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고객만족과 고객감동이 고객충성도에 미치는
영향에 관한 실증연구; 재구매와 고객유지에 대한

중점 연구

(An Empirical Study on the Effect of Customer Satisfaction and
Customer delight on Customer Loyalty; Focusing on Repurchase

and Customer Retention)

박 연 자1)*  

(Youn-Ja Park)

요 약 최근 소비자의 욕구가 복잡해지고 까다로워지면서 점차 기업환경이 고객중심으로 빠르

게 변화하고 있다. 이에 기업은 시장 및 고객의 욕구변화를 포함하는 무한경쟁 시대에 생존하기 위
해, 고객 지향적이며 기업의 지속성을 강조하고 있다. 고객의 다양한 욕구를 충족시키기 위해서는

고객의 만족에서 머무는 것이 아니라 고객감동을 제공해야 한다. 고객감동의 증대가 고객충성도에

미치는 영향을 알아보고자 하였다. 본 연구에서는 첫째, 고객만족과 고객감동의 영향을 받고 있는
고객충성도는 재구매의도에 영향을 미치고 있으며, 둘째, 고객만족 수준이 기대이상이면 고객감동에

영향을 주는 것으로 나타났으며, 고객감동의 중요한 요인으로는 고객의 기쁨을 확인하였다. 셋째, 고

객충성도는 고객 유지를 강화시키는 것으로 고객감동 요인 중 관심에 영향을 받는 것으로 나타났다.
마지막으로, 고객만족과 고객감동이 고객충성도의 재구매와 고객유지를 향상시키는 것으로 나타났다.

핵심주제어 : 고객만족, 고객감동, 고객충성도, 재구매, 고객유지, 고객관계유지

Abstract Recently, As the desire of consumer gets complexed and demanding, business

environment is they are rapidly changing to customer-oriented ones. In order to survive in an
age of fierce competition with competitor encompassing changing and customer’s needs of

consumer company emphasizes market orientation to have a sustainability. It is necessary not

only satisfy consumer but also to provide customer delight. We want to see if customer’s
loyalty can be increased by experiencing C/S and C/D. First, customer’s loyalty influences

repurchase intention after experiencing customer 's satisfaction and customer's delight. Second,

customer’s satisfaction is influenced by customer’s satisfaction level. Especially Joy is one of the
most important factor affecting customers delight. Third, customer’s loyalty is one of the most

important factor affecting customer’s satisfaction. Finally, through this study, it was found that
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1. 서 론

최근 기업환경 및 소비자의 삶의 질의 변화는

소비자의 구매행태와 생활방식을 바꾸어 놓고 있

으며[71], 고객들에 대한 중요도는 점점 커지고,

이와 관련한 연구들을 살펴보면 고객을 만족시키

는 것이 아니라 고객을 감동시켜야 하며[61].

Chandler[8]는 고객감동은 고객만족과 본질적으

로 차이가 있고, 고객을 감동시키는 것은 고객이

알지 못하는 또는 기대하지 않는 것에 집중하는

것이라고 하였다.

고객만족을 Oliver et al.[41]은 소비자가 자신

의 욕구가 얼마나 채워졌는지에 대하여 판단하는

반응이라고 정의하고, 고객의 경험과 기대간의 불

일치로 인해 발생하게 되는 감정과 구매 전 감정

이 결합하여 발생하게 된 종합적인 심리상태라고

주장하였다. 또한, 감동은 긍정적인 영향과 결합

된 높은 수준의 각성의 기능이고[45], 고객만족이

고객감동과 고객충성도에 선도적인 역할로써[38],

높은 수준의 각성을 경험한 소비자들은 즐거움의

형태로 긍정적인 영향을 보이고[36]. 미래의 재구

매 목적을 이끄는 것은 고객만족보다는 소비경험

에 대한 매우 긍정적인 감정적 반응이며, 만족은

감동이 생기기 위한 필수 조건이다[20].

그러나 연구자들 사이에 고객만족과 고객감동

이 서로 다르다는 의견이 있고[65], 고객만족에서

고객감동으로 이동해야 한다고 주장하기도 한다

[56]. 마케팅 실무자들 역시 단지 고객을 만족시

키는 것만으로 고객의 충성도를 이끌어내는 것이

충분하지 않고, 만족을 뛰어넘는 감동에 관심을

갖게 되었다[4]. 그리고 온라인쇼핑고객에 대한

실증분석을 통해 실용적 가치보다 쾌락적 가치가

소비자들의 평가에 더욱더 높은 연관성을 가진다

[2]. 따라서 고객의 기대치를 초과할 때 긍정적인

놀라움을 고객감동으로 보았다[4].

또한 기업이 고객별로 맞춤형 서비스를 제공하

면서 개인별로 특별한 경험을 제공하여 고객이

특별한 관리를 받는다는 느낌을 통해 스스로가

매우 특별한 존재라는 것을 인식시켜주는 것이

다. 고객이 선호하는 특성과 구매경험에 관한 이

해 과정을 통해 기업은 새로운 시장 기회를 찾을

수 있고, 경쟁사 보다 시장 우위를 점하며 동시

에 수익성도 높일 수가 있는 것이다[49].

