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국 문 요 약

본 연구는 백화점을 이용해본 경험이 있는 소비자를 대상으로 하여 백화

점 서비스 품질의 평가와 만족 및 재구매의도의 관계를 중심으로 파악하여

서비스 품질의 평가와 향상을 위한 마케팅 전략 수립의 방법론적 모델을

제시 하고자 하였다.

이에 본 연구는 이러한 주된 목적을 토대로 하여

첫째, 서비스 품질 차원을 규명하여 지각된 성과만을 측정하는

SERVPERF 평가 모형을 사용하여 서비스 가치 평가에 영향을 미치는 결정

요인을 알아보고자 한다.

둘째, 각 서비스 품질 차원 및 지각된 전반적인 서비스 품질 수준의 관

련성을 살펴보고자 한다.

셋째, 각 서비스 품질 차원 및 지각된 전반적인 서비스 품질 수준에 관

한 만족의 관련성을 살펴보고자 한다.

넷째, 전반적인 서비스 품질의 수준과 서비스 품질에 대한 만족의 관련

성을 살펴보고자 한다.

다섯째, 전반적인 서비스 품질 수준의 만족과 재구매의도 와의 관련성을

살펴보고자 한다.

여섯째, 전반적인 서비스 품질 수준의 만족과 타인 추천(구전효과) 과의

관련성을 살펴보고자 한다.

이러한 연구 목적을 위한 자료는 울산지역의 소비자를 대상으로 수집하

였으며 표본은 임의적인 방법으로 추출하였다.
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수집된 202부의 자료 분석은 서비스 품질 차원을 규명하기 위해 요인 분

석을 실시하였고 각 차원의 신뢰성은 Cronbach ' s α 계수로 측정하였고

지각된 성과와의 관련성은 회귀분석 등을 이용하여 검증하였다.

본 연구의 결과는 다음과 같다.

첫째, 고객이 지각한 백화점 서비스 품질 차원은 고객지향성, 고객서비스

성, 외형성 등 세 가지 차원으로 나타났다.

둘째, 고객이 지각하는 백화점 서비스 품질 차원은 백화점의 전반적인

서비스 품질 수준의 지각에 유의한 영향을 미치고 있다.

셋째, 고객이 지각하는 백화점 서비스 품질 차원은 백화점의 서비스와

관련된 전반적인 서비스 수준에 유의한 영향을 미치고 있다.

넷째, 백화점의 전반적인 서비스 품질 수준은 백화점의 서비스와 관련된

전반적인 서비스 수준에 유의한 영향을 미치고 있다.

다섯째, 백화점의 서비스와 관련된 전반적 서비스 수준 만족은 고객의

백화점 재 구매의도에 유의한 영향을 미치고 있다.

여섯째, 백화점의 서비스와 관련된 전반적 서비스 수준 만족은 고객의

타인 추천(구전 효과)에 유의한 영향을 미치고 있다.

서비스 평가와 관련된 차원을 측정하는 것은 서비스를 제공하는 회사에

있어서 중요한 일이다. 실무자들이 한정된 자원을 이용해 서비스 품질의

개선을 시도할 때 보다 큰 효과를 볼 수 있는 부분에 집중함으로써 그 효

과를 높일 수 있다. 이를 위해서는 소비자들이 자사에 대한 서비스 품질

인식을 낮게 평가하고 있는 부문과 소비자들이 더욱 중요하게 평가하는 속

성을 파악하여 그 부문을 개선시키는데 기업의 자원을 집중함으로써 서비

스 품질에 대한 인식을 단기간에 높일 수 있을 것이다.
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제 1 장 서 론

제 1 절 문제의 제기 및 연구목적

최근 유통산업 특히 백화점업계에서는 업체간에 갈수록 경쟁은 극심해지

고 서로간의 관계는 더욱 비우호적이 되어가고 있다. 경쟁환경의 악화는

각 백화점들로 하여금 경쟁사를 제압할 수 있는 경쟁우위의 개발에 관심을

두게 했으며, 이러한 필요에 의한 경쟁 우위 개발의 초점을 서비스 품질의

향상에 두고 있다. 경쟁과 이에 대한 대응의 방안으로 서비스 품질이 기업

생존의 결정적 요인으로 작용하고 있다고 해도 과언이 아니다. 또한 IMF

(International Monetary Fund) 경제 한파는 국가의 경제 정책 뿐만 아니

라 기업의 경영 방식에 있어서도 근본적인 변화를 요구하고 있다. 생존 자

체가 기업의 가장 절박한 과제가 되고 만 것이다. 이러한 환경에서 기업은

인원 감축을 포함한 제반 원가 절감 노력과 투자의 감축 등을 통해 단기적

인 이윤과 현금의 확보에 주력하는 경향을 보이기 쉽다. 하지만 경영 환경

이 좋지 않을수록 매출을 감소시키지 않는 것이 생존의 열쇠가 되며, 매출

을 유지하기 위해서는 이를 가능하게 하는 원동력인 고객을 잃지 않아야

한다. 극심한 불황에 따른 실업의 증대와 소득의 감소 등은 전체 시장에서

의 고객 베이스(Base) 자체를 감축시키는 결과를 가져오고, 이러한 상황에

서 신규 고객의 확보는 더욱 어려워지기 때문이다. 따라서 원가 절감을 통

한 이윤 확보는 기업이 보유하고 있던 고객 베이스를 해치지 않는 범위에

서 주의 깊게 이루어져야 한다. 원가절감과 이윤 확대에만 주력하다 보면
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자칫 고객에게 제공하는 서비스 품질의 수준을 떨어뜨리게 되기 쉽고, 서

비스 품질 수준의 하락은 고객 베이스 자체를 파괴하여 단기적으로는 살아

남지만, 장기적으로는 기업이 망하는 결과를 가져올 수 있기 때문이다. 기

업이 원가를 절감시키면서도 서비스 품질을 하락시키지 않고, 매출과 이윤

을 증대시켜 지속적으로 성장하기 위한 핵심은 바로 고객만족의 구축이다.

