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I. 서론

“어떻게 하면 비용을 덜 들이고 고객이 우리의 상

품과 서비스를 다시 이용하게 할 수 있을까?” 아마 

시대를 막론하고 대부분의 기업들이 고민하는 화두

일 것이다. 특히 요즘처럼 시장이 포화되어가는 상

황에서, 기존 고객을 유지하는 것은 기업의 최우선 

목표라고 할 수 있다. 그런 점에서 ‘고객만족 경영’

은 지난 20년간 도입된 수많은 경영 활동 중 고객의 

구매행동 변화, 나아가 기업의 재무적 성과 제고를 

위한 가장 효과적인 마케팅 수단으로 인식되어 왔

다(Luo and Homburg 2007; Szymanski and Henard 

2001). 때문에 많은 기업들이 고객만족을 핵심 성과

지표(key performance index)로 인식하여, 정기적으

로 자사의 평가 수준을 모니터링하고 있는 상황이

다(Mittal and Kamakura 2001; Simester et al. 2000).

한편 매년 기업들의 고객만족 수준을 평가, 발표

하는 미국 미시건 대학교의 ACSI(American Customer 

Satisfaction Index: http://www.theacsi. org/)와 한국

생산성본부의 NCSI(National Customer Satisfaction 

Index: http://www.ncsi.or.kr) 조사 결과에 따르면, 

기업의 고객만족이 과거에 비해 상당히 향상되긴 

했지만, 최근 상승폭이 둔화되었을 뿐 아니라 기업

간 수준 차이도 줄어들고 있는 것으로 나타났다. 즉 

과거와 달리, 투입한 노력에 비해 고객만족이 쉽게 

향상되지 못하고 있는 것이다. 뿐만 아니라 최근 다
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*유현미*

본  연구는 어떤 고객의 만족수준을 향상시키는 것이 재구매 행동에 효과적인지에 대해, 국내를 대표하는 업종과 기업

을 대상으로 종단적 분석을 통해 실증적으로 규명하고 있다. 본 연구에서는 특히 고객만족과 재구매의도는 만족 수준이 

상승함에 따라 재구매의도가 급격히 상승했다가 정체 구간을 겪고, 다시 상승하는 비선형적 관계일 것이라고 제안했다.

고객만족의 세제곱항을 포함시킨 회귀분석 결과 재구매의도에 대한 영향력이 통계적으로 유의한 것으로 나타나, 고객

만족의 하위 및 상위 구간에서는 고객만족이 증가할수록 재구매의도가 증가하고, 중간 구간에서는 고객만족이 증가해도 

재구매의도의 변화가 거의 없는 비선형적 경향을 보일 것이라고 추정한 연구가설이 지지되었다. 또한 산점도 분석을 통

해 고객만족과 재구매의도의 긍정적, 비선형적 관계를 보다 직관적으로 확인할 수 있었다.

본 연구는 고객만족이 일정 수준에 도달한 기업에게 특히 의미있는 시사점을 제공한다. 매우 높은 수준의 고객만족을 

달성한 기업의 경우, 고객만족이 낮은 기업과 마찬가지로 고객만족 개선이 재구매의도 향상으로 연결될 수 있어, 현재의 

만족수준을 더 높은 단계로 향상시키기 위해 비용을 투자할 가치가 있음이 밝혀졌다. 또한 고객만족 수준이 높아짐에도 

재구매의도는 정체되고 있는 기업의 경우 3개의 대안을 선택할 수 있다. 우선 자원 투입의 효율성을 위해 고객만족에 대한 

투자를 줄이거나, 일단 정체기를 벗어나면 재구매의도가 급격히 향상될 수 있다는 점에서 현재의 고객만족 수준 유지를 

선택하거나, 고객만족을 더욱 효과적으로 향상시킴으로써 재구매의도의 정체구간을 줄이는 방안을 고민하는 것이다.

주제어 : 만족, 재구매의도, 비선형적 관계, 고객만족 경영
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수의 연구에서, 고객만족과 고객 충성도는 서로 선

형적 관계라기보다는, 특정 시점부터 체감하는 비

선형적 관계에 가깝다는 결과를 제시하고 있다

(Jones and Sasser 1995; Ngobo 1999; Mittal and 

Kamakura 2001; Agustin and Singh 2005; Finn 

2012; Kim and Park 2014).

이러한 현상들은 기업들이 마케팅 전략 방향을 수

립하는 데 쉽지 않은 고민을 안기고 있다. 가뜩이나 

고객만족 수준을 향상시키기 어려워진 상황에서 만

족이 고객의 재구매를 효과적으로 유도하지 못한다

면, 굳이 고객만족을 높이기 위해 비용을 쏟을 이유

가 줄어들기 때문이다. 그런 측면에서, 고객만족이 

일정 수준에 도달했음에도 추가적으로 고객만족을 

향상하려는 노력이 과연 재구매 확대에 도움이 될 

것인지에 대해 실증적으로 연구해볼 필요가 있다. 

이와 관련하여, 기존에는 다소 한정된 업종을 대상

으로 연구가 이루어져 그 결과를 일반화하기 어려

운 한계가 있었다. 또한 상당수 연구들이 기업의 고

객만족과 재구매 행동의 변화를 종단적으로 파악하

지 않고, 단순히 특정 시점에서 두 지표간 관계를 파

악하는데 그치고 있다. 이런 방식의 연구결과는 ‘어

떤 기업이 실제로 고객만족 수준을 얼마만큼 향상

시켰더니, 재구매의도가 어느 정도 향상되더라’는 

실제적이고도 동태적인 변화는 반영하지 못하는 한

계를 보인다.

한편 실무 현장의 기업들 역시, 그 동안 재구매 행

동 유도를 위해 고객만족을 활용하는 방안에 대해 

다소 단순하게 접근해온 측면이 있다. 즉 고객의 재

구매 행동을 향상시키기 위해, 단순히 고객만족의 

전체 평균수준을 높이는 데에는 상당한 노력을 기

울인 반면, 고객을 만족수준에 따라 세분화시켜 어

떤 고객집단의 만족수준이 향상되었을 때 재구매 

행동이 효과적으로 변화하는지 등 보다 전략적인 

접근에 대한 고민은 상대적으로 부족했다고 할 수 

있다. 이에 경쟁 기업과의 차별화 측면에서, 고객만

족 경영의 전략적 방향에 대해 본격적으로 고민해

볼 시점이라 판단된다. 따라서 본 연구에서는 어떤 

고객집단의 만족수준을 높이는 것이 재구매 행동에 

효과적인지에 대해, 국내를 대표하는 업종과 기업

들을 대상으로 2년의 간격을 두고  2번의 조사를 시

행함으로써, 평가수준의 변화에 대한 종단적 분석

을 통해 실증적으로 규명하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 고객만족의 효과

선행연구에 의하면, 기업의 고객만족 제고 노력

은 지불 의향(Anderson et al. 1997; Stock 2005; 

Homburg et al. 2005), 충성도(Dholakia and Morwitz 

2002; Kamakura et al. 2002; Keiningham et al. 2003) 

등 구매행동 변화에 지대한 역할을 하는 것으로 밝

혀졌다. 특히 Oliver(1980)가 고객만족의 개념과 중

요성을 제시한 이래, 다양한 만족 관련 초기 연구에

서 고객만족과 재구매의도와의 선형적 관계를 입증

한 결과를 제시하고 있다(Bearden and Teel 1983; 

Bolton and Drew 1991; Cronin and Taylor 1992; 

Rust and Zahorik 1991;  Anderson et al. 1994; Taylor 

and Baker 1994; Mittal et al. 1998; Garbarino and 

Johnson 1999; Szymanski and Henard 2001).

