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This study explores the main dimensions affecting perceived value,
customersatisfaction,andserviceloyalty,andinvestigatesthestructural
relationshipwith SERVQUAL andserviceloyalty by understanding the
relative importance of multi-dimensionally identified banking service
quality.
To verify the hypotheses,a field research with 156 customers using

bankingserviceshasbeenperformedandtheresultsareasfollows.
Itisverifiedthatthreedimensionsofservicequality(process,outcome,

andserviceenvironment)arethesourceformingserviceloyalty.Allof
the SERVQUAL dimensions positively affect perceived value making
customer satisfaction increase and subsequently service loyalty is
strengthened.
This result corresponds with the previous researches regarding

perceived value and customersatisfaction as the main antecedents to
serviceloyalty,andimplicatesthatcustomersatisfactionisimprovedby



providing morevaluableproductorservice,and furthermoreloyalty is
intensifiedthroughthecustomersatisfaction.
Inaddition,thestudyhasseveralimplications.First,byinvestigating

literaturerelated to SERVQUAL,thisstudy verifieshow each ofthe
quality dimensions such as 'process quality,' 'outcome quality,' and
'service environmentquality'makes an influence to subsequent.The
bankingprocessqualityislessimportantthantheothertwo.Second,this
studyintegratestwokindsofloyalty(behavioralandattitudinalloyalty)
anddevelopsaresearchmodelbasedontheoreticalbackground.
However,there are fourlimits in this research.First,because the

suggestedvariablestomeasureSERVQUALarenottheabsolutemethod,
the future researches related to developing and refining the items to
measureSERVQUAL reflectingcustomers'valueshouldbecontinuously
performed
Second,generalizingtheresearchresultisdifficultbecausetheresearch

subjecthasbeenlimitedtobankservice.Thereforevariousotherservices
shouldbeconsideredforgeneralizing.
Third,although three concepts (SERVQUAL,perceived value,and

customer satisfaction)affecting service loyalty have been used,other
factorssuchastrustandcommitmentshouldbeincludedintotheresearch
modelandelaboratelyanalyzedtheinteraction.
Fourth,loyaltyisadynamicconceptformedascumulatingconsuming

experienceandovertime.However,itisdifficulttoperform alongitudinal
research due to a survey attributes.Thus theoreticaland managerial
implicationscan bedrawn in thefutureby considering timeflow and
longitudinalresearch.
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최근 금융 국제화와 함께 전 세계적인 현상으로 금융혁신,즉 신상품개발,
서비스개발,제도의 개혁과 금리자유화 그리고 금융 산업간 업무영역의 조정
이라고 볼 수 있으며 정부의 금융 및 자본시장의 전면적인 개방계획 확정 발
표는 국내의 금융기관끼리의 치열한 경쟁이 피할 수 없는 과제로 대두되었
다.
글로벌화된 치열한 경쟁으로 인해 금융산업에서도 고객충성도(customer

loyalty)의 중요성이 부각되고 있는 가운데,기업에서는 신규고객의 확보에 투
자되어온 자원을 기존고객의 유지 및 관계강화를 위해 재배치하고 있다.많
은 기업들이 고객의 충성도를 제고함으로써 얻는 이익이 신규고객의 창출에
의한 추가적 이익보다 더 높다는 것을 인식하고 있다(Birgelenetal.1997;
ReichheldandSasser1990).
이제 기업은 급변하는 환경에 대응하여 생존과 성장을 위해서 시장중심,

고객지향,통합적 마케팅 및 수익성을 축으로 하는 고객지향적 마케팅 개념
에 입각한 대응전략이 그 어느 때보다 절실히 요구되고 있다.이러한 어려운
경영환경 속에서 살아남기 위해 은행 경영에 있어서 기존 패러다임
(paradigm)으로부터 벗어나 새로운 발상의 전환을 통한 은행의 변신이 요청
되고 있으며,금융기관 사이에 고객이 없이는 금융기관이 존재할 수 없다는
사고가 인식되었다.이에 따라 자본시장의 발달에 따른 다양해지는 고객의
욕구와 필요를 충족시키고 일반대중의 일상생활과 밀착된 친근감,신뢰감 있
는 은행 이미지를 고객들에게 심어주는 고객들의 적극적인 투자를 위한 경영
정책의 중요성이 대두되고 있는 실정이다.
국내경제의 성장에 따른 개인의 실질소득 향상은 개인(소비자)의 다양한



욕구 변화를 가져와 소비형태가 고도화,감성화 되었고 상품의 사이클이 단
축되었으며,종류가 다양화되어 은행은 이제까지 앉아서 장사하던 판매자 시
장(sellersmarket)에서 고객을 찾아 나서 고객을 창조하고 고객을 만족시키
는 구매자 시장(buyersmarket)으로의 전환이 필요하게 되었다.
고객만족경영을 바탕으로 하여 고객에게 고도화되고,섬세한 서비스를 제

공함으로써 장기적인 견지에서 은행거래에 대한 만족감을 근거로 하는고객층
의 확대만이 예측불허의 급변하는 환경에서 생존을 위한 방법일 것이다.그
러나 우리나라 금융기관들은 고객만족을 위한 노력을 기울이고 있지만,아직
까지 체계적이고 종합적인 고객만족경영을 수립․시행하지 못하고 단지 부분
적으로 고객편의 위주의 서비스를 제공하고 있는 실정이다.그러므로 보다
다양해진 고객의 욕구를 충족시키고 경쟁력 강화를 통한 경쟁우위확보를 위
해서는 고객만족경영을 위한 마케팅전략의 보다 종합적이고 체계적인 실시가
시급히 요청된다.
서비스산업에 대한 관심과 중요성이 증대되면서,서비스품질의 관리적 측

면에 대한 많은 연구가 이루어지고 있다.지금까지 서비스품질은 고객만족에
서 기대일치/불일치이론을 원용하여 서비스품질을 정의하고,서비스품질은 성
과와 기대의 차이에 의해 결정된다는 갭(성과-기대)이론에 기초한
SERVQUAL모형(Parasuraman,Zeithaml,andBerry1988)이 서비스품질의
측정에 가장 많이 이용되어 왔다.이 모형은 가장 많이 적용되어 온 동시에
가장 많은 비판도 받고 있다(Asubonteng등 1996).특히,최근에는 서비스
기대를 모형에 포함하지 않고 서비스 성과만을 측정하는 SERVPERF 모형
(CroninandTaylor1992)의 장점에 대한 재인식과,Grönroos(1984)의 결과품
질(outcomequality)을 반영한 서비스품질 차원의 재구성과 구조에 대한 연구
들도 활발히 진행되고 있다.이러한 배경 하에 본 연구에서는 은행서비스의
품질측정방법과 서비스품질 관련 개념들 간의 관련성을 분석함으로써 서비스
품질 차원에서 SERVQUAL을 보완할 수 있는 새로운 모형을 개발하여 사용
하고 충성도 형성과정에서 그 적합성을 검증하고자 한다.



즉,은행 서비스품질이 지각된 가치와 고객만족 및 충성도에 영향을 미치
는 주요요소를 규명하고,다차원으로 구분된 은행서비스 품질요인의 상대적
인 중요도를 파악하여,은행기업이 중요하게 관리해야 할 서비스품질의 특성
을 제시하여 은행서비스마케팅 전략 수립에 기여하고자한다.

                제 제 제 제 2 2 2 2 절 절 절 절 연구의 연구의 연구의 연구의 구성구성구성구성

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 문헌연구와 실증연구의 두 가지 방법을
병행하였다.먼저 기존의 서비스품질과 서비스마케팅에 관한 문헌 연구를 통
해 검토하고 서비스 품질에 관한 개념을 재정립하였으며,서비스품질의 개념
적 모델에 관한 비판적인 접근과 대체 안을 제시하였으며,다음으로 실증적
연구를 위하여 서비스품질 측정모델을 검토한 후 서비스품질과 관련된 지각
된 가치와 고객만족 및 충성도 등이 어떤 관계를 맺는지에 관해 연구모형과
가설을 구성하고 설문조사 결과를 분석하여 실증분석을 수행하였다.
이러한 맥락에서 본 연구는 5개의 장으로 구성되어 있으며 그 내용은 다음
과 같다.
제 1장은 서론으로 문제의 제기 및 연구 목적,연구방법과 연구범위에 대

하여 기술하였다.
제 2장은 본 연구를 수행하기에 앞서 필요한 제반 개념에 대한 이해를 위

해 연구와 직접적으로,또는 간접적으로 관련된 선행연구 및 필요한 이론과
논리들을 기술하였다.그리고 본 연구 수행의 의미 및 필요성 등을 제기함으
로써 연구수행을 위한 기반을 제시하였다.
제 3장은 모형의 설계와 관련된 것으로 연구모형의 도출과 연구 가설의 설

정 등에 관한 내용을 기술하였고
제 4장에서는 실증에 대한 조사 및 분석으로써 본 연구에 사용된 본 조사

에 대한 변수의 조작적 정의,설문의 구성,자료수집 분석,가설에 대한 검증



등을 다루고 있다.
끝으로,제 5장은 결론으로서 연구결과를 요약 및 정리하고,본 연구가 지

닌 한계점과 향후 연구방향을 제시하고자 한다.



제 제 제 제 2 2 2 2 장  장  장  장  연구의 연구의 연구의 연구의 이론적 이론적 이론적 이론적 배경배경배경배경

                제 제 제 제 1 1 1 1 절 절 절 절 서비스 서비스 서비스 서비스 품질에 품질에 품질에 품질에 관한 관한 관한 관한 이론적 이론적 이론적 이론적 고찰고찰고찰고찰

111...서서서비비비스스스품품품질질질의의의 개개개념념념

서비스품질에 대한 정의는 객관적 품질과 주관적 품질의 두 가지 접근법에
의해 달라질 수 있다(DoddsandMonroe1985).객관적 품질이란 제품들간의
실제적인 기술적 우월성이나 탁월함을 설명하기 위한 개념인데 반해,주관적
품질은 객체에 대한 사람들의 주관적 반응을 포함하는 개념이다.Holbrook
andCorfman(1985)은 이러한 두 정의의 차이를 ‘기계적 품질(mechanistic
quality)’과 ‘인간적 품질(humanisticquality)’이라는 용어로 표현하였다.
소비자행동 분야에서 서비스품질 연구는 주로 지각된 서비스품질(perceived

servicequality)이라는 개념을 사용하고 있다.Parasuraman,Zeithaml,and
Berry(1988)는 지각된 품질을 제품에 대한 전반적 우수성이나 우월성에 대한
고객의 판단으로 정의하였다.또한 이들은 서비스 품질을 절대적인 개념이
아니라 고객의 지각에 따라 결정되는 상대적인 개념으로 파악하여 “소비자의
지각과 기대 사이의 차이의 방향과 정도”라고 정의하고 있다.
서비스 품질에 대한 기존 연구를 종합해볼 때 다음과 같은 서비스 품질의

개념적 특성을 발견할 수 있다(Parasuraman,Zeithaml,andBerry1988).

1)서비스 품질은 고객의 지각과 관련된 고객지향적 개념이다.

서비스 품질을 평가하는 객관적 측정치가 존재하지 않는 상황에서 서비스
품질을 측정하는 적절한 접근은 품질에 대한 고객의 지각을 측정하는 것이
다.이는 Garvin(1987)이 제시한 5개 범주의 품질 가운데 사용자 중심의 접근



과 일치한다.서비스 활동은 그 자체가 고객 지향적인 활동으로 고객에 의한
평가가 가장 중요하기 때문에 이러한 접근은 당연한 것으로 간주되며 여러
학자들에 의한 연구에서도 지속적으로 견지되어온 주장이다.

2)서비스 품질은 태도와 유사한 개념이다.

서비스 품질은 서비스에 대한 전반적인 우월성과 우수성을 나타내는 개념
으로 만족과 다른 개념이지만 태도와 유사한 개념으로 구체적인 속성이라기
보다는 추상적이고 다차원적인 개념이다.태도와 유사한 개념이므로 서비스
품질은 만족이라는 개념보다는 지속적이고 장기적인 상태로 대상에 대한 전
반적인 판단이며 시간이 지남에 따라 동적으로 변화하는 누적적 구성개념이
다.

3)서비스 품질은 서비스의 결과뿐만 아니라 과정에 대한 평가이다.

서비스 품질은 단지 서비스의 결과뿐만 아니라 서비스가 제공되는 과정까
지도 고려되는 개념이다.Parasuraman,Zeithaml,andBerry(1985)는 서비스
품질은 기대와 수행의 비교이며 서비스 품질의 평가는 결과뿐만 아니라 서비
스 제공과정의 평가에서 이루어지며 특히 서비스 제공자와 고객간의 상호작
용이 품질 평가에 있어서 중요시되어야 한다고 했다.
Gronroos(1982)에 의하면 서비스 품질은 ‘기술적 품질(technicalquality)’과

‘과정적 품질(functionalquality)’의 합이며 서비스 제공활동에 있어서는 후자
가 특히 중요하다고 한다.여기서 ‘기술적 품질’이란 소비자가 무엇을 얻을 것
인가에 관한 것으로서 편익을 제공하는 활동 그 자체를 소비자가 서비스로
파악하는 것이며 그 활동의 유무에 따라 편리한가 불편한가 하는 평가를 내
린다.‘과정적 품질’은 소비자가 어떻게 그것을 얻을 것인가에 관한 것으로 편
익의 제공이라는 활동 그 자체가 아니라 제공의 방법을 소비자가 서비스로



파악하는 경우이다.

4)서비스 품질은 구매 전에 미리 평가할 수 있는 탐색적 품질보다 제품
구매나 소비 과정에서 평가하는 경험적 품질의 특성이 더욱 강하다.

서비스는 무형적,비분리성,이질성,동시성 등의 특징을 가지고 있기 때문
에 서비스에 대한 선험적인 탐색이 어렵고 그 평가는 서비스 제고 시점의 상
호작용과 구매 후 평가로서 이루어지는 인지적 품질이라 할 수 있다.

5)서비스 품질은 기대와 수행의 비교에 의해 결정된다.

고객들은 서비스품질을 기대와 수행의 비교를 통해 인식한다는 데에는 대
부분의 학자들에 의해 동의가 이루어져 왔다.즉,기대된 서비스와 인지된 서
비스를 비교한 결과 서비스품질이 인식되는데,이것은 고객의 기대와 인지
사이에 있는 불일치의 정도와 방향이라고 볼 수 있다.여기서 인지란 제공받
은 서비스 혹은 경험한 서비스에 대한 고객의 믿음으로 정의된다.그리고 기
대란 소비자들의 바람이나 욕구,즉 고객이 서비스 기업이 제공할 것이 아니
라 제공해야만 한다고 느끼는 것으로 정의된다.

222...서서서비비비스스스품품품질질질의의의 측측측정정정모모모형형형

Parasuraman, Zeithaml, and Berry(1988)는 위와 같은 정의 하에
SERVQUAL모형을 제안하였다.이 모형은 서비스품질이 다섯 가지 차원으
로 구성되어 있으며,서비스품질의 인식과정은 다섯 가지 차원의 성과들과
기대간의 차이에 의해 결정된다고 보았다.
한편,CroninandTaylor(1992)는 PZB(1988)의 다섯 가지 차원 22개 항목

을 그대로 사용하되 기대를 측정하지 않고 서비스 성과만을 측정한



SERVPERF모형을 제안하였다.이 두 모형은 기존의 서비스품질 측정 방법
의 양대 축으로,서비스품질 측정에 있어 기대를 측정하느냐 하지 않느냐에
관한 끊임없는 논쟁을 야기하였다.
Cronin andTaylor(1992)는 4개 서비스 산업을 대상으로 한 연구 결과,

SERVQUAL보다 SERVPERF가 산업별 특성에 덜 민감하게 반응하는 안정
적 척도임을 발견하였다.게다가 SERVPERF는 서비스품질을 잘 측정해 주
면서도 기대와 성과를 따로 복잡하게 측정할 필요가 없다는 간편성이 있어
효과적이면서 동시에 효율적인 측정도구로 인식되고 있다.따라서,최근에는
많은 연구자들이 기대를 생략하고 성과에만 기초한 서비스품질 측정을 하고
있다(BoltonandDrew 1991a,b;ChurchillandSuprenant1982;Babakus
andBoller1992;BradyandCronin2001;DuncanandElliot2002;Smith
1995).