이상에서 언급한 고객만족과 고객감동에 대한

선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 기업의 고객

만족 노력을 강화하여 고객감동의 선행요인인 고

객만족이 충성도에 미치는 영향을 확인하고[20],

감동한 고객이 정말로 충성적인 고객이라고 할

수 있는지, 고객감동이 고객충성도에 미치는 긍정

적인 효과는 일정수준을 도달하면 점차 증가하는

지, 고객감동이 증가할수록 재구매 의도와 추천의

도가 증가하는 정도가 더욱 커질 것으로 기대할

수 있는지 등에 대하여 실증연구를 하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 Customer Satisfaction(고객만족)

고객만족에 대한 선행연구를 먼저 살펴보면 고

객만족은 소비자가 지불한 비용에 대해 적절하게

보상되었다고 느끼는 소비자의 인지적 상태로

[14, 22], “제공된 서비스를 획득하거나 소비함으

로써 유발되는 욕구를 충족시키는 정도에 대한

소비자의 주관적인 평가”이며, 고객만족을 “소비

경험이 최소한 기대되었던 것 보다는 좋았다는

평가”라고 하였다[23].

Oliver[41]는 소비자가 자신의 욕구가 얼마나

customer’s satisfaction and customer’s satisfaction improve the repurchase relationship which is

crucial from customer’s loyalty.

Key Words : Customer Satisfaction, Brand Loyalty, Customer Delight, Repurchase, Customer

Retention, Customer Relationship Management
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채워졌는지에 대하여 판단하는 반응이라고 고객

만족을 정의하고 고객의 경험과 기대간의 불일치

로 인해 발생하게 되는 감정과 구매 전 감정이

결합하여 발생하게 된 종합적인 심리상태로,“기

대 불일치와 소비자가 소비경험에 대해 사전적으

로 가지고 있던 감정이 복합적으로 결합하여 발

생된 종합적인 심리상태”라고 하였다[43].

Westbrook and Reilly[60]는 고객만족을 “구매한

특정 제품이나 서비스 소매점 쇼핑과 구매 행동

에서 발생되는 전반적인 행동과 관련된 경험에

대한 감정적 반응”이라고 정의하였다.

Robinson and Clifford[52]는 소비자가 기대한

서비스와 실제 서비스 간의 지각적 차이에 대한

평가와 Tse and Wilton[66]는 “사전적 기대와

소비 후 지각된 가치 차이에 대해 보이는 소비자

의 반응”으로, 몰입도, 재구매의도, 지불의도 가

격, 제품 가격에 대한 인식 등과 같은 행동의 의

도적 요인들과 의도를 넘어선 실제 행동, 태도의

충성도, 실제 재구매, 구전효과 등에 영향을 미치

는 것으로 나타났다고 하였다.

2.2 Customer delight(고객감동)

Rust and Oliver[54]는 고객감동을 “놀랄만한

높은 수준과 긍정적 기대와 실제 서비스의 불일

치의 결과로 나타나는 극단적인 긍정적 상태”로

정의하였고, 고객감동은 제품 혹은 서비스 경험

결과가 기대를 뛰어넘은 최고의 만족이라고 정의

하였다[27, 28]. 또한 Verma[70]는 고객은 기대치

못한 서비스를 받아 기대치 못한 가치를 획득하

였을 때 감동으로, Finn[20]은 고객감동은 기대치

못한 놀라운 긍정적 성과에 대한 감정적 반응이

라고 정의 하였고, 고객만족은 제품과 서비스에

대한 인지적 평가이지만 고객감동은 제품과 서비

스에 대한 감정적 반응이라고 하였다[30, 45]. 이

를 기초로 하여 백림정⋅한진수[74]는 고객감동

을 고객의 기대를 초월하는 긍정적 경험과 경험

에서 오는 매우 긍정적인 감정적 반응이라고 하

였다.

Kumar and Iyer[31]는 감동은 기대와 실제 경

험의 차이를 비교한 것으로 극단적인 만족 상태

라고 정의하였고 Schneider and Bowen[62]은

“만족의 극단적인 강렬한 감성 상태”로 정의하고

고객이 제품이나 서비스에 감동하면 충성도가 생

기고 고객의 전환비용이 높으며, 고객감동과 고

객만족은 서로 다른 개념으로 긍정적인 감정 상

태로[30, 46], 고객감동이란 제품이나 서비스에

대한 즐거움과 환기를 나타내는 강렬하고 감정적

인 반응이고[45], 감동이란 기대하지 못한 놀라운

긍정적 성과에 대한 감정적인 반응이라고 정의하

였다[20].

2.2.1 Surprise(놀라움)

놀라움(surprise)는 이론적으로 긍정적인 놀라

움, 고객의 즐거움을 위한 필수 조건으로[45, 55].

