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고객만족 개념의 연구 초기에서는 고객만족 개념을 인지적 반응, 정서적 반응 등 포

괄적으로 정의하고 있으나, 지금까지도 만족이란 구성개념의 세부적 기술

(specification of the construct)이 제대로 이루어지지 않았다. 고객만족에 관한 초기연구 

이후 이론의 정교화가 점진적으로 이루어지기 시작하면서 고객만족의 개념은 "충족

상태가 유쾌한 수준에서 제공되거나, 제공되었는가에 대한 판단"으로 정의됨으로써 

만족이란 개념을 보다 구체적인 수준에서 설명하고 있다. 그러나, 이러한 정의에서

도 고객만족의 본질적인 특성이 무엇인가는 명확하게 기술되지 않고 있다. 

 본 연구에서는 선행연구에서 제시되고 있는 고객만족의 개념적 정의(conceptual 

definition)와 조작적 정의를 비판적으로 검토하여 고객만족 개념을 재정립하고 향후 

연구와 활용을 위한 명제를 제시하고 있다. 
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1. 머리말 

 

  고객만족(customer satisfaction)이란 마케팅사고의 중심적 개념으로써, 1970 년대 이후 끊임없

이 학계와 실무계로부터 많은 주목을 받아왔다. 이처럼 고객만족 개념이 오늘날 학계는 물

론이고 실무계에서도 중요한 이슈로 대두되고 있는 이유는 고객만족이 기업이 바라는 여러 

가지 성과와 관련되기 때문이다. Fornell(1992)은 고객만족도가 높은 기업이 얻을 수 있는 주

요 혜택을 다음과 같이 설명하고 있다. 즉, 높은 고객만족도는 기존고객의 충성도의 향상, 

가격민감도의 감소, 기존고객의 이탈 방지, 마케팅실패 비용의 감소, 신규고객창출비용의 감

소와 기업 명성도의 향상 등을 나타낸다고 하였다. 또한, 고객만족에 따른 높은 고객 충성도

는 미래의 현금흐름이 지속적으로 보장된다는 것을 의미하므로 기업의 경제적 수익

(economic returns)에 반영된다고도 하였다(Anderson, Fornell, and Lehmann, 1994, p. 55).    고객

만족이란 개념은 1972 년 미국 농산부에서 농산품에 대한 소비자만족지수(Index of Consumer 

Satisfaction; CSI)를 측정하여 발표한 이후 마케팅 학계에서 독립된 연구영역으로 부상하여 

오늘날까지 지속적으로 연구되어 왔다. 그러나, 1990 년대에 들어 와서야 고객만족 개념의 개

념적 정의와 측정의 문제가 학계에서 주요 연구주제로 등장하였고, 실무계에서는 생산성에 

대한 경제적 척도와 소비자들의 삶의 질에 대한 국가적 척도의 보완적인 지표로서 사용되고 

있다(Carsky and Steinberg, 1993, p. 366). 지금까지 이루어진 고객만족에 관한 연구는 1) 개념의 

정의, 설명, 또는 의미, 한계점 및 이론의 탐색 등에 관한 개념적 연구(conceptual research),  

2) 고객만족 개념과 관련된 변수들간의 관계 또는 방법론적 이슈에 관한 방법론적 연구

(methodological research), 3) 만족/불만족 또는 불평정도의 설명에 관한 기술적 연구(descriptive 

research), 4) 개별기업을 대상으로 만족/불만족 개념과 척도를 적용하여 연구한 관리적 연구

(managerial studies) 등 대체로 네 가지 연구영역으로 구분될 수 있다. 

  이처럼 고객만족 개념이 마케팅학계에서 폭 넓게 연구되어 왔으며, 오늘날 마케팅사고의 

핵심적 개념임에도 불구하고 지금까지 이루어진 고객만족에 관한 연구는 양적인 발전에 비

해 이론적 토대가 부족하며, 학자들간 다양한 내용으로 이해되고 있다. 학계에서는 1970 년

대 중후반부터 고객만족의 개념적 정의가 등장하였으나, 개별 학자들의 개념정의는 매우 다

양하게 나타나고 있다. 최근에 와서는 심지어 고객감동, 고객충성, 고객성공, 고객가치 등의 

용어와 혼돈되어 사용되고 있다. 요약컨대 1990 년대에 이르기까지도 고객만족 개념에 대한 

뚜렷한 합의가 학자들간에 이루어지지 않고 있다. 그 주된 원인은 학자들간 합의된 개념적 

정의가 결여되어 고객만족 척도에 관한 조작적 정의가 학자에 따라 다양한 방법으로 이루어

짐에 따라 측정방법 또한 학자들간 불일치된 견해를 보이고 있기 때문이다. 따라서, 오늘날 

많은 기업에서는 고객만족 개념에 대한 명료한 이해가 결여된 채, 개별기업 나름대로 고객

만족도를 측정하여 마케팅전략의 수립과 실행 및 평가에 활용해 오고 있는 실정이다.  
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  마케팅영역에서의 개념 측정이란 관리적 기준과 과학적 기준(managerial and scientific 

criteria) 등 두 유형의 기본적인 기준을 지니고 실행된다. 실무계의 마케팅 의사결정에서는 

관리적 필요성이 우선한다. 그러나, 과학적인 요구조건이 무시될 경우 관리적 기준에 의한 

측정은 그 유효성이 장기간 충족될 수가 없다(Heeler and Ray, 1972, p. 361). 측정에 대한 과학

적 기준이 충족되지 않은 측정결과는 측정 결과의 해석을 오도할 수 있으며 통합된 이론의 

도출에도 장애가 된다. 고객만족의 평가 등급(customer satisfaction ratings)을 의미있게 해석하

여 실무에 효과적으로 이용하기 위해서는 고객만족 개념에 대한 신뢰 가능하고 타당성이 높

은 정의를 논리적으로 정립하여 정확하게 측정해야 한다는 점은 새삼스럽게 논의할 필요도 

없이 관련이론의 정립에 중요한 선행 조건이다. 

  본 연구에서는 선행연구에서 제시되고 있는 고객만족의 개념적 정의(conceptual definition)

와 조작적 정의를 비판적으로 검토하여 신뢰성과 타당성이 높은 고객만족 개념을 재정립하

고 향후 연구와 활용을 위한 명제를 제시하고자 한다. 

 

 

2. 선행연구의  검토 

 

  보편적으로 사용되는 "만족시킨다(to satisfy)"는 개념은 영어 어휘적 의미로 볼때 "가득차

도록 충족시킨다"(to gratify to the full)는 뜻이다. Oliver(1997)는 만족(satisfaction)이란 단어는 라

틴어의 satis(enough)와 facere(to do or make)에서 파생되었으며, 만족시키는 제품과 서비스는 

충분(being enough)한 정도까지 고객이 요구하는 것을 제공할 능력을 가지고 있다는 의미로 

보고 있다. 여기서 만족이란 과식(overeating) 또는 과도한 투기(excessive gambling)등과 같은 

지나친 결과 수준(threshold)까지의 충족을 의미하는 것이다(Oliver, 1997, p. 11). 또한, 지금까

지의 선행연구를 살펴 보면 소비경험에서 만족이란 개념은 소비자의 심리적 과정

(psychological process)의 최종상태로써 ①인지적 상태(cognitive states), ②평가(evaluation), ③정

서적 반응(emotional response), ④인지적 판단과 정서적 반응이 결합된 "만족에 대한 판단

"(satisfaction judgment) 등 네 가지 관점에서 그 속성이 정의되고 있다. 

  첫째, "인지적 상태"로 보는 관점에 의하면, 고객만족을 "구매자가 치른 댓가의 보상에 대

한 소비자의 판단"으로 보고 있다. 이러한 정의는 Howard와 Sheth(1969, p. 145)에 의해 제시

되었으며 이들은 고객만족 개념을 다음과 같이 정의하고 있다. 즉, 고객만족이란 "구매자가 

치른 댓가에 대해 적절하게 (또는 부적절하게) 보상되었다고 느끼는 소비자의 인지적 상태

이다." 