고객만족은 고객을 만족시켜야 한다는 당위론적 막연한 개념이 아니라, 기

업이 벌어들이는 수익을 증대시키기 위한 구체적이고 실질적인 개념이다.

대부분의 경우 고객과의 거래 기간이 길어지고 고객만족이 될수록 기업이

한 고객으로부터 벌어들이는 이윤도 점차 증대된다. 고객당 이윤 증대 효

과는 크게 세 가지 측면의 요인으로부터 발생한다. 첫째로 고객과 기업간

상호 이해의 증대로 운영비용, 즉 원가의 절감이 가능해진다. 고객은 백화

점의 서비스, 그리고 운영 방식 등에 익숙해짐으로써 쓸데없는 서비스를

요구하지 않게 되고 백화점은 고객에 대한 정보와 니즈(Needs)를 정확하게

파악하고 있기 때문에 업무 효율이 높아진다. 둘째로 고객이 특정 기업에

만족하게 되면 고객의 구매량이 증대되고, 오히려 높은 가격을 수용하는

경향이 있다. 가격을 할인하거나 판촉 행사를 할 때에만 구매하는 것이 아

니라 정규 가격으로 판매할 때에도 구매하게 됨으로써 고객당 구매액이 증

대되는 것이다. 셋째로 만족된 고객은 자신이 구매할 뿐만이 아니라 타인

에게 이 백화점을 추천함으로써 기업의 신규 고객 유지비용을 절감시켜 주

고, 기업의 고객 베이스를 더욱 확대시켜 준다. 이런 관점에서 본 연구는

백화점 서비스 품질의 차원을 규명하고 서비스 품질의 전반적인 평가와 만

족이 재구매의도에 미치는 영향을 검토해 보고자 한다.

따라서 본 연구의 목적을 정리하면 다음과 같다.
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첫째, 고객이 지각하는 백화점 서비스 품질의 차원을 알아본다.

둘째, 고객이 지각하는 백화점 서비스 품질 차원이 전반적인 서비스 품

질 평가와 만족에 미치는 영향에 대해 살펴본다.

셋째, 고객이 지각하는 백화점 서비스 품질의 전반적인 평가 및 만족이

재구매의도에 어떤 영향을 미치는지 규명하고자 한다.

넷째, 고객이 지각하는 백화점 서비스 품질의 전반적인 평가 및 만족이

구전 효과에 어떤 영향을 미치는지 규명하고자 한다.

제 2 절 연구의 방법 및 체계

본 연구의 목적을 달성하기 위해서 울산지역에 위치하고 있는 백화점들

을 대상으로 고객이 지각한 서비스 품질을 측정하였다. 연구의 방법으로

는 문헌연구와 실증연구를 병행하였는데, 이론적 연구에서는 본 연구와

관련 있는 국내외의 전문서적, 연구논문, 정기간행물 및 연구조사 보고서

를 통하여 서비스의 정의와 특성, 서비스 품질의 정의와 특성, 서비스 품

질의 평가모형, 고객만족의 정의, 고객만족과 관련된 선행연구에 관해 고

찰하였다. 이러한 문헌연구를 토대로 연구모형을 도출하고 이를 실증적으

로 검정하였다 .

본 연구는 전체 5장으로 구성되어 있으며, 각 장별 내용은 다음과 같다.

제1장은 서론 부분으로 문제의 제기 및 연구목적, 방법 및 체계에 관하

여 제시하였다.

제2장은 서비스 품질과 고객만족에 관한 이론적 배경들을 고찰하였다.

제3장은 백화점 현황과 전망에 관하여 고찰하였다.
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제4장은 실증연구 부분으로 연구모형 및 가설의 설정, 요인분석, 회귀분

석을 통하여 수집된 자료를 분석하였다.

제5장은 결론 부분으로 분석 결과를 요약 정리한 후 마케팅 시사점을 도

출하고 연구의 한계점 및 향후 연구 방향을 제시하였다.
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제 2 장 이론 및 문헌적 고찰

제 1 절 서비스 품질에 관한 이론적 고찰

1. 서비스의 정의와 특성

고객에 대한 서비스를 최고로 생각하고 만족을 제공한다는 CS

(Customer Satisfaction)의 실천에 있어서는 무엇보다도 질 높은 서비스가

중요시된다. 그런데 한 마디로 질 높은 서비스라고 하더라도 사람에 따라

서 경우에 따라서 해석이 다를 수 있다. 고객만족을 위해서는 서비스의

제공이 필요하다고 하는 것에 이견을 갖고 있는 사람은 없을 것이다. 일

반적으로 상품을 싸게 팔 때에도 서비스라는 단어가 사용되고 무료로 경품

을 주는 경우에도 서비스라는 단어가 사용된다. 그러나 왜 서비스가 필요

한가에 대해서는 명확한 인식이 되어 있지 않고 서비스를 언급하곤 한다.