예상치 못한 이벤트의 결과로 경험된 짧은 감정

상태를 말한다. Rust et al.[55]의 연구에서 단순

한 만족을 넘어서 기쁨으로 나아가야 한다고 하

였다.

놀라움은 긍정적이거나 부정적인 감정이 될 수

있고, 즐거움은 긍정적인 가치를 지니고 있기 때

문에 놀라움의 긍정적인 성격이 고려되어 기쁨의

선례로 긍정적인 느낌을 갖게 될 것으로 기대된

다고 하였다[69].

놀라움은 감성적인 흥분을 유발할 수 있으며,

이는 고객 만족에 큰 영향을 미친다고 입증하였

고[6, 68, 10], 여행을 구성 해주는(Trip Advisor)

블로그 연구에서는 놀람이 즐거움 구축의 필수

구성 요소이며. 또한 놀라움은 고객 충성도와 밀

접한 관련이 있고, 긍정적인 놀라움은 고객만족

및 궁극적으로 고객유지에 중요한 역할을 할 수

있다고 하였다[69].

2.2.2 Joy(기쁨)

기쁨(Joy)은 모든 지각 채널로부터 입력된 정

보의 전체 비율과 밀도가 어떤 감정이 발생할 것

인지를 결정하며, 정보 입력의 기울기는 감정적

인 경험을 결정하고, 정보 속도의 감소는 행복이

나 기쁨을 자아낸다고 선천적 감정 활성화 모델

에서 정의하였다[67]. 즉 기쁨은 행복감이나 만족

감의 깊은 감정이나 상태와 긍정적인 분위기를

발생시키고[15], 기쁨은 종종 행복과 상호 교환적
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으로 사용된다는 것을 지적했다[34].

또한 사람들은 간단한 것들을 즐겁게 생각하는

경향이 있고, 익숙한 것들이 더 즐거운 것으로 밝

혔으며[1, 18], Reeve[57]는 능력과 자율성과 관련

된 만족스러운 요구는 행복을 촉진한다고 제안하

였으며, 그것은 흥분[53], 쾌감과 기쁨은 동일한

긍정이라는 개념적 공간을 공유한다고 하였다[16].

2.2.3 Interest(관심)

Diener et al.[15]의 연구에서 관심은 호기심이

나 관심 또는 주의에 대한 관심의 상태로 긍정적

인 느낌과 관련이 있으며 에너지와 긍정적 힘을

발생시킨다고 하였다. Tomkins[67]의 선천적 감

정 활성 모델의 연구에 따르면 관심은 정보의 비

율이 빠르게 증가하지만, 두려움이나 놀라움을

유발할 정도로 충분히 빠르지 않을 때 발생하며,

Reeve[58]는 다양한 업무가 흥미로운 것이라고

밝혔고, 특정 이벤트의 결과를 알 수 없으면 관

심 레벨은 높아진다. 따라서 관심은 새로움에서

발생하고[24], 신비의 결과이며[26], 관심은 노력

과 주의가 필요하다고 하였다[19]. 또한 Deci

and Ryan[17]는 관심을 때때로 호기심(Curiosity),

음모(Conspiracy), 흥분(Excitement) 또는 궁금증

(Question)과 같은 의미로 사용된다고 하였다. 가

벼운 형태의 관심은 제품 등급의 지속적 관여의

개념에 내포되어 있고[82], 다양한 품질은 관심의

감정을 불러일으킬 수 있는 잠재력을 가지고 있

다고 하였다[83].

2.2.4 Captivation(매혹)

Costello and Edmonds[11]는 매혹이란 무언

가에 의해 통제되는 즐거움이며, 그 사람이 경험

에 완전히 몰입하는 정도로 주의를 환기시킨다

[32]. 매혹은 소비자가 무엇인가 다른 요소가 압

도하거나 호강을 느끼는 종류의 기쁨이라고 하였

다. 또한 매혹은 무언가 또는 다른 기관이 자신

을 제어 할 수 있는 것처럼 느껴지거나 매력을

느끼는 기쁨이다. 예를 들어, 작품의 소리나 시각

적 요소는 잠시 동안 사람을 사로잡아 다른 환경

을 의식하지 못하게 할 수 있다. 또한 매혹은 참

가자가 자신의 행동을 통제하거나 촉진한다는 느

낌을 갖도록 몰입하게 한다[11].

2.3 Customer Loyalty(고객 충성도)

Reichheld and Sasser[59]는 고객이 충성도를

가지게 되면 고객의 유지비용이 신규고객을 창출

하는 비용보다 적게 든다고 하였고, 고객 충성도

(Customer Loyalty)란 소비자가 특정 브랜드의

제품을 지속적으로 반복 구매하는 성향으로 정의

하고, 이는 곧 고객이 특정 브랜드에 대해 갖는

애착이나 몰입의 정도로 나타내진다. Reichheld

and Sasser[59]는 고객이 충성도를 가지게 되면

고객의 유지비용이 신규고객을 창출하는 비용보

다 적게 든다고 하였으며, Oliver[44]는 고객 충

성도를 선호하는 제품이나 서비스를 지속적으로

구매하게 만드는 해당 브랜드에 대한 깊은 몰입

과 몰입에 따른 충성고객은 향후 상표확장에도

재구매하려는 성향이라고 정의하였다.

