되었다. 강성호 외(2008)에서

는 기업의 CRM 담당자로부터 설문조사를 통해 얻은 데

이터와 외부공시자료를 함께 사용하여 CRM활동의 성

과(신규고객확보/고객유지/가격프리미엄/관계강도)가 

기업의 재무적 성과(매출성장률/현금흐름/순영업이익/ 

ROI)에 미치는 영향을 검토한 결과, 유의한 인과관계를 

발견하였다.   

요컨대, CRM 활동을 통해 고객자산을 증대할수록 기

업의 장단기 수익성 등 재무적 성과가 증대하는 효과가 

나타나며, RM에 대한 내부 직원의 인식수준도 판매성

과를 높이는 효과를 나타낸다고 결론지을 수 있다. 

CLTV(고객생애가치)와 고객자산

송태호 외(2009)는 개별고객들의 CLTV를 추정하기 

위해 미래기대 거래횟수, 미래기대수익, 할인율을 고려
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하였고, 고객자산을 추정하기 위해 총고객수와 신규고객

수를 고려하였다. 고객자산은 유지고객들의 CLTV 총합

과 미래 고객들의 CLTV 총합으로 구성하였다. 그들은 

실제 시계열 CRM 고객 DB 데이터를 사용하여 고객자

산이 기업수익성에 미치는 효과를 분석한 결과 유의한 

결과를 얻었을 뿐만 아니라 장기간에 걸친 이월효과도 

발견하였다. 

한편, 송태호 외(2013)에서도 실제 쇼핑몰의 CRM 

거래 데이터를 확보하여 CLTV와 고객자산을 추정하고 

기업의 실제 수익성에 대한 효과를 분석한 결과 성장기 

시장에서는 CRM이 수익성에 효과를 나타내지만, 정체

기(성숙기) 시장에서는 효과가 없음을 밝혀냈다.  

CRM은 본질적으로 CLTV와 고객자산의 증가에 초점을 

두는 전략적 접근법이다. 앞의 결과를 따르자면, CRM

이 CLTV와 고객자산을 높이는 것이 분명하다. 단, 시

장의 여건에 따라 그 효과가 달라질 수 있다. 성숙기 시

장은 정체되고 장차 쇠퇴기로 접어들면 철수 등을 고려

해야 하며 경쟁자도 많아져 이익이 줄어드는 시기이다. 

이 시기에 이르면 성장기와는 달리 CLTV, 고객자산 등 

CRM 목적지수들이 더 이상 기업의 수익에 기여하지 못

하기 때문에, 성장기 시장까지만 CRM에 투자하여 이익

을 최대한 확대하는 것이 유익하다는 결론을 내릴 수 있

겠다.   

업무적 성과

CRM의 업무성과를 검토한 연구로 박태훈․임영균(2008)

이 있다. 그들은 업무성과의 평가항목으로 고객선호도 

모니터링, 새로운 경영기법의 도입, 신제품개발, 신제품

개발 시 고객정보 활용, 고객욕구의 이해, 효율적 업무

진행, 전사적 조직변화 등에 대해 조사하였다. 기업의 

CRM 담당자에 대한 설문조사 자료를 투입하여 분석한 

결과, 조직의 CRM 준비도와 문화의 수용적 분위기가 

업무성과에 영향을 미치고, 업무성과가 고객유지율, 재

유치율, 인당 구매횟수, 인당 구매금액, 서비스 신속성, 

고객만족도, 고객서비스 수준으로 구성된 고객성과에 유

의한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.   

요컨대, CRM의 도입으로 앞서 살펴본 기업의 재무적 

성과, 고객의 가치 증대 외에도 조직의 업무효율성 면에

서도 성과가 나타난다고 볼 수 있다.

Ⅶ. 결론

1. 미래의 연구 발전을 위한 제언

본 문헌고찰에서는 고객만족(CS), 고객충성도, 관계마

케팅(RM), 고객관계관리(CRM) 분야의 연구 중 2004 

~2014 상반기까지 최근 약 10년간의 연구성과물을 국

내 주요 학술지인 경영학연구, 마케팅연구, 소비자학연

구, Asia Marketing Journal(AMJ)에서 포괄적으로 

수집하여, 연구주제의 개념 분석에서 개별적 연구결과의 

종합에 이르기까지 심도있게 검토하고 정리하였다. 