333...서서서비비비스스스품품품질질질의의의 차차차원원원

서비스품질에 대한 접근법은 크게 ‘Nordic’관점(Grönroos1982;1984)과
‘American’관점(Parasuraman,Zeithaml,andBerry1988)으로 대별된다.전
자의 관점은 서비스품질을 ‘기능적 품질(functionalquality)’과 ‘기술적 품질
(technicalquality)’로 나누어 본다.‘기술적 품질’은 고객들이 서비스로부터
얻는 결과품질 즉,‘무엇(what)’에 해당하는 품질이다.기술적 품질은 고객이
기업과의 상호작용에서 무엇을 받느냐,즉 상호작용이 끝난 후 고객에게 남
는 것을 나타내기 때문에 ‘결과품질(outcomequality)’이라고도 한다.이는 보
통 객관적으로 평가할 수 있는 차원으로서,성격상 문제에 대한 기술적인 해
결책인 경우가 많기 때문에 기술적 품질이라고 불린다(이유재 1999).‘기능적
품질’은 고객들이 서비스 상품을 얻는 과정품질 즉,‘어떻게(how)’에 해당하는
품질이다.
Parasuraman,Zeithaml,andBerry(1988)가 개발한 SERVQUAL모형은 서



비스품질이 ‘신뢰성(reliability)’,‘응답성(responsiveness)’,‘공감성(empathy)’,
‘확신성(assurance)’,‘유형성(tangibles)’의 다섯 가지 차원으로 구성되어 있다
고 본다.<표 2-1>에 SERVQUAL다섯 차원이 나타나 있다.SERVQUAL의
정의에 따라 ‘신뢰성’차원이 결과품질에 속하고 다른 4개의 차원은 과정품질
에 속하는 것으로 보고 있다(이유재,이준엽 2001).PZB의 주장에 따르면,소
비자들은 크게 다섯 차원으로 구성된 서비스접점의 특성들을 가지고 서비스
품질을 평가한다고 본다.두 가지 관점 중 어느 것이 더 적합하다는 동의가
이루어진 것은 아니지만,두 관점의 중요한 공통점은 서비스품질이 단일 차
원의 개념이 아니라 다차원적인 개념이라는 점이다.

차 원 세 부 적 변 수

유형성
(Tangibles) 물리적 설비,장비 그리고 종업원의 외모

신뢰성
(Reliability) 정확하고 믿을만하게 약속한 서비스를 수행할 능력

응답성
(Responsiveness) 신속한 서비스를 제공하고 고객을 도울 의도

확신성
(Assurance)

종업원의 지식과 예절,믿음과 신뢰성을 고취할 종업원의
자질

공감성
(Empathy) 회사가 고객에게 제공하는 배려,개인적 주의 정도

자료원 :A.Parasuraman,Valarie A.Zeithmaland Leonard L.Berry,(1988)
"SERVQUAL: A Multiple Item Scale for Measuring Consumer
PerceptionsofServiceQuality",JournalofRetailing,64,p.23

<표 2-1>서비스품질의 차원

최근 들어,SERVQUAL을 수정한 모형들이 제안되고 있다(Boulding 등
1993;CroninandTaylor1992;DeSarbo등 1994;Parasuraman,Zeithaml,
andBerry1991,1994;Zeithaml,Berry,andParasuraman1996).수정된 모
형들은 대부분 기대의 측정을 생략하고 있으며,‘과정품질(process-relatedor



functionalquality)’외에도 ‘결과품질(outcome-relatedortechnicalquality)’
을 고려한 새로운 품질차원을 제안하고 있다.SERVQUAL의 다섯 가지 품질
차원이 지나치게 과정품질에 초점을 맞추고 있다거나 또는 과정과 결과품질
이 모호하게 섞여 있는 차원들이 존재한다는 지적(Llosa,Chandon,and
Orsingher 1998)을 고려할 때, 이러한 시도들은 서비스품질에 대한
Grönroos(1984)의 관점을 재평가하고 있는 것으로 볼 수 있다.실제로 기존의
과정품질 측정 모형에 결과품질 속성을 추가시켰을 때,설명력과 예측타당성
이 개선되는 것을 알 수 있다(RichardandAllaway1993).
Powpaka(1996)는 결과품질이 전반적 서비스품질을 결정하는 주요한 요소

임을 실증하였다.이유재,이준엽(2001)도 SERVQUAL의 다섯 차원에 결과품
질 요소를 포함시켜 차원을 조정한 결과,서비스품질이 성과품질과 과정품질
의 두 차원으로 재구성됨을 보이고 있다.
RustandOliver(1994)는 서비스품질이 세 차원으로 구성되어 있다고 보았

다. 세 차원은, ‘서비스 상품(service product)’, ‘서비스 전달(service
delivery)’,‘서비스 환경(serviceenvironment)’이라는 차원이다.서비스 상품
은 Grönroos(1984)의 결과품질에 관련되고,서비스 전달은 과정품질에 관련된
다고 볼 수 있다.그리고 서비스환경은 최근 들어 서비스 지각에 있어 그 중
요성이 점차 부각되고 있는 차원으로서 서비스 전달의 배경 또는
‘Servicescape’라고 볼 수 있다(전영옥 2003;Baker1986;Bitner1990,1992;
Brady and Cronin 2001;Spangenberg,Crowley,and Henderson 1996;
Wakefield,Blodgett,andSloan1996).위와 같은 세 가지 서비스품질 차원은
은행과 의료서비스 등에서 실증된 바 있다(McDougallandLevesque1994;
McAlexander,Kaldenberg,andKoenig1994).
Brady and Cronin(2001)은 Rust and Oliver(1994)의 3-차원 모형

(Three-ComponentModel)과 Dabholkar,Thorpe,andRents(1996)의 서비스
품질 위계구조모형을 받아들여,세 차원으로 구성된 서비스품질 위계구조모
형을 개발하였다.그리고 각 차원을 ‘상호작용품질(interactionquality)’,‘결과



품질(outcomequality)’,‘물리적 환경품질(physicalenvironmentquality)’로
명명하였다.전반적인 서비스품질은 이 세 가지 품질차원들에 의해 영향을
받으며,세 가지 차원의 서비스품질은 하위차원의 서비스품질로 구성되어 있
다고 하였다.예를 들어,상호작용품질의 하위차원에는 종업원의 ‘태도’,‘행
동’,‘전문성’이 속하고,물리적 환경품질의 하위차원에는 ‘주변환경’,‘디자인’,
‘사회적 요소’가 속하고,결과품질의 하위차원은 ‘대기시간’,‘유형성’,‘valence’
로 구성되어 있다.서비스품질의 계층구조에 대한 연구의 두 가지 주된 시사
점은 서비스품질의 다차원성을 재확인했다는 점이며,서비스품질에 대한
Grönroos의 관점과 PZB의 관점이 상충되는 것이 아니라 상호 보완적임을 발
견했다는 점이다.예를 들어,PZB의 ‘유형성’차원은 Grönroos(1984)의 결과
품질의 하위차원으로 나타나 상호보완적이라는 것을 발견하였다.본 연구에
서도 위와 같은 최근의 연구흐름을 도입하여,서비스품질 차원이 크게는 ‘과
정품질’,‘결과품질’,‘서비스 환경품질’로 구성되는 것으로 본다.
SERVQUAL의 다섯 차원도 ‘과정품질’과 ‘결과품질’로 재분류될 수 있다는

견해를 수용한다면, 서비스품질 차원에 대한 기존의 주요 연구들을
Grönroos(1984,1988)의 2-차원 접근법으로 볼 수 있고,한편,최근의 새로운
견해에 따라,‘서비스 환경품질’을 추가한 모형을 3-차원 접근법으로 볼 수
있을 것이다.두 접근법을 비교하면,<그림 2-1>과 같다.

<그림 2-1>서비스품질 모형의 비교
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서비스 품질과 고객만족의 중요성은 여러 문헌들에서 널리 논의되어 왔
다.단지 최근 들어 경영자들과 마케팅 학자들은 반복구매행동,상표애호도,
관계몰입 설명을 돕기 위한 핵심적인 전략적 변수로서의 고객가치의 역할을
지금까지 무시해 왔다는 점에 초점을 맞추기 시작하였다(Patterson and
Spreng1997).

111...지지지각각각된된된 가가가치치치

마케팅 문헌에서 가치는 일반적으로 전체 희생에 대한 대가로 받는 전체적
인 이점간의 비율 또는 상쇄(Sweeney 1994)로 정의하며,Sawyer and
Dickson(1984)은 “get”속성과 “give”속성의 비교로서 가치를 개념화하였다.
어쨌든 가치의 지각은 기능적인 관점에 한정되지 않고 사회적,감정적,인지
적 가치 요소들을 포함할 수 있다(Sheth등 1991).
지각된 가치는 정의하거나 측정하기가 어려운 개념이다.가장 널리 정의되

고 있는 지각된 가치의 개념은 총 지불비용(구매가격과 구매와 관련되어 소
요된 비용의 합계)과의 관계에 있어서 고객들이 받는 결과 또는 이점을 말한
다(McDougallandLevesque2000).즉,가치는 지각된 이점과 비용의 차이를
의미한다.Zeithaml(1988)에 따르면,지불한 “금전에 대한 가치”를 받았다고
지각하는 고객들은 그렇지 못한 고객들에 비해 보다 만족의 정도가 높다.
따라서 지각된 가치는 서비스 관점에서의 비용과 여타 금전적 요소들에

대한 상대적인 측정으로 개념화 될 수 있다.한편으로 지각된 가치는 무엇을
주고(서비스 획득과 이용에 있어서의 비용 또는 희생)무엇을 받았는지(서비
스에 의해 제공된 이점)를 바탕으로 서비스의 순수한 가치에 대한 고객들의
전반적인 평가로 정의된다(Hellier등 2003).



또한 지각된 가치는 서비스 제공자의 산출/투입에 대한 소비자들의 산출/
투입의 비율로 간주하는 공정성이론에 기초를 둔다(Oliverand DeSarbo
1988).공정성 개념은 특정 제공물에 대한 지각된 비용에 대해 얼마나 공평하
고 정당한지 또는 가치가 있었는지에 대한 고객들의 평가와 관련한다(Bolton
andLemon1999).지각된 비용은 금전적 지불과 시간소비,에너지 소비,고
객들이 경험하는 스트레스와 같은 비금전적 희생들을 포함한다.
다음으로,고객의 지각된 가치는 특정 제공물과 관련된 상대적 보상들과

희생들에 관한 평가의 결과이다.만약 기업에 대해 고객들이 투입한 비용에
상응하는 성과를 지각한다면,그들은 공정하게 대우받았다고 느끼는 경향이
있다(OliverandDeSarbo1988).그리고 고객들은 가끔 다른 경쟁자의 제공
물과의 비교를 통해 한 기업에의 투입량에 대한 성과비율을 측정한다.
SweeneyandSoutar(2001)는 지각된 가치의 개념구조를 네 가지의 다차원

적으로 설명하고 있다.첫째,감정적 가치는 제품 취득할 때 느낌이나 감정적
상태로부터의 유용성을 말한다.둘째,사회적 가치는 사회적 자아개념을 강화
시킬 수 있는 제품능력으로부터 획득되는 유용성이다.셋째,기능적 가치(지
불한 금전비용에 대한 가격/가치)는 지각된 단기적비용과 장기적비용을 줄이
는 것과 관련된 제품 유용성을 의미한다.넷째,기능적 가치(성과/품질)는 제
품의 기대된 성과와 지각된 품질로부터의 유용성을 말한다.
지각된 가치의 이론적 토대는 소비자의 선택을 상이한 선택 상황에서 다양

하게 고려될 수 있는 복합적인 ‘소비 가치’차원의 기능으로서 간주하였던
Sheth등(1991)에 의해서 발전되었다.이들은 다섯 가지 차원 즉,사회적,감
정적,기능적,인식적,조건적 가치를 제안하였고,구매수준(buyornotbuy),
제품수준(producttypeA orproducttypeB),상표수준(brandA orbrand
B)에 관한 의사결정시 선택의 지각된 유용성과 관련되어 있다는 점을 밝히고
있다.또한 경제적,사회적,그리고 심리적 요인을 포함하는 가치의 개념구조
확장에 있어서 최상의 토대를 제공한다.



고객의 지각된 가치 연 구 자
지각된 가치는 소비자들의 구매경험으로
부터 모든 요인들 즉 질적/계량적,객관적
/주관적 요인들로 구성됨

Schechter1984

무엇을 주고 무엇을 받았는지에 관한 지
각을 토대로 제품효용에 관한 소비자들의
전반적인 평가

Zeithaml1988;Sinhaand
DeSarbo1998;Sweeney등 1999

지각된 편익과 지각된 희생의 상대적인
비율 Dodds등 1991
희생속성들과 비교해 볼 때 바람직한 속
성들의 상쇄 Flint등 2002
지각된 금전적 가치는 제품을 획득하기
위해 지불한 가격의 반대급부로 소비자들
이 받는 경제적,기술적,서비스,사회적
편익들의 일체

AndersonandNarus1998

가치에 대한 소비자들의 평가는 명확한
사용상황에서 관련 편익들과 희생들 간의
상쇄를 통해 이루어짐

Woodruff 1997; Woodruff 등
1983

소비자에 대한 제품가치는 제품과 관련하
여 기대되는 장기적 비용보다 소비자들이
얻는 편익이 더 클 때 창출됨

SlaterandNarver2000

<표 2-2>지각된 가치의 정의

현대의 미시경제이론의 기초가 되는 효용이론은 가치 개념에 대한 이론적 토
대를 제공한다(Caruana등 2000).이러한 접근법은 고객들이 때로는 소유를
위해 제품을 구매하지는 않는다는 점을 강조한다.고객들은 제품 획득을 통
해 얻을 수 있는 효용 즉 이점을 가져다주는 가치 속성들을 구매하는 것이다
(Snoj등 2004).대부분의 고객가치 연구들에서 가치는 제품이나 서비스 또는
공급자와 그것의 사용과 관련한 모든 이점과 비용 또는 희생으로부터 고객들
의 지각된 상쇄로서 개념화된다(SinhaandDeSarbo1998).지각된 가치의 일
반적인 정의들은 <표 2-2>와 같다.
지각된 가치의 정의에서는 지각된 희생과 지각된 위험,그리고 지각된 편



익을 고려한다.첫째,지각된 희생은 제품획득 및 사용에 관련한 명목가격과
모든 비용들이 결합된 것이다(Zeithaml1988;Sweeney등 1999;Slaterand
Narver2000).UlagaandChacour(2001)는 그들의 연구에서 지각된 편익은
“품질 관련”관점에서의 속성들을,지각된 희생은 “위험 관련”관점에서의 속
성들을 고려하고 있다.둘째,지각된 위험은 최근에 희생의 개념으로 연구되
었다.지각된 가치는 공급자들의 제공물로부터 고객들에 의해 지각된 편익과
희생간의 상쇄를 나타내는 다차원적인 개념이다(Zeithaml등 1996;Snojand
Gabrijan2000).셋째,지각된 편익은 특정 구매 또는 이용 상황과 관련하여
제품의 서로 다른 유형․무형,본질적․비본질적 속성들의 결합을 의미한다
(SnojandGabrijan2000).
한편 Zeithaml(1988)은 지각된 가치를 “무엇을 주고 무엇을 받았는지에 기

초한 제품 및 서비스의 유용성에 대한 소비자들의 전반적인 평가”라는 점을
제안하면서,제품/서비스 거래에 있어서 “get”과 “give”구성요소 간의 비교
평가를 언급하였다.특히,그는 마케팅 분야 연구에서 사용되는 가치를 <표
2-3>과 같이 네 가지 측면에서 설명하였다.