Chaudhuri and Holbrook[9]은 고객 충성도를

행동과 태도의 충성도로 나누어 충성도에 미치는

브랜드 감정과 신뢰의 유의한 영향을 미친다고

보았고, 보양키식 온드라크[77]는 브랜드 감정이

높은 브랜드가 더 자주 구매되고 더 큰 태도 몰

입을 유도하며, 신뢰감을 얻은 브랜드를 더 자주

구매되고 높은 수준으로 몰입시키며, 브랜드 충

성도를 고객이 구매 등의 행위적 반응으로서 특

정 브랜드 상품에 대한 구매 횟수와 구매 일관성

정도, 그리고 태도에 대한 반응으로서 자신의 호

의적인 태도뿐만 아니라 주변 사람들에게 그 브

랜드에 대한 호의적 태도를 구전하는 정도로 정

의하였다.

브랜드충성도는 소비자가 그 서비스에 대해 기

대할 내용을 알고 있기 때문에 구매결과에 대한

확신을 높여 위험을 축소시킨다. 따라서 긍정적

인 브랜드충성도는 소비자가 정보가 부족하거나

상품이나 서비스를 비교하는데 자신감의 결여,

시간의 부족 등으로 인한 구매결과에 대한 불확

신을 감소시키는 역할을 한다고 하였다[76].

2.3.1 Repurchase(재구매)
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Thibaut and kelly[63]는 지속 재구매 의도는

사회심리학과 마케팅 관련 문헌에 의해 광범위하

게 설명되는 사회심리학의 사회교환이론으로

McDougall and Levesque[21]는 재구매 의도를

소비자가 이용한 서비스를 다시 이용하고 싶은

정도와 타인에게 이 기업과 서비스를 이용하도록

권유하는 정도, Biong[5]은 지속구매의도를 “고

객이 미래에도 지속적으로 현재의 서비스 공급자

를 반복하여 이용할 가능성”이라고 정의하였다.

다시 말해 재구매는 고객유지 및 재구매 행동과

관련된다고 할 수 있다.

Oliver and Swan[39]은 고객만족은 긍정적인

태도를 형성시키며 이러한 긍정적 태도가 재구매

의도에 직접적인 영향을 미친다는 결과를 제시하

였고, Cronin and Taylor[12]는 실증연구에서 서

비스품질 구성요인들이 전반적인 서비스품질에

그리고 전반적인 서비스품질이 고객만족에 의미

있는 영향을 미치며 고객만족은 재이용의사에 의

미 있는 영향을 미친다고 하였다.

도재홍[72]은 지속구매의도는 만족한 소비자의

후속행동으로 제품이나 서비스를 경험한 이용자

가 자신의 확신에 근거하여 자신이 재구매하거나

주위사람에게 긍정적으로 추천하거나 동반 재구

매 하려는 의도라고 정의하였고, 문상기[73]는 고

객만족과 재구매 의도간의 인과관계를 규명하는

데 고객만족의 실천적인 의미가 있다고 할 수 있

다고 하였으며, 정민주⋅김학준[78]은 만족은 기

업이 고객의 기대와 욕구를 충족시킨 상태이며

지속적인 재구매가 이루어지는 상태라고 하였다.

2.3.2 Customer Retention(고객유지)

Berry and Parasuraman[3]은 고객유지에 대한

정의를 상호의존성을 전제로 거래를 통해 만족을

느낀 고객이 더 큰 만족을 느끼기 위해 관계를

더욱 강화하고자 하는 의도라고 하였다. Kotler[29]

는 신규고객의 획득도 중요하지만 고객만족도를

높여 고객의 이탈을 최소화하고 기존 고객의 유

지를 최대화하는 것이 목표이익의 달성에 더 효

과적이라 제안하였다.

신용두[75]의 연구에서는 기업이 단골 고객확대

와 시장점유율의 향상을 통해 수익성을 높일 수

있으며, 고객의 입장에서는 관계유지를 통하여 혜

택을 줄때 관계수준이 더욱 강화될 수 있다고 인

식하기 때문이라 하였다. 손희영·하홍열[75]은 특

정 제품에 대해 만족한 소비자는 지속적으로 재

구매 가능성이 높음에 따라 마케팅의 주요 관심

사는 새로운 고객을 유치하는 것보다 기존의 고

객을 관리하고 이들이 다시 상품을 구매할 수 있

도록 유도하는 것이라 하였다. 허영선[81]은 고객

유지를 재구매 의도와 반복구매의 직접적인 영향

이 나타나는 단계로 볼 수 있는 것이라 하였다.