그러나 일각에서는 그동안 굳건한 것으로 생각되

어 온 두 지표 간 관계에 의문을 제기하기 시작했는

데, Anderson and Sullivan(1993)의 연구를 필두로, 

고객만족이 재구매의도의 선행요인인 것은 맞지만 

항상 유의한 영향을 미치는 것은 아니라는 연구결

과가 제시되었다(Strauss and Neuhaus 1997; Mittal 

and Kamakura 2001; Skogland and Siquaw 2004). 심

지어 Jones and Sasser(1995)는 만족한 고객이라도 

더 나은 대안으로 전환할 수 있다고 주장했으며, 
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Reichheld(1996)는 미국의 자동차 제조업체를 대상

으로 한 연구에서 만족한 고객의 35%만 재구매로 

이어진다는 결과를 제시했다. 이에 대해 Kim and 

Oh (2002)는 고객의 재구매 행동을 포괄적으로 이

해하기 위해서는 고객만족만으로 불충분하며 다른 

요인들이 고려되어야 함을 지적하고 있다. 대표적

으로 Thibaut and Kelley(1959)의 사회교환 이론에 

의하면, 고객이 불만족했다고 해서 모든 관계를 청

산하는 것이 아니라 현재보다 나은 결과를 얻을 수 

있는 대체 관계를 발견하지 못하면 현재의 관계를 

지속할 수밖에 없다는 점에서, 관계의 지속의도는 

대안의 매력도에 의해 결정될 수 있다. 나아가 고객

만족의 효과에 대한 의문은 ‘과연 고객만족과 재구

매의도가 선형적 관계를 갖고 있는지’에 대한 이슈

로 이어진다. 최근 다수의 연구에서 고객만족과 고

객 충성도와의 비선형적 관계, 즉 고객만족 수준이 

상승하면 재구매의도를 비롯한 충성도도 상승하지

만 일정 수준을 넘어서면 체감하는 관계에 대한 실

증적 근거를 제시하고 있다(Jones and Sasser 1995; 

Ngobo 1999; Mittal and Kamakura 2001; Agustin 

and Singh 2005; Finn 2012; Kim and Park 2014).

한편 최근에는 ‘과연 만족이 고객의 재구매를 유

도하는지’에 대한 논의와는 별개로, ‘현재의 고객만

족을 더 높은 수준으로 끌어올리기 위해 비용을 투

자할 가치가 있는지’에 대한 관심이 커지고 있는 상

황이다. 즉 기업의 고객만족 향상폭이 점차 둔화되

고 기업간 수준 차이가 줄어들고 있어, 비용 측면에

서 고객만족의 효과가 감소하고 있는 것이다(Park 

et al. 2010), 이러한 상황에서 일부 연구들은 고객만

족이 최적 수준에 도달하면 고객만족에 대한 투자

를 줄이거나(Ngobo 1999; Ho et al. 2006), 가격 또는 

판촉 등 다른 마케팅 활동에 보다 많은 투자를 하는 

것이 바람직하다는 의견을 제시했다(Park 2012).

2. 욕구충족 이론

Oliver (1980)는 고객만족의 개념을 설명하면서, 

어떤 거래에 대해 고객이 거래 전에 가지고 있던 기

대와 실제 성과를 비교함으로써 만족 여부를 판단

한다고 가정한 기대 불일치 이론(expectancy 

disconfirmation theory)을 제시한 바 있다. 즉 성과

가 기대를 초과하면 만족이 증가하고, 기대에 못 미

치면 불만족이 증가한다는 것이다. 한편 고객의 기

대를 좀 더 자세히 풀이해 보면, 고객이 갖고 있는 욕

구(need)를 특정 거래를 통해 충족시킬 수 있을 것이

라는 기대라고 해석할 수 있는데, 이러한 기대치를 

초과하는 정도가 곧 만족의 크기를 의미하게 된다. 

결국 고객의 기대에 앞서 욕구가 존재한다고 볼 수 

있는데, Agustin and Singh(2005)은 욕구충족 이론

(need gratification theory)의 관점에서 고객의 욕구

가 크게 경제적/실용적 측면의 저차원(lower-order) 

욕구와 관계적/감정적 측면의 고차원(high-order) 

욕구로 구분된다고 주장했다. 이는 다른 성격을 지

닌 두 종류의 욕구를 충족하기 위한 만족 또한 두 개

의 영역으로 구분될 수 있음을 의미한다.

 두 종류의 만족 영역 중 고차원 욕구를 충족시키

기 위한 만족과 관련하여, Oliver et al.(1997)은 ‘고

객감동(customer delight)’이란 개념을 제시한 바 있

다. Kim and Park(2014)은 Business Dictionary 

(http://www.businessdictionary.com)에서 제공한 정

의를 인용해, “고객이 사전에 기대한 것을 월등히 

넘어서는 상품이나 서비스를 제공받았을 때의 매우 

기분 좋은 경험”이라고 고객감동의 개념을 설명하

면서, “고객만족에 비해 더 감성적인 단계에서 순간

적이나마 감정 통제를 상실할 정도의 즐거움”이라

고 주장했다. 고객감동이 고객만족과 구별되는 별

도의 개념인지, 아니면 매우 높은 수준의 고객만족

에 해당하는지에 대해서는 상반된 주장들이 존재하
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지만, 두 개념 모두 고객의 기대 수준을 넘어섰을 때 

경험하는 긍정적인 반응이라는 공통점이 있다

(Rust, Zahorik and Keiningham 1995; Kumar 1996; 

Oliver et al. 1997; Keiningham, Goddard, Vavra and 

Iaci 1999; Schneider and Bowen 1999; Amold, 

Reynolds, Ponder and Lueg 200;, Kim and Park 

2014).