가치란 저렴한 가격
(Valueislow price)

가치란 서비스에서 소비자가 얻고자하는
것 전부

(ValueiswhateverIwantina
service)

가치는 소비자가 지불한 가격에 대해
얻은 품질

(ValueisthequalityIgetforthe
priceIpay)

가치는 소비자가 준 것에 대해 받는 것
(ValueiswhatIgetforwhatIgive)

<표 2-3>Zeithaml(1988)의 4가지 가치 정의

첫째,“가치는 가격"이다.이러한 정의는 가치를 단순히 가격과 동일한 개



념으로 보는 것이다.둘째,가치는 “포기하는 것에 대하여 상대적으로 획득하
는 것"이다.셋째,가치는 지불하는 가격에 대하여 획득하는 지각된 제품품질
간의 상쇄이다.이러한 가치에 대한 두 번째 및 세 번째 의미는 교환과정에
있어서 가치의 핵심적인 역할을 나타내는 것으로,비용과 편익사이의 상쇄로
서 개념화하는 것이다.넷째,가치란 관련된 모든 평가기준을 고려한 상태에
서 대상에 대한 주관적인 전반적 평가이다.
품질과 가치 이들 두 요소들은 지불한 금전적 비용에 대한 지각된 가치

에 있어서 명확한 차이점을 가진다(SweeneyandSoutar2001).
Zeithaml(1988)에 의하면,소비자들은 저가격일 때와 품질과 가격간의 균형

을 이룰 때 가치를 지각한다고 한다.이렇듯 소비자들 간에도 지각된 가치의
구성요소가 다를 수 있다.
한편 BoltonandDrew(1991b)은 단지 품질과 가격의 상쇄로서 가치를 개

념화하는 것은 너무 단순하다는 점을 지적하고 있으며,Poter(1990)는 구매자
에게 우수한 가치를 제공하기 위해서는 제품품질,제품 고유의 특색,사후 판
매서비스 등과 같이 보다 다양한 가치 제공적 요소를 고려하여 한다고 주장
한다.무엇보다 소비자들이 제품과 서비스에 대해 어떻게 가치를 평가하고
있는 지를 이해하기 위해서는 보다 정교한 측정이 요구되며,현재의 연구들
은 이와 같은 척도개발을 시도하고 있다(SweeneyandSoutar2001).
가치는 사람들에게 동기를 부여해주는 목표들과 이를 달성하기 위한 적

절한 방법들을 나타내는 것이다.가치의 중심적 역할에 대한 이해는 제품선
택,상표선택,시장세분화 등을 포함하는 소비자 행동 및 마케팅 연구에 유용
하다(Engel등 1995).만약 고객들이 “가치 지향적”이라면,이때 경영
자들은 고객들의 가치가 무엇인지를 이해해야 하고 이러한 것으로 시장에
서의 이점을 성취하기 위해서는 그들의 관심에 초점을 두어야 한다(Woodruff
1997).가치가 지니는 중요성에도 불구하고,상대적으로 가치의 개념을 깊이
있게 이해하기 위한 실증적인 연구는 여전히 부족한 상태이다(Sweeneyand
Soutar2001).
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마케팅 학자와 전문가들에게 흥미 있는 주요 이슈 중 하나는 고객들의 가
치지각과 만족이며,이러한 개념들이 특히 시장점유율,관계마케팅,미래의
(재)구매의도와 결부됨으로써 중요하다는 점을 제시한다(Patterson and
Spreng1997).이러한 중요성으로 인해 소비자와 마케터간의 관계에서 가치
의 역할은 증가하고 있고,고객가치는 오늘날 시장에서 가장 강력한 힘 중의
하나이며,전략적 규범으로 고려된다.소비자 관점에서의 가치 획득은 하나의
근본적인 구매 목표이자 성공적인 교환거래에 있어서의 중추적인 역할을 하
기도 한다(Holbrook1994).
Sheth등(1991)의 가치모델은 지각된 가치의 척도를 확립하는데 중요한

기초를 제공한다.이들은 기능적 가치가 신뢰성,내구성,그리고 가격에 의해
생성된다고 주장하였다.신뢰성과 내구성은 다른 가치 모델에서 품질의 관점
으로 보고 있다.즉 Dodds등(1991)의 연구에서는 품질과 가격이 지각된 가
치에 서로 다른 영향을 미치는 있는 것을 제시하고 있다.품질은 지각된 가
치에 긍정적인 영향을 미치는 반면에,가격은 지각된 가치에 부정적인 영향
을 미치는 것으로 확인되었다.따라서 가격과 품질은 기능적 가치의 하위요
인들로서 구별되어 측정되어야 한다(SweeneyandSoutar2001).
지각된 제품가치는 구매의도와 구매행동을 이끌어 내는 중요한 요인이다

(Zeithaml1988).Baker등(2002)은 점포애호도의 개념을 특정 점포에서 구매
할 가능성과 타인에게 추천하는 의향을 모두 포함하여 보다 광범위하게 제안
하고 있는데,대다수의 선행연구들(Dodds등 1991,Zeithaml등1996)이 지각
된 제품가치와 애호의도(patronageintention)간의 긍정적인
관계를 제시하고 있다.
많은 연구들(Dodds등 1991;Grewal등 1998;Sirohi등 1998)은 품질의 지

각과 가치간에는 정의 관계가 있으며,또한 제품의 보다 높은 가격은 소비자
들의 제품가치 지각에 부정적인 영향을 미친다는 점을 제시하고 있다.



Zeithaml(1988)모델에서 제시하는 논리는,만약 소비자들이 점포 내에서 불
만과 불쾌함을 경험한다면,제품구매를 포기할 수도 있다는 점이다.이렇듯
심리적 비용의 형태인 부정적인 감정은 지각된 제품가치를 감소시킬 수도 있
다(Baker등 2002).공급자에 의해 제공되어 소비자가 인지하는 가치 또는 가
격은 소비자가 공급자에 대해 얼마나 만족하는지에 직접적 영향을 미친다
(AndersonandSullivan1993;Anderson등 1994).
어쨌든 소비자 또는 산업연구 영역에서 구매자들의 가치지각과 관련된 실

증적인 연구는 거의 없다(PattersonandSpreng1997).반면에 많은 학자들이
소비재와 서비스 영역에서 고객만족의 본질과 선행요인들에 관한 연구를 하
였다(DanaherandMattsson1998;Spreng등 1993).특히,지각
된 가치가 만족/불만족의 방향과 만족/불만족 경험의 정도 또는 강도를 바꿀
수 있기 때문에 마케팅 학자들에게 의미가 있으며(Spreng등 1993),
Cronin등(2000)에 의하면 기업의 성공에 있어서 지각된 가치의 높은 수준은
보다 높은 고객만족과 고객충성도,그리고 고객유지를 가져온다는 점을 밝히
고 있다.
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기존의 서비스 연구를 살펴보면,구매 후의 장기적 마케팅 관계의 영향요
인으로 주로 연구되어 온 변수들은 서비스품질과 고객만족(CS)평가이다
(Taylor2001).서비스에서 고객만족을 다룰 때,논의는 품질과 고객만족의
개념 구분에서부터 시작된다.사실상 서비스품질은 CS와 때때로 혼용되어 사
용되어 왔다(Iacobucci,Ostrom andGrayson1995).서비스 품질과 CS는 다
음의 <그림 2-2>에서 보듯이 성과와 기대의 비교에 의해 결정되기 때문에
명확한 개념의 정립이 이루어지지 않으면 그 차이를 구별하기 어려운 것이
다.

기 대

경 험

품 질

만 족

구매의도

<그림 2-2>고객만족과 서비스 품질에 대한 소비자의 평가

그러던 중 서비스품질이 CS와 동일한 개념이냐 또는 상이한 개념이냐에
대한 이슈를 제기한 연구자들이 등장했다(Dabholkar1993,1995b;Iacobucci,
GraysonandOstrom 1994;Iacobucci,Ostrom andGrayson1995;Oliver
1993).BansalandTaylor(1997)는 CS와 서비스품질이 상당히 높은 상관관계



를 갖고 있다는 것을 발견하였다.Dabholkar(1995a)는 단기적 관점에서는 두
개념이 구별되지만,장기적으로는 두 개념이 상호중첩(overlap)된다고 보았
다.
두 개념의 독립성에 대한 논란은 우선,두 개념의 정의를 명확히 함으로써

풀어갈 수 있을 것이다.

1)정의상의 차이

일반적으로 고객만족은 긍정적 혹은 부정적 정서 반응과 인지적 불일치에
의해 영향 받는 판단 즉,“불일치된 기대와 소비자가 소비경험에 대해 사전적
으로 가지고 있던 감정이 복합적으로 결합하여 발생된 종합적 심리상태”라는
Oliver(1993)의 모델로서 이해되고 있으나 서비스 품질은 서비스 제공기관이
나 그 제공되는 서비스의 상대적 우수성/열등성에 대한 전반적인 인상이라는
PZB(1988)의 정의가 받아들여지고 있다.

2)태도와의 관계에 따른 차이

서비스 품질은 기대와 성과의 비교결과를 나타나는 만족과 똑같지는 않지
만 비슷한 태도의 형태로 설명되어왔다.이러한 정의는 고객만족과 서비스
품질의 개념화에 있어서 모호성을 나타내게 된다.
고객만족과 서비스 품질 사이의 가장 큰 차이는 서비스 품질이 장기적이고

전반적인 평가인 태도의 형성인데 반해 만족은 일시적이고 특정상황에 따른
판단척도라는 것이다.서비스 품질은 장기적인 태도이고 반면에 고객만족은
특정한 서비스 상황에서 나타나는 일시적인 판단이다.이러한 구별은 관련구
도들의 개념적 영역에서 나타났다.서비스 품질 지각은 고객의 특정 시점에
서의 서비스 종사자에 대한 평가를 반영한다.이와는 대조적으로 고객 만족
은 최종 결과와 그 과정을 모두 포함하고 감정적 요소와 인지적 요소를 모두



포함하기 때문에 본질적으로 경험적이다.만족 판단은 시간이 경과함에 따라
전반적인 서비스 품질 판단으로 흡수된다고 믿어진다.
BoltonandDew(1991b)는 다음 연구에서 다음의 식을 제시하며 만족과 서

비스 품질과의 관계에 대한 논의를 확장했다.

ServiceQuality=Q(CS/Dt,Disconfirmation)
CS/Dt=C(Disconfirmation,Expectation,Performance)

이 식에서 보듯이 서비스품질은 기대,성과 그리고 고객만족과 불일치에
의해 영향을 받는 개념으로 이해할 수 있다.즉,고객만족은 서비스 품질의
수준을 결정하는 변수로서 작용한다.서비스 품질을 장기적인 태도라고 생각
할 때 고객만족은 그러한 장기적 태도의 형성에 영향을 주는 현재의 경험에
대한 일시적 판단이라 할 수 있는 것이다.
이러한 개념은 고객만족이 서비스 품질의 선행변수라고 주장한

Bitner(1990)의 연구와 일맥상통하는 것이다.

3)기대에 대한 개념정립에 따른 차이

서비스 품질을 연구하는 많은 연구자들은 서비스 품질 측정에서 사용되는
‘기대’라는 개념을 규범적인 기준(normativestandards)으로서 정의하고 있다.
즉,어떤 서비스가 제공되어야만 하는지에 대한 소비자의 믿음이 바로 기대
라는 것이다.하지만 고객만족 연구에서 정의하고 있는 ‘기대’란 예측적인 기
준(predictivestandards)이다.즉,여기서의 기대란 서비스 제공자가 제공할
것이라고 소비자 느끼고 있는 것을 의미한다(Parasuraman,Zeithamland
Berry1994).이를 정리하면 다음의 <그림 2-3>과 같다.



규범적 기대

경험적 성과

예측적 기대

불일치

불일치

서비스 품질

고객 만족

<그림 2-3>기대 개념에 기초한 서비스 품질과 고객만족의
차이

4)기타 차이

RustandOliver(1994)는 이밖에도 이 두 개념을 구별짓는 몇 가지 차이점
을 설명하였다.
첫째,만족은 그 속성이 품질과 관련이 있고 없음에 상관없이 모든 속성

(dimension)으로부터 유도될 수 있지만 품질을 구성하는 속성들이 좀더 한정
적이다.
둘째,품질 측정에 사용되는 기대는 우수함에 대한 이상적 상태에 기초하

고 있다.반면에 품질과 관련 없는 여러 이슈들이 만족에 대한 판단을 도울
수 있다.
셋째,품질지각은 만족과는 달리 서비스에 대한 실제 경험을 반드시 요구

하지는 않는다.
넷째,품질은 만족보다 더 적은 선행변수를 가지고 있다.Iacobucci,

Ostrom,and Grayson(1995)에 따르면,서비스품질은 가격(price),후방활동
(back-stage),전문성(expertise)에 의해 결정되고,CS는 신속성(timeliness),



서비스회복(servicerecovery),물리적 환경(physicalenvironment)에 의해 결
정된다고 한다.
이상과 같은 서비스 품질과 고객만족의 차이를 정리하면 다음의 <표 2-4>

와 같다.

서비스 품질 고객 만족

정 의
제공되는 서비스의 상대
적 우수성 / 열등성에
대한 전반적인 인상

불일치된 기대와 사전적 감정
이 결합되어 발생한 복합적 심
리 상태

태도와의
관계

장기적이고 전반적인 평
가인 태도와 매우 유사

일시적이고 특정상황에 따른
판단으로 장기적인 태도에 대
한 선행변수 역할

기대의 개념 규범적인 기준 예측적인 기준

구성속성 한정적 포괄적

<표 2-4>서비스품질과 CS의 비교

자료원 :이유재,이준엽(2001),“서비스품질의 측정과 기대효과에 대한 재 고찰 :KS-SQI
모형의 개발과 적용,”마케팅연구,16(1),1-26.
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최근의 연구들은 서비스품질과 고객만족(CS)은 서로 다른 개념이며 둘 사
이에 인과관계가 존재한다는 데 비교적 동의하고 있는 듯하다.그런데,두 개
념의 인과관계에 대해서도 견해가 엇갈리고 있다(이학식 1996).즉,품질이
CS의 선행변수라고 보는 견해(Woodside등 1989)와 CS가 품질의 선행변수
라고 보는 견해(Bitner1990)로 나뉜다.최근의 연구들을 보면,서비스품질을
CS의 선행변수로 보는 것이 타당한 것으로 보여진다(이유재,김주영,김재일
1996;이학식,장경란,이용기 1999;AndersonandSullivan1993;Croninand



Taylor1992;Oliver1993;SprengandMacoy1996).특히,SERVQUAL의
차이(gap-based) 척도가 아닌 성과만으로 서비스품질을 측정하는
SERVPERF모형에서 CS에 대한 서비스품질의 선행관계가 매우 잘 나타나
는 것이 발견된다(Brady,Cronin,andBrand2002).
서비스품질과 CS의 선후 인과관계가 실증되면서 제기된 또 다른 이슈는

행동의도(behavioralintention)에 대한 서비스품질과 CS의 관계에 대한 것으
로,CS가 서비스품질과 행동의도 사이를 매개하는지에 대한 것이다.Taylor
andBaker(1994)는 의도형성에 있어 CS와 서비스품질이 모두 영향을 미치는
데,특히 이 두 변수의 상호작용이 더 큰 영향을 미치는 것을 보여 주었다.
Dabholkar,Shepherd,andThorpe(2000)는 서비스품질에 관련해서 논란이

되고 있는 몇 가지 이슈들을 다루었는데,그 중 하나가 CS의 매개역할에 관
한 것이다.그들은 다음의 세 가지 모형들 중 통계적으로 가장 우수한 모형
이 무엇인지를 조사하였다:① ‘CS와 서비스품질이 각각 개별적으로 행동의
도에 영향을 미치는 모형(CS→BI,SQ→BI)’② ‘CS가 서비스품질과 행동의도
간의 관계를 완전히 매개하는 모형(SQ→CS→BI)’③ ‘서비스품질이 CS와 행
동의도를 완전히 매개하는 모형(CS→SQ→BI)’.연구 결과,CS가 서비스품질
과 행동의도 사이를 완전매개하는 ②모형이 가장 우수함이 입증되었다.
FullertonandTaylor(2002)는 헤어스타일링 서비스와 자동차정비 서비스를