따라서 본 연구는 고객만족에 영향을 미치는

요인으로 고객감동의 주요요소들(놀라움, 즐거움,

흥미로움, 매혹)을 통해 브랜드충성도의 재구매

와 고객유지를 보이는가를 알아보고자 한다.

3. 연구모형과 가설의 설정

3.1 연구모형

Fig. 1 Research Model

본 연구의 목적은 고객만족과 고객감동(이벤

트, 매혹, 관심, 기쁨)의 요인들이 서로 상호작용

하고, 영향을 미치는 것과, 고객 충성도인 재구

매, 고객유지에 미치는 영향을 연구하고자 한다.

3.2 가설의 설정

전술된 연구 모형에서 제시된 고객만족과 고객

감동이 고객충성도에 미치는 영향을 검증하기

위하여 다음과 같은 가설을 설정 하였다.
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H 1 : 고객만족은 고객충성도에 영향을 미친다.

H 2 : 고객감동은 고객충성도에 영향을 미친다.

[H-1] : 서프라이즈(이벤트)가 증가하면 고객감

동이 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

[H-2] : Joy가 증가하면 고객 감동은 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

[H-3] : 관심이 높아지면 고객 감동은 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

[H-4] : 기쁨이 증가하면 고객 감동은 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

3.3 연구방법

3.3.1 연구절차와 조사대상

본 연구는 고객만족과 고객감동이 고객충성도

에 미치는 영향에 대한 측정방법을 구체적이고

현실화하기 위하여 상이한 서비스 환경에서 연구

가설을 검정하고자 한다.

인터넷으로 제품구매 시, 방문사이트와, 같은

고객의 탐색적 경험과 고객감동 서비스를 경험할

수 있는 큰 인터넷 쇼핑으로 한정하였고. 서비스

유형을 토대로 서비스제공자의 차별화하는 방법,

서비스의 소비를 통해 추구하는 혜택을 근간으로

서비스 유형을 고객만족과 고객감동 고객충성도

로 구분하여 연구하고자 한다. 본 연구는 다수의

연구들을 기초로 고객서비스의 인터넷 쇼핑을 선

택하였다.

3.3.2 자료수집 방법과 표본의 구성

본 조사에 앞서 인터넷 사이트를 통해 쇼핑을

경험한 고객에 대한 서비스를 적절히 반영하는지

를 확인하기 위하여 1개월 이내에 인터넷 사이트

를 통해 쇼핑을 경험한 소비자를 대상으로 조사

를 실시하였다. 조사는 2018년 10월 1일부터

2018년 10월 17일까지 17일에 걸쳐 일반서비스직

회사 1곳, 행정직공무원 2곳, 일반대학 2곳, 대

학원졸업생 등을 대상으로 이루어 졌으며, 총

230부의 설문지가 배포 및 수거되었고, 설문 응

답에 있어서, 응답자들에게 가장 최근에 방문한

인터넷 쇼핑의 이름과 방문한 횟수를 기입하도록

하였으며, 가장 최근에 방문하였을 때 경험을 토

대로 응답하도록 하였다. 이 중 불성실한 답변

30부를 제외한 최종 200부를 분석에 이용하였다.

설문에서 응답자들의 인구통계학적 특성을 살펴

보면 성별의 경우 남성이 61%, 여성이 39%, 연

령은 20대 28.0%, 30대 26.0%, 40대 31.0%, 50대

15.0%

4. 연구 분석 결과

4.1 인구통계학적 특성

응답자 일반적 사항을 보면 거주 지역에서 인

천이 36.5%로 가장 높게 나타났으며, 경기가

34.0%, 서울이 29.5% 순으로 나타났다. 성별에서

남자가 61.0%, 여자가 39.0%로 나타났다. 연령에

서 40대가 31.0%로 가장 높게 나타났으며, 20대

가 28.0%, 30대가 26.0%, 50대가 15.0% 순으로

나타났다. 학력에서는 대학교 졸업이 44.0%로 가

장 높게 나타났으며, 대학원 졸업 이상이 32.0%,

Assortment Contents Frequency
Percentage
(%)

Residential
Area

Seoul Special City 59 29.5
Gyeonggi-do Province 68 34.0
Incheon Metropolitan City 73 36.5

Gender
Man 122 61.0
Woman 78 39.0

Age

21 - 30 years 56 28.0
31 - 40 years 52 26.0
41 –50 years 62 31.0
Over 51 years 30 15.0

Education
level

High school graduate 48 24.0
College graduates 88 44.0

Above graduate school
graduation

64 32.0

Mainly
used
website

Daum 34 17.0
Google 62 31.0
Naver 81 40.5
Others 23 11.5

Average
number of
connections
per day

Less than 3 times 54 27.0
Less than 4-6 times 63 31.5

More than 7 times 83 41.5

Total 200 100.0

Table 1 Respondent General
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고등학교 졸업이 24.0% 순으로 나타났다. 주 이

용 사이트에서는 네이버가 40.5%로 가장 높게

나타났으며, 구글이 31.0%, 다음이 17.0%, 기타

가 11.5% 순으로 나타났다. 하루 평균 접속 횟수

에서는 7회 이상이 41.5%로 가장 높게 나타났으

며, 4-6회 미만이 31.5%, 3회 미만이 27.0% 순으

로 나타났다.