  둘째, "고객의 평가"로 보는 관점에 의하면, 고객만족은 "고객의 욕구 및 요구를 충족시키

는 정도에 대한 평가, 고객의 사전기대(prior expectation)와 제품의 실제 성과(performance) 또

는 소비경험에서 판단되는 일치/불일치 정도 등 일련의 소비자의 인지적 과정에 대한 평가"
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로 정의되고 있다. 그러나, 이 경우 고객만족이란 개념의 속성이 무엇인가는 정의되지 않고 

있다. 이러한 견해를 제시한 연구자들은 고객만족 개념을 다음과 같이 정의하고 있다. 

Czepiel 과 Rosenberg(1976)는 고객만족이란 "제공된 제품 또는 서비스를 획득하거나 소비함

으로써 유발되는 욕구 및 요구(needs and wants)를 충족시키는 정도에 대한 소비자의 주관적

인 평가"로 정의하였다. Hunt(1977, p. 459)는 "소비경험이 최소한 소비자가 기대했던 만큼 훌

륭했다고 명시적으로 나타낸 평가"라고 하였으며, Engel 과 Blackwell(1982, p. 501)은 "선택된 

대안이 그 대안에 대한 사전 신념과 일치되었는가에 대한 평가"라고 하였다. 

  셋째, "정서적 반응"으로 보는 관점에서는 고객만족은 "고객의 기대 일치/불일치와 같은 고

객의 다양한 인지적 처리과정(cognitive process)후 형성되는 정서적 반응(emotional response)"이

다. 이처럼 고객만족 개념을 정서적 반응으로 보는 견해는 사회인지학, 인지심리학 및 사회

심리학 등의 분야에서 연구된 결과에 따라 감정적 처리과정(affective processes)은 인간행동에 

동기를 부여하는 주요 원천일 뿐만 아니라 정보처리와 선택에 영향을 미치는 주요 요인이라

는 연구 결과들이 밝혀지면서 대두되었다(Westbrook, 1987, p. 258). 고객만족 개념을 이처럼 

정서적 반응이란 관점에서 규명하고자한 연구자들은 고객만족을 대체로 다음과 같이 정의하

고 있다. Westbrook(1981)은 "특정 제품 또는 서비스를 사용, 소비 및 소유함으로써 얻는 경

험의 평가에 대한 소비자의 정서적 반응"이라고 하였으며, Westbrook 과 Reilly(1983)는 고객

만족을 "구매한 특정 제품/서비스, 소매점, 쇼핑/구매행동 및 시장에서 발생되는 전반적인 행

동과 관련된 경험에 대한 정서적 반응"이라고 정의하였다. 또한, Tse 와 Wilton(1988, p. 204)은 

"소비자의 사전 기대와 소비후 지각된 제품의 실제적 성과간의 차이에 대한 소비자의 반응"

이라고 정의하였다. Babin과 Griffin(1998)은 "불일치와 지각된 성과 등을 포함한 일련의 경험

에 대한 평가 결과에 따라 유발되는 정서"라고 정의하였다. 

  넷째, 고객만족 개념을 "인지적 판단과 정서적 반응이 결합"되어 나타나는 것으로 보고 "

만족에 대한 고객의 판단(satisfaction judgment)"으로 정의하는 관점이 최근 Oliver(1997)에 의

하여 제시되고 있다. 그는 고객만족이란 "제품/서비스에 대한 성과의 처리과정(performance 

processing), 불일치 형성과정, 또는 단순한 감정 상태인 행복감(happiness)과는 다른 것"이라

고 주장하고 다음과 같이 정의하고 있다. 즉, "만족이란 소비자의 충족상태에 대한 반응으로

써, 제품/서비스의 특성(product or service feature) 또는 제품/서비스 자체가 소비에 대한 충족

상태 [미충족(under-fulfillment) 또는 과충족(overfulfillment) 수준을 포함]를 유쾌한 수준

(pleasurable level)에서 제공하거나, 제공하였는가에 대한 판단"인 것으로 보고 있다. 

  이상에서 살펴 본 바와 같이 고객만족 개념의 정의와 관련된 선행연구에서는 만족의 속성

을 인지적 상태(cognitive state), 평가(evaluation), 정서적 반응(emotional response), 충족상태에 

대한 소비자의 반응 (consumer's fulfillment response) 등 여러 가지 유형으로 정의하고 있는 것

으로 요약할 수 있다(<표 2-1> 참고). 

  이러한 개념적 정의의 맥락에 따라 고객만족 개념의 조작적 정의(operational definition) 또
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한 기존의 연구에서 여러 가지 유형으로 제시되고 있으며, 그에 따른 다양한 척도가 등장하

였다. 즉, 연구자에 따라 ①만족/불만족에 영향을 미치는 제품/서비스의 주요 속성(features)에 

대한 성과를 측정하는 "매우 만족/매우 불만족(very satisfied/very dissatisfied)," "즐거움/괴로움

(delighted/terrible)" 등 전반적인 정서적 상태(general emotional state)를 나타내는 척도, ②제품/

서비스의 품질에 대한 평가를 나타내는 "일년전보다 우수함/일년전보다 나쁨(better than a year 

ago/worse than a year ago)," "우수함/매우 나쁨(outstanding/extremely poor)" 등 인지적 유형의 척

도, ③제품/서비스의 성과에 대한 신념을 나타내는 "매우 그렇다/전혀 그렇지 않다(strongly 

agree/strongly disagree)" 형태의 인지적 유형의 척도와 제품에 대한 감정을 나타내는 "좋음/싫

음(like/dislike)," "매우 만족/매우 불만족함(completely satisfied/completely dissatisfied)" 형태의 정

서적 척도가 혼합된 유형의 척도, ④제품/서비스의 성과와 기대간의 차이를 나타내는 기대 

불일치, 고객의 이상점(ideal point)에 대한 제품성과의 충족 정도, 제품의 속성에 대한 신념과 

감정, 귀인, 인지부조화 등의 지표들이 혼합된 유형의 척도 등 매우 다양하고도 혼돈스러운 

측정 지표들이 제시되어 왔다. 고객만족과 관련된 선행연구에서 사용된 조작적 정의를 요약

하면 <표 2-2>에서 보는 바와 같다. 

 

 

            <표 2-1> 선행연구에서 제시된 고객만족의 개념적 정의 

 

    연구자                  정의  만족의 속성 

 Howard and 

 Sheth (1969) 

 구매자가 치른 댓가에 대해 보상되었다고 

 느끼는 인지적 상태 

 인지적 상태 

 Czepiel and 

 Rosenberg (1976) 

 고객의 욕구 및 요구를 충족시키는 정도에 

 대한 소비자의 주관적 평가 

 Hunt (1977)  사전기대와 실제 소비경험의 일치여부에 

 대한 평가 

 Engel and 

 Blackwell (1982) 

 사전신념과 선택대안의 일치여부에 대한 평

가 

 인지과정 이후 

 형성되는 

 소비자의 평가 

 Westbrook (1981)  구매후 유발되는 정서적 반응 

 Westbrook and 

 Reilly (1983)  

 구매경험에 대한 정서적 반응  

 Tse and Wilton 

 (1988) 

 사전 기대와 제품의 실제 성과간의 차이에 

 대한 반응 

 정서적 반응 
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 Babin and 

 Griffin (1998) 

 일련의 경험에 대한 평가 결과 유발되는 

 정서적 반응 

 

 Oliver (1997)  충족상태에 대한 반응: 

 제품/서비스의 특성 또는 제품/서비스 자체가 

 소비에 대한 충족상태를, 미충족 또는 과충족 

 수준을 포함하여, 유쾌한 수준에서 

 제공하거나, 제공하였는가에 대한 판단. 

 인지적/정서적 

 반응이 결합된 

 만족에 대한 

 판단 

 

  한편, <표 2-2>에서 보듯이 지금까지 선행연구에서 제시하고 있는 고객만족의 척도는 단일

항목 척도(single-item scale)에서 다 항목 척도(multiple-item scale)에 이르기까지 매우 다양하다. 