 이제 두 종류의 만족이 재구매의도에 어떤 영향

을 미칠 것인지는 욕구충족 이론을 통해 추론해볼 

수 있다. 이 이론에 따르면, 고차원 욕구는 저차원 

욕구가 충족되기 전에는 발현하지 않고 있지만, 일

단 달성되면 저차원 욕구 충족의 매력도를 떨어뜨

리면서 본격적으로 동기화하게 된다. 이를 적용해

보면 낮은 수준의 욕구를 충족시키는 단계, 즉 만족

의 초기 단계에서는 만족이 상승함에 따라 재구매

의도가 급격하게 상승하지만, 이러한 욕구가 모두 

달성된 후 다음 단계의 욕구가 충족되지 않으면 재

구매의도는 정체할 가능성이 있다. 한편 저차원 욕

구가 충족된 후 고차원 욕구가 충족되기 시작하면 

충족 대상에 대한 긍정적인 태도가 다시 급격히 상

승하게 된다(Blocker, Flint, Myers and Slater 2011; 

Agustin and Singh 2005). 그 결과 높은 수준의 만족 

단계에서는 만족이 상승할수록 재구매의도가 급진

적으로 향상될 것으로 기대할 수 있다. 결국 고객만

족과 재구매의도가 초기에는 체감하는 증가 추이를 

보이다, 일정 수준부터 다시 체증하는 비선형적 관

계를 갖질 것으로 예상된다. 실제로 Anderson and 

Mittal (2000)은 비록 개별 기업 수준(firm-level)은 

아니지만 산업 수준(industry-level)의 분석을 통해, 

고객만족과 재구매의도가 서로 비대칭적인 (asym- 

metric) 동시에 비선형적인(nonlinear) 관계를 갖고 

있음을 규명했다. 또한 Mittal and Kamakura(2001)

는 남성, 젊은 고객 등 특정 고객집단에서 고객만족

과 재구매의도의 비대칭적, 비선형적 관계가 발견

된다고 주장했으며, Keiningham et al.(2003)은 고객

만족과 지갑 점유율(share-of-wallet)에서 유사한 결

과를 도출한 바 있다. 이상의 논의를 토대로 본 연구

에서 제시하는 고객만족과 재구매의도 간 관계에 

관한 가설은 다음과 같다.

연구가설: 고객만족과 재구매의도는 서로 긍정적
(Positive), 비선형적(nonlinear) 관계일 것
이다.

즉 고객만족 하위 및 상위 구간에서는 고
객만족이 증가할수록 재구매의도가 증가
하고, 중간 구간에서는 만족이 증가해도 
재구매의도의 변화가 거의 없는 비선형적 
경향을 보일 것이다.

Ⅲ. 실증분석 및 결과

1. 자료수집 및 표본 구성

본 연구에서는 고객만족과 재구매의도 간 관계를 

파악하기 위해, 2 단계에 걸쳐 데이터를 수집했다. 

먼저 소비자들을 대상으로 조사대상 브랜드에 대한 

고객만족과 재구매의도를 평가한 데이터를 수집했

다. 이를 위해, 한국의 소비자들을 대상으로 23개 업

종(내구재 8개, 비내구재 4개, 서비스 11개), 95개 브

랜드(업종별 3~6개)에 대한 고객만족 및 재구매의

도 수준을 평가했으며, 통계적 유의성을 확보하기 

위해 1개 브랜드 당 30개씩의 표본을 수집했다. 두 

번째는 첫 번째 단계에서 수집한 데이터를 요약하

는 단계로, 각 브랜드의 문항별 30개씩의 평가값에 

대한 평균치를 산출했다.

데이터 수집은 조사 전문업체가 보유한 패널 고객

을 대상으로 이메일을 통한 온라인 조사로 진행되

었다. 먼저 응답자를 이메일로 초대하면 응답자가 

메일 본문에 기재된 링크를 클릭하여 설문조사에
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<표�1> 업종, 브랜드�수�및�고객�정의
업종 브랜드�수 고객�정의

내구재

중형차 4 최근�3년�내�중형차(중고/영업/리스�제외) 직접�구입, 6개월�이상�사용, 20-59세
소형차 3 최근�3년�내�소형차(중고/영업/리스�제외) 직접�구입, 6개월�이상�사용, 20-59세
TV 3 최근�3년�내�TV(중고�제외) 직접�구입, 6개월�이상�사용, 20-59세
냉장고 4 최근�3년�내�냉장고(중고�제외) 직접�구입, 6개월�이상�사용, 20-59세
세탁기 3 최근�3년�내�세탁기(건조기/중고�제외) 직접�구입, 6개월�이상�사용, 20-59세
에어컨 4 최근�3년�내�에어컨(천장/이동형/중고�제외) 직접�구입, 6개월�이상�사용, 20-59세
태블릿 3 최근�2년�내�태블릿(중고�제외) 직접�구입, 3개월�이상�사용, 20-59세
스마트폰 5 최근�2년�내�스마트폰(중고�제외) 직접�구입, 3개월�이상�사용, 20-59세
비내구재

남성정장 4 최근�1년�내�남성정장�직접�구입, 3개월�이상�착용, 20-59세
맥주 3 최근�1개월�내�2회�이상�맥주�직접�구입/음용, 20-59세
음료 6 최근�1개월�내�1주에�2회�이상�음료�직접�구입/음용, 17-59세
화장품 5 최근�6개월�내�화장품�직접�구입, 6개월�이상�사용, 20-59세
서비스

은행 5 본인�명의�은행�예금/대출�계좌�개설, 1년�이상�거래, 20-59세
신용카드 6 본인�명의�신용카드�발급�후�최근�6개월간�월�3회�이상�사용, 20-59세
백화점 3 최근�6개월�내�해당�백화점에서�3회�이상�상품�구입, 20-59세
종합몰 3 최근�6개월�내�해당�종합몰에서�2회�이상�상품�구입, 20-59세
오픈마켓 5 최근�6개월�내�해당�오픈마켓에서�2회�이상�상품�구입, 20-59세
주유소 4 최근�3개월�내�해당�주유소�방문, 2회�이상�주유, 20-59세
이동통신 3 직접�가입, 최근�3개월간�해당�이동통신�이용, 17-59세
패스트푸드 5 최근�1개월�내�해당�패스트푸드�방문, 2회�이상�이용, 20-59세
국제항공 5 최근�1년�내�해당�항공사로�국제여행을�편도기준�4회�이상�이용, 20-59세
영화관 3 최근�6개월�내�해당�영화관�방문, 월�2회�이상�관람, 20-59세
호텔 6 최근�6개월�내�개인�목적(단체�제외), 1박�이상�투숙, 20-59세

고객�정의: 한국생산성본부(http://www.ncsi.or.kr)의�국가고객만족도(National Customer Satisfaction Index) 조사기준�준용

 응할 수 있는 웹페이지로 이동하도록 구성된 시스

템을 활용했다.

 본 연구는 특정 브랜드의 만족 수준의 변화에 따라 

재구매의도가 어떤 영향을 받는지에 초점을 두고 있

다. 때문에 고객만족과 재구매의도의 변화 정도를 

측정하는 과정이 필요하다. 이를 위해 본 연구에서

는 2년의 간격을 두고 동일한 방법(동일한 수의 응답

자, 동일한 브랜드 대상, 동일한 평가항목 질문)으로 

2번의 조사를 시행했다. 이 때 첫 번째와 두 번째 조

사에 응답한 표본들은 서로 독립적으로 수집되었다.