4.2 연구변인 탐색적 요인분석

Assortment
Load
factor

Initial eigenvalues

totality
Dispersion
(%)

accumulation
(%)

Surprise

1 .828

2.960 21.140 21.140
4 .792
2 .752
3 .560

Captivation

3 .823

2.758 19.697 40.837
2 .816
4 .700
1 .571

Interest
3 .833

2.651 18.938 59.7752 .780
1 .744

Joy
2 .724

2.184 15.602 75.3763 .656
1 .608

KMO .909
Bartlett
Formation
Inspection

1929.741

Probability of
significance

.000***

Table 2 Customer Satisfaction Exploratory

Factor Analysis

(N=200)

설문지는 설문에 충실한 공무원과 서비스종사

자 등을 위주로 설문을 수집하였으며, 설문의 문

항은 고객 감동의 요인들과 관련하여 최초 14개

의 문항에 대한 타당성을 검증하기 위한 요인분

석을 실시하였다. Table 2 고객 감동 탐색적 요인

분석을 살펴보면, 고유값이 1.0 이상인 요인이 4

개가 추출되었다.

요인 부하량이 0.4 이하인 변수가 없기 때문에

14개 문항 전체를 본 연구에서는 활용하였다. 특

히, 변수 쌍들 간의 상관관계가 다른 변수에 의

해 설명되는 정도를 나타내주는 KMO값은 .909

로 높게 나타났다. 그리고 요인분석의 적합성 여

부를 나타내는 Bartlett의 구형성 검정치는 

=1929.741, 유의확률 .000으로 나타나 요인분석의

사용이 적합하며, 공통요인이 존재한다고 할 수

있다.

Assortment
Load

factor

Initial eigenvalues

totality
Dispersion

(%)

accumulation

(%)

Requrchase

4 .870

3.779 47.238 47.238

5 .868

1 .830

3 .820

2 .794

Customer

retention

3 .788

2.195 27.438 74.6762 .773

1 .742

KMO .903

Bartlett
Formation
Inspection

1094.510

Probability
of

significance
.000***

Table 3 Exploratory Factor Analysis of

Customer Loyalty

(N=200)

고객 충성도의 구성요인과 관련하여 최초 7개

의 문항에 대한 타당성을 검증하기 위한 요인분

석을 실시하였다. Table 3의 고객 충성도 탐색적

요인분석을 살펴보면, 고유값이 1.0 이상인 요인

이 2개가 추출되었다.

요인 부하량이 0.4 이하인 변수가 없기 때문에

7개 문항 전체를 본 연구에서는 활용하였다. 특히,

변수 쌍들 간의 상관관계가 다른 변수에 의해 설

명되는 정도를 나타내는 주는 KMO값은 .903로

높게 나타났다. 그리고 요인분석의 적합성 여부를

나타내는 Bartlett의 구형성 검정치는 =1094.510,
유의확률 .000으로 나타나 요인분석의 사용이 적합

하며, 공통요인이 존재한다고 할 수 있다.
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4.3 연구변인 확인적 요인분석

Fig. 2 Study Variables Confirmatory Factor

Analysis

연구자가 설정한 연구모형이 적합한지 알아보

기 위하여 모형 적합도 검사를 실시하였다. 그

결과 Table 4 모형 적합도 지수를 보면 절대적

합지수에서 GFI=.951, RMSEA=.073, AGFI=.958,

NFI=.951, TLI=.964로 나타났다. 이 결과의 임계

치는 GFI, AGFI, NFI, TLI는 0.9 이상, RMSEA

는 0.05에서 0.08사이여야 한다. 따라서 전체적으

로 양호한 적합도 지수를 나타냈다.

확인적 요인분석 모수 추정치 값을 보면 모든

항목들이 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.

고객 감동은 기쁨과 관심, 혜택 그리고 이벤트로

구성되었다. 충성도는 고객 유지와 재구매로 구

성되었다.

Assortment

Estimate

S.E. C.R. Pn o n

standardization

standardi

zation

Joy →

Customer

delight

1.000 .843

Interest → 1.056 .764 .087 12.121 ***

Captivation → .928 .746 .079 11.728 ***

Surprise → 1.054 .847 .076 13.883 ***

Cus t ome r

retention
→ Customer

Loyalty

1.000 .706

Requrchase → 1.501 .903 .156 9.610 ***

Table 5 Confirmatory Factor Analysis Parameter

Estimation

4.4 연구변인 신뢰도 분석

Assortment
Number of

items
Average

Standard

Deviation
Cronbach‘s α

Surprise 4 4.156 .732 .867

Captivation 4 4.072 .731 .865

Interest 3 3.858 .812 .855

Joy 3 4.203 .697 .756

Table 6 Customer Delight Test

(N=200)

고객감동 검정을 보면 이벤트(Surprise?)가 평균

4.15, 매혹은 평균이 4.07, 관심은 평균 3.85로 각

각 나타났다. 기쁨은 평균이 4.20점로 나타났다.

