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고객 충성도 예측력 제고를 위한 측정방법(CFM) 비교연구

국 문 요 약

 
  고객충성도에 영향을 미치는 변인과 이들 변인의 예측력 향상을 위한 노력은 계속되어져 왔다. 고객만족도가 
고객 충성도에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 간주되어왔으나, 2003년 고객추천지수(NPS)가 나오면서 이 방법의 
예측력이 우수하다는 연구 결과도 많이 나왔다. 이후 2010년 고객노력지수(CES)가 등장하면서 서비스 기업의 
충성도 예측은 고객노력지수가 우수하다는 주장도 있어왔다. 이에 본 연구에서는 3가지 측정방법을 기본가정, 
시간관점, 측정항목, 활용 목적에 따른 유용성, 적용분야, 적용한계라는 6가지 기준으로 비교 분석하였다. 지금까
지의 실증 연구결과를 보면 어느 하나의 방법이 모든 산업분야에 걸쳐 예측력이 뛰어나다고 할 수 없으며 산업
별, 활용 목적에 따라 측정 방법을 단독 혹은 혼합해서 사용하는 것이 예측력을 보다 제고 할 수 있다. 
 

■ 중심어: service profit chain, 서비스품질, 고객만족, 고객충성, 비선형관계

Ⅰ. 서 론

  한국에서는 2017년에도 한국능률협회컨설팅에서 제26차 한국산업의 고객만족도(KCSI)3)를 발표하였고, 한국
생산성본부에서 국가고객만족도(NCSI)4)를 발표하였다. 한편, 한국능률협회컨설팅에서 2017년 고객이 가장 추천
하는 기업(KNPS)5)를 발표하는 등 수년에 걸쳐 지속적으로 고객만족이나 추천지수를 측정하고 그 결과를 공유
하고 있다. 발표 결과의 의하면 모든 지수들이 해를 거듭할수록 상승하고 있다. Heskett 등(1994)은 HBR에  
논문에서 서비스 품질(SQ), 고객만족(CS), 고객충성(CL)와 기업의 재무성과의 관계를 Service Profit Chain(SPC)을 
통해 규명하였다. 

   <그림1> Service Profit Chain
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  SPC의 개념에는 서비스 품질을 높이면 고객만족도가 높아지고, 고객만족도는 고객충성도를 높이고 궁극적 
으로 충성도는 기업의 이윤을 높인다는 가정을 내포하고 있다. 이후 많은 학자들이 각각 구성요소간의 다양한  
관계 규명을 위한 연구를 해오고 있다(De Haan, et al., 2015 ; Artz, 2017 ; Azman et al., 2015). 특히   
고객의  충성도는 기업의 경영성과에 지대한 영향을 미친다는 사실이 밝혀지면서 고객의 충성도 제고를 위한 
실무적인 노력과 더불어 학문적인 연구 역시 많은 진전을 이루고 있다. 고객충성도를 예측하기 위한 측정방법
으로 고객만족도, 고객추천지수, 고객노력지수등 다양한 것이 있으나, 연구에 따라 예측력의 우수성이 다양하게 
나타나고 있는 실정이다. 
  Morgan and Rego(2006)는 고객만족도(CSI : Customer Satisfaction Index), 고객추천지수(NPS : Net 
Promoter Score, Reichheld, 2003) 그리고 고객노력지수(CES : Cutomer Effort Score, Dixon et al., 
2010)를 포괄하는 개념으로 Customer Feedback Metrics(이하 CFM이라 함)을 제시였다. CFM이 기업의 미래 
성과를 측정하는데 가장 좋은 지표가 되고 있으나, 다양한 독립변수, 연구환경, 방법론, 분석단위들을 연구에 
적용함에 있어서 어느 것을 지표로 삼아 따라야 할지 비교하기가 힘든 상황이다. 연구에 따라 예측력의 우수성
이 다양하게 나타나고 있는 실정이다. 산업간에 미치는 영향이 다르게 나타나고 있고, 이들을 단일로 사용하는 
것보다 이를 복합적으로 사용 하는 것이 예측력이 높다(De Haan et. al., 2015)는 연구결과도 나오고 있다.   
특히 연구가 비교적 적게 이루어진 CES와 이와 결합한 모형의 예측력에 주목할 필요성도 제기되고 있다.
  이에 본 연구에서는 고객만족도, 고객추천지수, 고객노력지수와 고객충성도와의 관계를 살펴본후 측정모형간
의 비교분석을 하고자 했다. 이를 통해 실무적으로는 다양한 상황에서 어느 CFM(혹은 CFM의 결합)을 사용할 
것인지 결정하는데 도움이 되며, 학문적으로는 CFM이 예측에 얼마나 가치가 있으며 나아가 이것을 결정하는 
요인이 무엇인지를 이해하는 폭을 넓히고자 했다.