한편 조사 연도 사이에 2년의 간격을 둔 이유는, 기

업의 고객만족 수준 변화가 재구매의도에 미치는 효

과를 확인하기에 가장 적정한 시간이라고 판단했기 

때문이다. 즉 1년은 기업의 고객만족 수준 변화를 고

객이 인식하기에 너무 짧고, 3년 이후는 만족 수준 

변화 외 다른 요소가 개입될 가능성이 크다. 

결국 95개 브랜드별 30개 표본을 2회에 걸쳐 조사

함으로써, 총 5,700개의 표본이 확보되었다. 본 연구

에서는 표본의 대표성을 확보하기 위해 업종별 고객

정의에 따른 할당 표본추출을 채택했다. 응답자는 

고객만족의 특성을 고려하여 해당 브랜드의 제품/서

비스에 대한 일정 수준 이상의 이용 경험이 있는 고
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객, 조사대상 브랜드는 해당 업종에서 일정 수준 이

상의 시장 점유율을 갖고 있는 브랜드로 한정했다. 

업종별 조사 브랜드의 수 및 고객 정의는 <Table 1>

에서 제시하고 있다.

또한 원 데이터의 브랜드별 평가수주에 대한 평균

치를 산출하고 개별 브랜드를 표본으로 적용한 기업 

데이터를 작성한 결과, 총 190개(95 브랜드 × 2회)의 

표본으로 정제되었다. 브랜드별 고객만족의 변화에 

따른 재구매의도의 변화 분석은 최종적으로 도출된 

기업 데이터를 활용했다.

2. 변수의 정의 및 측정

2.1 고객만족 변화

고객만족의 개념에 대한 의견은 연구자마다 조금

씩 차이를 보이지만, 대체로 Fornell(1992)이 제시한 

“구매 후의 전반적 평가수준”으로 정의할 수 있다. 

즉 고객만족은 반드시 상품을 구매하거나 서비스를 

이용해본 고객만 평가할 수 있는 개념으로, 상품을 

구매하기 전에 가지고 있던 기대 수준 대비 구매후 

인식하는 차이 또는 해당 상품이라면 갖추고 있어야 

한다고 생각되는 수준과 실제 구매후 인식하는 차이

로 해석할 수 있다(Oliver 1981, 1997; Westbrook and 

Oliver 1991). 본 연구에서는 고객만족을 평가하기 

위해 Fornell et al.(1996)이 American Customer 

Satisfaction Index  평가항목으로 제시한 3개의 측정

항목인 ‘전반적 만족, 기대 대비 만족, 산업내 이상적 

제품 또는 서비스 대비 만족’을 적용했다. 각 평가항

목들은 10점 척도로 측정되었으며, 1차 대비 2차 조

사의 평가수준 차이를 고객만족의 변화로 적용했다.

2.2 재구매의도 변화

Zeithanml, Berry and Parasuraman(1996)에 의하

면, 재구매의도는 ‘해당 브랜드를 지속적으로 이용

하려는 의지의 정도’로 정의할 수 있다. 이를 토대로 

다수의 연구에서 재구매의도를 복수의 측정문항으

로 평가하고 있는데(Chitturi et al. 2008; Zeithanml et 

al. 1996; Kim and Park 2014)  본 연구에서는 Chitturi 

et al.(2008)이 제시한 3개의 재구매의도 측정문항 중 

하나를 단일 항목으로 적용했다.  재구매의도를 단

일 문항으로 측정한 이유는, 기존 측정문항 중 일부

가 연쇄 판매(upselling) 등 행동적 충성도에 가까워 

순수한 재구매의도 평가문항이라고 보기 어렵고, 리

버스 척도(reverse scale)가 포함된 특징 외에는 복수 

측정의 의미가 없는 경우가 많아, 단일 항목으로 질

문했을 때 재구매의도의 개념을 오히려 효과적으로 

반영할 수 있을 것이라고 판단했기 때문이다. 재구

매의도의 평가항목은 고객만족과 마찬가지로 10점 

척도로 측정하여, 1차 대비 2차 조사의 평가수준 차

이를 재구매의도의 변화로 적용했다.

2.3 통제변수

본 연구에서는 고객의 재구매의도에 영향을 미칠 

가능성이 있는 시장 내 위상과 업종 유형을 통제변

수로 포함했다. 먼저 시장 내 위상 측면에서, 시장 리

더와 팔로워는 서로 만족수준이 다르기 때문에 만족

의 변화에 따른 재구매의도의 변화 역시 서로 다른 

양상을 보일 가능성이 있다. 또한 업종 유형의 경우, 

서비스 분야는 고객이 직접 경험해보기 전에 어떤 

브랜드에 대해 미리 파악하기 어렵기 때문에, 내구

재, 비내구재 등 제조업에 비해 만족했던 브랜드와 

관계를 지속하려는 경향을 더 많이 보일 수 있다.

먼저 브랜드의 시장 내 위상은 여러 가지 관점에서 

파악할 수 있는데, 우리는 재무적 관점에 초점을 맞

춰 시장 내에서 특정 브랜드의 시장 점유율을 브랜

드 위상의 평가기준으로 적용했다. 점유율 산출은 

은행(예수금 및 대출채권), 이동전화(가입자수), 인
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터넷쇼핑몰/오픈마켓(취급액) 등 특수한 경우를 제

외하면, 대부분 해당 업종에서의 매출액을 기준으로 

적용했다. 브랜드별 점유율은 금융감독원의 금융통

계정보시스템(FSIS: Financial Statistics Information 

System) 및 전자공시시스템(DART: Data Analysis, 

Retrieval and Transfer System)에서 제공하는 각사별 

공시자료를 활용했다. 최종적으로 브랜드의 시장 내 

위상은 점유율 1~2위인 브랜드의 경우 ‘상’, 3위 이

하는 ‘하’로 평가한 뒤, 더미변수로 변환하여 분석에 

활용했다(상=1, 하=0). 한편 업종 유형의 경우, 내구

재 및 비내구재 등 제조업과 서비스업의 2개 부문으

로 구분하였으며, 마찬가지로 더미변수로 변환했다

(제조업=1, 서비스업=0).