그래서 이 논문에서는 먼저 서비스란 무엇인가 하는 점을 분명히 하고 올

바른 서비스의 양태를 제시하고 질 높은 서비스를 제공할 때의 효과를 밝

히고자 한다.

80년대 중반 미국 산업계에선 서비스산업의 서비스 질 저하로 미국 소비

자의 원성을 사고 있을 때 미국의 기업들에게 새로운 방향을 제시해준 책

이 있었다. 그 책은 서비스 아메리카 (Service America)로 이 책의 저자인

칼 알브레히트(Karl Albrecht )는 세계 최고의 수준을 자랑하는 미국 서비

스업계의 서비스리더 기업들의 사례를 통해 미국의 서비스산업에 아직 희

망이 있음을 보여 주면서, 이들 서비스 초우량 기업의 공통적인 성공요인
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을 추출하여 우수한 서비스란 과연 무엇이며 어떻게 창출되는가를 명쾌하

게 제시하였다. 이러한 성공요인을 체계화한 것이 바로 서비스의 삼각형

모델이다.

첫째, 우량 서비스 기업은 서비스를 제공하는 모든 조직원들에게 간결하

고 확고한 회사의 경영방침을 전달하고 고객을 위해 자신이 무엇을 해야하

는지에 관한 통일된 의식을 형성시킴으로서 최고의 서비스 제공에 보다 쉽

게 집중해줄 수 있는 명확한 서비스 전략(Strategy for Service)을 가지고

있다.

둘째, 회사의 서비스에 대한 고객의 평가나 이미지는 흔히 진실의 순간

(MOT : Moment of T ruth )이라고 하는 고객과 종업원이 접촉하는 몇 분

의 순간에 결정된다. 따라서 우량 서비스 기업은 최일선 종업원들이 고객

의 상황과 니즈에 지속적으로 주의를 기울일 수 있도록 지속적인 교육과

종업원 만족이 곧 고객만족임을 이해하여 적절한 지원과 보상을 통해 동기

를 부여하여 고객 지향적인 최일선 직원(Customer - oriented Frontline

People)을 가지고 있다.

셋째, 우량 서비스 기업은 형편이나 종업원의 편의보다는 고객의 편의를

중심으로 자사의 고객 서비스 제공 시스템을 설계하고 원가를 절감하기 위

해서 혹은 업무 처리상의 편의를 위해 고객에게 불편을 주지 않는 고객 편

의적인 서비스 시스템(Customer - friendly System )을 가지고 있다.

역사적으로 경영학 및 마케팅에서는 서비스에 관한 연구가 1960년대 초

로부터 시작되어 제품과 서비스의 비교 형태로 전개되었다. 1970년대에 서

비스의 특성 및 현상의 기술에 대한 관심이 집중되었고 1980년대와 90년대

에 와서 이론적 체계와 전략적 이슈를 다루었다. 지금까지의 서비스에 대

한 정의의 계보는 다음과 같이 활동론적 정의, 속성론적 정의, 봉사론적 정
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의, 인간상호 관계적 정의로 대별 할 수 있다.1)

(1) 활동론적 정의

미국 마케팅 학회(American Marketing Association )에서는 “서비스란

판매 목적으로 제공되거나 또는 상품 판매와 연계해서 제공되는 제 활동,

편익, 만족”이라고 정의하고 있다(AMA 1960).

블로이스(K. J . Blois )는 “서비스란 제품의 형태를 물리적으로 바꾸지

않고 판매에 제공되는 활동”이라고 정의한다.2)

스탠톤(Stanton )은“서비스란 소비자나 산업구매자에게 판매될 경우 욕

구를 충족시키는 무형의 활동으로 제품이나 다른 서비스의 판매와 연계되

지 않고도 개별적으로 확인 가능한 것”이라고 정의한다.3)

(2) 속성론적 정의

라스멜(Rathmell)은 서비스를“시장에서 판매되는 무형의 상품”으로 정

의하고 무형과 유형의 구분을 손으로 만질 수 있느냐의 여부에 따라 하고

있다.4)

쇼스텍(Shostack )은 서비스는 무형재가 아니며 무형재로서 판매되어지지

도 않는다고 반론을 제기한다.5 ) 쇼스텍은 서비스가 무형성 이외에는 유형

적 제품과 같다고 여기는 것은 잘못이라고 말하는 경험(영화), 시간(컨설

팅), 과정(세탁) 등의 무형적 서비스에서 유형적 소유권을 구매할 수 없다

고 하였다.

1) 이유재, 서비스마케팅, 학현사, 1994, p.23.
2) Blois, K. J .“T he Marketing of Service : An Approach,”E urop ean J ournal of

M ark eting , Vol.8, No.2, pp.137∼145
3) Stanton , W . J .9, F undam ental of M ark eting, 6th Mcgraw - Hill., 1981
4) Rathmell, J. R, M ark eting in the S ervice S ector, Cambridge, MA : Winthrop.

1974.
5) Shostack, G. L,“Breaking Free from Product Marketing,”J ournal of M ark eting ,

April, 72- 80, 1977.
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(3) 봉사론적 정의

레빗(Levitt )은 서비스를 주종관계에서와 같이 윗사람을 섬기는 일로 보

는 것이 기존의 통설이라고 전제하고 현대적 서비스는 이런 전통적 주종의

사고에서 벗어나야 한다고 주장하였다.6) 그는 서비스를 새로운 수단과 시

스템을 사용하는 기능으로 인식하여야 서비스에 효율성, 신뢰성, 품질을 높

일 수 있다고 하였다.