대상으로 한 연구에서,대체적으로 볼 때 CS가 전반적 서비스품질과 행동의
도의 관계를 부분적으로 매개한다는 것을 실증하였다.헤어스타일링 서비스
에서는 만족도가 전환의도(switchingintention)에 대한 서비스품질의 영향을
완전히 매개하는 것으로 나타났고,반면에 자동차정비 서비스에서는 부분적
으로만 매개하는 것으로 나타났다.그밖에 구전의도와 프리미엄 가격 지불의
도에는 두 서비스 모두에서 CS가 부분적 매개를 하는 것으로 나타났다.
모든 연구결과들이 일치하는 것은 아니지만,최근의 연구결과들을 종합해

서 볼 때,CS가 서비스품질과 행동의도간의 인과관계를 매개하는 것으로 볼
수 있을 것 같다(BaronandKenney1986).즉,많은 연구들에서 서비스품질



이 향상되면 CS가 증가되고 이것은 재구매의도와 구전의도로 연결되어 기업
의 성과를 향상시키는 역할을 하는 것으로 입증되고 있다(이유재,이준엽
2001; Caruana 2002; Gotlieb, Grewal, and Brown 1994; Dabholkar,
Shepherd,andThorpe2000;Woodside등 1989;Rust등 1995).
기존 연구들을 종합해 보면,서비스품질은 CS에 영향을 미치고 결과적으로

는 ‘방어적 효과’와 ‘공격적 효과’를 모두 가지는 것으로 볼 수 있다.즉,기존
고객을 유지하는 ‘방어적 효과’와 잠재 고객을 신규 고객화 하는데 결정적인
역할을 하는 구전창출을 통해 ‘공격적 효과’를 모두 가진다고 볼 수 있다(이
유재,김주영,김재일 1996;FornellandWernerfelt1987;RustandZahorik
1993;Zeithaml,Berry,andParasuraman1996).
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111...SSSeeerrrvvviiiccceeeLLLoooyyyaaallltttyyy의의의 의의의미미미

ServiceLoyalty(서비스 충성도)라는 것은 고객의 재구매 행동,시장점유율,
브랜드자산에 대한 최종적인 영향변수로서 서비스 마케팅에서 가장 중요한
개념이라고 말할 수 있다(Caruana2002).그러나,최근까지도 서비스품질 또
는 고객만족과 같은 개념에 비해 연구가 매우 적은 편이다.
충성도(loyalty)라는 개념의 기원은 매우 오래 되었다.그리고 충성도는 세

월이 가면서 진화해온 개념이다.마케팅에서 충성도에 대한 연구 초기에는
유형의 제품(tangibleproduct)관점에서 ‘브랜드 충성도(brandloyalty)’라는
개념에 초점을 두었다(Cunningham 1956;Day1969;Kosteki1994;Tucker
1964).그러던 중 Cunningham(1961)은 ‘점포 충성도(storeloyalty)’라는 개념
을 사용함으로써 충성도의 개념을 브랜드에서 점포로 확장하였다.시간이 가
면서 충성도 개념은 ‘벤더에 대한 충성도(vendorloyalty)’와 같은 개념에 이
르기까지 다양한 유형을 포함하는 것으로 계속 확장되어 갔다.
그러나,Oliver(1997)의 지적처럼 ‘서비스의 고객충성도(customerloyaltyof

services)’를 연구한 문헌은 거의 없었다.Oliver(1997)의 견해를 빌리면,서비
스 충성도는 고객충성도라는 더 큰 개념 안에 소속되는 개념으로 볼 수 있을
것이다.
이유재,안정기(2001)의 연구에서도 “서비스 충성도는 ‘상표 애호도’,‘점포

애호도’등과 같은 고객 애호도 중 한 개념이다”라고 보았다.결국 충성도는
대상이 무엇인가에 따라 서로 다른 이름으로 불리워져 왔다는 것을 알 수 있
다.예를 들어,국가에 대한 충성도는 ‘애국심(patriotism)’으로,시에 대한 시
민의 충성도는 ‘시민충성도(citizenloyalty)’로 불리워진다.기업차원에서 충성
도가 사용되는 예는 흔히 애사심이라고 부르는 ‘종업원들의 충성도(employee



loyalty)’가 있고,고객이 어떤 기업,브랜드,제공자(provider)등에 대해 가지
는 ‘고객충성도(customerloyalty)’가 있다.그리고 고객충성도라는 범위 안에
그 대상이 무엇인가에 따라 브랜드를 대상으로 한 충성도면 ‘브랜드 충성도
(brandloyalty)’,서비스 제공자를 대상으로 하면 ‘서비스 충성도’,점포를 대
상으로 하는 충성도인 경우에는 ‘점포 충성도(storeloyalty)’,그리고 납품업
체를 대상으로 하면 ‘벤더 충성도(vendorloyalty)’등으로 명명되고 있다
(Caruana2002).
충성도가 서비스를 대상으로 확장된 것은 최근의 일이다.Czepieland

Gilmore(1987)와 GremlerandBrown(1996)이 충성도 개념을 무형 제품으로
확장하였다.그들의 서비스 충성도에 대한 정의에는 충성도의 세 가지 구체
적인 구성요소들이 포함되어 있다.즉,구매(purchase),태도(attitude),인지
(cognition)의 세 요소가 포함되어 있다.그들의 정의에 따르면 “서비스 충성
도는 고객이 한 서비스 제공자(aserviceprovider)에게 반복구매 행동을 보
이는 수준이며,그 제공자에게 긍정적인 태도적 경향(disposition)을 보유하고,
해당 서비스에 대한 니즈가 생겼을 때 오직 그 서비스 제공자만을 이용할 것
을 고려하는 것”이라고 정의하고 있다.
국내 연구 중에서,이문규(1999)는 “서비스 충성도는 고객이 과거의 경험과

미래에 대한 기대에 기초하여 현재의 서비스 제공자를 다음 번에도 다시 이
용하고자 하는 의도”로 정의하였다. 이유재, 안정기(2001)는 Dick and
Basu(1994)에 근거하여 “서비스 제공자에 대한 상대적 태도가 높고 동일 카
테고리 내 경쟁적 대안에 비해 반복구매 비율이 높은 정도”로 보고 있다.기
존 연구들의 서비스 충성도에 대한 개념 정의를 <표 2-5>에 제시하였다.



연구자 서비스충성도 개념

Czepiel& Gilmore(1987)
서비스 충성도는 과거경험에 바탕을 두고 서비스
제공자와 교환관계를 지속시키는 고객의 특정한
태도

Gremler& Brown(1996)

서비스 충성도는 고객이 한 서비스 제공자(a
serviceprovider)에게 반복구매 행동을 보이는 수
준이며,그 제공자에게 긍정적인 태도적 경향
(disposition)을 보유하고,해당 서비스에 대한 니
즈가 생겼을 때 오직 이 서비스 제공자만을 이용
할 것을 고려하는 것

이문규(1999)
서비스 충성도는 고객이 과거의 경험과 미래에
대한 기대에 기초하여 현재의 서비스 제공자를
다음 번에도 다시 이용하고자 하는 의도

이유재,안정기(2001)
서비스 제공자에 대한 상대적 태도가 높고 동일
카테고리 내 경쟁적 대안에 비해 반복구매 비율
이 높은 정도

<표 2-5>서비스충성도의 개념

<표 2-5>에서 보듯이,서비스 충성도의 개념정의에서 공통적으로 발견되
는 충성도의 대상은 ‘서비스 제공자(serviceprovider)’라는 것이다.그렇다면,
서비스 제공자가 무엇 또는 누구인지를 확실히 할 필요가 있을 것이다.서비
스 제공자에 대한 충성도라고 말할 수 있을 때는,서비스가 대고객서비스
(customerservice)차원의 서비스를 의미하는 것이 아니라는 점은 확실하다.
예를 들어,스타벅스를 애용하는 고객 입장에서는 ‘스타벅스’라는 기업이 서비
스 제공자가 된다고 보아야 타당하다.00병원을 애용하는 고객이라면 ‘00병원’
이 서비스 제공자이다.그런데,예를들어 백화점 중에서도 특정 지점을 더 좋
아해서 더 자주 이용하는 고객이라면 그때는 점포 충성도라는 개념으로 접근
해야 할 것이다.서비스를 제공하는 개인에게 충성도를 보이는 경우도 주변



에서 많이 볼 수 있다.어떤 헤어 디자이너가 마음에 들어서 그 사람이 고용
된 미용실에 단골고객이었다 할지라도 나중에 그 헤어 디자이너가 다른 미용
실로 옮겨가면 고객도 그 사람을 따라 단골 미용실을 바꾸는 행동이 그 예이
다.이러한 경우는 서비스 제공자를 미용실로 볼 것이 아니라 헤어 디자이너
개인으로 보는 것이 더 타당할 것이다.이러한 경우는 의사,변호사,회계사
등 전문직 서비스(professionalservice)에서 흔히 볼 수 있는 현상이다.이렇
게 서비스 제공자에는 기업 또는 제공자 개인이 있을 수 있지만,본 연구에
서는 서비스 제공자를 점포나 어떤 종업원으로 보지 않고 서비스를 제공하는
기업(servicecompany)으로 본다.
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충성도의 정의를 내리는 것은 어려운 일이지만 일반적으로 충성도에 관한
기존 연구들을 살펴보면,크게 행동론적(behavioral)접근방법과 태도론적
(attitudinal)접근방법의 두 축으로 나누어 볼 수 있다(Aaker1991;Assael
1998;Day1969;JacobyandChestnut1978;JacobyandKyner1973;Oliver
1999;Tucker1964).

1)행동적 충성도에 관한 연구

충성도에 대한 초기 연구들은 대부분 패널 데이터로 측정할 수 있는 개별
브랜드를 대상으로 연구하였다.따라서 초기 연구는 대개 행동론적 관점에서
진행되었다.Brown(1952,1953)은 과거 구매의 연속성을 관찰하고 측정하였
다.KuehnandDay(1964)는 충성도를 제품에 대한 과거 구매역사의 함수로
정의하고,최초로 확률론적 접근방법을 사용하여 고객의 충성도를 측정하고
자 했다.또한 Lipstein(1959)은 충성도를 “동일 제품에 대한 구매 확률의 함
수 혹은 특정 브랜드에 대한 평균 시간의 함수”로 정의하였다.



특히,행동론적 접근법은 Tucker(1964)에 의해 극명하게 드러나는데,“고객
이 무엇을 생각하는지 또는 고객의 중추신경계에서 무슨 작용이 일어나는지
는 고려할 필요가 없다.단지 그의 행동이 브랜드 충성도가 무엇인지를 말해
주는 완벽한 진술”이라고 주장하였다.
NewmanandWerbel(1973)은 충성도를 “한 브랜드만을 재구매하며 그 브

랜드만을 고려집합(considerationset)에 넣고 다른 브랜드에 대한 정보탐색을
하지 않는 것”이라고 정의하였다.
JacobyandChestnut(1978)은 초기의 충성도에 관한 정의 53개를 종합,요

약하여 개념적인 정의를 내렸다.이에 따르면 충성도는 일정시간에 걸쳐 여
러 대안 중 한 가지 제품이나 서비스를 선택하는 행동이라고 정의되고 있다.
Jeuland(1979)는 충성도를 “특정 브랜드에 대한 장기 선택 확률 혹은 전체

제품 카테고리에서 특정 브랜드의 구매 비율”로 정의하고,이러한 소비자의
행동을 ‘관성(inertia)’이라고 표현하고 있다.
이와 같이 행동론적 접근법에 의해 충성도를 측정할 경우,특정점포에 대

해 일정기간 동안 소비자가 반복적으로 구매하는 경향으로 정의되며,충성도
척도는 재구매 확률,특정 브랜드에 대한 장기적 선택확률(Carpenterand
Lehmann1985;Colombo등 1989;Dekimpe등 1997;Jeuland1979),또는 상
표전환행동(Raju등 1990)등으로 측정할 수 있다.
이상에서 보았듯이,충성도에 관한 초기 연구는 대부분 소비자 구매행동의

결과에만 초점을 맞추고 있다.그 결과 행동론적 접근법만으로 충성도를 측
정하는데 대한 한계점들이 지적되기 시작했다.즉,행동론적 접근법은 개념적
인 기반이 취약하며,동태적 특성을 띠는 소비자 의사결정상황이나 과정을
정태적 결과물로 간주하고 있다는 비판을 받고 있다(Jacoby 1971;Jacoby
andChestnut1978).
또한 충성도를 과거 행동으로 측정한 개념으로는 충성도의 결정요인과 결

과변수를 충분히 설명할 수 없다는 비판이 제기되었다(JacobyandChestnut
1978;DickandBasu1994).



따라서 충성도가 어떻게 형성되며 왜 변화하는지에 대한 설명이 부족하다.
또한 반복구매가 항상 브랜드를 향한 심리적인 전념의 결과가 아니라는 것이
다(Tepeci1999).실제로 애착이 있어서 충성도가 형성된 것인지 아니면 편리
함이나 혹은 다른 이유 때문에 반복적으로 구매행동을 하는 것인지를 구분할
수 없어서 소비자의 미래행동을 예측하는 데는 한계점을 가지고 있다(Dick
andBasu1994).예를 들어,여행객들은 가장 편리한 위치에 있기 때문에 호
텔에 머무를지도 모른다.새로운 호텔이 길거리를 가로질러서 세워졌을 때
새로운 호텔이 더 좋은 가치를 제공한다면 여행객들은 새로운 호텔로 옮긴
다.따라서 반복구매가 항상 전념을 의미하지는 않는다.

2)태도적 충성도에 관한 연구

행동론적 접근법만으로 충성도를 측정하는데 대한 한계점을 극복하고자 심
리학적 개념에 입각하는 태도론적 접근법에 대한 연구가 활발히 진행되기 시
작하였다(Oliver1997).
태도론적 접근법에 따르면 브랜드에 대한 몰입은 태도적 애착(attitudinal

attachment)또는 태도적 충성도(attitudinalloyalty)로 볼 수 있다(Chaudhuri
andHolbrook2001;Keller2002).
또한,태도적 충성도는 특정 브랜드에 대한 반복구매와 같은 행동적 충성

도(behavioralloyalty)로 연결된다(Fournier1998).즉,고객기반의 브랜드 자
산(customer-basedbrandequity)관점에서 볼 때,강력한 브랜드 자산을 구
축하기 위해서는 시장점유율이 아니라 먼저 고객의 마음점유율(mindshare)
을 높이는 것이 중요하다는 것과 일맥상통한다(Aaker1997;Keller2002).
태도론적 접근법에서는 충성도를 특정 상표의 독특한(unique)가치에 대한

몰입으로 정의하며(Chaudhuri and Holbrook 2001), 여기에는 인지적
(cognitive),감정적(affective),의도적(conative)요소가 포함된다(Oliver1993;
이유재,안정기 2001).즉,태도적 충성도는 제품 또는 브랜드의 정보에 기초



하는 인지적 요소,특정 브랜드에 대한 애착과 느낌을 포함하는 감정적 요소,
그리고 미래에도 해당 브랜드를 계속 사용할 의지를 나타내는 의도적 요소로
구성된다.여기에서 감정적 요소는 인지적 요소보다 강하고,의도적 요소는
감정적 요소보다 더 강한 것으로 간주된다.
이상을 종합하여,이유재,안정기(2001)의 연구에서는 태도적 충성도의 척

도로 구전의도(Boulding등 1993),우월한 경쟁대안에 대한 저항(Narayandas
1996),재구매 의도(AndersonandSullivan1993;CroninandTaylor1992),
프리미엄 가격 지불의사(Narayandas1996;Zeithaml등 1996)등이 사용된다
고 하였다.
그러나 태도론적 관점에서만 충성도를 파악하려고 한다면 심리적 형성과정

은 파악할 수 있을지 몰라도 과연 특정 브랜드에 대한 호의적인 태도가 미래
에 고객충성도를 나타내는 실제행동으로 연결될 것인지는 불확실하다는 한계
점을 가지고 있다.
따라서 충성도를 보다 정확하게 파악하기 위해서는 행동론적 접근방법과