3. 분석 모델

본 연구에서는 고객만족과 재구매의도 간 관계에 

관한 가설을 검정하기 위해, 종속변수가 재구매의도

인 4단계의 단계적 회귀분석을 통해, 선형적 모델과 

비선형적 모델의 추정치를 비교하는 방법을 활용했

다. 이를 위해, 1단계에서는 통제변수인 시장 내 위

상과 업종 유형을 반영하여 재구매의도에 미치는 영

향을 통제하고 2~4단계에는 각각 고객만족, 고객만

족의 제곱항, 고객만족의 3제곱항을 추가로 반영한 

단계적 분석 모델을 구성한 후, R2수준 비교를 통해 

모델 적합도를 검정했다. 본 연구에서는 고객만족의 

제곱항, 3제곱항 등으로 인해 발생할 수 있는 독립변

수간 다중공선성(multicollinearity)의 가능성을 완화

하기 위해, Rockkan, Heide and Wathne(2003)이 제

안한 바와 같이 모든 독립변수를 평균중심화(mean- 

centered) 처리하는 방법을 적용했다. 이 방법은 다차

항이 포함된 회귀분석에서 표준화된 회귀계수에 대

한 해석을 용이하게 해주는 장점이 있다(Irwin and 

McClelland 2001). 고객만족과 재구매의도 간 관계

에 관한 단계적 평가모델은 다음과 같다.

식 (1) RIijt+1=α+β1MSjt+β2ITjt+εijt+1

식 (2) RIijt+1=α+β1MSjt+β2ITjt+β3CSijt+1+εijt+1

식 (3) RIijt+1=α+β1MSjt+β2ITjt+β3CSijt+1+

             β4CS2
ijt+1+εijt+1

식 (4) RIijt+1=α+β1MSjt+β2ITjt+β3CSijt+1+

             β4CS2
ijt+1+β5CS3

ijt+1+εijt+1

여기서, RIijt+1과 CSijt+1은 각각 t 시점 대비 t+1 시점

에서 브랜드 j에 대한 고객 i의 재구매의도

(repurchase intention) 및 고객만족(customer satis- 

faction) 평가 차이를, MSt와 ITt는 각각 t 시점에서 브

랜드 j의 시장 내 위상(market status)과 업종 유형

(industry type)을 의미한다. 식 (2) ~ (4)에서 β3가 0

보다 크면 고객만족과 재구매의도는 서로 긍정적인 

선형 관계를 갖는다고 해석할 수 있다. 한편 β4>0이

면, 고객만족과 재구매의도는 체증, β4<0이면 체감

하는 비선형 관계를 갖는다고 할 수 있다. 또한 β5>0

이면, 고객만족과 재구매의도는 서로 긍정적, 비선

형적 관계, β5<0이면, 부정적, 비선형적 관계를 갖

고 있음을 의미한다.

4. 신뢰성 및 타당성 검정

본 연구의 모델은 기본적으로 독립변수인 고객만

족 변화와 종속변수인 재구매의도 변화로 구성되어 

있다. 우리는 이들 중 유일한 잠재변수인 고객만족

을 중심으로 신뢰성과 타당성을 검토했다. 먼저 신

뢰성 측면에서 고객만족 변화에 대한 Cronbach's 

alpha, 개념 신뢰도(CR: composite reliability) 및 평

균 분산 추출값(AVE: average variance extracted)이 

모두 기준치를 충족하는 것으로 나타났다(Table 2 참 

조; Nunnally 1978, Fornell and Larcker 1981, 

Bagozzi and Yi 2012). 이어서 Fornell and 

Lacker(1981)가 제시한 방법을 활용하여 고객만족 

변화의 판별 타당성을 분석한 결과, 고객만족 변화
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의 평균 분산 추출값이 측정변수인 재구매의도와의 

상관계수제곱값(shared variance)보다 큰 것으로 나

타나, 판별 타당성이 확보된 것으로 나타났다(Table 

2 참조).

5. 회귀분석을 위한 검정

먼저 본 연구에서 제시한 분석모델에 자기 상관

(auto correlation) 문제가 존재하는지 판단하기 위해, 

Durbin-Watson 통계량을 통해 잔차의 독립성을 확

인하였다. 이 값은 0부터 4 사이의 값을 가지며, 2에 

가까울수록 오차항들이 서로 독립적이라고 할 수 있

다(Hair et al. 2006). 재구매의도를 종속변수로 했을 

때의 Durbin-Watson 값 확인 결과, 1.895로 2에 수렴

하고 있어 잔차의 독립성이 인정되었다고 판단된다

(Table 3 참조). 또한 회귀 모델에 포함된 변수간의 

다중공선성을 확인하기 위해 분산 팽창지수(VIF: 

variance inflaction factor) 값을 이용하였으며, VIF가 

10보다 크면 공선성 문제가 존재한다고 판단한다

(Hair et al. 2006). <Table 3>에 제시된 바와 같이 모

든 독립변수들의 분산 팽창지수가 10보다 작은 것으

로 나타나 독립변수 간 다중공선성의 문제는 발견되

지 않았다.

6. 가설검정 결과

본 연구에서는 고객만족과 재구매의도 간 관계를 

긍정적인 선형의 관계 뿐 아니라 고객만족의 제곱항

과 세제곱항이 포함된 다차항 회귀식을 추정함으로

써, 고객만족과 재구매의도 간 관계를 가장 잘 설명

할 수 있는 모델을 비교했다.

고객만족과 재구매의도의 관계에 대한 가설을 검

정하기 위하여 종속변수가 재구매의도인 4단계의 

위계적 다차항 회귀분석을 실시하였다. 1단계에서

는 통제변수인 시장 내 위상, 업종 유형을 포함하여 

재구매의도에 미치는 영향을 통제하였다. 이어서 2

단계에서는 고객만족, 3단계에서는 고객만족의 제

곱항을 포함하고 마지막으로 4단계에서는 고객만족

의 세제곱항을 포함했다. 회귀분석에 대한 결과는 

<Table 4>와 같다.

<표�3> VIF와�Durbin-Watson
변수 VIF Durbin-Watson

시장내�위상 1.124

1.895
업종�유형 1.411
고객만족 2.952
(고객만족)2 1.129
(고객만족)3 2.605

a. 식 (4)에 대한 분석결과 반영, b. 독립변수: 재구매의도

<표�2> 변수의�신뢰도�및�상관관계
변수 CA CR AVE 고객만족�변화 재구매의도�변화

고객만족�변화 .964 .886 .816 1
재구매의도�변화 .425 1

CA: Cronbach's alpha, CR: Composite Reliability, AVE: Average Variance Extracted
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<표�4> 단계적�회귀분석�결과

변수
종속변수: 재구매의도

Step 1 Step 2 Step 3 Step 4
고객만족 .571 (6.589)** .575 (6.535)** .337 (2.468)*
(고객만족)2 -.026 (-.294) .011 (.122)
(고객만족)3 .292 (2.238)*
통제변수

시장내�위상 .255 (2.516)** .116 (1.337) .119 (1.355) .146 (1.688)
업종�유형 -.066 (-.650) .005 (.057) .000 (.005) -.003 (-.040)
모델�적합도

F-value 변화량 3.716 43.411 .086 5.009
R2 .075 .374 .374 .408
수정된�R2 .055 .353 .346 .374
△R2 .075 .299 .001 .033
AIC -113.483 -219.674 -223.281 -231.316
BIC -104.291 -196.915 -198.705 -208.844
최적�모델 ∨

a. 모든 회귀계수는 표준화 계수이며 괄호 안은 t-value 반영

b. 통제변수는 더미변수로 코딩(시장내 위상: ‘상’=1, ‘하’=0; 업종 유형: ‘제조업’=1, ‘서비스업’=0
c. * p < .05, ** p < .01

재구매의도에 대한 회귀분석 결과는 다음과 같다. 