Ⅱ. 이론적 배경

  CFM과 고객충성도, 기업의 성과 관계를 이해하는 것은 매우 중요하다. 이에 관련된 이론을 살펴보면 다음과 
같다. 

 2.1 고객만족도(Customer Satisfaction Index : CSI)

  고객만족도(CSI)와 기업성과 사이에는 정(+)의 상관관계가 있음은 잘 알려진 사실이다
  Oliver et al.,(1997)은 만족이라함은 인지적 및 정서적 요소를 포함한 사용후 평가의 결과(Satisfaction is 
the result of a postconsumption or postusage evaluation, containing both cognitive and affective 
elements)라고 정의하였다. 기대-불일치 이론에 의하면 고객은 지각된 결과와 이전에 가지고 있던 기대를 비교
하여 만족여부를 평가한다고 한다. 이러한 고객만족은 2가지 차원을 가지고 있다. 즉, 특정 거래 단위 만족
(transaction-specific satisfaction : TSS)과 총체적 만족(cumulative satisfaction : CS)이다. TSS는 특정 
상품 거래나 에피소드, 서비스와 연계한 고객의 평가이며, 총체적 만족은 지금까지 제공된 서비스나 상품에   
대한 전반적인 평가이다.

2.2 고객추천지수(Net Promoter Score: NPS)

 
  Reichheld(2003)는 ‘The one number you need to grow’라는 논문을 통해 기존의 고객만족지수는 진정한 
고객의 충성도를 측정하기 어렵다고 주장하였다. 이유는 고객의 행동이 고객충성도의 근간이 됨에도 불구하고 
고객만족지수는 실제고객의 행동과 상관관계가 낮다는 것이다. 여러 실험을 통해 추천의향(likelihood of 
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recommendation)이 반복구매에 가장 큰 영향을 미침을 밝혀냈다. NPS는 추천 의향을 높임으로써 추천
(referral) 또는 반복 구매(repeat purchase) 를 유도할 수 있다고 한다. NPS를 측정하는 방법은 단순하다. 
“거래하시는 회사를 친구나 동료에게 추천할 의향이 얼마나 있습니까?(How likely is it that you would 
recommend Company X to a friend or colleague?)”라는 추천 의향을 묻는 문항을 아래의 그림에서 보는 
바와 같이 11점 척도로 측정한 다음 추천 고객 비율(promoter : 10점, 9점응답자)에서 비추천고객 비율
(detractor : 6점~0점 응답자)비율을 빼서 산정한다.  

<그림2> Net Promoter Score: NPS

  Arts(2017)에 의하면 NPS와 기업의 성과와의 관계에서 선행연구 4가지(De Haan et al., 2015 ; 
Keiningham et al., 2007 ; Morgan and Rego, 2006 ; Van Doorn et al., 2013)를 분석한 결과 NPS가   
다른 측정방법보다 나은 것이 없다는 결론을 도출하기도 하였다.