Assortment
Number of

items
Average

Standard

Deviation
Cronbach‘s α

Requrchase 5 3.919 .827 .930

Customer

retention
3 4.195 .705 .755

Table 7 Customer Loyalty Technical Statistics

and Reliability Analysis

(N=200)

고객 충성도 기술통계 분석을 보면 재구매는

평균 3.91, 고객 유지는 평균이 4.19로 각각 나타

났다.

4.5 연구변인 상관관계 분석

Assortment Requrchase Customerretention Surprise Captivation Interest Joy

C u s t o me r
retention .638*** 1

Surprise .513*** .416*** .438*** 1

Captivation .463*** .412*** .355*** .663*** 1

Interest .565*** .493*** .336*** .605*** .568*** 1

Joy .486*** .385*** .447*** .728*** .600*** .663***

***p<.001,

Table 8 Correlation between Research Variables

Fit 

index

Absolute fit index
Simplicity 

fit index

Incremental 

fit index

 p GFI RMSEA AGFI NFI TLI

모형 65.501 .000 .954 .073 .958 .951 .964

GFI : Goodness of Fit Index(적합도지수)

RMSEA : Root Mean Square Error(근사 평균 오차)

AGFI : Adjusted Goodness of Fit Index(조정된 적합도 지수)

NFI : Normed Fit Index(표준적합지수)

TLI : Tucker-Lewis Index = NNFI : Non-Normed Fit Index(비표준적합지수)

Table 4 Model Fit Indices
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연구 변인 상관관계 분석을 보면 재구매는 이

벤트(r=.513, p<.001), 매혹(r=.463, p<.001), 관심

(r=.565, p<.001), 기쁨(r=.486, p<.001)과 통계적

으로 유의한 정(+)의 상관관계를 나타냈다. 고객

유지는 이벤트(r=.416, p<.001), 매혹(r=.412,

p<.001), 관심(r=.493, p<.001), 기쁨(r=.385,

p<.001)과 통계적으로 유의한 정(+)의 상관관계

를 나타냈다.

4.6 다중회귀 분석

Assort
ment

non-standard
ization
coefficient

standardiz
ation
coefficient

t

Probabilit
y of
significa
nce

Collinearity
statistics

B
Stand
ard
error

beta Tolerance
limits VIF

(Consta
nt) .035 .298   .116 .908    

Surpris
e .196 .092 .173 2.129 .035* .364 2.750

Captiva
tion .033 .080 .029 .417 .677 .488 2.051

Interest .316 .071 .310 4.469 .000*** .500 2.000

Joy .054 .096 .046 .561 .576 .366 2.735

 =.530, Adjusted  =.520, F=27.937, p=.000***,
Durbin-Watson=1.716

***p<.001, **p<.01, *p<.05

Table 9 Multiple Regression Analysis for

Repurchase

Table 9 재구매에 대한 다중회귀분석을 살펴

보면 결정계수  =.530, F 값 27.937, 그리고 유
의확률 p<.001이므로, 표본회귀식은 통계적으로

유의성을 가진다고 할 수 있다.

회귀분석 결과, 유의수준 0.001에서 관심이, 유

의수준 0.05에서 이벤트가 유의한 영향을 미치는

것으로 나타났다. 이벤트 그리고 관심이 재구매에

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 재구매

에 긍정적인 영향을 미치는 정도에 있어서는 관

심(β=.310), 이벤트(β=.173) 순으로 나타났다. 즉,

고객을 감동시켜주는 기쁨은 고객의 재구매를 이

끌어내는 중요한 영향 요인으로 확인되었다.

Assortment

Non-standardiz
ation factor

Stand
ardiza
tion
factor t

Probabi
lity of
signific
ance

Collinearity
statistics

B Standar
d error beta Toleranc

e limits VIF

(Constant) 1.557 .302   5.154 .000    

Surprise .111 .093 .116 1.194 .234 .364 2.750

Captivation .088 .081 .092 1.095 .275 .488 2.051

Interest .284 .072 .327 3.965 .000*** .500 2.000

Joy .081 .098 .080 .832 .407 .366 2.735

 =.349, Adjusted  =.321, F=12.782, p=.000***,
Durbin-Watson=2.111

***p<.001, **p<.01, *p<.05

Table 10 Multiple Regression Analysis for

Customer Retention

Table 10 고객유지에 대한 다중회귀분석을 살

펴보면 결정계수  =.349, F값 12.782, 그리고
유의확률 p<.001이므로, 표본회귀식은 통계적으

로 유의성을 가진다고 할 수 있다.