먼저 모델의 적합도를 살펴보면 회귀식의 R2가 1단

계에서는 .075, 2단계는 .374, 3단계 또한 .374, 마지

막으로 4단계는 .408로 4단계 회귀식의 R2가 가장 큰 

것으로 나타났다. 즉 고객만족과 재구매의도간 선형 

관계를 추정한 2단계에서  R2가 급격히 상승하고(1

단계 대비 △R2=.299), 제곱항을 포함한 3단계에서

는 거의 변화가 없다가 세제곱항을 반영한 4단계에

서 다시 상승하는 것으로 확인되었다(3단계 대비 △

R2=.033, △F-value=5.099). 따라서 4단계 회귀식의 

설명력이 가장 높다고 할 수 있다. 또한 4단계에서 

AIC값이 –231.316, BIC값이 –208.844로 가장 작

은 것으로 나타났다. 따라서 고객만족과 재구매의도

의 관계는 4단계에서 추정된 회귀식이 가장 잘 설명

하는 것으로 확인되었다. 한편 4단계 회귀식에서 고

객만족의 세제곱항의 계수가 .292로 통계적으로 유

의할 뿐 아니라 양수로 나타났기 때문에, 고객만족

과 재구매의도는 긍정적, 비선형 관계를 갖는 것으

로 이해할 수 있다.

<Figure 1>에 제시한 산점도로 살펴보면 바와 같

이 고객만족과 재구매의도의 긍정적, 비선형적 관계

를 보다 직관적으로 확인할 수 있다. 먼저 고객만족

이 평균 중심화된 수치를 기준으로 –1.0에서 -.04 구

간으로 상승할 때에는 재구매의도 역시 –1.2에서 

-.02까지 급격히 상승하는 것으로 나타났다. 하지만 

고객만족이 –.04 지점을 지나면서부터는 재구매의

도의 향상이 더디게 진행되는 것을 확인할 수 있다. 

이러한 경향은 고객만족이 .6 지점에 도달할 때까지 

매우 길게 지속된다. 한편, 고객만족이 .6 지점을 지

난 이후부터는 다시 재구매의도가 급격히 상승하는 

것으로 나타났다.

이러한 결과는 고객만족이 낮거나 높은 구간에서

는 고객만족이 증가할수록 재구매의도가 증가하고, 

중간 구간에서는 고객만족이 증가해도 재구매의도
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<그림�1> 고객만족과�재구매의도�간�관계�산점도

의 변화가 거의 없는 비선형적 경향을 보일 것이라

고 추정한 본 연구의 가설을 뒷받침한다. 즉 전체적

으로는 고객만족과 재구매의도가 긍정적인 선형 관

계를 갖고 있지만, 고객만족 수준을 상, 중, 하로 세

분해보면 중간에 꺾이는 구간이 존재하는 것으로 나

타났다.

Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약

 본 연구는 어떤 고객의 만족수준을 향상시키는 것

이 재구매 행동에 효과적인지에 대해, 국내를 대표

하는 업종과 기업들을 대상으로 종단적 분석을 통해 

실증적으로 규명하고 있다. 본 연구에서는 특히 고

객만족과 재구매의도는 만족 수준이 상승함에 따라 

재구매의도가 급격히 상승했다가 정체 구간을 겪고, 

다시 상승하는 비선형적 관계일 것이라고 제안했다.

연구 결과, 우선 고객만족과 재구매의도는 서로 긍

정적인 관계에 있는 것으로 확인되었다. 이미 많은 

연구에서 규명된 바와 같이(Bearden and Teel 1983; 

Bolton and Drew 1991; Cronin and Taylor 1992; Rust 

and Zahorik 1991; Anderson et al. 1994; Taylor and 

Baker 1994; Mittal et al. 1998; Garbarino and 

Johnson 1999; Szymanski and Henard 2001), 고객만

족은 재구매의도를 향상시키는데 지대한 공헌을 하

는 것으로 나타났다. 

한편 본 연구에 따르면, 적어도 만족 수준이 다양

한 전체 고객의 관점에서는 고객만족이 상승할수록 
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재구매의도는 체감 또는 체증하게 될 가능성이 그리 

크지 않은 것으로 확인되었다. 고객만족의 제곱항을 

포함시킨 회귀식을 분석한 결과 통계적으로 유의하

지 않은 것으로 나타나, 고객만족이 향상된다고 해

서 재구매의도가 체감하거나 체증한다고 보기는 어

렵다고 판단된다. 다만 전체 고객을 만족의 수준에 

따라 세분화할 경우 일정 부분 만족의 변화에 따른 

재구매의도의 체감, 체증 현상을 발견할 수 있다. 두 

요인간 관계에 대한 산점도를 살펴보면, 만족 수준

이 낮을 때에는 고객만족이 상승할수록 재구매의도

는 체감하고, 만족이 높을 때에는 체증하는 현상이 

발생하는 것을 확인할 수 있었다.

지금까지의 결과를 종합해보면 고객만족과 재구

매의도는 서로 긍정적인 관계에 있으며, 이는 두 번

의 변곡점이 존재하는 비선형적인 형태를 띄고 있음

을 알 수 있다. 이는 기본적으로 만족의 증가에 따라 

재구매의도가 상승하지만, 만족의 수준에 따라 두 

요인간 관계의 기울기가 달라짐을 의미한다. 고객만

족의 세제곱항을 포함시킨 회귀분석 결과 재구매의

도에 대한 영향력이 통계적으로 유의한 것으로 나타

나, 고객만족의 하위 및 상위 구간에서는 고객만족

이 증가할수록 재구매의도가 증가하고, 중간 구간에

서는 고객만족이 증가해도 재구매의도의 변화가 거

의 없는 비선형적 경향을 보일 것이라고 추정한 연

구가설이 지지되었다.