또한, 측정 점수도 3 점 척도에서 7 점 척도 등 연구자에 따라 크게 차이를 보이고 있다. 나

아가서, 개념을 구성하는 차원도 단일 차원과 다 차원으로 각각 다르게 정의하고 있다. 

 

 

                        <표 2-2> 고객만족 개념의 조작적 정의 

 

 연구(표본)              측정수준           척도의 유형 

  단일차원, 단일항목 척도 (Single Dimension and Single Item Scale) 

  Duhaime, 1988 

 (내구재에 대한 

  유통시스템) 

 전반적 만족도 (Overall 

Satisfaction) 

양극단 척도 (bipolar scale) 

  매우 만족-매우 불만족 

 (very satisfied-very dissatisfied) 

 Benterud and Sto, 

 1993 (TV 및 TV 

 쇼핑) 

 전반적 만족도 (Overall 

Satisfaction) 

 양극단 척도 (bipolar scale) 

 매우 만족, 조금 만족, 보틍, 

 한번 불만족, 여러 번 불만족  

 (very satisfied, fairly satisfied, 

 neutral, dissatisfied once, 

 dissatisfied several times) 

 단일차원, 다항목 척도 (Single Dimension and Multiple Item Scale) 

 - 인지적 척도 (Cognitive Measure) 
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 Rogers and  

 Sweeney, 1980 

 (유통업) 

 전반적 만족도 (Overall 

Satisfaction) 

 1) 일년전보다 더욱 우수함 

   (better than a year ago) 

    일년전과 같음 (the same) 

    일년전보다 더욱 나빠짐 

   (worse than a year ago) 

 2) 양극단 5 점 척도 

   (5-point bipolar scale) 

    매우 우수함 – 매우 나쁨 

   (outstanding – extremely poor) 

 Bloemer, Kasper 

 and Lemmink, 

1990 

 (자동차) 

 전반적 만족도 (Overall 

Satisfaction) 

 -자동차 공급업자의 서비스에 대

한 

  8 개 부문 

 (eight different aspects of the dealer 

 service) 

 Likert 형 5 점척도 

 (5-point Likert scale) 

 매우 좋음 - 매우 나쁨 

 (very good-very bad)  

  Lai and 

Widdows, 

  1993 

  (전자제품의 수

리 

   서비스) 

 서비스에 대한 만족도 

 (Satisfaction with service) 

 1) 매우 그렇다 – 전혀 

    그렇지 않다 

 (strongly agree- strongly disagree) 

 2) 친구들에게 NEC 의 수리 

    서비스를 추천하겠다 

 (I would recommend NEC repair 

  service to friends) 

 3) 또 다른 NEC 제품을 구입

하겠다 

 (I would purchase another NEC 

 product) 

 - 정서적 척도 

 Westbrook, 1981 

 (유통 아웃렛) 

 점포내 경험에 대한 전반적 만족

도 

 (Overall satisfaction - In-store 

  experience) 

 1) D-T 척도 (D-T scale) 

 2) 보통이다  (Neutral) 

 3) 한번도 생각해 본적이 없다 

   (I never thought about it) 

 4) 나에게 해당되지 않는다 

   (Does not apply to me) 

 5) 그래픽 척도 (graphic scale) 
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  Oliver, 1980 

  (예방접종) 

 6 개 항목 (Six Items) 

 1) 독감 예방접종에 대한 나의 

    의사결정에 만족한다. 

 (I am satisfied with my decision 

  to get or not to get  a flu shot.) 

 2) 독감 예방접종을 처음부터 다

시 받는다면 독감 예방접종 프로그

램에관하여 다른 느낌을 받을 것이

다. 

 (If I had it to do all over again, 

  I would feel differently about a flu 

shot  Program.) 

 3) 독감 예방접종을 받거나 받지 

않는 것에 대한 나의 선택은 현명

한 것이다. 

 (My choice to get or not to get a flu 

  shot was a wise one.) 

 4) 독감예방접종에 대한 나의 

    의사결정은 잘못된 것이다. 

 (I feel bad about my decision 

concerning the flu shot.) 

 5) 독감 예방접종을 받을 것인지 

받지 않을 것인가에 대한 결정은 

올바른 것이었다고 생각한다. 

 (I think that I did the right thing when 

  I decided to get or not to get the flu 

  Shot.) 

 6) 독감 예방접종에 대하여 내가 

한 결정에 대하여 행복하지 않다. 

 (I am not happy that I did what I did 

     about the flu shot.) 

 Likert 형 6 점 척도 

 (6-item Likert scale) 

 Ackerman and 

 Hawks, 

 1992 (매트리스) 

 제품의 속성에 대한 전반적 만족

도 

 (Overall Satisfaction (product 

attributes)) 

 D-T 7 점 척도 

 (7-point D-T scale) 
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 Hausknecht and 

 Webb, 1991 (주

택) 

 전반적 만족도 (Overall 

Satisfaction) 

 1) 만족 - 불만족 

 (satisfied-dissatisfied)  

 2) D-T 척도 (D-T scale) 

 3) Odds 척도 (odds scale) 

 Spreng, 

MacKenzie 

 and Olshavsky, 

 1996 (캠코더) 

 전반적 만족도 (Overall 

Satisfaction) 

 양극단 7 점 척도 

 (7-point bipolar) 

 1) 매우 만족 - 매우 불만족 

 (very satisfied-very dissatisfied) 

 2) 매우 유쾌함 - 매우 불쾌함 

 (very pleased-very displeased) 

 3) 만족 - 실망 

 (contented-frustrated) 

 4) 즐거움 - 괴로움 

 (delighted-terrible) 

  - 인지와 감정이 결합된 척도 

  Fornell, et al., 

1996 

 (7 개의 주요 

 경제부문) 

 전반적 만족도 (Overall 

Satisfaction) 

 1) 전반적 만족도 

  (overall satisfaction) 

 2) 기대 불일치 

 (expectancy discon- 

  firmation) 

 3) 성과 및 제품 또는 

    서비스에 대한 고객의 

    이상적 수준 
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 Oliver, 1997 (자

동차) 

 12 항목 (12 Items) 

 1) 이 자동차는 내가 구입할 수 있는 
자동차 중 가장 좋은 자동차이다. 
  (This is one of the best cars I could 

   have bought.) 
 2) 이 자동차는 내가 꼭 필요한 자동

차이다. (This car is exactly what I need.) 

 3) 이 자동차는 내가 생각했던 만큼 
잘 운용되지는 않았다. 
  (This car hasn't worked out as well as I 

   thought it would (reverse)). 
 4) 나는 이 자동차를 구입하기로 한 
나의 결정에 대하여 만족한다. 

  (I am satisfied with my decision to buy 
   this car (satisfied with my car.) 
 5) 어떤 때는 내 자동차를 계속 유지

하는 것에대하여 혼돈된 기분을 느낀

다. (Sometimes I have mixed feelings about 
  keeping it (reverse). 

 6) 이 자동차를 구입하기로 한 나의 
선택은 현명한 것이었다. 
  (My choice to buy this car was a wise 

one.) 
 7) 만일 자동차를 처음부터 다시 산
다면, 다른 상표 또는 다른 모델을 구

입할 것이다. 
  (If I could do it over again, I'd buy a 
  different make or model (reverse)). 

 8) 나는 이 자동차를 진심으로 즐겁

게 타고 있다. 
  (I have truly enjoyed this car.)  

 9) 이 자동차를 구입하기로 한 나의 
결정을 후회한다. 
  (I feel bad (guilty) about my decision to 

buy  this car (reverse)). 
 10) 나는 이 자동차 구입하여서 행복

하지 않다. 

  (I am not happy that I bought this car) 
  (reverse)). 
 11) 이 자동차를 소유한 것은 유쾌한 

    경험이었다. 
  (Owning this car has been a good 
   experience). 

 12) 이 자동차를 구입한 것은 정말 
잘 한 일이었다고 확신한다. 
  (I am sure it was the right thing to buy 
   this car.) 
 