(4) 인간 상호관계론적 정의

서비스는 무형적 성격을 띠는 일련의 활동으로서 고객과 서비스 종업원

의 상호관계로부터 발생하며 고객의 문제를 해결해 주는 것이다. 많은 경

우 서비스는 서비스 제공자와의 상호작용을 포함한다. 그러나 때로는 고객

이 서비스 기업과 직접적으로 상호작용을 하지 않을 수도 있다.

다음으로 서비스의 특성에 관하여 제품과 비교해 살펴보면 다음과 같은

네 가지 기본적 특성을 가지고 있다.

(1) 무형성(intangibility )

실체를 보거나 만질 수 없다는 객관적 의미이고 보거나 만질 수 없기 때

문에 그 서비스가 어떤 것인가를 상상하기 어렵게 된다는 주관적 의미이다.

따라서 무형성으로 인한 이와 같은 문제점을 해결하기 위해서는 실제적

인 단서를 강조하고, 구전 커뮤니케이션을 자극하며 강력한 이미지를 창출

하고 가격설정에 있어서 원가회계 등의 비용정보를 이용하고 구매후 커뮤

니케이션에 신경을 써야 한다.

(2) 비분리성(inseparability )

서비스의 경우 생산과 동시에 소비되기 때문에 소비자가 서비스 공급에

참여해야 하는 경우가 많다. 그리고 다른 소비자도 서비스 생산과정에 참여

6) Levitt , T ,“Production - line Approach to Service,”H arvard B us iness R eview,

S ep tm ber- October, 1972
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하므로 고객들이 형성하는 분위기가 하나의 서비스 내용이 될 수 있다.

비분리성에 따른 여러 가지 문제점을 해결하기 위해서는 고객과 접촉하

는 서비스 요원을 신중히 선발하고 철저히 교육해야 한다. 또 고객관리의

중요성을 잊지 말아야 하고 고객이 원활히 서비스를 받을 수 있도록 서비

스 시설의 다양한 입지를 제공해야 한다.

(3) 이질성(heterogeneity )

서비스 질의 균일화가 어렵기 때문에 기업으로서는 어떻게 서비스를 일

정 수준이상으로 유지하는가, 또는 표준화시키는가가 큰 문제이다. 반면에

서비스의 이질성은 고객에 따른 개별화(customization )의 기회를 제공한다.

보통 서비스의 효용은 소비자의 주관으로 평가하는 경우가 많으므로 제공

되는 서비스의 개성화를 통해 다양한 고객욕구에 대응할 수 있다.

(4) 소멸성(perishability )

서비스는 재고로 보관할 수 없다. 이와 같이 서비스의 생산에는 재고와

저장이 불가능함으로 재고 조절이 곤란하다. 과잉생산에 의한 손실과 과소

생산으로 인한 이익기회의 상실이라는 문제가 발생한다. 따라서 이를 해결

하기 위해서는 수요와 공급간의 조화를 이루는 전략이 필요하다.7 )

이와 같이 제품과의 비교해 볼 때의 서비스의 특성을 살펴보았고, 일반

상품과는 다른 서비스만의 고유한 특성을 살펴보면 다음과 같다.8 )

서비스 부문에서 생산성과 효율성을 높이는 것은 제조업의 경우보다 훨

씬 어렵다. 그것은 일반 상품의 경우 일단 생산된 후 판매되고 소비되는

데 반해 서비스의 경우 생산과 소비가 동시에 이루어지므로 고객이 반드시

그 생산 과정에 참여하기 때문이다. 그리고 서비스 부문의 생산성 향상과

효율화는 반드시 고객의 도움이 있어야만 성공할 수 있다는 점에서 공정

7) 상게서, pp,25- 28.
8) 최우열, 고객 중심의 서비스 효율화 , 주간경제 430호, 1997.
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개선과 종업원의 생산성 향상 등 기업의 내부 활동에만 신경 쓰면 되는 제

조업과는 그 성격이 사뭇 다르다고 할 수 있다. 이밖에도 서비스는 형체

가 없기 때문에 문제 발생시 개선점을 찾기가 쉽지 않고, 품질을 표준화시

키기가 어려우며, 재고 축적이 불가능하므로 원활한 수급 조절이 어려워

많은 비효율이 발생하는 특성을 갖고 있다. 이러한 서비스와 일반 상품의

차이는 서비스 분야의 전문 경영인이 드문 현실에서 서비스의 특성을 충분

히 이해하지 못한 많은 제조업 출신 경영자들이 서비스 기업의 경영에 어

려움을 겪는 주된 이유 중의 하나이다. 이러한 서비스의 특징을 바탕으로

도출해낼 수 있는 서비스 전략은 다음과 같다

첫째, 진실의 순간(MOT )에 모든 경영의 초점을 맞춰야 한다는 것이다.

진실의 순간이란 ‘고객이 서비스의 어떤 측면과 접촉, 서비스에 대한 인

상을 받는 순간’이라고 정의할 수 있는데 보통 약 15초 정도의 짧은 시간

이라고 한다.

둘째, 서비스에 대한 전략적 접근이 고려돼야 한다. 소비자들의 요구가

다변화됨에 따라 차별화 된 서비스가 필요하고 이를 위한 전략이 필요하

게 되었고 어떤 고객 층에 어떤 서비스를 내세울 것인가, 서비스 향상을

위해 필요한 비용은 어느 정도인가, 서비스 향상으로 얻을 수 있는 이점은

무엇인가 등을 고려하고 전략을 세워야 한다.