2. 시사점

2.1 이론적 시사점

본 연구는 고객만족과 재구매의도가 두 번의 변곡

점이 존재하는 비선형적인 관계에 있음을 실증적으

로 분석한 첫 번째 연구이다. 물론 고객만족이 일정 

수준 이상 상승하면 재구매의도를 비롯한 충성도가 

체감하는 비선형적 관계를 제시한 다수의 연구가 존

재하지만(Jones and Sasser 1995; Ngobo 1999; Mittal 

and Kamakura 2001; Agustin and Singh 2005; Finn 

2012; Kim and Park 2014), 그 관계가 다시 체증의 관

계로 전환될 가능성에 관한 연구는 진행되지 않았

다. 한편 Kim and Park (2014)은 고객만족과 구별되

는 개념으로 고객감동을 제시한 바 있다. 이 연구에 

따르면 고객만족은 재구매의도와 서로 체감의 관계

인 반면, 고객감동은 체증의 관계를 갖는 것으로 나

타났다. 하지만 고객감동이 Kim and Park (2014)의 

설명에 따라 “고객만족에 비해 더 감성적인 단계에

서 순간적으로 감정 통제를 상실할 정도의 즐거움”

을 의미한다는 점에서, 본 연구는 다른 차원의 의미

를 갖고 있다고 할 수 있다. 즉 고객감동이 재구매의

도를 급격히 상승시킬 수 있다는 사실은 그 자체로 

매우 의미 있는 결과이지만, 고객이 감동을 느낄 정

도의 수준을 위해서는 1차적으로 기업의 비용이 크

게 상승할 수밖에 없다. 또한 한 번 감동한 고객에게 

동일한 수준의 마케팅 자극이 주어졌을 때, 마찬가

지로 감동할 가능성은 떨어질 가능성이 높다. 결국 

기업 입자에서 고객감동을 발생시키고 이를 지속하

기 위한 방안을 마련하기 쉽지 않다. 반면 고객만족

은 고객감동에 비해 보다 인지적인 단계에서 발생하

는 개념이다. 때문에 상대적으로 통제 가능한 개념

인 고객만족을 중간 수준에서 더 높은 단계로 개선

했을 때 재구매의도가 체증한다는 본 연구결과는 기

업의 의사결정에 의미있는 시사점을 제공한다.

또한 본 연구는 실제 시장상황에 근접한 데이터와 

방법에 기반해 결과를 도출했다는 점에서 의미가 있

다. 기존 연구에서는 고객의 평가대상이 주로 실험

을 통해 제시된 가상의 브랜드이거나, 실제 브랜드

의 경우에도 소수의 업종에 한정된 경우가 많았다. 

본 연구에서는 23개에 달하는 업종과 내구재, 비내

구재 및 서비스 등 다양한 분야를 조사에 포함시킴

으로써 연구 결과의 일반화 가능성을 높였으며, 해

당 업종에 특화된 고객 정의를 적용함으로써 조사의 
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정확성을 향상시켰다. 또한 특정 시점에서 고객만족

과 재구매의도의 관계를 파악하는 방법에서 나아가, 

기업이 실제로 고객만족 수준을 향상시켰을 때 재구

매의도가 어떻게 변화하는지에 대해 2년의 간격을 

둔 종단적 연구를 진행함으로써, 실제 시장상황을 

더욱 효과적으로 반영했다.

2.2 실무적 시사점

본 연구는 고객만족이 일정 수준에 도달한 기업에

게 특히 의미있는 시사점을 제공한다. 고객만족 수

준이 낮은 기업을 위한 시사점이 상대적으로 낮은 

이유는, 본 연구의 결과가 기존 연구와 큰 차이를 보

이지 않기 때문이다. 이러한 기업들은 일정 수준에 

도달할 때까지는 고객만족을 높일수록 재구매의도

가 함께 향상되는 효과를 얻을 수 있다.

한편 매우 높은 수준의 고객만족을 달성한 기업의 

경우, 고객만족 향상을 위해 추가적인 노력을 기울

일 필요가 있다. 고객만족이 낮은 기업과 마찬가지

로 고객만족 개선이 재구매의도 향상으로 연결될 수 

있기 때문이다. 고객만족이 상승하면 재구매의도를 

비롯한 충성도도 상승하지만 일정 수준을 넘어서면 

체감한다는 기존 연구결과는, 기업이 과연 현재의 

만족수준을 더 높은 단계로 향상시키기 위해 비용을 

투자할 가치가 있는지에 대해 다소 회의적인 근거가 

될 수 있었다. 하지만 본 연구 결과에 따르면 고객만

족이 높은 기업이 추가적인 향상을 위해 노력할 할 

필요가 있음을 알 수 있다.

마지막으로 본 연구 결과는 고객만족 수준이 높아

짐에도 재구매의도는 정체되고 있는 기업에게 가장 

큰 시사점을 제공한다. 고객만족도와 재구매의도의 

관계에 대한 산점도 분석 결과에 따르면, 전체 구간 

중 재구매의도의 정체구간이 가장 길다는 사실을 확

인할 수 있다. 이러한 상황은 고객만족 향상을 위한 

활동을 전개하는 것이 과연 바람직한지에 대해 기업

들에게 상당히 큰 고민을 안겨준다. 이에 대해 일부 

연구들은 고객만족이 최적 수준에 도달하면 관련된 

투자를 줄이거나(Ngobo 1999; Ho et al. 2006), 가격 

또는 판촉 등 다른 마케팅 활동에 보다 많은 투자를 

하는 것이 바람직하다는 의견을 제시한 바 있다

(Park 2012). 본 연구에 따르면 기업은 이러한 상황에

서 크게 3개의 대안을 선택할 수 있다고 판단된다. 

먼저 가장 단순한 방법은 기존 연구의 주장에 따라 

고객만족의 효과가 저하되는 수준에 도달하면 관련

된 투자를 줄이고 다른 마케팅 활동에 집중하는 것

이다. 재구매의도의 정체구간이 전체 구간 중 가장 

길다는 점에서 자원 투입의 효율성을 위해 현실적으

로 택할 수 있는 방안이라고 할 수 있다. 둘째, 현재의 

고객만족 수준 향상 노력을 지속하는 것이다. 기업

이 재구매의도의 정체기에 속한 상태에서 비용 효율

성이 다소 떨어지겠지만, 일단 정체기를 벗어나면 

재구매의도가 급격히 향상될 수 있다는 점에서 그 

의미가 있다고 할 수 있다. 마지막 대안은 정체 구간

을 줄이는 방안, 즉 고객만족을 보다 효과적으로 향

상시킬 수 있는 방안을 고민하는 것이다. 이는 정체 

구간을  벗어난 기업에게도 해당된다. 고객만족 향

상을 위해 자원을 투입하되, 어떤 영역에 집중하는

지에 따라 고객만족이 더 많이 향상될 수도 있고 반

대의 결과를 얻을 수도 있을 것이다.

3. 연구의 한계 및 향후 연구방향

비록 본 연구가 이론적, 실무적 측면에서 다양한 

시사점을 제시하고 있지만, 몇 가지 방향에서 개선

된 연구가 필요하다고 판단된다. 첫째, 본 연구에서

는 고객만족 향상에 따라 재구매의도가 함께 상승하

다가 정체기를 겪은 후 다시 상승한다는 사실을 규

명했지만, 왜 재구매의도가 정체 이후 다시 증가하

는지에 대한 원인은 제시하지 않았다. 만일 재구매

의도 재상승 현상의 원인이 밝혀진다면, 기업이 더 
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효과적으로 정체기를 극복하는데 더 많은 시사점을 

제공할 수 있을 것이다.