2.3 고객노력지수(Cutomer Effort Score : CES)

 
  Dixon et al.,(2010)은 논문을 통해 고객노력지수라는 개념을 소개하였다. 이 고객노력지수는 앞의 2가지   
측정툴과는 다른 관점을 가지고 있다. 즉, 고객에게 회사와의 어떤 상호작용에 있어서 본인의 노력이 얼마나  
투입 되었냐를 묻는다. 서비스 조직은 원천적으로 고객의 노력을 줄이므로써 고객의 충성도를 제고할 수 있다
고 한다. 그들의 문제를 빠르고 싶게 해결하는 것이 감동시키는 것보다 충성도 제고에 유의한 영향을 미친다고  
한다. 초기에는 당신의 요구를 처리하기 위해 얼마나 많은 노력을 들였습니까? (“How much effort did you 
personally have to put forth to handle your request?” )를 5점 척도로 매우적은 노력(1)에서 매우 많은 
노력(5)였는데 1이 좋은 것이고 5가 나쁜 것이므로 척도가 역으로 되는 문제와 노력이라는 단어가 문화에 따라 
다르게 전달되는 문제가 있었다. 그래서 최근에는 동의/비동의로 바꾸었다. 즉, 회사가 나의 문제 해결을 쉽게 
해 주었다(The organization made it easy for me to handle my issue)로 바꾸었다. 이 질문으로 척도의 
문제와 노력이라는 단어의 문제를 회피하게 해 주었다.
  이 고객노력지수는 고객 상호작용과 그것이 미치는 충성도에 대해 평가하는되 있어서 유용한 측정도구로   
여겨지고 있다. 물론 이것이 고객충성도에 영향을 미치는 고객경험 전체나 기타 다양한 요소를 모두 고려하고 
있지는 않다. 결국 이것은 잘 디자인되고 실행되는 고객경험 관리 프로그램에서 유용할수 있다. 이것에 깔려  
있는 기조는 기업은 고객과의 상호작용에 있어서 끊임없이 장애요인을 제거하여 고객이 용이하게 문제를 해결  
할수 있도록 고객의 기대수준에 지속적으로 맞추어야한다는 것이다. 고객 서비스를 잘해 고객으로부터 충성도를 
얻는 것 보다 고객의 기대수준을 맞추지 못함으로 잃어버릴 가능성에 더 주목 한 것이다.
  동시에 총체적이고 전향적인 고객 상호작용 관리에 주목한다. 온·오프라인의 결합을 통한 전방위적인 지원  
이다. CES는 기본적인 것이 잘 작동하는 정도를 측정하는 것이다. 고객은 경쟁사보다 기본적인 것을 잘 제공 
하고 신뢰할만할 때 선택한다는 가정에 기반을 두고 있다. CSI나 NPS에 비해 특정영역 예를들면 고객서비스 
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영역 등에서 보다 구체적인 행위를 할 수 있게 한다. 내부 운영지표와 보다 쉽게 연결되게 한다. 그러므로 CES
는 고객서비스 이외의 고객경험을 측정하는 데는 한계가 있다. 그리고 최근의 기업과 상호작용 경험이 없는  
경우는 측정이 쉽지 않다는 한계가 있다.

2.4 고객충성도(Customer Loyalty : CL)

 
  Oliver(1999)는 충성도를 어떤 상황 변수나 경쟁자의 유인에도 불구하고 지속적으로 선호하는 제품이나 서비
스를 반복적으로 구매하고자 하는 고객의 내적 몰입(intrinsic commitment)으로 정의 하였다. 한편, Dick and 
Basu (1994)는 진정한 충성도는 상대적태도(high relative attitude)와 반복성(repeat patronage)이 있는  
경우 발생하며, 크게 태도적 충성도와 행동적 충성도로 나누었다. Rundle-Thiele(2005)에 의하면 고객충성도의 
개념이 학술적으로 등장한 것이 1940년대라고 하며, 초창기에 충성도를 단일 차원 구성요소 즉 행동적 측면에 
초점을 맞추었다(Bodet, 2008). 이후 태도적인 측면도 함께 고려하게 되었다. 태도적 충성도에는 인지적
(cognitive), 감정적(affective) 및 행동적(conative) 요소 모두를 포함한 것으로 보고 있다(Oliver, 1999).  
  이제는 대부분의 학자들이 충성도에는 행동과 태도 모두를 고려하는 다차원요소로 구성되어 있다는것에 동의
하고 있다(Velazquez et al., 2011). 비록 태도적 충성도와 행동적 충성도가 관련이 있지만, 많은 연구에서   
별개의 개념으로 보고 연구를 진행하고 있다. 즉, 행동적 충성도는 재구매 행동과 같은 결과에 초점을 둔 반면 
태도적 충성도는 인지적 기반에 초점을 두고 있다. 충성도를 측정하기 위한 행동적 척도로는 재구매확률, 특정
브랜드 장기적 선택확률, 상표전환 행동등이 있으며, 태도적 척도로는 구전의도, 경쟁대안에 대한 저항, 재구매
의도, 프리미엄 가격 지불의사 등이 있다. 한편, CFM과 고객충성도의 관계에 대해 대부분의 연구는 선행
(linear)관계를 가정하고 있으나, 일부 연구는 비선형(non-linear)관계를 가정하고 있다.