 5 점 척도 

 그렇다 - 그렇지 않다 

 (5-point scale) 

 (agree-disagree) 
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 다 차원, 다 항목 (Multiple Dimensions and Multiple Items) 

 Churchill and 

 Surprenant, 

 1982 (꽃, VDP) 

 1) 속성 중심 (신념) 

  (attribute-specific (belief)) 

 2) 속성 중심 (감정) 

  (attribute-specific (affect)) 

 3) 전반적 만족도 (어의 척도) 

  (global (verbal)) 

 4) 전반적 만족도 (안면표정 척도) 

  (global (faces)) 

 5) 구매 가능성 (purchase probability) 

   귀하는 이 꽃이 시장에 있을 경우 

구입할 

   가능성은 어느 정도입니까? 

  (How likely is it that you would purchase 

   one of these hybrids when they are 

   available on the market?) 

 1) 양극단 7 점 척도 

 (매우 그렇다 - 매우 

  그렇지 않다) 

 (7-point bipolar scale) 

 (strongly agree-strongly 

  disagree) 

 2) 양극단 7 점 척도 

 (좋다 - 싫다) 

 (7-point bipolar scale) 

 (like to dislike) 

 3) 양극단 7 점 척도 

 (완전히 만족 - 완전히 

  불만족) 

 (7-point bipolar scale) 

 (completely satisfied- 

  completely dissatisfied)  

 Mano and Oliver, 

 1993 

 전반적 만족도 (Overall Satisfaction)  1) 만족도 (satisfaction) 

    Likert 형 12 개 항목 

 (12-item Likert-type 

  dissatisfaction scale) 

 2) 불만족도 (dissatisfaction) 

    11 개의 평가 척도 

 (11-item rating scale) 

 

 

 

3. 고객만족의  개념에 관한  주요 쟁점  

 

  개념의 의미는 속성적 정의(attributional definitions), 구조적 정의(structural definitions), 또는 

특성적 정의(dispositional definitions)가 결정한다(Bagozzi, 1984, p. 20). 앞서 논의 되었듯이 지금

까지 고객만족의 개념적 정의는 그동안 구조적 관점에서 주로 다루어져 왔으며, 고객만족의 

본질(nature)이나 특성(properties)의 관점에서는 거의 규명되지 않고 있다. 그 원인은 고객만

족 연구의 이론적 토대에 있는 둣 하다. 즉, 지금까지 고객만족 연구는 심리학의 인지이론에 

이론적 토대를 두고 있었으므로 고객만족 개념의 규명은 주로 심리처리과정의 관점에서 조
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명되어 왔다. 따라서, 선행연구의 상당 부분은 고객만족의 형성에 영향을 미치는 선행변수들

이나 결과변수들과의 관계를 다루는 연구들이 대부분을 차지하고 있다. 그 결과, 고객만족이

란 구성개념의 속성이 연구자에 따라 다양하게 정의되어 왔으며, 타당성이 충족된 측정지표

가 제시되지 않고 있다(Babin and Griffin, 1998, pp. 127-128). 이러한 현상의 근본적인 이유는 

고객만족 개념을 구성하는 핵심적 속성에 관해 학자들 사이에 명확한 합의가 이루어지지 않

고 있기 때문으로 여겨진다. 고객만족이 마케팅영역에서 주요 연구영역으로 부상한 이래 오

늘날까지 고객만족이란 구성개념의 본질과 관련된 주요 쟁점은 크게 세가지로 지적될 수 있

으며 이를 요약하면 다음과 같다. 

  첫째, 고객만족 개념의 구성타당도(construct validity)이다. 개념의 구성타당도는 어떤 영역

의 연구에서나 핵심적인 이슈로써, 개념의 조작화(operationalization)가 측정되어야 하는 개념

을 올바르게 측정하는가에 대한 정도로써 포괄적으로 정의되고 있다. 

  고객만족 개념의 연구자들은 각자 자신들이 제시한 척도를 고객만족을 측정할 수 있는 유

용한 척도라고 제안하면서 다양한 유형의 척도들을 개발하여 왔다. 지금까지 실무계의 대다

수 관리자나 학계의 많은 연구자들은 주로 직접질문 형태의 "매우 만족/매우 불만족(very 

satisfied/very dissatisfied)"과 같은 유형의 단일항목 척도를 사용하여 고객만족도를 측정하여 

왔다. 이러한 형태의 척도로 측정된 만족도의 측정결과가 나타낼 수 있는 오류로써 Peterson

과 Wilson(1992)은 부적 비대칭성(negative skewness)을 지적하였다. 그러나, 직접질문 형태의 

척도가 지닌 보다 근본적인 문제점은 간과되어 왔다. 즉, 고객만족 개념은 다차원적 구성개

념(multidimensional construct)이며 이론변수(latent variable)이므로 직접 관찰하거나 직접적으로 

측정할 수 없다는 사실이다(Yi, 1990, pp. 72-76; Bagozzi, 1994, p. 334; Bollen, 1989, p. 11). 측정이

란 규칙(rules) 또는 약속(convention)에 의하여 어떤 대상이나 사건의 외관(aspects)에 숫자를 

부여하는 것이며, 숫자는 대상자체가 아닌 대상의 외관(aspects)에 부여된다. 예컨데, 상자를 

측정할 경우 상자의 길이, 넓이, 무게, 부피, 색깔 등을 측정할 수는 있어도 상자자체를 측정

할 수는 없다. 이러한 지극히 기본적인 논리에 따라 고객만족이라는 구성개념도 고객만족 

자체가 아닌 만족 수준을 나타낼 수 있는 밖으로 드러난 외관(aspects)에 숫자가 부여되어야 

하는 것이다(Pedhazur and Schmelkin, 1991, p. 16). 개념의 구성타당도를 측정하지 않을 경우 무

작위오차(random error)와 방법변동(method variance)의 중복영향(confounding influences)의 추정

과 정정(correct)이 불가능하므로 명료한 이론검정의 결과를 얻을 수가 없게 된다. 즉, 가설이 

이론의 적절성 또는 부적절성이 아닌 측정상의 과도한 오류(excessive error)로 인하여 기각 

또는 채택되게 된다는 것이다(Bagozzi, 1994, p. 335). 

  이러한 측정원칙에 비추어 고객만족 개념의 측정에서 빈번히 사용되고 있는 척도들인 "즐

거움/괴로움(delighted/terrible(DT))" (Ackerman and Hawks, 1992), "매우 좋음/매우 나쁨(very 

good/very bad)"(Bloemer, Kasper and Lemmink, 1990), ACSI(Fornell, et al., 1996)와 Oliver(1997)가 

제시한 척도의 타당성을 음미해 보자. 먼저, "DT" 척도는 Andrews 와 Withey(1976)에 의해 주
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관적 행복(well-being)을 측정하기 위한 척도로써 개발되었으며, 여러 연구자들(Westbrook, 

1981; Ackerman and Hawks, 1992; Hausknecht and Webb, 1991)에 의해 "매우 만족/매우 불만족" 

척도를 사용했을 때 나타나는 부적 비대칭성의 결함을 보완하기 위한 척도로써 사용되어 왔

다. 그러나, 실증연구 결과 "DT" 척도 또한 만족의 정도를 나타내는 직접질문 형태의 척도

와 동일한 비대칭분포를 나타내는 원인이 되는 것으로 나타났다(Peterson and Wilson, 1992, p. 

128). 또한, Brockman(1998)의 연구결과 "DT" 척도는 고객만족과 직접 관련되지 않은 삶에 

대한 만족도(life satisfaction) 또는 일시적 감정과 높은 상관관계를 나타내었다. 이러한 연구

결과는 "DT" 척도에는 고객만족 개념을 오염시키는 특성이 과잉되게 포함되어 있을 가능성

을 나타내는 것이다. 한편, "매우 좋음/매우 나쁨( very good/very bad)" 척도는 그 자체가 제품/

서비스의 품질이나 성과의 수준을 평가하는 척도에 불과하며, 고객만족의 정도를 측정하는 

척도는 아니다. 또한, ACSI 에서는 전반적인 만족 정도를 ①기대불일치(expectancy 

disconfirmation), ②제품/서비스의 성과가 고객의 이상점을 충족하는 정도(performance versus 

the customer's ideal product or service in the category), ③전반적인 만족도(overall satisfaction) 등 세 

항목으로 측정하고 있다. 그러나, 이들 세 항목만으로 고객만족이란 개념의 본질적인 속성들

을 제대로 포착할 수 있는가는 여전히 의문스럽다고 판단된다. Oliver(1997)의 척도에서도 신

뢰도는 보고되었으나 타당도가 보고되지 않았다. 