둘째, 기업이 재구매의도 정체 구간을 극복하기 위

한 방안의 일환으로, 해당 구간에 속한 기업의 고객

만족을 더욱 효과적으로 향상시키기 위한 방안에 대

한 고민이 필요하다. 예를 들어 다양한 마케팅 속성 

중 기업이 가진 자원을 어디에 집중했을 때 고객만

족을 더욱 효과적으로 향상시킬 수 있을지에 대한 

전략적 측면의 연구가 진행될 필요가 있다. 단순히 

서비스 품질을 향상시키는 수준에서 나아가, 기업이 

처한 상황에 따라 전략적으로 어떤 부분에 집중해야 

할지에 대한 연구가 이루어진다면, 재구매의도의 정

체구간을 극복하는데 큰 도움을 줄 수 있을 것이다.

마지막으로, 재구매의도 향상을 위한 고객만족의 

효과와 관련하여 본 연구에서 주목한 통제 요인인 

시장 내 위상, 업종 유형 외에 경쟁 강도, 시장 성숙

도, 기업의 규모 등 보다 다양한 환경적 요인에 대한 

추가적인 검토가 필요하다. 즉 여러 가지 환경적 다

양성에 따라 재구매의도 정체 구간의 길이, 고객만

족에 따른 재구매의도의 향상 효과가 달라질 수 있

다는 점에서, 이러한 요인들의 조절 효과를 규명하

는 것이 의미가 있을 것이라고 판단된다.
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A Study of the Nonlinear Relationship

between Customer Satisfaction and Repurchase Intension

*Hyeon Mi Yoo*

ABSTRACT

Managing customer satisfaction has been recognized as the most effective marketing tool for changing 
customers’ purchasing behavior and uplifiting enterprises financially that has been introduced in the last 20 
years.

The ACSI (American Customer Satisfaction Index survey developed by the University of Michigan), and 
the NCSI (National Customer Satisfaction Index survey conducted by the Korea Productivity Center) provide 
annual assessments of customer satisfaction vis a vis companies’ financial performance. Recent survey results 

indicate that whereas customer satisfaction had been on the increase for most of the past 20 years, it has 
recently tapered off. Results of these surveys also indicate few differences among enterprises. The data suggest 
that it is becoming more difficult for companies to achieve customer satisfaction with the same amount of effort 
they have previously expended.

This situation makes it difficult for enterprises to establish a good marketing strategy, because they have 
little motivation to bear the expense of improving customer satisfaction unless they can induce the customer to 

repurchase their product. It thus becomes necessary to conduct a study of whether an additional effort to 
improve customer satisfaction would lead to an incremental increase in repurchase intension even if customer 
satisfaction seems to have reached a certain level.

Results of the current study reveal which groups of customers would most effectively be induced to 
repurchase, leading to an improvement in the customer satisfaction index. The findings were based on vertical 
assessments of the leading national enterprises of both the US and Korea, as well as the leading types of 

industries in both countries. Results of the present study suggest that the relationship between customer 
satisfaction and repurchase intension could be nonlinear, because repurchase intension was increased; was kept 
in retention for a period of time; then was subsequently increased again according to the increment of customer 
satisfaction.

* Adjunct Professor of IT Business, Hanshin University
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Use of regression analysis including the cube of 3 to determine customer satisfaction exercises a 
statistically meaningful influence on repurchase intension (See Table 1). This finding supports the hypothesis 
that repurchase intension is increased according to the increment of customer satisfaction in the low-level and 

high-level groups, but not in the middle-level group. Additionally, the nonlinear and affirmative relationship 
between customer satisfaction and repurchase intension was confirmed intuitively by scatter plot analysis (See 
Figure 1).

This is the first study on the results of which have indicated a positive relationship between customer 
satisfaction and repurchase intension that is nonlinear with two inflection points. Results of some studies have 
suggested that a nonlinear relationship exists by indicating a gradual decrease in customer loyalty, including 

repurchase intension, when customer satisfaction hit a certain level; however, such studies have not yet shown 
that the relationship could be changed to include the possibility of a gradual increase.

It is meaningful that the results of this study have been deduced from data and methods most closely 
linked to the actual market situation, whereas conclusions drawn from other studies have been based on 
studying experimentally simulated brands, or the subjects of these studies have been limited to a relatively few 
types, even when actual industry brands were used. Results of this study have led to the possibility of 

<Table 1> Results of Hierarchical Polynomial Regression Analysis on Repurchase Intention

Variables
Dependent Variable: Repurchase Intention

Step 1 Step 2 Step 3 Step 4

Customer Satisfaction .571 (6.589)** .575 (6.535)** .337 (2.468)*

(Customer Satisfaction)2 -.026 (-.294) .011 (.122)

(Customer Satisfaction)3 .292 (2.238)*

Control Variables

Market Status .255 (2.516)** .116 (1.337) .119 (1.355) .146 (1.688)

Industry Type -.066 (-.650) .005 (.057) .000 (.005) -.003 (-.040)

Model Fit

△F-value 3.716 43.411 .086 5.009

R2 .075 .374 .374 .408

Adjusted R2 .055 .353 .346 .374

△R2 .075 .299 .001 .033

AIC -113.483 -219.674 -223.281 -231.316

BIC -104.291 -196.915 -198.705 -208.844

Best Model ∨
a. All regression coefficient estimates are standardized and t-values are in parentheses
b. Control variables(Market Status and Industry Type) are dummy variables recorded
    (Market Status: ‘High’=1, ‘Low’=0; Industry Type: ‘Manufacturing’=1, ‘Service’=0)
c. * p < .05, ** p < .01
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generalization, because it was comprised of investigations into 23 types of industries, including those of durable 

goods and nondurable goods, as well as service industries. This improved the accuracy of the investigation by 
defining the types of customers specific to certain industries. This study utilized a methodology that captured 
the relationship between customer satisfaction and repurchase intension at a certain point in time; thus results of 
this study more effectively reflect the real market situation based on a two-year interval period of vertical 

investigation of how repurchase intension would be changed when enterprises improve customer satisfaction. 

<Figure 1> The Effects of Customer Satisfaction on Repurchase Intention

 Results of this study have practical implications for real-world enterprises. It has become clear that it is 
valuable for companies that have achieved a high level or even a low level of customer satisfaction to invest 
money in order to achieve a higher level of satisfaction, if this can be linked to improving repurchase intension. 
Enterprises whose customers have a sluggish reaction relative to repurchase intension in spite of having a high 
level of customer satisfaction can consider three alternative measures. First, they can seek ways to reduce their 

investment in increasing customer satisfaction, thereby improving investment efficacy. Second, they can 
maintain the present level of investment with the expectation that repurchase intension will increase following 



38  유통연구 22권 3호

the sluggish period. Finally, they can consider implementing other mechanisms for shortening the period of 

sluggish repurchase intension.

Keywords : Customer satisfaction, Repurchase intention, Nonlinear effect, Satisfaction management