태도론적 접근방법을 종합하여 충성도를 측정하는 것이 가장 적합한 방법일
것이다.즉 심리학적 개념으로써 호의적인 태도와 행동론적 개념으로써 반복
구매정도에 의해 충성도를 파악하고자 하는 것이다(Dick and Basu 1994;
Oliver1997;Zeithaml2000).DickandBasu(1994)는 호의적 태도를 측정하
는 개념으로 특정 브랜드에 대한 상대적 태도,행동론적 충성도를 측정하는
개념으로 반복구매 수준이라는 두 가지 변수를 이용하여 충성도를 측정하였
으며,이런 방법이 충성도의 개념을 보다 포괄적으로 이해할 수 있다는 점에
서 바람직한 접근방법이라고 주장하였다.즉 충성도의 지표로써 반복구매행
동 또는 호의적인 태도만으로는 필요충분조건을 만족시키지 못하며,소비자
입장에서 호의적인 태도와 반복구매행동이 함께 수반되어야 한다는 것이다.
또한 Day(1969)는 소비자 마음속에 강하게 형성된 태도에 의해 유발된 구

매행동이 아닌 상황에 따라 발생된 구매행동은 진정한 의미의 충성도가 아닌
허위 충성도(spurious loyalty)라고 하였다.즉,진짜(true)충성도와 허위



(spurious)충성도를 구별하지 못하기 때문에 오로지 행동에만 근거하여 충성
도를 측정하는 것을 비평하고,태도와 행동의 척도를 동시에 고려하여 충성
도를 측정해야 한다고 제안하였다.
Gremler(1995)는 충성도의 의미 있는 측정을 위해서는 태도와 행동 중 하

나라도 빠뜨려서는 안 된다고 주장하였다.PrusandBrandt(1995)는 충성도
가 태도와 행동의 결합이라고 주장하면서,태도는 재구매의도,경쟁업체로의
전환거부 등의 개념을 포함하였으며,행위는 재구매,현재의 제품을 다른 제
품이나 서비스보다 많이 재구매하거나 다른 사람에게 권유한다는 개념을 포
함하였다.ChaudhuriandHolbrook(2001)도 충성도를 행동적 충성도와 태도
적 충성도로 구분하였으며,행동적(purchase)충성도는 제품에 대한 계속적인
구매를 의미하며,태도적(attitudinal)충성도는 제품의 독특한 가치에 대한 몰
입 성향의 정도라고 주장하였다.
이와 같이 선행연구들을 종합해보면,충성도의 중요성은 30년 이상 동안

연구되어 왔다(HowardandSheth1969;이유재,안정기 2001).Aaker(1991)
는 충성도를 통해 마케팅 비용감소,신규고객 증대 등 마케팅 상의 다양한
이점을 얻을 수 있다고 언급하였다.DickandBasu(1994)는 충성도가 주는
여러 가지 혜택을 언급하고 있다.충성도가 높은 고객들은 호의적인 구전을
전하고,경쟁사의 마케팅 전략에도 쉽게 넘어가지 않는다는 것이다.이상에서
볼 때,충성도의 관리가 매우 중요함을 알 수 있다.특히,기존 충성도 관련
연구들의 대부분이 행동적 측면만을 강조하고 있어,태도적 측면의 중요성이
더욱 커지고 있다.따라서 본 연구에서는 충성도를 태도적 측면과 행동적 측
면을 통합하여 살펴보고자 한다.
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고객의 지각된 가치는 지각된 품질과 지각된 가격에 의해 영향을 받을 수
있다(ChangandWildt1994;Dodds등 1991).일반적으로 고객들은 보다 낮
은 품질의 제품 또는 서비스로부터 보다 많은 가치를 한꺼번에 획
득할 수 있는데,이것은 낮은 가격이 낮은 품질을 보상을 해주기 때문이다
(McDougallandLevesque2000).어쨌든 다수의 연구들은 지각된 품질과 지
각된 가치간의 긍정적인 관계를 제시하고 있다(Dodds등 1991;Smith1995;
Sweeney등 1999).특히,BoltonandDrew(1991b)는 전통적 구성요소인 서
비스 품질과 가치에 대한 평가모형을 제시하면서,고객들의 서비스 평가는
성과,품질,가치 순으로 이루어진다고 하였다.이학식과 김영(1999)은 호텔이
용 고객들을 대상으로 한 연구에서 서비스품질이 서비스가치의 선행요인이라
는 점을 실증적으로 밝히고 있으며,Rust등(1995)은 서비스 가치가 품질이나
가격과 높은 상관관계가 있기 때문에 서비스 품질을 이상적으로 평가하면 서
비스 가치도 높아진다고 주장하였다.
이러한 선행연구들의 결과는 품질이 가치에 선행하는 요인이라는 점을 말

해주는 것으로 Zeithaml(1988)의 주장을 뒷받침하는 것이다.따라서 선행연구
를 바탕으로 서비스품질과 지각된 가치의 직접적 영향관계를 고려할 수 있으
며,다음과 같은 가설을 설정하였다.

가가가설설설 111...서서서비비비스스스품품품질질질의의의 각각각 차차차원원원은은은 지지지각각각된된된 가가가치치치에에에 긍긍긍정정정적적적 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이
다다다...
가가가설설설 111...111...과과과정정정품품품질질질은은은 지지지각각각된된된 가가가치치치에에에 긍긍긍정정정적적적 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...
가가가설설설 111...222...결결결과과과품품품질질질은은은 지지지각각각된된된 가가가치치치에에에 긍긍긍정정정적적적 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...



가가가설설설 111...333...서서서비비비스스스환환환경경경품품품질질질은은은 지지지각각각된된된 가가가치치치에에에 긍긍긍정정정적적적 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...
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지각된 가치는 만족의 중요한 결정요인이 되며(Fornell등 1996),기존의 만
족모형 또한 지각된 가치의 역할을 강조하여 왔다(LiljanderandStrandvik
1995).하지만 대부분의 만족모형은 성과측정을 통한 편익들을 결합시키고 있
지만,희생적인 요소들은 무시하고 있다(PattersonandSpreng1997).가치는
이러한 희생적인 요소를 포함하고 있고,나아가 가치는 성과의 기능적 편익
뿐만 아니라 비기능적 편익(사회적 가치 또는 위
험축소 등)들까지 포괄하기 위해 개념화되었다.
지각된 가치와 고객만족의 관계는 가치 불일치 경험에 의해 입증된다

(Hellier등 2003).하나의 제품 또는 하나의 서비스에 대한 한 번의 구매가
발생할 때,그 고객은 지불한 비용보다 더 큰 이점을 받기를 기대하는 데,즉
그 고객은 가치를 제공받길 기대한다(Hellier등 2003).만약 구매이후 기대하
지 않았던 비용 또는 이점의 감소 또는 증가한다면,지각된 가치는 변하게
되며,그 고객은 보다 덜 만족 또는 더 만족하게 된다.
결국 고객들의 가치기대는 구매행동과 전반적 고객만족에 차례로 영향을

미치게 된다(Voss등 1998;Woodruff1997).즉,전반적 서비스 가치에 관한
고객 지각은 전반적 서비스 만족에 정의 영향을 미친다(Hellier등 2003).부
가적으로,서비스 공급자와의 관계에 있어서,고객들은 그들의 제품 또는 서
비스 만족을 증가시키기 위해 그들 스스로 가치를 창출하는 있는 선택을 하
게 된다(RosenandSurprenant1998).
특히,가치지각은 제품/서비스의 구매 및 이용경험 없이 발생될 수 있지만,

만족은 제품 또는 서비스의 이용경험에 기인한다.따라서 만족은 단일차원으
로 개념화되어 질 수 있고(WestbrookandOliver1981),가치는 만족의 선행



요인으로 고려된다(Parasuraman 1997).그리고 여러 연구들(Anderson and
Mittal2000;Cronin 등 2000;McDougallandLevesque2000;Pattrerson
andSpreng1997)에서도 지각된 가치와 만족의 인과관계를 실증적으로 제시
하고 있는데,본 연구에서도 지각된 가치가 만족의 선행요인이 된다는 점을
지지하며,다음과 같은 가설을 설정하였다.

가가가설설설 222...지지지각각각된된된 가가가치치치는는는 고고고객객객만만만족족족에에에 긍긍긍정정정적적적 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...

                제 제 제 제 3 3 3 3 절 절 절 절 고객만족과 고객만족과 고객만족과 고객만족과 서비스충성도의 서비스충성도의 서비스충성도의 서비스충성도의 관계관계관계관계

최근 고객만족의 궁극적인 목적은 충성도가 되어야 한다는 인식이 증가하
고 있다(SivadasandBaker-Prewitt2000).Fornell(1992)은 높은 고객만족도
는 기업에 대한 충성도를 제고시키고,가격민감도를 감소시키며,기존 고객의
이탈방지 및 기업 명성의 향상 등의 이점을 가져다준다고 주장하였다.고객
이 점포 내부적인 환경과 상품,그리고 서비스에 만족하게 되면 다시 그 점
포를 방문할 생각을 가지게 된다.이와 같은 과정이 반복되어지면 누적적 고
객만족의 결과로 점포충성도가 생기게 된다는 것이다.
서비스충성도는 고객들이 현재 거래하는 기업에 대한 지속적,점증적 거래,

그리고 타인에 대한 추천에 관한 그들의 행위적 의도로 측정되며,이러한 측
정은 선행연구(Zeithaml등 1996)에서 유용한 것으로 증명되었다.만족한 고
객들은 불만족한 고객들 보다 비교적 높은 수준의 서비스 이용 경향이 있다
(BoltonandLemon1999).또한 만족한 고객들은 보다 강한 재구매의도를 가
지며,그들이 아는 사람들에게 해당 제품 및 서비스를 추천하는 경향이 있다
는 점을 제시한다(Zeithaml등 1996).
Aaker(1991)는 충성도의 중요한 측정으로서 만족 또는 불만족을 확인하

여 왔으며,만족은 여러 방면의 서비스 공급자에 대한 충성도의 선행요인



(DickandBasu1994;CroninandTaylor1992;Ruyter등 1997)으로서 자주
간주되어 왔다.또한 소매문헌에서도 점포만족이 점포충성도에 정의 관계를
가지는 것으로 증명되었다(Bitner1990;BloemerandRuyter1998).
한편,고객만족이 기업의 성과에 영향을 미친다는 몇몇 실증연구들이 있다.

예들 들어,Grant(1998)는 고객만족과 주식시장에서의 수익률과 정의 관계가
있음을 실증적으로 규명하였고,Fornell등(1996)또한 고객만족과 충성도의
정의 관계를 실증적으로 지지하고 있다.특히,DickandBasu(1994)는 고객만
족이 충성도를 일으키기 위한 촉매제로서의 역할을 하며,결과적으로 충성도
가 고객만족의 결과임을 제시한다.
이와 같이 많은 연구들에서 고객만족이 충성도의 선행요인임을 밝혀왔다.

따라서 이용고객들의 만족이 충성도에 직접적인 영향을 미칠 것이라는 점을
가정할 수 있으며,다음과 같은 가설을 설정하였다.

가가가설설설 333...고고고객객객만만만족족족은은은 서서서비비비스스스충충충성성성도도도에에에 긍긍긍정정정적적적 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...

이상의 가설을 기초로 다음 연구모형을 통하여 각 변수간의 관계를 살펴보
면 다음과 같다.

과정품질

결과품질

서비스환경
품질

서비스 품질

지각된 가치 고객만족 서비스
충성도

H1-1
H2 H3H1-2

H1-3

<그림 3-1>연구 모형
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111...변변변수수수의의의 조조조작작작적적적 정정정의의의

가설을 검증하기 위한 분석에 앞서,각각의 측정변수들에 대한 조작적 정
의와 구체적인 측정 방법을 제시하면 아래와 같다.
본 연구에서는 변수의 조작적 정의에 기초로 하여 각각의 변수들을 측정하

기에 적합한 문항들을 이용하였다.변수들의 대부분은 기존의 연구들에서 개
발된 설문을 참고로 하여,기존의 연구들에서 개발되지 않은 항목들에 대해
서는 본 연구에서 사용한 개념들을 기초로 하여 개발하였다.

1)서비스품질

본 연구에서는 지각된 서비스품질의 정의를 Parasuraman,Zeithaml,and
Berry(1988)의 정의에 따라 “서비스품질의 우수성/열등성에 대한 지각”으로
본다.서비스품질의 평가는 PZB(1988)의 SERVQUAL 다섯 차원들은 주로
과정차원에 대한 평가에 초점을 맞추고 있으며,서로 중첩되고 모호하여 사
실상 마케터에게 실무적인 관리적 시사점을 제공하기에는 부족한 점이 많다
는 지적이 있었다(Llosa,Chandon,andOrsingher1998). 본 연구에서는
이같은 맥락에서 앞서 언급한 BradyandCronin(2001)의 연구결과를 고려하
여 품질차원을 ‘과정품질(ProcessQuality)’,‘결과품질(OutcomeQuality)’,그
리고 ‘서비스환경품질(ServicescapeQuality)’의 세 차원으로 나누어 분석하고
자 한다.
그리고,기존의 서비스품질 측정차원과 관련된 문헌을 종합적으로 검토하



여(이유재,라선아 2003),과정품질에 하위 구성항목으로 ‘신속성’,‘신뢰성’,
‘친절성’을 포함하는 것으로 개념화하였다.‘신속성’에 대한 측정항목으로는
“서비스가 전반적으로 신속하게 제공되는 정도”,“대기시간이 짧은 정도”,“직
원이 업무를 신속하게 처리하는 정도”의 3가지 척도를 이용하여 측정하였다.
‘신뢰성’에 대한 측정항목으로는 “전반적으로 믿을 수 있는 정도”,“직원의 업
무처리의 전문성”,“늘 일관된 서비스를 제공하는 정도”의 3가지 항목을 이용
하여 측정하였다.‘친절성’은 “직원들의 전반적인 친절성”,“직원들의 공손함”,
“고객욕구의 이해정도”의 3가지 항목으로 측정하였다.‘결과품질에는 핵심 서
비스(coreservice)의 ‘욕구충족성’과 결과적으로 느끼는 가격의 적정성으로서
‘가치성’및 결과적 기분으로서 ‘호감성(valence)’을 포함하였다(Brady and
Cronin2001;Powpaka1996;RichardandAllaway1993).구체적 측정항목으
로는 ‘욕구충족성’에 “원하던 서비스를 제공받은 정도”,“원하는 상품혜택을
받은 정도”로 측정하였다.‘가치성’은 “서비스 가격(수수료)의 적정한 정도”로
질문하였다.‘호감성’은 “서비스를 이용한 결과,대체로 기분이 좋은 정도”로
측정하였다.마지막으로 ‘서비스환경품질’에는 하위 구성요소로서 ‘쾌적성’,‘편
리성’,‘심미성’의 3가지를 포함하였다.‘쾌적성’은 “환경이 대체적으로 쾌적한
정도”와 “환경이 대체적으로 청결한 정도”로 측정하였다.‘편리성’은 “서비스
점포의 입지가 편리한 곳에 입지한 정도”,“시설의 이용 편리성”,“편의시설
이 구비된 정도”로 측정하였다(Berry등 2002).‘심미성’은 “서비스 환경이 전
반적으로 아름다운 정도”,“인테리어의 보기 좋은 정도”의 두 가지 항목으로
측정하였다.모든 질문항목은 동의하는 정도에 따라 전혀 그렇지 않다(1점)∼
매우 그렇다(7점)의 7점 척도를 이용하여 측정하였다.

2)지각된 가치

고객들의 지각된 가치는 제품 및 서비스를 구매 또는 이용하기 위해 소
용된 모든 비용과의 관계에 있어서 고객들이 받은 결과 또는 이점을 말한



다.본 연구에서는 지각된 가치를 ‘제품 및 서비스 구매에 따른 희생의 대
가 정도’로 조작적으로 정의한다.측정항목은 Brady and Cronin(2001),
Mathwick등(2002),PattersonandSpreng(1997),Cronin등(2000)의 연구를
바탕으로 지불한 가격에 대한 정당한 가치를 받았다고 생각함,은행의 서비
스는 우수한 가치가 있음,이용한 서비스는 충분한 사용가치가 있음 등의 3
개 항목을 전혀 그렇지 않다(1점)∼매우 그렇다(7점)의 7점 척도를 이용하여
측정하였다.