Ⅲ. 측정 방법 비교 분석

 3.1 기본 가정 

  CSI는 서비스 품질을 높이면 고객만족도가 높아지고, 고객만족도는 고객충성도를 높이고 궁극적으로 충성도는 
기업의 이윤을 높인다는 가정을 내포하고 있다. 반면, NPS는 고객은 긍정적인 경험보다 부정적인 경험을 보다 
더 공유한다. 따라서 이탈 고객을 잘 모니터링하고 이들을 다시 데려 올 때 NPS는 올라간다는 가정을 내포하고 
있다. CES의 경우 고객경험중 본인이 들인 노력에 초점을 맞추어 이 고객의 노력을 줄여줌으로써 고객의 충성
도를 이끌어 낼수 있다고 한다. 
  CES는 고객서비스 상황에서 발생하는 미시적 경험(micro-experience)의 측정에 초점이 맞추어져 있는데  
반하여 NPS나 CSI는 고객의 전체적인 정서나 고객경험 전체를 대상으로한 거시적 경험(macro-experience)의 
측정에 초점이 맞추어져있다.

 3.2 시간 관점

  Zeithamal et al.(2006)은 측정방법을 2가지 차원으로 분류하였는데 그 하나는 forward-looking으로 미래의 
계획과 연계하여 이를 예측할 수 있는 signal에 초점을 둔 것이다. NPS가 대표적인데 왜냐하면 미래에      
그 회사 혹은 상품을 추천할 의지를 측정하기 때문이다. 다른 하나는 현재를 포함한  backward-looking으로  
과거의 경험에 초점을 두고 현재의 성과측정에 주안점을 두고 있다. 대표적인 것이 CES이다. 
  과거의 특정경험에서 현재의 성과를 측정하기 때문이다. CSI는 비록 과거의 경험에 기반을 두고 있지만,   
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측정행위 시간 측정 방법

과거 초점 CES 

현재 초점 CSI

미래 초점 NPS

CFM 이탈자와 유지자 
차이분석

가장 위험한 
고객군 탐색

고객관리
유용성 경쟁위치 탐색 유용성

CSI + + ++ +
NPS + ++ ++ +
CES - + +/- +/-

오랜 시간을 거쳐 고객과 기업과의 전반적인 관계를 측정함에 있어 현재에 보다 더 초점을 두고 있다고 할 수 
있다.

<표1> CSI, NPS, CES의 시간적 관점 비교

  한편, CSI와 CES는 고객의 충성도에 미치는 영향에 대해 단기적인 관점에 초점을 두고 있는 반면에 NPS는 
장기적인 관점에 초점을 두고 있다. 따라서 NPS가 CSI나 CES에 비교하여 고객 행동에 대한 예측력이 높고  
기업의 성과와 더 높은 상관 관계가 있다고 주장한다6)