셋째, 고객과 친밀한 기업 문화를 창조해야 한다. 흔히 고객제일주의란

말을 하는데 이는 고객은 모든 일에 우선한다는 것이다.

넷째, 진실의 순간 (MOT )에 고객이 만족하는 정도를 측정할 수 있어야

한다.

다섯째, 서비스를 제공하는 일선 직원을 지원하는 역동적인 조직이 돼야

한다.
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고품질의 서비스로 유명한 미국 노드스트롬 백화점의 종업원 핸드북에

실린 원칙은 다음과 같다. ‘제1조, 어떤 상황에서도 자신이 판단하여 고객

에게 좋다고 생각되는 것을 실행할 것, 이외의 규칙은 없음’이런 서비스

는 단지 규범만으로 조절할 수는 없는 것이다.

이러한 서비스의 최적화를 위한 다섯 가지 요소들을 살펴보면 다음과

같다 .9)

(1) 승-승(win - win ) 모티브(Motive)

개인, 회사, 사회의 부는 생산자와 고객이 상호간 가치 교환을 이루어 갈

수록 증대된다. 한편이 이기고 지는 상황은 항상 심각한 내적, 외적 문제를

유발하므로 서로에게 도움이 되는 방향으로 교환이 이루어져야 한다.

(2) 연속되는 상호협력 관계를 유지하라.

상품과 서비스의 제공은 일단 수요의 창출로 시작하여 조달, 생산, 분배

를 연결하는 일련의 활동에 관계된다. 이러한 관계는 기업으로 하여금 상

호 협력 관계를 구성, 발전시켜 나가는 광의의 내적, 외적 서비스를 유지하

도록 한다.

(3) 최적화 기술

최적의 서비스는 조달, 생산, 물품 사용 및 운송의 조정과 적절한 시간

분배를 필요로 한다. 전산화된 보급 네트워크를 전사적으로 사용하는 것은

최적의 서비스를 제공하기 위해서 필요한 조건이다.

(4) 최적의 조직 구성

양질의 서비스는 자질을 갖춘 사람들이 있는 최적의 조직에서 나온다.

자질이란 태도, 욕구, 자기존중, 우선 순위, 재능을 말한다.

9) E. L. Bryan / 이윤주, 서비스의 최적화 , Ex ecutive Excellence, 1998.

- 11 -



(5) 최적의 고객

최적의 서비스는 기업의 장점을 반영한 상품과 서비스를 구매하려는 최

적의 고객 조건을 필요로 한다.

덧붙여서 고객 서비스의 효율화의 방법은 다음을 들 수 있다.10 )

(1) 서비스 포트폴리오의 관리

시장조사와 컨조인트 분석 등을 통해 진정으로 고객이 원하는 서비스가

무엇인지를 파악하고 자사가 제공하는 서비스의 포트폴리오를 고객의 관점

에서 재구성해야 한다. 다양한 고객 서비스들 중 보다 고객 만족에 실제

적으로 더 많은 영향을 미치는 서비스에 집중하기 위해서는 체계적이고 지

속적인 서비스 포트폴리오 관리는 필수적이다. 예를 들어서 중요성과 이용

빈도라는 두 가지 기준으로 평가하여 고객이 중요하게 여길 뿐 아니라 이

용 횟수도 많은 서비스는 확실히 제공하고 고객이 필요성을 크게 느끼지

못하거나 1년에 몇 번 이용하지 않는 서비스는 과감히 없앨 수 있다.

(2) 서비스의 산업화 추진.

서비스 산업화(Service Industrialization )란 서비스를 산업화 내지 표준화

하면 대량생산에 따른 규모의 경제와 신속성, 품질의 일관성 등의 효과를

거둘 수 있다는 것이다. 이처럼 제조업적 발상에 기초하여 서비스 산업화

에 성공한 사례로 대표적인 것이 햄버거 전문 업체인 멕도날드 이다.

그러나 과거에 비해서 서비스가 다양해지고 좋아졌는데도 오히려 소비자

의 불만의 소리는 높아지는 서비스 패러독스 현상이 나타나고 있다.

서비스 패러독스(Service Paradox )란 소비자들이 전에는 누리지 못하던

서비스도 많이 받고 편리한 서비스를 제공받지만 많은 사람들은 서비스가

악화되었다고 불평을 한다. 이처럼 과거에 비해서 서비스가 다양해지고 좋

10) 최우열, 전게서.
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아졌는데도 오히려 소비자의 불만의 소리는 높아지는 현상을 말한다.

이러한 현상의 근본적인 원인은 서비스 산업화(Service Industrialization)

로 설명할 수 있고 다음과 부정적인 결과도 낳게 된다.

첫째, 서비스의 기본인 인간적 서비스가 결여되어 풍요로운 서비스 경제

속에서 서비스의 빈곤이라는 인식을 낳게 된다.

둘째, 지나치게 비용과 효율을 강조하면 서비스가 획일화가 되고 유연성

과 차별성이 떨어져, 서비스의 핵심인 개별성을 상실하게 되어 개개인 소

비자는 불만을 가질 수밖에 없게 된다.

셋째, 서비스의 인간성 상실을 들 수 있다.

최근 우리 기업들은 비용절감을 통한 경영효율화를 적극 추진한다는 의

미에서 단기적인 시각에서 반드시 필요한 투입요소 마저 없애 버리는 우를

범하게 되어 서비스 부분에서 투입 요소를 축소한 부작용은 효율화에 집착

하는 기업의 눈에는 쉽게 보이지 않을 수도 있지만 오히려 이것이 서비스

패러독스를 낳는 원인이 될 수도 있다는 사실을 명심해야 할 것이다. 이

상에서 본바와 같이 고객들은 가치를 추구하는 사실을 알 수 있다.