3)고객만족

고객만족은 “소비경험을 통해 느끼는 인지적,감정적 충족반응”(Oliver
1997;Yi1990)으로 정의하고 해당 서비스 업체를 이용하는 것에 대해 느낀
만족감 항목으로 측정하였다.구체적으로 “은행과의 거래는 대체로 만족스럽
다”와 “경험에 비추어 만족한다”,“이용결정에 만족한다”에 대해 전혀 그렇지
않다(1점)∼매우 그렇다(7점)의 7점 척도를 이용하여 측정하였다.

4)서비스충성도

충성도는 태도적,행위적,통합적 측면으로 측정될 수 있는데,본 연구에서
는 통합적 접근방법으로 설정하였다.
서비스에 대한 태도적 서비스 충성도는 “어떤 서비스 브랜드 또는 서비스

기업에 대한 감정적 몰입,경쟁대안에 대한 심리적 저항 및 추천의도”로 정의
하고 ChaudhuriandHolbrook(2001)과 Fournier(1998),그리고 Keller(2001)를
근거로 측정변수를 개발하였다.감정적 몰입으로는,‘애정’,‘친밀감’,‘감정적
애착’의 3가지 항목으로 측정하고,경쟁대안에 대한 심리적 저항은 ‘다른 브랜
드보다 상대적으로 더 호의적인 태도(DickandBasu1994)’로 측정하며,‘추
천의도(Boulding등 1993)’는 ‘다른 사람들에게 추천하고 싶은 정도’로 측정하



였다.
구체적으로는,“나는 은행에 대해 애정을 갖고 있다”,“나는 은행에 대하여

친밀감을 갖고 있다”,“나는 은행에 감정적 애착을 느낀다”의 세 가지 질문에
동의하는 정도로서 감정적 몰입을 측정하였다.그리고,경쟁대안에 대한 심리
적 저항은 상대적 태도로 측정하였다.즉,“나는 은행이 다른 은행보다 더 좋
다고 생각한다”에 동의하는 정도로 측정하였다.마지막으로 “나는 은행을 다
른 사람들에게 추천하고 싶다”라는 질문에 대하여 동의하는 정도로서 추천의
도를 측정하였다.모든 질문에 대해 동의하는 정도를 전혀 그렇지 않다(1점)
∼매우 그렇다(7점)의 7점 척도를 이용하여 측정하였다.
행동적 서비스 충성도는 “구매에 대한 행동적 몰입”으로 정의하고 ‘재구매’

와 ‘상대적 구매빈도’의 두 가지 구성요소로 측정하였다.행동을 직접 관찰,
측정할 수 없기 때문에 행동의도와 행동가능성(Carpenter and Lehmann
1985;Colombo등 1989;Dekimpe등 1997)으로 질문하였다.‘재구매’에 대한
측정변수는 ‘지속적 재방문 의도’,‘지속적 재방문 가능성’의 2가지 항목으로
질문하였다.그리고,상대적 구매빈도는 ‘동일 카테고리 내 상대적인 반복구
매 빈도’로 측정하였다(ChaudhuriandHolbrook2001;Fournier1998;Keller
2001;Yoo등 2000).
구체적으로,“나는 은행을 계속 이용할 생각이다”,“내가 은행을 앞으로도

계속 이용할 가능성이 높다”그리고 마지막으로 “내가 향후에 은행을 이용하
는 횟수는 다른 은행을 이용하는 횟수보다 상대적으로 더 많을 것이다”에 대
하여 전혀 그렇지 않다(1점)∼매우 그렇다(7점)의 7점 척도를 이용하여 측정
하였다.

222...설설설문문문의의의 구구구성성성

본 연구를 위한 설문지는 선행 연구 문헌을 토대로 하여 설문의 내용타당
성을 보완하기 위해서 사전조사의 절차를 통하여 작성하였다.설문지의 각



문항은 먼저 문헌조사를 통하여 기존의 연구에서 신뢰성과 타당성이 확보되
어 있는 설문 문항을 기반으로 본 연구의 목적에 부합하는 측정항목들을 추
출하였다.
그리고 보완적 방법으로 은행을 이용하는 소비자와 전문가와의 면접을 통
하여 보완하였으며,가설검정을 위해 필요한 변수는 7점 척도로 측정하였다.
그리고 설문 응답자의 인구통계적 특성을 측정하기 위한 문항을 추가하였다.
지금까지 설명한 각 변수의 척도 내용에 대한 요약은 <표 4-1>과 같다.



구구구성성성개개개념념념 문문문항항항번번번호호호 문문문항항항수수수 출출출처처처

과정품질

신속성 4∼6 3

BradyandCronin(2001)
Powpaka(1996)
Richard and Allaway
(1993)
Berry등(2002)
이유재,라선아(2003)

신뢰성 7∼9 3

친절성 10∼12 3

결과품질

욕구충족성 13∼14 2

가치성 15 1

호감성 16 1

환경품질

쾌적성 17∼18 2

편리성 19∼21 3

심미성 22∼23 2

지각된 가치 24∼26 3

BradyandCronin(2001)
Mathwick등(2002)
Patterson and Spreng
(1997)
Cronin등(2000)

고객만족
27∼29 3

Oliver(1997)
Yi(1990)

서비스
충성도

태도적 충성도 30∼34 5

ChaudhuriandHolbrook
(2001)
Fournier(1998)
Keller(2001)

행동적 충성도 35∼37 3

Carpenter and Lehmann
(1985)
Colombo등(1989)
Dekimpe등(1997)

인구통계 인적사항 1∼3
38∼44 10

<<<표 4-1>설문지 구성과 설문 측정 항목



                제 제 제 제 2 2 2 2 절 절 절 절 자료수집과 자료수집과 자료수집과 자료수집과 표본의 표본의 표본의 표본의 구성구성구성구성

111...자자자료료료의의의 수수수집집집

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 은행을 이용하는 소비자들을 대상으로
설문조사를 실시하였으며,설문조사를 위한 측정항목은 선행연구를 검토하여
본 연구의 의도에 맞게 작성하였다.특히 은행의 주요 고객이 직장인임을 감
안하여 설문지는 직장인들 위주로 배포하여 고객의 대표성을 확보하고자 하
였다.
총 167부의 설문지를 배포한 결과,이중 응답이 부실하고 결측치가 많은

11개의 설문지를 제외한 156개의 설문지를 대상으로 분석을 실시하였다.

222...표표표본본본의의의 구구구성성성

표본의 일반적인 성격을 살펴보기 위해 빈도분석을 실시하였다.표본 156
명의 성비는 남성 45.5%,여성 54.5%로 구성되었다.연령대는 은행이 10대가
1명(0.6%),20대가 52명(33.3%),30대가 50명(32.1%),40대가 47명(30.1%),50
대 이상이 6명(3.8%)으로 구성되었다.직업의 구성비율을 살펴보면,공무원 7
명(4.5%),회사원 56명(35.9%),전문직 20명(12.8%),교원 2명(1.3%),자영업자
9명(5.8%),주부 11명(7.1%),학생 35명(22.4%),기타 16명(10.3%)으로 구성되
었다.표본에서 주거래 은행으로 이용되는 은행들의 구성비를 표본수가 많은
순서로 살펴보면,광주은행(59%),농협(21.8%),국민은행(10.3%),우리은행
(3.8%)이 상위 4개 은행으로 나타났으며,이어서 신한은행(2.6%),하나은행
(1.3%)의 순으로 나타났다.
또한 은행 이용행태에 대한 몇 가지 빈도분석을 실시하였다.현재의 주거

래 은행과 거래를 시작한지 5년 이하가 20.6%,6년 이상이 79.4% 정도로 나



타났고,표본의 평균거래 년수는 7.07년으로 나타났다.해당 주거래 은행의
이용빈도는 월 16회 이상이 35.8%,11∼15회가 24.4%,6∼10회가 23.1%,5회
이하가 16.6%로 분석되었다.주거래 은행 이외의 은행에 대한 이용행동을 분
석하기 위해,주거래 은행 이외에 거래계좌를 갖고 있는 은행들을 모두 조사
하였다.주거래 은행 외에는 거래하는 은행이 없다는 응답자가 2.4%,1개의
다른 은행을 이용하고 있다는 응답자가 23.4%,2개의 다른 은행을 이용한다
는 응답자가 35.3%,3개의 다른 은행과 거래한다는 응답자가 24%,4개의 다
른 은행과 거래한다는 응답자가 11.4%,5개 이상의 다른 은행을 이용한다는
응답자가 3.6%로 나타났다.은행 거래시에 주거래 은행의 상대적 이용빈도를
조사한 결과,은행거래 10회 중 주거래 은행 이용을 5회 이하로 한다는 응답
자가 14.7%,6∼7회 정도 이용하는 응답자가 32.1%,8회 이상 이용하는 응답
자가 53.1%로 조사되었다.

333...분분분석석석방방방법법법

앞서 <그림 3-1>에서 제시되었던 연구모형의 실증분석을 위해 기초자료
분석은 SPSS14.0을 사용하여 분석하고,전체 구조 모형은 Lisrel8.52프로
그램을 사용하여 분석하였다.공변량 구조모형 분석은 종래의 상관분석,회귀
분석,경로분석이 가지는 가정을 버리고 보다 현실적인 상황에서 변수들간의
인과관계 분석을 가능하게 하는 방법이다(배병렬 2006).



                제 제 제 제 3 3 3 3 절 절 절 절 측정항목의 측정항목의 측정항목의 측정항목의 평가평가평가평가

본 연구에 사용된 측정 항목들이 해당하는 추상적 이론 변수들을 적절히
측정하도록 하기 위해 가설검증에 앞서 여러 항목들로 측정된 변수들을 재구
성하고 각 요인별로 내적인 일관성을 검토하는 작업을 수행하였다.
먼저 판별타당성(discriminantvalidity)과 집중타당성(convergentvalidity)

의 확보를 위해 요인분석(factoranalysis)을 실시하였고,이어서 신뢰성 분석
(reliabilitytest)을 실시하였다(Churchill1979).본 연구에 사용된 측정항목들
은 대부분 관련 문헌연구를 통해 추출되었으며,항목의 내용적 조정과정을
거쳤으므로 내용 타당성은(contentvalidity)은 확보되었다고 할 수 있다.

111...요요요인인인분분분석석석

1)측정변수의 확인

본 연구에서는 이론적 근거를 바탕으로,하나의 이론변수를 설명하는 측정
변수들 간에 요인구조가 있는 것으로 가정하였다.예를 들어,과정품질은 신
속성,신뢰성,친절성이라는 하위요소로 구성되어 있고,결과품질은 욕구충족
성,가치성,호감성이라는 하위요소로 구성되어 있고,환경품질은 쾌적성,편
리성,심미성이라는 하위요소로 구성되어 있고,서비스충성도는 태도적 충성
도와 행동적 충성도라는 하위요소로 구성되어 있다고 보았다.
따라서,각 이론변수의 하위 구성요소들이 측정항목 개발 시 가정한 것과

동일한 요인구조를 갖는지 확인할 필요가 있다.하위 구성요소들의 요인구조
를 확인하는 목적은 실증분석 모형에 투입할 측정변수의 개수를 축소하여 간
명한 모형(parsimoniousmodel)을 만들기 위한 것이다.예를 들어,신속성을
측정하는 3개의 측정변수들이 하나의 요인에,신뢰성을 측정하는 3개의 측정



변수들이 또 다른 하나의 요인에,그리고 친절성을 측정하는 3개의 측정변수
들이 또 다른 하나의 요인에 묶이면,한 요인에 묶여진 측정변수들을 요인별
로 각각 합산하여 신뢰성,신속성,친절성이라는 3개의 측정변수로 만들 수
있고,이 세 측정변수로 이론 변수인 각 품질요인을 간명하게 측정할 수 있
다.
하위 구성요소를 갖는 것으로 개발된 이론변수는,과정품질외에도 결과품질,

환경품질,서비스충성도이다.

(1)과정품질 측정변수군

과정품질의 측정항목들이 각 차원의 관련되는 하위 구성요소로 묶이는지를
확인하기 위해,각 차원별로 요인분석을 실시하였다.각 차원별로 세 개의 구
성요소들이 분리되어 나타남을 확인하였다.세 가지 요인이 과정품질을 설명
하는 누적분산은 82.431%에 해당하였다.이 결과를 표로 나타내면 <표 4-2>
와 같다.

구성 요소 측정 항목 요 인
1 2 3

신뢰성2 업무를 전문적으로 처리함 0.866 - -
신뢰성1 서비스를 믿을 수 있음 0.829 - -
신뢰성3 일관된 서비스를 제공함 0.658 - -
친절성2 공손함 - 0.866 -
친절성1 친절함 - 0.852 -
친절성3 고객이 필요로 하는 것을 암 - 0.669 -
신속성2 오래 기다리지 않음 - - 0.872
신속성1 서비스가 신속하게 이루어짐 - - 0.687
신속성3 업무를 신속하게 처리함 - - 0.619

고유치(EigenValue) 2.708 2.598 2.113
설명분산(%) 30.089 28.865 23.477
누적분산(%) 30.089 58.954 82.431

<표 4-2>과정품질에 대한 요인분석



(2)결과품질 측정변수군

결과품질의 측정항목들이 각 차원의 관련되는 하위 구성요소로 묶이는지를
확인하기 위해,각 차원별로 요인분석을 실시하였다.각 차원별로 구성요소들
이 분리되어 나타남을 확인하였다.세 가지 요인이 결과품질을 설명하는 누
적분산은 93.349%에 해당하였다.이 결과를 표로 나타내면 <표 4-3>과 같다.

구성 요소 측정 항목 요 인
1 2 3

욕구충족성2 내가 원하는 혜택을 줌 0.870 - -
욕구충족성1 원하는 서비스를 제공받음 0.758 - -
호감성1 대체로 기분이 좋음 - 0.899 -
가치성1 수수료가 적정한 편임 - - 0.920

고유치(EigenValue) 1.476 1.186 1.072
설명분산(%) 36.893 29.653 26.803
누적분산(%) 36.893 66.547 93.349

<표 4-3>결과품질에 대한 요인분석

(3)환경품질 측정변수군

환경품질의 측정항목들이 각 차원의 관련되는 하위 구성요소로 묶이는지를
확인하기 위해,각 차원별로 요인분석을 실시하였다.각 차원별로 구성요소들
이 분리되어 나타남을 확인하였다.세 가지 요인이 환경품질을 설명하는 누
적분산은 88.951%에 해당하였다.이 결과를 표로 나타내면 <표 4-4>와 같다.



구성 요소 측정 항목 요 인
1 2 3

편리성1 편리한 곳에 위치함 0.914 - -
편리성2 이용하기 편리함 0.883 - -
편리성3 편의시설이 잘 구비되어 있음 0.676 - -
심미성2 인테리어는 보기에 좋음 - 0.856 -
심미성1 환경은 아름다움 - 0.845 -
쾌적성2 청결함 - - 0.875
쾌적성1 쾌적함 - - 0.849

고유치(EigenValue) 2.316 2.010 1.900
설명분산(%) 33.090 28.717 27.145
누적분산(%) 33.090 61.806 88.951

<표 4-4>환경품질에 대한 요인분석

(4)서비스충성도 측정변수군

서비스충성도의 측정항목들이 각 차원의 관련되는 하위 구성요소로 묶이는
지를 확인하기 위해,각 차원별로 요인분석을 실시하였다.각 차원별로 구성
요소들이 분리되어 나타남을 확인하였다.두 가지 요인이 서비스충성도를 설
명하는 누적분산은 84.629%에 해당하였다.이 결과를 표로 나타내면 <표
4-5>와 같다.