문헌통계에서 나타난 것처럼, 이 분야의 연구는 그동

안 상당히 풍성하고 지속적으로 전개되어 왔다. 지금은 

그 추세가 다소간 완만해지고 있는 시점이다. 해당 주제

의 중요성이 감소하고 있다기보다는 그동안 축적된 연구

성과가 이미 충분히 크게 보일 수 있기 때문에 차별화된 

연구주제로 신진 연구자들이 옮겨가기 때문이거나, 기존 

연구자들이 획기적인 돌파구나 한 차원 진화된 연구로 

발전시키지 못했기 때문일 수도 있다. 

그러나 가장 오래된 것이 가장 새로운 것이라는 말이 

있다. 마케팅에서 고객만족, 충성도 등은 가장 오래된 

주제들이다. 기업 경영에 있어 여전히 ‘기본’은 중요하다. 

그 ‘기본’은 고객의 원하는 바를 알아내고, 고객을 기쁘
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게 하는 방법을 알아내고, 그 고객이 자사를 존경하고 

사랑하며 추천하고 늘 다시 찾도록 만드는 것이다. 문헌

고찰에서 다룬 4가지 주제 분야는 바로 이 ‘기본’에 직결

되는 것들이다. 이 시점에 필요한 것은 ‘기본’을 대하는 

관점의 전환, 인식의 확대, 시각의 정밀화, 새로운 방법

의 적용, 개방된 융합적 시도 등일 것이다. 

문헌고찰 결과, 최근 10년간 4개 분야 연구가 세분화, 

다양화, 심화되는 현상을 관찰하였다. 동시에 특정 세분 

영역의 주제에 집중하는 현상도 목격되었다. 예를 들어, 

관계마케팅과 충성도 연구에서 브랜드동일시 또는 브랜

드관계의 질에 집중한 연구동향을 파악할 수 있었다. 이

러한 현상은 동시대에 가장 주목받는 개념에 대한 연구

자들의 자연스러운 관심으로, 해당 하위주제가 독립된 

연구영역으로 자리 잡는 데 필히 거치게 되는 건설적인 

현상이다. 오히려 문제는 연구의 하위 주제가 더 이상 

개발되지 못하는 데 있다. 혹은 연구의 범위를 타 주제

와 연결, 융합하지 못하고 정주하는 데 있다. 본 문헌고

찰을 통해 미개척된 연구영역을 제안하거나 타 분야와 

연결 가능한 개념을 제안하는 것은 어렵다. 그러나, 과

거에 대한 정리와 성찰은 수용하기에 따라 미래에 대한 

혜안이 될 수 있을 것이다.   

여기서는 미래 연구의 발전을 위한 큰 방향성을 몇 가

지 제언하는 것으로 만족하고자 한다. 첫째, 정기적인 

문헌리뷰의 필요성이다. 일정 주제에 대해 축적된 10여

년 정도의 문헌을 검토하는 과업은 공이 많이 드는 만큼 

의미 있고 유용하다. 관련 연구주제의 역사, 구조 및 분

포를 제시하는 것 외에도, 연구자마다 관심 있게 탐구해 

오던 주제를 더 큰 단위에서 파악할 수 있게 해주므로 

향후 아이디어 개발과 연구계획 수립에 도움을 줄 수 있다. 

둘째, 연구 주제의 경계를 확장하거나 인접 분야나 융

합 가능성이 높은 분야로 연구를 확대할 필요성이 있다. 