  둘째, 만족과 불만족은 별개의 구성개념인가 아니면 동일한 구성개념인가에 관한 쟁점이

다. 초기의 정서이론가들(Russell, 1978; Plutchik, 1980; Havlena and Holbrook, 1986)은 긍정적 정

서와 부정적 정서를 단일 차원으로 간주하고 양극단(bipolar) 형태의 척도로 측정하였다. 그

러나, 양극단 이론은 요인분석 결과 요인 적재치가 단일 차원으로 적재되지 않았으며 두 개

의 별개의 요인으로 적재되었다. 즉, 사람들은 긍정적 정서와 부정적 정서를 동시에 경험하

는 것으로 나타났다. 그러나, 긍정적 정서와 부정적 정서가 별개의 요인이라는 주장과 동일

선상에 놓여져 있는 단일요인이라는 주장은 오늘날까지도 학자들간에 논쟁의 대상이 되고 

있다. 실제로 고객만족의 측정과 관련된 많은 연구에서는 "매우 만족/매우 불만족(very 

satisfied/very dissatisfied)," "매우 기쁨/매우 불쾌함(very pleased/very displeased)," "행복함/불행함

(happy/unhappy)" 등과 같은 정서적 반응을 나타내는 양극단 척도를 이용하고 있다. 그러나 

여러 연구자들의 연구결과 긍정적 정서와 부정적 정서를 분리하여 측정한 경우 모형의 적합

도가 더욱 높은 것으로 나타났으며, 더욱이 두 요인은 별개의 개념인 것으로 나타나고 있다

(Mano and Oliver, 1993; Babin, Griffin, and Darden, 1994; Babin and Darden, 1996; Darden and Babin, 

1994; Babin and Griffin, 1998; Oliver, 1993; Bagozzi and Moore, 1994). Macoy와 Spreng(1995)의 연

구결과에서도 소비자들은 만족과 불만족을 동시에 경험하는 것으로 나타남으로써, 만족과 

불만족은 별개의 개념이라는 주장이 고객만족/불만족 연구 영역에서는 더욱 유의한 실증적 

지지를 받는 이론인 것으로 수용되고 있다.  

  셋째, 고객만족 개념은 순수한 정서적 개념인가 또는 정서적 요소와 인지적 요소가 결합
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된 개념인가에 관한 쟁점이다. 소비자행동 연구분야에서 정서적 변수가 인간행동의 동기를 

부여하는 주요 변수로 부상한 1980 년대 이래로 많은 연구자들은 고객만족을 순수한 정서적 

속성으로 구성된 개념으로 정의하였다. 이들은 만족을 정확하게 측정하기 위해서는 인지적 

속성이 전혀 포함되지 않은 순수한 정서적 속성을 나타내는 척도로 구성된 도구의 사용을 

주장하고 있다. 그러나, 일부 연구자들(Oliver, 1997; Fornell et al., 1996)은 고객만족의 속성을 

정서적 요소와 인지적 요소가 결합된 것으로 보고 있다. 

  정서(emotion)란 긍정적 또는 부정적 느낌(positive and negative feelings), 대응을 위한 준비나 

경향(readiness or tendency to cope) 그리고 인지와 행동을 위한 단서(cues for cognition and action) 

등과 같은 동기부여(motivation)와 관련된 것이다. 한편, 인지(cognition)란 학습, 기억, 상징의 

조작(symbol manipulation), 사고(thinking), 언어 등과 같은 지식과 관련된 것이다. 감각기관을 

통한 정보처리는 이러한 여러 수준의 자료의 해석과 통합으로 구성되어 있으며, 모든 종류

의 정보처리는 단일 선상(a single continuum)에서 이루어지게 된다(Izard, 1993, pp. 70-73). 이러

한 단일선상에서 정서적 경험은 동기부여적이며 단서유발적인 기능을 수행하며, 인지는 인

간과 환경간의 교호활동(transactions)을 지시하는데 필수적이므로 정서와 인지는 일반적으로 

상호작용한다는 주장이 지배적이다. 또한 정서와 인지의 상호작용은 행동이전 자극에 대한 

평가 및 판단이 요구되는 활동에서 발생되는 것으로 보고 있다(Izard, 1993, p. 73). 특히 고객

만족에 관한 실증연구를 수행할 때 대부분의 경우 연구자들은 응답자들에게 여러 유형의 척

도를 제시한 후 평가 하도록 한다. 이때, 응답자들은 만족도의 정도를 회상하여 평가해야만 

하는 인지적 절차를 거치게 된다. 그러므로, 고객만족은 순수한 정서적 개념(pure emotional 

concept)이라기 보다는 정서적 요소와 만족상태에 대한 소비자의 판단인 인지적 요소가 결합

된 "만족에 대한 판단"(satisfaction judgment)으로 보는 것이 타당할 것으로 여겨진다.  

 

 

4. 고객만족 개념의  재정의  

 

  마케팅연구에서 기초지식과 응용지식의 발전을 살펴보면, 어느 한 시점에서의 아이디어와 

개념(ideas and concepts)은 이론 발전 초기의 아이디어와 개념으로부터의 정련화(refinements)

가 이루어지며, 추후의 어느 시점에서는 새로운 형태의 아이디어와 개념으로 발전되어 왔다. 

즉, 이론이 진보됨에 따라 종종 단순한 단일 차원의 아이디어 혹은 개념(simple, 

unidimensional idea or concept)으로부터 더욱 복잡하고 다 차원적인 아이디어나 개념으로 발전

해 나가는 형태를 반복적으로 보여주고 있는 것이다 (Bagozzi, 1994, p. 334). 앞서 살펴 본 바

와 같이 고객만족 개념도 연구의 초기에는 정서적 반응 또는 인지적 반응을 나타내는 단일 

항목으로 측정되거나 고객만족 개념이 단일 차원이라는 전제 아래 다 항목으로도 측정되었

으나, 고객만족 구성개념의 세부적 기술(specification of the construct)이 제대로 이루어지지 않
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았다. 즉, 인지적 상태(cognitive state) 또는 주관적 평가(subjective evaluation)후 만족 또는 불

만족 상태가 형성된다는 포괄적인 개념적 정의를 제시하고 있으나, 만족이란 개념의 속성에 

대한 명확한 정의는 제시되고 있지 않고 있다(Howard and Sheth, 1969; Czepiel and Rosenberg, 

1976; Hunt, 1977; Engel and Blackwell, 1982). 1980 년대 이후 비로소 고객만족에 관한 이론의 정

교화가 점진적으로 이루어지기 시작하면서 고객만족 개념은 "구매후 유발되는 또는 구매경

험에 대한 정서적 반응" 또는 "평가결과 유발되는 정서적 반응" 등으로 정의되면서 초기에 

제시된 정의로부터 조금씩 구체화되고 있다(Westbrook, 1981; Westbrook and Reilly, 1983; Tse and 

Wilton, 1988; Babin and Griffin, 1998). 그러나, 이러한 개념적 정의 또한 고객만족 개념을 단순

히 정서적 반응이란 일반적인 개념으로 정의하고 있을 뿐, 정서적 반응에 대한 구체적이고 

명확한 속성을 세부적으로 기술하지는 않고 있다. 

  개념(concept) 또는 구성개념(construct)이 과학적인 의미를 지니기 위해서는 그 개념과 선

행변수, 결과변수 또는 개념에 수반되는 변수 등 다른 개념들과의 관계를 설명하는 이론적 

틀의 부분이 되어야만 한다. 또한, 훌륭한 이론적 정의(good theoretical definition)는 다음과 같

은 조건을 충족시켜야 한다(Pedhazur and Schmelkin, 1991, p. 167). 