2 . 서비스 품질의 정의와 특성

생산성이 1970년대 경영상의 중요 이슈였다면, 품질의 개선은 1980년대

이후 새로운 이슈로 등장하고 있다. 품질은 서비스 기업에서 중요한 관심

의 대상이 되고 있는데, 이는 품질이 서비스 기업의 생존과 수익성에 직결

되기 때문이다. 품질이란 무엇일까? 품질이라는 단어는 사용하는 사람 혹

은 학자에 따라서 여러 가지 정의를 내리고 있다. Garvin (1984)은 품질에

관해서 다음과 같이 다섯 가지 관점을 제시한다.11)

11) Garvin , David A.,“What Does Product Quality Really Mean” Sloan

Management Review . Vol.26, No.1, 1984, p.25.
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⑴ 선형적 접근(transcendent approach )

품질은 정신도 물질도 아닌 독립적인 제3의 실체로, 타고난 우월성을 의

미한다. 즉 이는 정확하게 정의를 내릴 수는 없지만 경험을 통해서만 알

수 있는 다분히 분석 불가능한 개념이다.

⑵ 상품 중심적 접근(product - based approach )

품질의 차이는 상품의 내용물의 차이나 속성의 차이 때문이라고 본다.

이와 같은 관점은 완전히 객관적이기 때문에 개인적 취향, 욕구, 선호를 잘

설명하지 못한다. 이러한 견해에 따르면, 상품은 그것이 지닌 특성의 총합

에 의해 평가되어질 수 있기 때문에 품질에 대한 수직적 혹은 계층적인 측

면의 정의라고 할 수 있다.

⑶ 사용자 중심적 접근(user - based approach )

품질은 보는 사람의 눈에 달렸다. 이 관점은 품질을 최대한의 만족과 동

일시한다. 이러한 주관적이고 수요자 지향적인 관점은 고객들의 다양한 욕

구를 반영한다. 개별 소비자들은 서로 다른 욕구와 필요를 가지고 있으므

로 그들의 선호를 가장 잘 만족시켜주는 상품이 가장 높은 품질을 가진 것

으로 간주한다. 품질은 개인에 따라 다른 주관적 개념이라고 제시하고 있

으며 마케팅 측면에서 이 접근법은 특정 소비자에게 최대의 만족을 제공하

는 상품특성의 최적결합인 이상점(ideal point )의 개념을 도출할 수 있다.

⑷ 제조 중심적 접근(manufacturing - based approach)이다.

공학적인 방법이나 제조방법과 관계가 있는 것으로 품질을 요구에 대한

합치(conformance to requirement )로 정의한다. 일단 상품의 설계와 규격이

결정되면 이러한 기준으로부터 벗어나는 것은 품질의 저하를 의미한다.

⑸ 가치 중심적 접근(value- based approach )

품질을 가치와 가격으로 정의한다. 이에 따르면 양질의 상품은 만족스러
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운 가격에서 적합성을 제공하는 상품이라 할 수 있다.

이상의 품질에 대한 다섯 가지 정의는 각각의 유용성이 있으며 서비스

품질의 연구에 있어서는 사용자 중심적 정의를 기초로 한 서비스 품질의

개념이 가장 일반적인 방법으로 생각되어진다.

앞에서 살펴본 서비스와 품질의 개념을 토대로 서비스품질에 대한 정의

를 살펴보면 다음과 같다.

Parasuraman, Zeithaml, Berry (1988)는 지각된 서비스 품질의 개념을 서

비스의 우수성과 관련한 전반적인 판단이나 태도로 정의하고 있다.12) 또한

이들은 지각된 품질은 소비자의 지각과 기대 사이의 차이의 방향과 정도로

서 보여진다라고 말함으로써 지각된 품질을 기대와 성과의 개념에 연결시

키고 있다.

서비스품질이 하나의 일반적 사회문제로 더욱 더 중요해지는 이유는 무

엇보다도 서비스가 각국 경제에서 주도적 역할을 하고 있기 때문이다.

서비스품질의 중요성이 부각되고 있는 두 번째 요인은 우수한 품질이 경

쟁전략으로서 매우 효과적임이 증명되었기 때문이다. McDonald, Nordstrom,

IBM 등이 서비스를 경쟁전략으로 사용해 크게 성공한 예이다. 서비스경

제의 어떠한 측면을 보아도 선도적인 기업들은 서비스 우수성에 강박적으

로 매달리고 있음을 알 수 있다. 그들은 서비스를 차별화 전략의 하나로,

생산성을 높이는 수단으로, 고객의 충성심을 얻어내기 위한 도구로, 긍정적

인 구전광고를 부추기기 위한 목적으로, 또한 가격경쟁을 피할 수 있는 하

나의 방안으로 사용한다.13)

12) Zeithaml, Valarie A., Consumer Perceptions of Price, Quality and Value : A

Means End Model and Synthesis of Evidence , J ournal of M ark eting , Vol.52

(July 1988), pp.2- 22.
13) Zeithaml. V. A, 고객만족서비스품질의 측정과 개념, 서울포럼, 1993, pp.17- 18.
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이상에서 서비스품질의 정의를 살펴보았고, 이러한 서비스 품질의 특성

에 관하여 다음과 같이 요약 할 수 있다.14 )

⑴ 객관적 품질과 인식된 품질

서비스 품질의 정의에 있어서는 객관적 품질을 고려하되 이와는 다른 인

식된 품질(perceived quality )이 사용되어야만 할 것이다. 이때의 인식된 품

질은 실체에 대하여 소비자가 판단한 보편적 우월성으로 정의된다.