 3.3 측정 항목

  측정을 위하여 CSI, NPS 및 CES 모두 구조화된 설문지를 사용하고 있다 CSI의 경우 전체 만족도를 측정 
하기도 하고, 세부 항목을 측정하기도 한다. 전체 만족도의 경우 “기업X에 대해 전반적으로 만족하십니까? (All 
in all, how satisfied or unsatisfied are you with company X)라 질문하고 매우 불만족(1) 매우만족(7)과 
같이 7점 척도를 많이 활용한다. NPS의 경우 단일 항목으로 질문한다. “거래하시는 회사를 친구나  동료에게 
추천할 의향이 얼마나 있습니까?(How likely is it that you would recommend Company X to a friend 
or colleague?)”라는 추천 의향 문항을 11점 척도로 측정한다. 매우 그렇지않다(0) 매우그렇다(10)로 측정하여 
추천고객 비율(promoter : 10점, 9점응답자)에서 비추천고객 비율(detractor : 6점~0점 응답자)을 빼서 산정한다. 
CES 역시 단일 항목으로 질문한다. 회사가 나의 문제 해결을 쉽게 해주었다(The organization made it easy 
for me to handle my issue)에 매우 비동의(1) 매우동의(5)로 측정하여 평균값을 활용한다. 단, 이 경우 질문
을 하나 더 두어 혹시 요청을 하기위해 기업체X 컨텍을 시도한 적이 있습니까?(Did you try to contact 
Company X with any kind of requst?)라는 질문에 yes한 사람만 측정한다.

 3.4 활용 목적에 따른 유용성

  CFM은 활용 목적에 따라 다르게 사용된다, 예를 들면 고객관리차원에서의 측정인지 경쟁관계 포지셔닝을  
잡기 위한 것이냐에 따라 영향력이 있는 측정방법이 있다. 단일 측정방법으로 모든 산업군에, 모든 목적을 달성
할 수 있는 것은 없다. 몇가지 목적에 따라 어느 측정방법이 보다 유효한지를 예를 들어 정리하면 표와 같다.7)

<표2> CSI, NPS, CES의 활용 목적에 따른 유용성 비교 분석

6)그러나 Artz, M.(2017), “NPS – The one measure you really need to grow?,”  Controlling & Management Review, 1,  32-3에  
 의하면 NPS가 다른 측정방법에 비해 나은 것이 없다고 한다

7)De Haan, E., P.C. Verhoef, and T. Wiesel(2015), “The predictive ability of different customer feedback metrics for          
 retention,” International  Journal of Research in Marketing, 32,  195–206의 연구중 일부를 발췌하여 필자가 정리하였음 
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산업분야 CSI NPS CES

일반보험 1.000

건강보험

은행 .985

무선통신 1.000

유선통신 1.000

에너지 .722

석유

여행 1.000

테마파크 1.000

항공 1.000

수퍼마켓

약국 .970 .982

백화점

가전 1.000

DIY .888 .898

가구 1.000

온라인예약 .969

온라인쇼핑 .884 .734

유의한것 8/18 8/18 1/18

베스트 성과 4/18 4/18 0/18

 3.5 적용 분야

  다양한 산업분야에 적용되고 있으며, 산업분야에 따라 각 측정의 유의성이 다르게 나타나고 있다. De Haan 
등(2015)의 연구를 기초로 정리하면 다음의 표와 같다. CSI의 경우 18개 산업분야중 유의한 것이 8개 였으며, 
다른 측정방법보다 우세한 것이 무선통신, 여행, 항공 및 가전 등 4개 분야였다. NPS의 경우 동일하게 유의한 
것이 8개였으며, 일반보험, 유선통신, 테마파크, 가구분야 등 4개분야에서 다른 측정방법 보다 우세한 것으로 
나타났다. 한편, CES의 경우 은행분야 한곳만 유의한 것으로 나타났으며, 우세한 것은 없는 것으로 나타났다8).