구성 요소 측정 항목 요 인
1 2

태도적충성도4 감정적 애착을 느낌 0.887 -
태도적충성도1 애정을 갖음 0.859 -
태도적충성도3 이 은행이 더 좋다고 생각함 0.810 -
태도적충성도2 친밀감 0.783 -
태도적충성도5 다른 사람에게 추천하고 싶음 0.773 -
행동적충성도2 계속 이용할 생각임 - 0.885
행동적충성도3 계속 이용가능성이 높음 - 0.871
행동적충성도1 추천하고 싶음 - 0.817

고유치(EigenValue) 3.837 2.934
설명분산(%) 47.957 36.672
누적분산(%) 47.957 84.629

<표 4-5>서비스충성도에 대한 요인분석



2)이론변수의 확인

사회과학 자료의 분석에서는 잠재변수(latentvariable)의 존재를 이해하는
것이 중요하다.잠재변수는 이론변수 또는 가설적 개념과 같은 의미이며,직
접 관찰은 안되지만 여러 개의 측정변수를 통해서 그 존재를 보여주는 변수
이다.하나의 잠재변수는 여러 개의 측정변수 속에 조금씩 섞여서 나타나므
로,여러 개의 측정변수 속에 있는 공통부분을 묶어서 추출하면 그것이 하나
의 잠재변수로 정의된다(배병렬 2006).관련된 항목들이 요인분석을 통해 하
나의 요인으로 묶여져 나오는지의 여부로서 수렴타당성을 확인할 수 있으며,
서로 다른 잠재변수를 측정하는 항목들과 독립된 별도의 요인으로 분리되는
지의 여부를 통해 구성개념간의 판별 타당성을 검증할 수 있다.그리고,요인
적재량(factorloading)은 요인과 변수간의 관계를 나타내는 계수이고,커뮤낼
리티(communality)값은 측정변수의 분산 중 공통요인들에 의해 기인된 부분
으로서 이 값이 높을수록 한 요인에 묶인 측정항목들간에 집중타당성과 신뢰
성이 높아진다(CarminesandZeller1979).

(1)서비스품질 구성차원 변수군

본 연구에서는 BradyandCronin(2001)및 RustandOliver(1994)에 근거
하여 서비스품질을 과정품질과 결과품질 그리고 환경품질로 구분하여 모형화
하였다.그리고,서비스품질차원과 관련된 기존의 문헌들을 종합하여 검토한
결과,과정품질로 친절성,신속성,신뢰성이,결과품질로 욕구충족성,가치성,
호감성이,그리고 서비스환경품질로 쾌적성,편리성,심미성이 도출되었다.따
라서,측정항목들을 모두 포함하여 요인분석을 실시하였을 때,세 가지 품질
차원으로 묶이는지를 확인하고자 하였다.각 차원을 측정하기 위해 사용된
이상의 9가지 하위 구성요소들은 1개 이상의 측정항목들로 측정되어 요인분
석에 투입되는 개념의 수가 너무 많고,또한 개념적으로 구분지었기 때문에



이를 측정항목별로 나누어 분석하였다(Sujan등 1994).
요인추출방법은 PrincipalComponentAnalysis를 사용하였고,요인의 수는

이론적 근거에 따라 3개로 지정하였으며,회전방식은 간명하고 요인간 명확
한 해석을 추구하기 위해 지각회전 방식인 VarimaxRotation방법을 사용하
였다.분석결과를 표로 나타내면 <표 4-6>과 같다.
분석결과,모형화한 것처럼 서비스품질 요인은 3가지 차원으로 구성됨이

확인되었다.3가지 요인이 설명하는 누적분산은 68.562%로 나타났다.

구성 요소 측정 항목 요 인
1 2 3

과정품질

서비스를 믿을 수 있음 0.824 - -
업무를 신속하게 처리함 0.805 - -
업무를 전문적으로 처리함 0.775 - -
서비스가 신속하게 이루어짐 0.775 - -
일관된 서비스를 제공함 0.723 - -
친절함 0.709 - -
공손함 0.705 - -
오래 기다리지 않음 0.669 - -
고객이 필요로 하는 것을 암 0.577 - -

환경품질

이용하기 편리함 - 0.824 -
편리한 곳에 위치함 - 0.804 -
편의시설이 잘 구비되어있음 - 0.764 -
쾌적함 - 0.681 -
청결함 - 0.677 -
환경은 아름다움 - 0.673 -
인테리어는 보기에 좋음 - 0.627 -

결과품질
내가 원하는 혜택을 줌 - - 0.828
수수료가 적정한 편임 - - 0.785
원하는 서비스를 제공받음 - - 0.685
대체로 기분이 좋음 - - 0.506

고유치(EigenValue) 5.928 4.746 3.039
설명분산(%) 29.640 23.730 15.193
누적분산(%) 29.640 53.369 68.562

<표 4-6>서비스품질에 대한 요인분석



(2)지각된 가치,고객만족,서비스충성도 구성차원 변수군

본 연구에서는 매개변수로 지각된 가치와 고객만족,그리고 종속변수를 서
비스충성도로를 모형화하였다.각 이론변수를 측정하는 모든 항목이 관련되
는 이론변수로 묶이는지를 확인하기 위해 요인의 개수를 3개로 지정하여 요
인분석을 실시하였다.
요인분석을 실시한 결과,<표 4-7>과 같이 3개의 요인구조가 발견되었다.

3개의 요인이 설명하는 누적분산은 86.480%이다.

구성 요소 측정 항목 요 인
1 2 3

지각된가치2 우수한 가치가 있음 0.846 - -
지각된가치1 가격에 대한 정당한 가치를 받음 0.826 - -
지각된가치3 충분한 가치가 있음 0.733 - -
고객만족1 대체로 만족함 - 0.794 -
고객만족2 경험에 비추어 만족함 - 0.771 -
고객만족3 이용결정에 관해 만족함 - 0.728 -

서비스충성도2 행동적충성도 - - 0.883
서비스충성도1 태도적충성도 0.695

고유치(EigenValue) 2.570 2.520 1.829
설명분산(%) 32.123 31.495 2262.8
누적분산(%) 32.123 63.618 86.480

<표 4-7>매개변수와 종속변수에 대한 요인분석

222...신신신뢰뢰뢰성성성 분분분석석석

요인분석 결과에 따라 도출된 측정변수들을 가지고,이 측정변수들이 해당
하는 이론변수를 얼마나 적절하게 반영하는가를 평가하기 위해 신뢰도 분석
을 실시하였다(CarminesandZeller1979;Churchill1979).
신뢰도는 Cronbach-α 계수로 측정하였다.Cronbach-α는 측정항목들이 내



적일관성을 가지는 정도를 알려주는 지표가 될 수 있으며,다른 평가계수들
보다 보수적인 값을 제공함으로써 신뢰성 검증에 가장 많이 사용되고 있다
(CarminesandZeller1979).Cronbach-α 값은 <표 4-8>에 나타나 있다.본
연구에서 측정된 이론변수들은 Cronbach-α 계수값이 모두 0.8이상으로 나타
나 측정항목들이 비교적 신뢰할 만한 수준에서 측정되었다고 볼 수 있다
(Nunnally1967).

구 분
변 수 측정항목 Cronbach'sα

서비스품질

과정품질 신속성,신뢰성,친절성 0.933

결과품질 욕구충족성,가치성,호감성 0.839

환경품질 쾌적성,편리성,심미성 0.912

지각된 가치 가격에 대한 정당한 가치,
우수한 가치,충분한 가치 0.917

고객만족 만족,경험에 대한 만족,
이용결정에 대한 만족 0.910

서비스충성도 태도적충성도,행동적충성도 0.950

<표 4-8>각 측정변수들에 대한 신뢰성 분석

333...CCCFFFAAA를를를 통통통한한한 타타타당당당성성성 분분분석석석

확인적 요인분석(CFA :ConfirmatoryFactorAnalysis)은 측정항목간의 판
별타당성과 집중타당성을 통계적으로 검증하는 데 유용한 방법론이다
(AndersonandGerbing1988).앞서 실시한 요인분석에서는 모형의 각 단계
에 따라 차원이 적절히 분리되는지와 측정항목들이 적절히 묶이는지를 분석
하고,자료의 정보를 손실하지 않으면서 모형검증에 투입될 측정변수들의 개
수를 줄이기 위해 일종의 탐험적 요인분석의 의미로 사용하였다.



공분산행렬(covariancematrix)를 이용하여 CFA를 실시함으로써 실증모형
에 투입된 측정변수들에 의한 측정모형이 얼마나 타당한지를 분석하고자 한
다.

χ2값과 GFI지수는 표본의 크기와 모형의 복잡성,자유도에 민감하게 반응
하는 지수이기 때문에,본 연구와 같이 자유도가 높은 경우에는 상대적으로
더욱 안정적인 지표로 알려진 CFI,NNFI(또는 TLI)지수를 보고 평가하는
것이 권장된다(BagozziandYi1988;Bearden,SharmaandTeel1982).
이러한 이론적 근거 위에서 외생변수군 측정모형의 부합도 지수와 내생변

수군 측정모형의 부합도 지수를 살펴보면,<표 4-9>와 같이 나타나 전반적
으로 만족스러운 적합도를 보여주고 있다.
CFA분석 결과 <표 4-10>에 나타난 바와 같이,각각의 연구단위에 대한

요인적재량이 매우 유의적으로 나타나 집중타당성이 입증되었다(Sujan,
WeitzandKumar1994).
추가적으로 FornellandLarcker(1981)가 제안한 방식에 따라 각 구성개념

에 대해 판별타당성(discriminantvalidity)을 갖는지를 평가하기 위하여 개념
신뢰도(constructreliability)와 평균분산추출값(averagevarianceextracted)을
계산하였다.계산결과 평균분산추출값이 일반적인 추천기준치(개념신뢰도
0.70;평균분산추출값 0.50)보다 높게 나타나 본 연구에서 사용된 항목들은 대
체적으로 해당 연구단위에 대한 대표성을 갖으며(Hair,Anderson,Tatham
andBlack1998),모든 경우에서 평균분산추출값이 상관관계제곱값보다 크게
나타나 판별타당성이 확인되었다.
또한 본 연구에 사용된 각 연구단위들간의 관계가 어떤 방향이며,어느 정

도의 관계를 갖는지를 확인하기 위하여 상관관계분석을 실시한 결과,<표
4-11>에 나타난 결과와 같이 연구단위간의 상관관계 방향성이 모두 가설과
같이 정(+)의 방향으로 나타나 법칙타당성(nomologicalvalidity)측면에서 본
연구에 사용된 항목들은 타당하다고 할 수 있다.



적합도

χ2 자유도 P GFI CFI NNFI RMSR

206.564 111 .00 0.866 0.987 0.984 0.064

<표 4-9>CFA 모형 적합도

구성개념 측정항목 완전표준화
적재량

측정
오차

평균분산
(AVE)

개념
신뢰도

과정품질
신속성 0.878 0.230

0.721 0.886신뢰성 0.853 0.273
친절성 0.816 0.334

결과품질
욕구충족성 0.743 0.447

0.538 0.771가치성 0.549 0.698
호감성 0.871 0.241

환경품질
쾌적성 0.841 0.293

0.644 0.844편리성 0.701 0.509
심미성 0.857 0.265

지각된가치
가격에 대한 정당한 가치 0.860 0.260

0.761 0.905우수한 가치 0.872 0.239
충분한 가치 0.885 0.218

고객만족
만족스러움 0.840 0.295

0.770 0.909경험에 대해 만족함 0.890 0.208
이용결정에 관해 만족함 0.901 0.188

서비스충성
도

태도적충성도 0.911 0.170
0.735 0.847

행동적충성도 0.800 0.360

<표 4-10>측정모형의 CFA



지각된가치 고객만족 서비스
충성도 과정품질 결과품질 환경품질

지각된가치 1.00

고객만족 0.88
(0.03) 1.00

서비스
충성도

0.79
(0.04)

0.89
(0.03) 1.00

과정품질 0.81
(0.04)

0.82
(0.04)

0.79
(0.04) 1.00

결과품질 0.84
(0.04)

0.89
(0.03)

0.85
(0.04)

0.81
(0.04) 1.00

환경품질 0.86
(0.03)

0.85
(0.03)

0.80
(0.04)

0.78
(0.04)

0.87
(0.04) 1.00

<표 4-11>구성개념간의 상관관계분석

                제 제 제 제 4 4 4 4 절 절 절 절 연구가설의 연구가설의 연구가설의 연구가설의 검증검증검증검증

111...연연연구구구모모모형형형 검검검증증증

은행 표본 총 156명의 응답자로 구성된 데이터를 가지고 실증모형의 검증
을 실시하였다.실증모형의 검증을 실시한 후,그 결과를 <그림 4-1>에 나타
내었다.
모형의 전반적인 부합도는 만족할 만한 수준으로 나타났다.표본크기와 모

형의 복잡성,자유도의 크기 등을 고려하여 GFI,CFI,NNFI,RMSEA,
SRMR로서 모형의 부합도를 평가하였다.세부적인 부합도 지수를 살펴보면,
χ2=206.56(df=111,p=.00),GFI=0.87,CFI=0.99,NNFI=0.98,RMSEA=0.074,
SRMR=0.045로 나타났다.
<그림 4-1>에서 보는 것과 같이,서비스품질의 모든 차원이 지각된 가치

에 긍정적인 영향을 미치고,이어서 지각된 가치가 증가할수록 고객만족이
증가하고,고객만족이 증가할수록 소비자의 서비스충성도에 긍정적 영향을



미치는 것으로 분석되었다.이로써 모든 경로계수의 t-value가 2이상으로 유
의하게 나타나 모든 가설이 지지되었다.

과정품질
ξ1

결과품질
ξ2

서비스
환경품질

ξ3

서비스 품질

지각된 가치
η1

고객만족
η2

서비스
충성도

η3

0.89
(12.45)

0.93
(12.25)

0.26
(2.70)

0.35
(2.33)

0.39
(3.03)

<그림 4-1>실증모형의 분석결과

:유의적 경로

( )는 t값임

본 연구에서 설정된 가설의 검증결과를 <표 4-12>에 종합하여 요약하였
다.

가설경로 및 방향 경로
명칭

경로
계수

채택
여부

유의
수준

가설 1-1 과정품질(ξ1)→ 지각된 가치(η1) γ11 0.26 ○ p<0.05
가설 1-2 결과품질(ξ2)→ 지각된 가치(η1) γ12 0.35 ○ p<0.05
가설 1-3 환경품질(ξ3)→ 지각된 가치(η1) γ13 0.39 ○ p<0.05
가설 2 지각된 가치(η1)→ 고객만족(η2) β21 0.93 ○ p<0.05
가설 3 고객만족(η2)→ 서비스충성도(η3) β32 0.89 ○ p<0.05

<표 4-12>실증연구 요약



제 제 제 제 5 5 5 5 장  장  장  장  결론 결론 결론 결론 및 및 및 및 토의토의토의토의

                제 제 제 제 1 1 1 1 절 절 절 절 연구의 연구의 연구의 연구의 요약요약요약요약

본 연구는 은행 서비스품질이 지각된 가치와 고객만족 및 서비스충성도에
영향을 미치는 주요 차원을 규명하고,다차원으로 구분된 은행서비스 품질요
인의 상대적인 중요도를 파악하여,서비스품질과 서비스충성도로 이어지는
구조적 관계를 통합적으로 연구하고자 하는데서 출발하였다.
본 연구에서 제시된 가설에 대한 실증분석 검증에서 밝혀진 결과를 요약하면

다음과 같다.
첫째,서비스품질의 과정품질,결과품질,서비스환경품질의 3가지 서비스품

질 차원이 서비스충성도를 형성하는 하나의 원천임이 확인되었다.3가지 품
질 차원은 각각 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.따
라서 고객의 가치제고를 위해서는 고객들이 신뢰할 수 있는 다양한 혜택을
갖추어야 함을 시사한다.한편 종업원의 친절함과 고객을 향한 종업원의 호
의적인 태도가 고객가치 형성에 중요한 영향 요인임을 실증분석 결과 확인할
수 있었다.
둘째,3가지 품질 차원은 각각 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미치고 지

각된 가치는 이어서 고객만족을 증가시키는 선행요인으로 작용하는 것으로
나타났다.
셋째,고객만족은 서비스 충성도를 강화하는 요인으로 작용한다.고객만족

수준이 높아질수록 서비스충성도에 대한 영향 관계는 정(+)의 관계를 보이고
있어 해당 서비스에 대한 애착과 친밀감을 가지게 될 뿐만 아니라,그 서비
스를 계속해서 이용할 가능성이 높아지게 되는 것으로 볼 수 있다.
이러한 결과는 서비스충성도의 중요한 선행요인으로 지각된 가치와 고객만

족을 고려하고 있는 선행연구 결과들과 일치하며,보다 가치 있는 제품 및



서비스를 제공함으로써 고객만족도를 제고할 수 있으며,나아가 고객만족을
통하여 충성도를 창출할 수 있다는 점을 시사한다.
따라서 고객들의 지각된 가치와 고객만족을 향상시킬 수 있는 제반의 노력

들이 뒷받침되어야 할 것이다.결국 보다 높은 충성도를 이끌어 내기 위해서
는 품질향상과 가치제고를 통한 고객만족 개선이 선행되어야 한다는 점을 제
시할 수 있다.이와 같은 서비스충성도는 지속적 성장과 수익,그리고 견실한
자산의 주요 원천이 될 수 있으며,특히 금융기업간의 경쟁이 심화되고 있는
현실에서 신규고객을 창출하는 것보다 기존고객을 유지하기 위한 전략으로서
보다 중요한 의미를 가져다준다.