⑵ 과정과 결과

품질의 또 한가지 중요한 측면은 과정이다. 예를 들어 스튜어디스의 용

모나 행동, 종업원들이 어떻게 일을 수행하는가 등이 품질에 대한 고객의

인식을 바꿀 수 있다. 즉 고객이 서비스를 어떻게(how ) 받는가 또는 서비

스 제공과정을 어떻게 경험하는가를 나타내는 것이 과정 품질(process

quality )이다. 이는 구매자-판매자간의 상호작용에서 진실의 순간들이 어떻

게 다루어지는가, 서비스 제공자가 어떻게 기능을 수행하는가를 나타내므

로 과정의 기능적 품질(functional quality )이라 부른다.

이와 같은 품질의 두 가지 측면을 정리해 보면 <그림 2- 1>과 같다.

14) 이유재, 상게서.
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〈그림 2- 1〉품질의 두 가지 측면

⑶ 기대와 성과의 차이

① 서비스 기대 대. 서비스 인식

소비자들이 인식한 서비스 품질은 ‘서비스 기업이 제공하여야 한다고

느끼는 소비자들의 기대와 서비스를 제공한 기업의 성과에 대한 소비자들

의 인식을 비교’하는데서 나오는 것이다.15) 그러므로 서비스 기대와 서비

스 인식을 비교한 결과 서비스 품질이 인식되는데, 이것은 소비자의 기대

와 인식사이에 있는 불일치의 정도와 방향이라고 볼 수 있다. 이것을 종합

하여 보면 <그림 2- 2>으로 요약된다.

그리고 서비스 품질에서 사용되는 기대의 의미는 소비자의 바램이나 욕

망(desires or wants ) 즉 서비스 생산자가 제공해야 하는 것을 말하고, 고

객만족에서의 기대의 의미는 거래를 할 때 일어날 것 같은 소비자의 예측

(prediction )을 의미하고, 소비자가 어떤 행동을 할 때 발생하는 사건

(event )에 대해 소비자가 생각하는 확률을 말한다.

15) A. Parasuraman, & L. L. Berry (1985), Problems and Strategies in Services

Marketing, J ournal of M ark eting , 49, pp.33- 46.
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〈그림 2- 2〉 서비스 품질의 인식

② 서비스 기대의 영향 요소

서비스 기대는 서비스 제공자가 제공하여야 한다고 소비자가 생각하는

서비스의 전반적인 수준을 말한다. 전통적 마케팅 활동은 고객들에게 약속

(promise)을 보장하기 위해 광고, 인적판매, 가격설정 등을 할 수 있다. 이

러한 약속은 고객의 서비스 기대에 영향을 준다.

③ 서비스 인식의 영향 요소

서비스 인식이란 서비스 기업이 수행한 서비스에 대하여 고객이 인식한

결과이다. 기업이 고객에게 제공한 서비스 인식은 소비자에게 제공된 산출

의 결과일 뿐만 아니라 서비스가 제공되는 방법에도 영향을 받는다는 것을

알 수 있다. 서비스 기업은 여러 가지 자원을 사용하며 고객과의 상호작용

을 통해 도구적 성과와 표현적 성과를 제공한다. 결과적으로 이것들이 고

객의 서비스 인식에 영향을 미친다. 서비스업에서 서비스 품질을 향상시

키기 위한 활동들을 전개할 때 고려할 수 있는 행동강령은 다음과 같이 10

가지로 정리할 수 있다.16)

16) 박찬원, 서비스 품질 제고 10계명 , 주간경제, 403호, 1997.
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① 고객의 니즈를(Needs) 정확히 파악하라

② 고객 니즈의 핵심은 반드시 충족시켜라

③ 체계적으로 서비스를 디자인하라

④ 실패한 서비스는 즉시 정정하라

⑤ 고객을 놀라게 하라

⑥ 일선 직원들의 팀웍을 강화하라

⑦ 종업원에게 서비스의 문제점을 물어 보라

⑧ 고객을 안심시켜라

⑨ 서비스 품질은 사전에 확인해라

⑩ 경영자가 먼저 일선 직원에게 서비스하라

3 . 서비스 품질의 평가모형

⑴ Gronro o s의 모형

1) 기술적 품질과 기능적 품질

1984년 Gronroos는 서비스품질이 고객에 의해서 어떻게 인식되고 서비

스품질 결정에 영향을 미치는 요소를 규명하였다.17) 우선 그는 서비스품

질은 기대된 서비스와 지각된 서비스의 두 가지 구성요소에 의해서 결정된

다고 주장하였다. 기대된 서비스란 서비스 기업이 제공해야 한다고 고객들

이 기대하는 서비스를 말한다. 이러한 기대된 서비스에 영향을 미치는 요

소에는 기업 측의 약속, 전통, 사상, 과거의 경험 그리고 구전효과 등이 있

다. 지각된 서비스란 기업이 제공한 서비스에 대한 고객들이 지각한 것을

말한다. 그리고 Gronroos는 두 가지 유형의 서비스품질이 존재한다고 주장

17) Gronroos. Christian, A Service Quality Model and It s Marketing Implications,