예를 들어, 김미정․박상일(2014)의 연구는 ‘고객만족

→재구매의도’의 관계와 ‘고객감동→재구매의도’의 관계

를 대비하여 분석함으로써, Oliver et al.(1997)이 제

안한 고객감동의 실제 효과를 확증하였다. 박지혜․안재

우(2009)는 ‘감동(delight)’의 측정도구를 개발하기도 

하였다. 이제 현실세계는 고객만족을 넘어 고객감동으

로, 고객감동을 넘어 고객행복으로 이행하고 있다. 연구

의 확대와 융합 가능성은 언제나 열려 있다. 본 문헌고

찰 결과, 학제적 연구가 거의 없었다. 미래에는 동일 주

제에 대해 학제적 연구의 기회를 확대하여 보다 다각적

이고 설명력이 높은 연구결과를 얻는 것도 바람직하다. 

셋째, 방법론의 다양성, 개방성, 첨단성이 요구된다. 

문헌고찰 결과 대부분의 연구가 설문조사자료를 이용한 

SEM 분석에 집중되어 있었다. 심층인터뷰와 같은 질적 

연구가 동일한 현상을 보다 심도 있게 파악하게 해주는 

것처럼, 방법론이 달라지면 문제를 보는 시각은 물론 연

구의 깊이나 폭이 달라질 수 있다. 특정 방법론에 대한 

선입견도 가질 필요가 없다. 효과적인 방법론은 정해져 

있지 않다. 최근 뇌과학적, 생리학적, 질적 연구 방법론

이 급속히 발전, 적용되고 있다. 무엇보다 융합적 방법

을 사용한 연구가 증가하는 것은 매우 바람직하다. 

다섯째, 기존 연구의 심화도 좋지만, 미래지향적인 연

구나 탐험적 연구도 필요하다. 예를 들어, U-커머스가 

보편화되기 전에 발표한 이태민(2004)의 모바일 CRM

이나, 임종원․양석준(2006), 임종원 외(2012)에서 제

시한 개념은 획기적이며 미래지향적이다. 후자의 두 연

구는 ‘고객집단-기업 간 관계’의 구축과정에 대해 제안하

면서 이러한 적극적 주도성이 개인 고객차원보다 집단화

된 형태일 때 더 강력하게 구현될 수 있음을 시사한다. 

디지털 환경의 발달로 사실상 오늘날 고객은 언제든지 

자발적, 적극적으로 소비자공동체를 형성하여 기업에게 

힘을 행사할 수 있게 되었다. 따라서 이 두 연구는 관계

마케팅이 개인화되는 방식으로 구현되는 미래가 아니라 
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집단화되는 미래를 제안하고 있다는 점에서 시사하는 바

가 크다. 

여섯째, 현재 세계적으로 촉망받고 있는 개념들과 연

결할 필요가 있다. 현재 인구에 회자되고는 있으나 연구

가 미흡한 주제들이 많다. 예를 들어, 경험경제(Pine II 

& Gilmore 1999) 및 체험마케팅(Schmitt 2000)과 

관련된 브랜드화된 고객경험 관련 주제, 고객-종업원, 

고객-고객 간 가치공동창출(Yi 2014)에 관련된 개념, 

공유가치창출(CSV, Porter & Kramer 2011)과 관련

된 개념 등을 예로 들 수 있다. 서비스사회화의 진전에 

따라 진정성 있는 고객응대에 대해서도 최근 관심이 많

다. 예를 들어 ‘상업적 우정(commercial friendship, 

Price & Arnould 1999)’ 또는 서비스 제공자와 고객 

간의 ‘라포르(rapport, Gremler & Gwinner 2000)’ 

등과 같은 개념을 도입한 연구들이 간혹 눈에 띄는 데, 

이러한 시대적 요구가 높은 개념들은 본 연구에서 고찰

한 연구영역과 긴밀히 연관되기도 한다. 이러한 개념을 

주시하고 본격적으로 접목하는 연구가 필요하다. 