  ① 정의가 지나치게 광범위하거나 편협하게 제시되어서는 안된다(A definition must not       

be too broad or too narrow). 

  ② 정의에 명확하지 않거나(vague), 모호하거나(ambiguous), 애매하거나(obscure), 비유적       

인 언어(figurative language)가 포함되어서는 안된다.  

  ③ 정의에는 명명될 대상의 본질적인 특성(essential properties of the things named)이        

기술되어야 한다. 

  이러한 기준을 고려하여 선행연구에서 제시된 고객만족의 개념적 정의들을 분석해 볼 때, 

고객만족의 속성을 인지적 상태, 소비자의 평가, 정서적 반응 등으로 나타낸 정의에서는 고

객만족 개념들을 지나치게 포괄적이며 불명료하게 정의하고 있으며 고객만족이란 구성개념

의 본질적인 특성(essential properties)에 관한 상세한 기술이 결여되어 있는 것으로 판단된다. 

따라서, 고객만족 개념의 측정 또한 이론적 정의의 엄격한 기준을 무시한 채 연구자의 연구

목적 또는 연구주제에 관한 이론적 틀에 적합한 척도를 연구자의 주관적인 판단 아래 선택

하여 온 것으로 보여진다. 

  최근 20 여년 동안 고객만족에 관한 이론의 정교화가 양적, 질적 진보를 거듭하면서 고객

만족의 개념적 정의는 훌륭한 정의의 기준에 근접한 정교화된 개념적 정의로 발전해 오고 

있다. 최근 들어 Oliver(1997, pp. 13-14)는 고객만족이란 "충족상태(인지적 판단)가 유쾌한 수

준(정서적 판단)에서 제공되거나, 제공되었는가에 대한 판단(satisfaction judgment)"이라고 정

의함으로써 고객만족이란 구성개념의 속성을 보다 구체적인 수준에서 설명하고 있다. 

Oliver(1997)가 제시한 고객만족의 정의에 따르면, "유쾌함(pleasure)"이란 충족(fulfillment)상태

가 유쾌함(pleasure)을 제공하거나 증가 시키거나, 생활의 문제점이 해결될 때와 같은 고통
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(pain)을 감소시킨다는 것을 의미한다. 그러므로 사람들은 싫은 상태(averse state)가 제거(즉, 

고통의 제거 등)되는 것과 같은 정상(normalcy) 또는 중립(neutrality)의 상태가 되더라도 만족

할 수 있는 것이다. 또한, 충족은 욕구 충족의 경우로 제한하지 않고 있다. 즉, 과충족

(overfulfillment)이 되어도 과충족 상태가 예기치 않은 유쾌함(unexpected pleasure)을 부가적으

로 제공할 경우 만족할 수 있으며, 더구나 미충족(underfulfillment)이 되더라도 미충족상태가 

주어진 상황에서 기대했던 것 보다 더욱 큰 유쾌함을 제공할 경우에도 만족할 수 있다는 것

이다. 여기서 Oliver(1997)는 충족 개념을 만족이란 개념 보다 기초적인 개념으로 간주하고 

충족 개념을 토대로 만족을 설명하고 있다. 구체적으로는 충족은 무엇인가를 충족시켜야 할 

목표를 의미하므로 충족은 어떤 준거(reference to a standard)에 의해서만 판단되며, 그 기준이 

바로 비교의 토대를 형성하게 된다. Oliver(1997)는 고객의 충족상태에 대한 비교기준으로써 

고객의 사전만족도(prior satisfaction) 또는 경쟁기업/제품에 대한 만족도(others' satisfaction) 등

이 사용될 수 있다고 주장하였다. 

  Oliver 가 제시한 고객만족의 정의는 앞서 제시한 "훌륭한 이론적 정의의 기준"에 어느 정

도 근접하며, 지금까지 제시된 고객만족의 개념적 정의 중 고객만족을 가장 정교하게 설명

하고 있는 것으로 판단된다. 그러나, Oliver(1997)는 "유쾌한(pleasurable)"이란 충족상태

(fulfillment)가 유쾌함(pleasure)을 제공하거나 증가시키는 것을 의미하며, 생활의 문제점이 해

결될 때와 같이 고통(pain)을 감소시킨다는 것을 의미한다고 설명함으로써 고객만족을 소비

경험의 "유쾌한 충족상태(pleasurable fulfillment)"로 규정하고 있다. 이러한 견해는 고객들의 

충족상태에서 유발되는 감정의 유형을 유쾌함(pleasure)만으로 한정시킨다는 의미로 해석될 

수 있다. 그러나, 여러 연구자들의 선행연구 결과(Westbrook, 1987; Westbrook and Oliver, 1991; 

Mano and Oliver, 1993)에 의하면, 고객만족은 흥미(interest), 기쁨(joy), 유쾌한 놀람(pleasant 

surprise), 쾌적함(pleasantness) 등과 같은 다른 유형의 긍정적 정서요인(positive emotional 

dimension)과도 관계가 있다. 따라서, 고객의 충족상태를 유쾌한 수준만으로 제한하는 것은 

고객만족이란 구성개념의 본질적인 특성(essential properties of the things named)으로 인정되는 

이를테면 다른 유형의 긍정적 정서요인을 배제하게 되므로 여전히 불충분한 것으로 판단된

다. 

  고객만족의 개념적 정의와 관련된 주요 선행연구들에서 제시된 고객만족의 개념적 정의들

을 비판적으로 검토하여, 본 연구에서는 고객만족 개념을 인지적 차원인 충족(fulfillment)이

란 개념과 정서적 차원인 소비관련 정서(consumption-related emotion)라는 두 개념이 결합된 

것으로 정의하고자 한다. 선행연구에서도 비록 이와 유사한 고객만족 개념정의가 부분적으

로 제시되어 왔으나, 두 개념의 구분과 두 개념사이의 관계에 관한 명확한 제시가 불충분하

였다. 지금까지의 고객만족의 개념적 정의와 관련된 연구들에서 두 개념은 각각 이론적으로 

일관성 있게 다루어져 왔으며, 실증적인 지지 또한 반복적으로 받아 왔다. 따라서,  <그림 4-

1>에서 보는 바와 같이 고객만족 개념은 충족(fulfillment)과 소비관련 정서(consumption-
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related emotion)라는 두 가지의 핵심적 개념으로 이루어지며 이들 개념간의 상호작용의 맥락

속에서 정의되어야 하는 것으로 판단된다. 

 

 

                      <그림 4-1> 고객만족의 구성요소 

 

      

충   족
(fulfillment)

소비관련 정서
(consumption -

 related emotion)

고객만족
(CS)

 

 

 

 

  아래에서는 충족과 소비관련 정서라는 두 개념이 고객만족 개념의 본질적 특성을 어떻게 

반영하고 있는지와, 이들 두 개념간의 관련성을 검토하고자 한다. 

 

  앞서 논의한 대로, 고객들은 제품 또는 서비스의 성과에 대한 기대 및 욕구수준이 충족될 

경우 만족하게 된다. 이러한 선행연구를 토대로 본 연구에서 재 정의된 고객만족 개념의 정

의에 관해 다음과 같은 명제가 도출될 수 있다. 

 

  명제 1: "고객만족은 충족(fulfillment)과 소비관련 정서(consumption-related emotion)로 구성된

다." 

 

 

4.1 충족(fulfillment) 

 앞서 설명한 바와 같이 만족시킨다(to satisfy)는 것은 가득 차도록 충족시킨다(to gratify to the 

full)는 의미이다. 소비경험에서도 만족은 소비자들이 심리적으로 형성하는 다양한 기준에 대

한 충족이란 개념으로 설명되어 왔다. 즉, 충족이란 채워져야할 목표 수준이 존재한다는 의

미이므로 충족은 어떤 준거 기준(reference to a standard)에 의해서 판단되는 개념으로 설명되

고 있다(Oliver, 1997, p. 14). 고객만족 개념과 관련된 연구에서는 소비자들이 형성하는 준거기

준을 기대(expectation)(Oliver, 1980; Bearden and Teel, 1983)와 욕구(need or desire)라는 두 유형의 
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주요 개념으로 설명하고 있다. 