                제 제 제 제 2 2 2 2 절 절 절 절 연구의 연구의 연구의 연구의 시사점시사점시사점시사점

서비스 산업이 국가경제에서 차지하는 비중이 커지고,선진국으로 갈수록
서비스 경쟁력이 국가의 경쟁력을 결정하는 상황을 감안할 때(이유재 1999),
서비스 경쟁력 창출의 이론적 근원을 찾는데 일조한다는 점에서 본 연구는
많은 공헌을 하고 있다.
따라서 본 연구에서는 이러한 서비스품질의 상대적인 영향요인과 효과인

서비스충성도에 대한 구조적 관계를 통합적으로 살펴보고자 하였다는 점에서
학술적,관리적 의의가 있다고 하겠다.
본 연구의 가설을 검증한 결과,다음과 같은 몇 가지 시사점을 갖는다.
첫째,본 연구는 서비스품질을 충성도 형성의 하나의 출발점으로 보고 있

다.그래서 출발점에 대한 체계적이고 종합적인 기존 문헌의 검토를 실시한
후,새로운 서비스품질차원 모형을 도출하였다.SERVQUAL(PZB1988)을 보
완하고,Grönroos(1992)의 결과품질의 중요성에 대한 학계의 재인식을 수용하
면서,최근 들어 중요성이 더욱 부각되기 시작한 서비스환경품질을 추가적으
로 독립시킨 서비스품질의 3차원 모형(BradyandCronin2001)을 적극 수용



하였다.그리고 기존의 문헌자료를 검토하여 각 품질차원의 아홉 가지 하위
구성요소를 활용함으로써 서비스품질의 다차원적 구조를 체계화하였다는데
기여점이 있다.
둘째,본 연구는 서비스품질에 대하여 기존에는 단일차원으로 간주하여 질

적인 차이를 반영하지 않았던 연구의 한계를 극복하고,질적인 차이가 반영
된 다차원적 구성개념으로서 보고 접근하였다.즉,서비스품질을 기존에는
‘전반적 서비스품질’이라는 개념으로 주로 연구하여 왔으나,본 연구에서는
‘과정품질’,‘결과품질’,‘서비스환경품질’이라는 질적으로 내용이 다른 3가지
품질차원으로 분화시켜 각각의 영향력을 분석하였다.서비스품질 각각의 서
로 다른 질적 특성이 충분히 반영되었기 때문에 기존 연구의 결과보다 더욱
실제적인 관리적 시사점을 제공할 수 있는 이론적 구조를 사용하고 있는 것
으로 평가된다.
셋째,본 연구는 서비스충성도를 이론적 근거를 바탕으로 행동적 충성도와

태도적 충성도로 통합하여 개념적 모형을 개발하였다는 데 의의가 있다.보
다 정확한 소비자 행동에 대한 이해는 소비자의 심리적 기제에 대한 이해를
필요로 한다.어떤 고객이 진정한 고객인지 아닌지를 탐지하기 위해서 마케
터는 그 고객의 행동(action)만이 아닌 그 이상의 것으로 평가할 필요가 있
다.이러한 관점에서 볼 때,본 연구에서 서비스충성도를 태도적 충성도와 행
동적 충성도로 통합하여 측정변수들을 도출한 것은 이론적으로 매우 의미있
는 공헌이다.
또한 실무적으로 볼 때 다음과 같은 시사점을 얻을 수 있다.
서비스품질의 세 차원의 영향력을 보면,은행의 과정품질보다는 결과품질

과 서비스환경품질이 더 중요하다는 것을 발견하였다.이러한 결과에서
SERVQUAL에서는 과정품질에 비해 중요성이 부각되지 못했던 결과품질이
실제로는 서비스의 핵심(coreservice)으로서 가장 중요하게 관리되어야 할
차원이라는 것이 확인된 것이다.그동안 서비스품질 향상을 추구하는 기업들
이 지나치게 과정품질에만 중점을 두어 온 것이 사실이다.그러나,고객들에



게는 결과품질이 만족의 중요한 결정요인이라는 것을 새삼 일깨워 주는 결과
이다.또한,실제로 동종 업종내 경쟁업체간에 결과품질의 차별화가 점차 어
려워지자 다른 서비스 품질차원으로써 차별화를 달성하고자 노력하는 기업들
도 많았다.그러나,결과품질이 만족스럽지 못하다면 과정품질의 차별화만으
로 고객을 만족시키기는 어렵다는 것을 이 연구결과를 통해 알게 되었다.
또 다른 유용한 시사점은 환경품질의 증가하는 중요성을 재확인했다는 점

이다.은행에서 서비스환경품질의 고객만족에 대한 영향력이 매우 유의한 것
으로 나타났다.이로써,소비환경이 고도화되면서 현대사회의 고객들은 환경
의 쾌적성,편리성 그리고 심미성까지도 중요하게 고려하고 있다는 점을 실
증적으로 뒷받침하게 되었다.특히,서비스에서는 물적 시설의 관리가 중요하
기 때문에,본 연구 결과는 소비자의 변화하는 라이프스타일과 가치관을 반
영하여 환경품질을 중요한 품질의 구성차원으로서 관리해야 한다는 시사점을
제공하는 것으로 평가된다.
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위에서 살펴본 바와 같이,서비스품질에 관한 많은 연구들이 수행되어 왔
지만,아직도 해결해야 할 많은 문제들이 산재해 있으며,이런 문제들에 대해
좀 더 명확해져야 할 필요가 있다.지금까지의 연구들은 이러한 요인의 영향
력을 전반적으로 다루거나 측정하는데 초점을 맞추어 왔으며,이들간의 관련
성을 보는 연구는 드물었다.
또한 이러한 각각의 서비스품질 차원을 모형에 포함시킬 경우 어떠한 영향

을 미치며 이것이 궁극적으로 서비스충성도에 어떠한 영향을 미치는지에 대
해서는 분명하지 않다.다만 이러한 개념을 이해함으로써,보다 포괄적인 이
해와 접근이 가능할 것이다.
본 연구에서 나타난 검증결과 및 이의 해석은 본 연구가 지니고 있는 몇



가지의 한계점들과 제약사항으로 인해 적용상의 접근에 있어 더욱 신중해야
함을 느끼며,향후 이러한 문제점들을 해결하는 데 있어서 보다 엄밀한 연구
가 수행되어야 할 것이다.
본 연구의 한계점으로는 첫째,본 연구에서 서비스품질을 측정하기 위해

제시된 변수가 절대적인 도구는 아니므로 품질차원들 또한 전체 서비스 품질
을 정확히 설명한다고 보기는 어렵다.좀 더 세부적이며 소비자 가치를 반영
한 요인을 측정하기 위한 적합한 척도개발 및 정제과정에 대한 연구가 지속
적으로 이루어져야 할 것이다.
둘째,실증연구에 사용된 분석대상으로서의 서비스대상이 은행에만 한정되

어 있기 때문에 본 연구 모형의 일반화에 약간의 어려움이 따를 수 있다.향
후에 더 많은 종류의 제품을 대상으로 연구한다면 일반화 가능성이 더욱 커
질 것이다.
셋째,서비스충성도에 영향을 미치는 요인으로 서비스 품질과 지각된 가

치,그리고 고객만족의 세 가지 개념을 사용하였지만,이러한 개념들 이외에
도 충성도의 주요 선행요인으로 고려되어온 신뢰와 몰입 등과 같은 중요요인
들을 고려한 통합적인 모형설정을 통하여 개념들 간의 상호작용 효과를 보다
면밀하게 분석하는 것이 필요하다.
넷째,또한 충성도는 시간이 경과하고 소비경험이 누적되면서 형성되는 동

태적 개념이다.그러나 설문조사의 한계상 시간의 흐름을 고려한 종단적 연
구를 하는 데 어려움이 많다.향후에는 시간의 흐름을 고려하여 동태적인 접
근법으로 충성도 형성과정을 살펴본다면 매우 유용한 이론적 ·실무적 시사
점이 도출될 것이다.
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111...귀귀귀하하하의의의 주주주거거거래래래 은은은행행행은은은 다다다음음음 중중중 무무무엇엇엇입입입니니니까까까???하하하나나나만만만 골골골라라라 ○○○ 또또또는는는
√√√ 표표표시시시를를를 해해해주주주시시시기기기 바바바랍랍랍니니니다다다...

① Kb(국민)은행 ② 기업은행 ③ 농협은행 ④ 신한은행
⑤ 시티은행 ⑥ 우리은행 ⑦ 제일은행 ⑧ 하나은행
⑨ 광주은행 ⑩ 기타__________

222...귀귀귀하하하가가가 위위위의의의 주주주거거거래래래 은은은행행행과과과 거거거래래래하하하신신신지지지 얼얼얼마마마나나나 오오오래래래되되되었었었습습습니니니까까까???
처처처음음음 거거거래래래하하하신신신 년년년도도도에에에 ○○○ 또또또는는는 √√√ 표표표시시시를를를 해해해주주주시시시기기기 바바바랍랍랍니니니다다다...

① 2007년도 ② 2006년도 ③ 2005년도 ④ 2004년도
⑤ 2003년도 ⑥ 2002년도 ⑦ 2001년도 ⑧ 2000년도
⑨ 1999년도 ⑩ 1999년도 이전

333...귀귀귀하하하는는는 위위위의의의 주주주거거거래래래 은은은행행행을을을 다다다른른른 은은은행행행들들들에에에 비비비해해해 상상상대대대적적적으으으로로로 얼얼얼마마마나나나
자자자주주주 이이이용용용하하하십십십니니니까까까???예예예를를를 들들들어어어,,,은은은행행행을을을 111000번번번 이이이용용용한한한다다다고고고 할할할 때때때,,,위위위
의의의 주주주거거거래래래 은은은행행행을을을 666번번번 정정정도도도 이이이용용용한한한다다다면면면,,,⑥⑥⑥ 666///111000에에에 표표표시시시하하하면면면 됩됩됩니니니
다다다...(((매매매장장장방방방문문문,,,폰폰폰뱅뱅뱅킹킹킹,,,인인인터터터넷넷넷 뱅뱅뱅킹킹킹 모모모두두두 포포포함함함)))

<①----②----③----④----⑤----⑥----⑦----⑧----⑨----⑩>
1/10 2/10 3/10 4/10 5/10 6/10 7/10 8/10 9/10 10/10



▣▣▣ 다다다음음음은은은 앞앞앞에에에서서서 답답답하하하신신신 주주주거거거래래래 은은은행행행(((이이이하하하 000000은은은행행행)))을을을 이이이용용용하하하면면면서서서 느느느
끼끼끼신신신 점점점에에에 대대대한한한 질질질문문문입입입니니니다다다...해해해당당당하하하는는는 곳곳곳에에에 ○○○ 또또또는는는 √√√ 표표표시시시해해해 주주주
십십십시시시오오오...

번번번호호호 설설설 문문문 내내내 용용용 전혀 매우
그렇지 않다 보통이다 그렇다

4 00은행의 서비스는 전반적으로 신속하게
이루어진다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 00은행의 서비스는 오래 기다리지 않고
제공받을 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6 00은행의 직원은 업무를 신속하게 처리
한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7 00은행의 서비스는 전반적으로 믿을 수
있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8 00은행의 직원은 업무를 전문적으로 처
리한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9 00은행은 늘 일관된 서비스를 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10 00은행의 직원은 전반적으로 친절하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11 00은행의 직원은 공손하게 고객을 대한
다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

12 00은행의 직원은 고객이 무엇을 필요로
하는지 잘 이해하고 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13 00은행의 금융상품은 내가 원하는 혜택
을 준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

14 00은행은 나에게 이자율이 좋은 편이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

15 00은행은 나에게 수수료가 적정한 편이
다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

16 00은행을 이용한 후 대체로 기분이 좋
다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

17 00은행의 환경은 대체적으로 쾌적하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

18 00은행의 환경은 대체적으로 청결하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

19 00은행은 편리한 곳에 위치하고 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

20 00은행의 시설은 이용하기 편리하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

21 00은행은 안내표지가 잘 되어있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

22 00은행의 환경은 전반적으로 아름답다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

23 00은행의 인테리어는 보기에 좋다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦



▣ 다다다음음음은은은 앞앞앞에에에서서서 답답답하하하신신신 000000은은은행행행에에에 대대대한한한 귀귀귀하하하의의의 태태태도도도와와와 행행행동동동을을을 묻묻묻는는는
질질질문문문입입입니니니다다다...해해해당당당하하하는는는 곳곳곳에에에 ○○○ 또또또는는는 √√√ 표표표시시시를를를 해해해주주주시시시기기기 바바바랍랍랍니니니다다다...

번번번호호호 설설설 문문문 내내내 용용용 전혀 매우
그렇지 않다 보통이다 그렇다

24 전반적으로 내가 지불한 가격에 대한 정
당한 가치를 받았다고 믿는다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

25 00은행의 서비스는 우수한 가치가 있다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

26 00은행에서 이용한 서비스는 충분한 가
치가 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

27 00은행 이용은 대체로 만족스럽다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

28 나의 모든 경험에 비추어 볼 때,00은행
에 대해 나는 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

29 나는 00은행에서의 서비스 이용 결정에
관해 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

30 나는 00은행에 대해 애정을 갖고 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

31 나는 00은행에 대해 친밀감을 갖고 있
다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

32 나는 다른 은행보다 00은행이 더 좋다고
생각한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

33 나는 00은행에 감정적 애착을 느낀다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

34 나는 00은행을 다른 사람들에게 추천하
고 싶다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

35 나는 00은행을 계속 이용할 생각이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

36 내가 00은행을 앞으로도 계속 이용할 가
능성이 높다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦



▣▣▣ 다다다음음음은은은 귀귀귀하하하에에에 관관관한한한 내내내용용용입입입니니니다다다...

37.귀하의 성별은? ① 남 ② 여

38.귀하의 나이는?
① 20세 이하 ② 20-29세 ③ 30-39세 ④ 40-49세 ⑤ 50세 이상

39.귀하의 학력은?
① 고졸 ② 대재 ③ 대졸 ④ 대학원이상

40.귀하의 직업은?
① 공무원 ② 회사원 ③ 전문직 종사자 ④ 교원 ⑤ 자영업자
⑥ 가정주부 ⑦ 학생 ⑧ 기타 ( )

41.귀하 가족의 월평균 수입은?
① 100만원미만 ② 100만원이상-200만원미만 ③ 200만원이상-300만원미만
④ 300만원이상-400만원미만 ⑤ 400만원이상-500만원미만
⑥ 500만원이상

42.귀하는 평소에 얼마나 자주 은행서비스를 이용하십니까?(매장방문,
인터넷뱅킹,폰뱅킹 모두 포함)
① 1달에 30회이상 ② 1달에 26-30회이하 ③ 1달에 21-25회이하
④ 1달에 16-20회이하 ⑤ 1달에 11-15회이하 ⑥ 1달에 6-10회이하
⑦ 1달에 4-5회이하 ⑧ 1달에 2-3회이하 ⑨ 1달에 1회 정도
⑩ 2달에 1회이하

43.귀하가 앞에서 답하신 주거래 은행이외에 계좌를 갖고 계신 은행이
있다면,모두 체크해 주십시오.

① Kb(국민)은행 ② 기업은행 ③ 농협은행 ④ 신한은행
⑤ 시티은행 ⑥ 우리은행 ⑦ 제일은행 ⑧ 하나은행
⑨ 광주은행 ⑩ 기타__________
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