일곱째, 산학 공동연구의 필요성이 꽤 높다. 문헌고찰 

결과 기업체의 협력을 통해 자료를 수집한 경우는 통상

적인 소비자 설문조사 자료로는 달성할 수 없는 연구결

과를 도출하였다. CRM 고객 DB자료, 내부조직과 직원

관련 자료 등은 전략적 시사점이 큰 연구결과를 산출할 

수 있다. 이러한 연구는 상아탑에만 갇혀있지 않고 학계

와 산업계가 윈-윈 할 수 있는 연구가 될 수 있다. 예를 

들어, 문헌고찰 결과 내부마케팅에 대한 연구가 극히 미

흡한 것을 발견했는데, 서비스사회의 성숙기에 접어든 

국내 현실을 감안하여 이제 ES와 CS가 연계된 내부마

케팅에 대한 연구를 더 다양화하고 심화하는 방향으로 

발전시킬 필요가 있어 보인다. 일례로, 최근 기업들은 

문화마케팅을 외부고객 뿐 아니라 내부직원을 대상으로

도 실시하고 있는데, 이러한 변화가 단지 기업내부 직원

에 대한 복지의 확대라는 관점에서 끝나지 않고, 외부고

객의 만족도 향상, 충성도 증대 및 기업의 재무적 성과 

등과 어떻게 연결되는지에 대해 마케팅 관점에서 접근할 

여지가 상당히 많은, 현재로서는 연구의 공백이 큰 주제

로 생각된다.  

여덟째, 연구대상을 고객, 브랜드, 영리기업에만 두지 

말고 그 너머로 옮길 필요가 있다. 비영리조직, 사회적 

기업, 공공부문, B2G, B2B 등으로도 확대하고, 마케팅 

성과를 기업의 재무적 성과 외에 사회적 성과까지 검토

하는 방향으로 시각을 넓힌다면, 그 동안의 편중된 관점

에서 진행된 연구성과가 비로소 균형과 조화를 찾을 수 

있을 것이며, 거시적 차원에서 사회와 세계에 기여하는 

연구결과를 도출할 수 있을 것이다. 

2. 연구의 한계와 맺는말

본 문헌고찰은 몇 가지 한계를 가진다. 첫째, 시기가 

2004~2014년 상반기까지로 한정되며, 학술지도 특정 

4개 학술지로만 한정된다는 한계를 가진다. 이러한 편중

성 때문에 연구 세부주제의 구성과 분포 및 하위 연구영

역의 구조분석 등에 잠재된 편중과 왜곡현상을 배제하지 

못하였다. 둘째, 4개 주제에 해당하는 핵심 주제어 단위

로 문헌을 검색하여 4개 분야로 분류하였지만, 누락과 

오류 가능성을 배제할 수 없으며 실제 개별 연구논문 단

위에서 연구분야 간 중첩성이 높은 경우가 많아 최대한 

정밀하게 분류하였더라도 한 분야에 쏠림 현상이 있을 

수 있다. 셋째, 관련 분야의 해외 문헌고찰을 통해 국내

외 비교분석을 하지 못한 점도 한계가 될 수 있다. 물론 

본 연구가 국내 연구의 문헌고찰이긴 하지만, 해외 연구

동향에 대한 고찰을 병행했더라면 더 유익한 분석결과를 

도출했을 수도 있다. 마지막으로 실증적 자료분석이 아

닌 내용분석을 위주로 한 문헌고찰이다 보니 연구자의 
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주관적 견해가 상당 수준 개입되었을 수 있다. 이러한 

문제를 보완하기 위해 다른 연구자들이 동시에 서로 다

른 관점에서 리뷰논문 작업을 수행하는 방안도 고려할 

수 있을 것이다. 

본 연구는 4개 연구 분야의 문헌고찰을 통해 세부 연

구영역 및 주요 연구특징을 도출하고, 이를 논리적으로 

구조화한 후 이해하기 쉽도록 도식화하여 제시하였다. 

또한, 하위 세부연구 영역별로 관련 문헌을 종합적, 비

평적 시각에서 분석하였다. 

이러한 지난하고 방대한 작업을 통해, 최근 10년간 해

당 분야에서 이룩한 연구성과를 구조적, 내용적으로 한

눈에 조감하고 연구결과들을 체계적으로 총정리할 수 있

었으며, 학계의 관련 분야 연구자들에게 전에 없던 한 

장의 지도를 선사할 수 있게 되었다. 이 지도를 읽고, 보

고, 현재의 연구지형을 파악하고, 앞으로 어디로 나가야 

하는지 대략적인 방향과 영역을 안내받을 수 있기를 기

대한다. 
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