  첫째, 고객만족과 관련된 기대개념은 제품 또는 서비스의 성과에 대한 기대가 충족될 경

우(if expectations are fulfilled) 고객들이 만족한다는 논리로써 기대 일치/불일치 패러다임을 반

영하고 있다. 즉, 고객들은 그들의 사전 기대(prior expectation)와 비교한 결과 제품의 실제 성

과가 고객의 기대수준과 일치하거나 능가할 경우 만족하게 된다는 것이다. 고객만족/불만족 

개념과 관련된 기대 일치/불일치 이론은 여러 차례의 반복적인 실증연구를 통하여 그 설명

력이 입증되고 있다(Oliver, 1980; Bearden and Teel, 1983; LaBarbera and Mazursky, 1983; Oliver and 

DeSarbo, 1988; Tse and Wilton, 1988; Fornell, et al., 1996; Spreng, et al., 1996). 

  둘째, 고객의 욕구 충족(satisfying the needs of the consumer)은 마케팅 사고의 가장 근본적인 

인식이다. 고객만족의 형성에서 기대의 일치/불일치 이론이 상당한 정도의 이론적/실증적 지

지를 받아왔음에도 불구하고, Churchill 과 Surprenant(1982)의 연구결과 내구재의 경우 고객만

족은 제품의 실제 성과에 의해서만 형성되는 것으로 나타났다. 또한, Tse 와 Wilton(1988)의 

연구결과에서도 소비경험에서의 고객만족은 고객들이 실제로 지각하는 제품의 성과에 의해

서만 형성되는 것으로 나타났다. 이때 고객들은 제품/서비스의 성과가 그들의 욕구수준을 

충족시키는가를 평가할 것이므로 고객의 욕구수준이 충족에 대한 준거의 역할을 수행하게 

된다. 고객만족의 형성과정에서 고객의 욕구수준이 중요한 역할을 수행한다는 논리는 이론

적/실증적으로도 지지를 받아 왔다. 즉, 고객들이 제품 또는 서비스에 대한 만족정도를 평가

할 때 제품 또는 서비스의 여러 측면의 속성에 관한 성과가 그들의 욕구수준을 충족시키는

가를 평가하는 것으로 인정되고 있다(Czepiel and Rosenberg, 1976; Spreng and Olshavsky, 1993; 

Spreng, et al., 1996). 

 

  명제 2:  "충족(fulfillment)은 기대충족(expectation fulfillment)과 욕구충족(desires fulfillment)으

로 구성된다." 

 

 

4.2 소비관련 정서(consumption-related emotion) 

  여러 심리학자의 실증연구 결과에 따르면 평가(appraisals/evaluation), 귀인(attributions), 신념

(beliefs) 및 욕구(desires)와 같은 인지적 정보처리는 정서와 상관관계가 있는 것으로 밝혀졌

다. 따라서, 평가, 비교, 범주화, 추론, 판단 및 의사결정 등이 요구되는 인지적 정보처리 과

정에서는 정서적 반응이 자연스럽게 유발된다(Izard, 1993, p. 80)는 인지이론가들의 주장은 강

력한 실증적 지지를 얻고 있다. 

  앞서 살펴 본 바와 같이 고객만족 개념이 정립되기 시작한 초기 단계에서는 고객만족 개

념을 인지적 반응이나 소비자의 주관적 평가 등과 같은 인지적 평가로 보았다. 그러나, 1980

년대 이후 인지이론가들에 의한 실증연구결과에 의해 정서(emotion)가 인간의 동기를 부여하
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는 주요 원천이며, 동시에 기억 및 사고과정에도 실질적인 영향을 미친다는 연구결과들이 

밝혀지면서(Westbrook and Oliver, 1991, p. 84), 고객만족 개념도 정서적 속성이 포함된 개념으

로 조명되기 시작하였다(Westbrook, 1987; Oliver, 1989, 1992; Westbrook and Oliver, 1991; Mano 

and Oliver, 1993). 

  정서에 관한 다양한 정의 중 오늘날 폭넓게 수용되고 있는 Ortony 와 Clore 그리고 

Collins(1988)의 정의에 의하면 정서(emotion)란 "상황의 지각에 따른 유발성을 지닌 감정적 

반응(valenced affective reaction)"이다. 그러나 소비상황과 관련된 정서의 본질과 측정에 관한 

연구는 거의 이루어지지 않았다. 따라서, 소비자행동연구자들은 심리학자들에 의해 개발된 

정서요인을 소비관련 연구에 그대로 적용하였다. 소비정서와 관련된 연구에서 가장 보편적

으로 이용되고 있는 정서 척도로는 ①Plutchik(1980)과 Izard(1977) 등이 개발한 기초정서

(basic emotions)와 ②Mehrabian 과 Russell(1974) 등이 개발한 PAD(pleasure-arousal- dominance) 

척도 및 ③광고에 대한 정서 척도 등이 있다. 이들 유형의 척도 중 고객만족 개념과 관련된 

연구에는 Izard(1977)와 Mehrabian 과 Russell(1974) 등의 연구가 주로 이용되어 왔다. 즉, 

Westbrook(1987), Oliver(1989; 1992), Westbrook 과 Oliver(1991), Mano 와 Oliver(1993) 등은 

Izard(1977)가 개발한 정서요인을 적용하여 소비정서와 고객만족과의 관계를 연구하였다. 한

편, Westbrook(1987)은 Izard의 DES(Differential Emotions Scale)를 이용하여 제품 및 소비경험에 

대한 감정적 반응의 요인을 밝히고 감정적 반응과 제품(자동차, cable TV)에 대한 만족과의 

관계를 실증적으로 연구하였다. 연구 결과, 흥미(interest)나 기쁨(joy)과 같은 긍정적 감정

(positive affects)과 노여움(anger), 혐오감(disgust), 모욕(contempt) 등 부정적 감정(negative 

affects)이 만족도의 여러 척도들과 관계가 있는 것으로 나타났다. 또한, Westbrook 과 

Oliver(1991)는 Westbrook(1987)의 연구를 확장하여 Izard 의 DES 를 이용하여 검정한 결과, 유

쾌한 놀람(pleasant surprise)과 흥미(interest)가 소비경험에 대한 정서적 요인이며, 두 요인 모

두 각각 독립적으로 만족에 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. Mano 와 Oliver(1993)의 연구결

과에서는 유쾌함/불쾌함(pleasantness/ unpleasantness)과 환기(arousal)가 소비관련 만족도 형성

에 영향을 미치는 감정적 요인인 것으로 나타났다. 

  고객만족과 정서에 관한 여러 연구자들의 연구결과에도 불구하고 심리학자들에 의해 개발

된 정서요인을 만족과 같이 소비상황에서 유발되는 정서를 측정하는 척도로써 적용하는데 

대한 비판과 연구결과의 타당성에 대한 의문점이 제기되고 있다. 왜냐하면 Plutchik(1980)과 

Izard(1977)는 유기체의 생존기회를 향상시키는데 대한 정서의 역할에 역점을 두고 있기 때

문이다. 또한, Mehrabian 과 Russell(1974)의 PAD 척도는 전반적인 정서를 측정하기 위해 개발

된 척도가 아니며, 건축물의 공간 또는 점포환경과 같은 환경적 자극에 대한 정서적 반응을 

측정하기 위해 개발된 척도이다. 광고에 대한 정서 척도도 소비경험과 같은 직접 경험에 의

해 유발되는 정서가 아니며 광고속의 타인의 경험에 의해 유발되는 정서를 상상하여 느끼는 

정서이므로 정서의 강도가 낮을 가능성이 있다. 또한, 광고에 의해 유발되는 정서는 소비자
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들의 전반적인 범위의 느낌에 의해 유발될 수 있는 극적 연출(dramatic enactments)인 것이다

(Richins, 1997, p. 129). 