회귀분석 결과, 유의수준 0.001에서 관심이, 고

객유지에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 고객유지에 긍정적인 영향을 미치는 정도에

있어서는 관심(β=.327)이 중요한 것으로 나타났

다. 즉, 고객유지를 강화시키기 위해서는 고객 감

동에서는 관심이 중요한 영향 요인인 것으로 나

타났다.

4.7 구조방정식모형

  Table 11 연구 모형 모수 추정치를 보면 고객

감동은 고객만족과 충성도에 통계적으로 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이때 영향력은

.571, .454로 나타났다. 즉, 고객감동 요인들은 고

객 만족과 충성도를 향상 시키는 것으로 나타났

다. 또한 고객 만족은 충성도에 통계적으로 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이때 영향력

은 .428로 나타났다. 즉, 고객 만족 요인들은 충

성도를 향상시키는 것으로 나타났다.
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5. 결 론

4차 산업혁명 시대를 맞아 개인의 인터넷 사용

이 일반화 되면서 기업의 유통채널도 전통적인

매체 수단보다 인터넷을 활용해야 하는 기업 환

경으로 급변하고 있다. 또한 인터넷 쇼핑은 우리

사회에서 매우 중요하게 자리 잡고 있으며, 소비

자들이 인터넷 쇼핑에서 요구하는 가치와 기업의

변화 및 소비자와의 관계유지가 무엇보다 중요하

게 대두되고 있다.

이에 본 실증분석 연구에서는 고객만족, 고객

감동이 고객충성도에 미치는 영향은 살펴보았다.

고객만족은 고객감동에 유의한 긍정적 영향을

미치는 선행요인이 있었으며, 고객만족은 고객충

성도에 유의한 긍정적 영향을 미쳤고, 또한 고객

감동은 고객충성도에 유의한 긍정적 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 인터넷 쇼핑에서 고객의 만

족에서 머무는 것이 아니라 더 나아가 고객 감동

즉 이벤트 등이 있어야 고객충성도의 기대치를

넘을 수 있다는 연구결과를 도출하였다.

고객만족, 고객감동, 고객충성도 분야의 관계

연구를 살펴보면, Bowden et al.[7]은 관계 마케

팅은 본질적으로 지속적 경쟁우위를 유지하는 수

단으로 간주하였고, Mitchell[37]은 기업이 고객

관계관리 프로그램을 구현함으로써 매출이 10%

증가할 것으로 기대할 수 있다고 하였다.

Finn[20]은 관계마케팅 결과에 영향을 미치는

고객 즐거움의 중요성에 대한 제한된 선행연구에

서 서비스 분야에서 고객을 끌어들이고 유지하기

위해 즐거움이 작동하는 방식을 조사하여 고객감

동은 만족도에 대한 별도의 평가 응답으로 인식

하는 중요성을 뒷받침해 주었다.

고객감동은 고객만족과 달리 고객들이 보이는

별도의 평가적 반응이라고 보이며, 고객과의 관

계를 관리하는데 중요하다 본 연구의 핵심 발견

은 충성도 개발에서 고객만족의 중요성에 관한

것이다.

결론적으로 인터넷 쇼핑의 마케팅은 기업에 여

전히 경영에 기본이 되고 있으며, 기본은 고객이

원하는 것을 알아내고, 고객이 원하는 방향과, 고

객이 기업의 제품을 재구매, 추천하고 제품을 사

용하면서 신뢰와 충성도가 깊어지고, 시각의 정

밀화로 새로운 방법의 적용, 개방된 트랜드개발,

선두주자로 시도하는 것이 올바른 기업의 발전방

향인 것이다.

본 연구의 한계점과 향후 연구 방향은, 인터넷

쇼핑에 대하여 포괄적 설문을 수행하여 많은 인

터넷 쇼핑 업체에 대한 구체적이고 전문적인 세

분화에 한계가 있다. 또한 설문참여자 수도 인터

넷 쇼핑을 많이 하는 여성들보다 남성의 비율이

높았다. 고객유지율이 높아짐에 따라 수익성 및

재구매 고객이 늘어나고 새로운 신규 고객을 계

속 개발하지만 고객을 잡지 못하면 기업은 최종

고객을 확보할 수 없고, 판매유지를 위하여 경쟁

이 치열한 시장에서 상대적으로 고객만족을 관리

해야 하며, 경쟁자로부터 기존고객의 충성도 높

은 고객확보와, 고객의 추천으로 고객만족의 발

전이 고객감동으로 진화된 연구로 발전시켜야 한

다. 서비스를 통해 장기간 고객 유지와 충성도에

Assortment

Estimate

S.E. C.R. P
Non-stand
ardization

standard
ization

Customer
delight

→
Customer
satisfaction

.605 .571 .081 7.508 ***

→
Customer
Loyalty

.577 .454 .100 5.777 ***

Customer
satisfaction

→
Customer
Loyalty

.514 .428 .092 5.591 ***

Fig. 3 Structural Equation Model

Table 11 Research Model Parameter Estimates
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영향을 미치고 고객만족에서 고객감동으로 이동

해야 한다(Rust et al.[54]).
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