<표3> CSI, NPS, CES의 적용분야별 강점  비교 분석

 

3.6 적용 한계

  CSI의 경우 회사와 고객의 전반적인 관계보다 특정 상호작용에 초점을 두고 있는 한계점이 있다. 반면, NPS
의 경우 질문이 너무 일반적이어서 개선의 포인트를 찾기 힘든다는 점과 실제 상황에서 추천 한다는 증거가  
없는 한계가 있다. CES의 경우 고객의 경험을 서비스에 한정 시킨점과 고객서비스의 장애에 대해선 파악이  
가능하나, 왜 고객이 그 문제를 제기하는지 혹은 그 장애가 무엇인지에 대한 파악이 안되는 한계가 존재한다.

8)De Haan, E., P.C. Verhoef, and T. Wiesel(2015), “The predictive ability of different customer feedback metrics for 
retention,” International  Journal of Research in Marketing, 32, 195–206.
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Ⅳ. 결 론

  이러한 CFM은 적용분야에서도 살펴보았듯이 산업별로 그 측정의 우수성이 다르게 나타나며, 또한 분석단위
에 따라서도 다르게 나타나고 있다. 따라서 산업분야나 분석단위에 따라 단일 측정방법을 사용하거나 복합적으
로 사용할 필요가 있는데 대체로 단일보다 복합적으로 사용할 경우 보다 예측력이 높게 나타나고 있다. 즉,   
각각은 나름의 적용성과 한계점을 지니고 있다. 특정 상황에서 그 측정 tool이 갖고 있는 장점을 최대한 활용
하되 동시에 상호 보완적으로 사용될 수 있다.
  예를 들면 고객만족도 tool을 활용하여 각 분야별 만족도를 물어볼수 있고(예, 컨텐츠, 시간, 연사의 질, 위치 
등) 등록하는데 들인 노력을 물어볼수 있다(CES) 그리고 이 경험을 바탕으로 추천의사가 있는지 물어볼수 있다
(NPS). 연구에 의하면 NPS와 CES는 상당한 상관관계가 있는 것으로 나타나곤 한다. 노력을 적게 들인 사람이 
추천을 하는 경향이 있다. 그럼에도 한 설문에 둘다 포함시킬 필요가 있는 것이 앞에서도 언급했듯이 NPS는 
전체적인 관점을 제공한다면 CES는 고객처리부분에 특화된 지표를 산정할 수 있기 때문이다. 어느 하나의   
측정방법으로 고객충성도에 영향을 미치는 모든 측면을 측정하는 것은 불가능하다. 각각의 CFM은 나름의 포커
스를 가지고 있기 때문에 결합 방법이 보다 예측력을 높일수 있다. 결합하고 실험을 통해 어떠한 믹스가 우리 
회사에 가장 적합한지 찾아야한다. 어쩌면 중요한 것은 이러한 측정의 방법이 아니라 측정결과가 개선의 행동
으로 이어지도록 하는 것이다. 
  본 연구는 고객 충성도 예측을 위한 측정방법에 대한 기존의 선행 연구를 바탕으로 비교 분석하였다. 이후의 
연구에서는 이러한 차이점을 바탕으로 실증 분석을 통해 검정을 해볼 필요가 있고, 어떠한 산업에서 어떠한  
조합이 가장 예측력을 높일수 있는지 찾아보는 연구가 필요하다. 
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Comparative Analysis of Customer Feedback Metrics 

for Improving Predictability of Customer Loyalty

Kim, Joung-rae1)

Chung, Byoung-gyu2)

Abstract

Many studies have focused on improving the predictability of influential variables in the area of customer 
services. For a long time, customer satisfaction index(CSI) were the best matrics of customer loyalty. In 2003, net 
promoter score(NPS) was introduced and in many cases this matrics was more predictive than CSI. In 2010,  
customer effort score(CES) was introduced and in the service areas this matrics was more predictive than CSI and 
NPS. This study compared with 3 matrics based on the criteria which composed of basic assumptions, time 
perspective, measuring items, objectives of matrics, application areas, and limitations of application. The dominant 
matric which was applied in all functions and industries was not exited. For the purpose of improving 
predictability, single or compound matrics are useful according to industries and usage.

Keywords: customer satisfaction index, customer loyalty index, Net promoter score, customer effort score, customer feedback   
           metric
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