  그러나, 소비경험에 의해 유발되는 정서는 광고에 의해 유발되는 정서보다는 정서의 범위

가 제한적일 것으로 볼 수 있다(Richins, 1997, pp. 128-129). Richins(1997)에 따르면, 정서는 상

황에 따라 다르게 형성되므로 심리학자들에 의하여 개발된 대인관계 상황에서 유발되는 정

서는 구매상황에서 유발되는 정서와는 다르다. 즉, 소비상황에서 고객들이 만족했을 때 유발

되는 정서는 심리학자들이 개발한 정서적 요인과는 성격상 구분되는 요인인 것이다. 

Richins(1997)는 소비상황에서 소비자들에 의해 유발되는 정서요인으로써 분노(anger), 불만족

(discontent), 염려(worry), 슬픔(sadness), 공포(fear), 부끄러움(shame), 부러움(envy), 외로움

(loneliness), 사랑스러움(romantic love), 사랑(love), 평화스러움(peacefulness), 만족스러움

(contentment), 희망찬 느낌(optimism), 즐거움(joy), 신나는 느낌(excitement), 놀라움(surprise) 등

을 제시하였다. 그러나, 고객만족을 나타내는 소비관련 정서 요인은 소비자들에 의해 즉시적

으로 이해되며, 익숙한 용어들이어야 하며, 포괄적인 소비상황에서 가장 빈번히 경험되는 긍

정적인 정서 요인들이어야 할 것이다. 또한, 현장조사에서 사용될 수 있기에 충분할 정도로 

단순한 척도이어야 한다. 따라서, Richins(1997)가 제시한 소비관련 정서요인 중 소비상황에서 

소비자들에 의해 비교적 자주 경험되지 않거나 이해되기가 어려울 것이라고 판단되는 창피

스러움, 시기심, 외로움, 사랑 등과 부정적 정서 요인인 분노, 불만족, 염려스러움, 슬픔, 공

포 등을 제외한 평화스러움, 만족스러움, 희망찬 느낌, 즐거움, 신나는 느낌, 사랑스러움 및 

놀라움 등이 고객만족과 수반될 수 있는 소비관련 정서의 내용을 구성할 것으로 판단된다. 

따라서 이상의 논의를 토대로 다음과 같은 명제가 설정된다. 

 

  명제 3: 고객만족과 수반되는 소비관련 정서적 요인은 평화스러움(peacefulness), 만족스러

움(contentment), 희망찬 느낌(optimism), 즐거움(joy), 신나는 느낌(excitement), 사랑스러움

(romantic love) 및 놀라움(surprise)으로 구성된다. 

 

 

4.3 충족과 소비관련 정서와의 관계 

  정서는 동기부여적이고 단서유발의 기능을 수행하며 인지는 인간과 환경 사이의 교호활동

(person-environment transactions)을 지시하는데 필수적이므로 정서와 인지활동의 상호작용은 

흔히 발생된다. 또한, 정서와 인지의 상호작용은 행동이전 자극에 대한 평가와 판단이 요구

되는 대부분의 활동에서 발생된다. 한편, 향내(odor)와 같은 일부 정서를 유발하는 자극은 인

지와 강한 연결관계가 형성되지 않는다. 향내는 어의적으로 통합된 방식으로 기억구조에서 

처리되지는 않으며 단지 비언어적 의미로만 처리된다. 즉, 후각의 주요 기능이 인지적 이유

로서는 향내를 회상하지 않으며 단지 실제 직면한 향내에 반응할 뿐이다(Izard, 1993, p. 73). 
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그러나, 조명, 음악, 점포의 배열, 혼잡성 등과 같은 환경적 요소 등에 대하여 유발된 정서는 

언어적 의미로 기억구조에 저장됨으로써 인지와는 강한 연결관계가 형성되는 것이다. 이러

한 맥락에서 제품 또는 서비스에 대한 기대충족과 욕구충족이 이루어짐으로써 형성된 인지

적 충족 반응은 다양한 정서를 유발할 것이다. 또한, 제품 또는 서비스에 수반되는 환경적 

요소에 의해 유발된 정서는 충족반응을 더욱 강화시킬 수 있을 것이다. 따라서, 다음과 같은 

명제가 설정된다. 

 

 명제 4: 충족과 소비관련 정서는 구매상황에 따라 상호 작용하여 만족을 형성하나, 소비관

련 정서는 충족수준을 강화한다. 

 

 

5. 요약 및 결론 

 

  고객만족이란 구성개념은 연구의 초기에는 단일 차원이라는 가정 하에 인지적 상태, 주관

적 평가, 정서적 반응 등 포괄적인 개념으로 정의되었다. 고객만족 개념의 측정도 단일 항목 

또는 다 항목으로 측정되었으나, 개념에 대한 세부적 기술(specification of the construct)이 이루

어지지 않았다. 즉, 고객만족이란 구성개념을 나타내는 필수적인 특성이 무엇인가가 정의되

지 않았다. 그 주된 원인은 지금까지 고객만족의 개념적 정의가 주로 구조적(structural) 관점

에서 다루어져 왔으며, 고객만족 개념의 본질 또는 특성의 관점에서는 거의 규명되지 않았

기 때문이다. 

  고객만족의 개념과 관련된 선행연구의 검토 결과, 고객만족은 제품 또는 서비스의 속성에 

대한 고객의 기대 및 욕구수준의 충족여부와 기대 및 욕구수준의 충족 시 유발되는 정서적 

반응으로 나타나는 만족에 관한 판단(satisfaction judgment)인 것으로 볼 수 있다. 고객만족 개

념은 직접 관찰되지 않는 이론변수(latent variable)이다. 따라서, 이론변수의 측정에는 개념의 

구성타당도가 언제나 주요 이슈가 되고 있다. 그럼에도 불구하고 오늘날까지 개발된 고객만

족의 척도 중 고객만족 개념의 구성타당도는 거의 보고되지 않고 있다. 

  일찍이 Jacoby(1978)는 마케터들이 그들의 관심 변수를 측정하기 위해 이용하는 척도의 질

적 수준이 낮은 이유를 다음과 같이 설명하였다. 즉, 척도들이 너무 쉽게 제시되고 있으며 

비판없이 수용되고 있다는 것이다. 그는 대부분의 척도들은 타당도와 신뢰도 및 민감도 등

과 같은 표준적 측정기준이 충족되어서가 아니라 누군가가 어떤 개념의 척도라고 명명했기 

때문에 단지 척도로 사용되고 있을 뿐이라고 지적하였다. 측정이론에서 중요한 이슈는 제안

된 척도가 타당도가 충족된 척도(construct-valid measure)인가를 밝히는 것이다. 이론적으로는 

타당도가 충족된 척도를 판단하는데 두 가지의 기준이 있다. 첫째, 타당성이 충족된

(construct-valid) 척도는 개념의 주된 특성(unique characteristics)을 생략함으로써 개념을 과소



한 국 마 케 팅 저 널   제 1 권 제 4 호 

1999. 9                                         고객만족 개념의 재정립    147 

인식(underidentify)하지 않아야 한다는 점이다. 둘째, 타당성이 충족된 척도는 구성개념을 오

염시키는 특성이 과잉되게 포함되어 있어서는 안 된다는 것이다(Peter and Churchill, 1986, p 2). 

  이러한 지적에 유의하면서 본 연구에서는 선행연구를 비판적으로 검토한 뒤 고객만족 개

념의 구성요소와 주된 특성들을 논리적으로 추론하여 고객만족 개념을 재 정의하였다. 그러

나, 본 연구에서 정의한 고객만족 개념의 가치를 높이기 위해서는 실증연구가 요구된다. 즉, 

고객만족 개념의 속성들에 대한 구체적인 조작적 정의를 통해 척도를 개발해야 하고 척도의 

신뢰도와 타당도를 검정하기 위해서는 향후 후속적인 실증 연구가 실행되어야 할 것으로 믿

는다. 
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