E urop ean J ournal of M ark eting , Vol.18, No.4, 1984, pp.36- 44.
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했다. 그에 따르면, 고객이 실제적으로 제공되는 서비스로부터 얻는 바를

의미하는 기술적 품질과 서비스가 전달되는 방법을 의미하는 기능적 품질

로 나누어진다. 고객과 서비스 제공자와의 상호작용의 결과 고객이 얻게

되는 것은 서비스품질에 대한 고객평가의 중요한 요소 중 하나이다. 이것

이 서비스의 기술적 품질 차원이다. 흔히 이는 어느 한 제품의 기술적 차

원과 같이 상당히 객관적인 방식으로 측정될 수 있다. 그러나 서비스는 고

객과의 상호작용에 의해서 전달되므로 이 기술적 품질의 차원이 고객이 그

서비스를 통하여 전달받은 것으로 지각하는 전반적인 품질로 간주되지는

않을 것이다. 분명히 기술적 품질이 고객에게 기능적으로 전달되는 그 방

식에 의하여 또한 영향을 받을 것이다. 그런데 기능적 품질차원은 기술적

품질차원과는 달리 객관적으로 평가하기가 힘들다. 하지만 Gronroos는 기

능적 품질차원이 기술적 품질차원만큼이나 중요하다는 가정을 하고 실증연

구를 하였다. 이 실증연구 결과 기능적 품질이 기술적 품질보다 더 중요하

게 고려되어야 하는 경우도 있다는 것이 밝혀졌다.

2) 품질차원으로서의 이미지

고객의 기대는 기업관이나 기업이미지에 의해 영향을 받는다는 관점에서

기업이미지는 품질의 차원으로 인식되어야 한다. 기업이미지는 소비자의

관점에서 고객이 기업을 어떻게 지각하는가에 대한 결과이다. 그러므로 기

업이미지는 주로 기능적 품질과 기술적 품질에 의해 영향을 받을 것이다.

Gronroos는 이러한 개념을 포함하여 고객들이 서비스품질을 평가할 때 기

업이 어떤 서비스(기술적 품질)를 어떻게(기능적 품질), 그리고 그 기업이

어떤 이미지를 지니고 있는지를 고려한다는 것을 밝혀내고 〈그림 2- 3〉

과 같은 서비스품질 평가모형을 제시했다. Gronroos의 모델에서 주의해야

할 점은 서비스품질을 평가하는데 있어서 기준이 되는 이 세 가지 사항들
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이 상호작용 한다는 것이다. 즉 서비스기업이 생산하고 있는 서비스의 종

류와 서비스의 제공방법은 동시에 작용하여, 이 두 가지 사항이 서비스기

업의 이미지에 영향을 줌으로써 결국 이 세 가지 사항의 상호작용에 의해

서비스품질이 평가된다는 것이다.

기대된 서비스 지각된 서비스 품질 인지된 서비스

이미지

기술적 품질 기능적 품질

자료 : Gronroos. Christian, A Service Quality Model and It s Marketing

Implication, E urop ean J ournal of M ark eting , Vol.18, No.4, 1984, p.40.

〈그림 2- 3〉Gronroos의 서비스품질 모형

이와 같은 Gronroos의 서비스품질 평가모형은 고객들이 서비스품질을

어떻게 평가하고 있는지에 대한 기초지식을 제공해 주지만, 서비스품질을

측정하는데 필요한 구체적인 절차를 제시하지 못하고 있다.
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1단계 : 서비스 품질의 정의

특정 기업의 서비스에 대한 고객의 인식과 서비스 제공 기업에 대한 기대와의 차이

2단계 : 서비스 품질 개념을 구성하는 10가지 차원을 확인

3단계 : 10개의 차원을 나타내는 97개 황목을 설정

4단계 : 기대와 인식의 자료모집

200명의 응답자로부터 기대 . 인지 자료를 수집 . 응답자는 은행 . 신용카드 . 통신서비스 .

수리

서비스 . 주식중개 서비스 중 1개 이상의 서비스를 이용하고 있거나 최근 이용경험이 있는

사람들임

5단계 : 다음 절차를 통해 황목추출

신뢰도 계수 α측정 , 각 차원의 항목과 전체황목간의 상관관계 계산

부적합황목의 제거 (항목 -전체황목간의 상관관계가 낮은 항목의 제거

전체척도의 차원을 확인하기 위한 요인분석 ( f ac t or anal ys i s )

필요차원의 재구성을 통한 항목의 재활당

6단계 : 7개 차원을 나타내는 34개 항목 확정

7단계 : 4단계와 같은 방법으로 34개 항목에 대한 기대 . 인지 데이터를 200명의 응답자로부터 수집
신뢰도 계수 α측정 , 각 차원의 항목과 전체황목간의 상관관계 계산

부적합황목의 제거 (항목 -전체황목간의 상관관계가 낮은 항목의 제거

전체척도의 차원을 확인하기 위한 요인분석 (f ac t or ana l ys i s )

8단계 : 5단계의 반복절차에 따른 34개 황목의 평가

9단계 : 5개 차원을 나타내는 22개 항목을 확인 (SERVQUAL)

10단계 : SERVQUAL의 신뢰성 , 일관성 , 차원성 검증

11단계 : SERVQUAL의 타당성 평가

자료원: Parasuraman , A., Zeithaml, V. L. L.(1988), “SERVQUAL: A Multiple-
Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality ,”
J ournal of R etailing , Vol. 64, pp. 12- 40.

〈그림 2- 4〉서비스 품질 측정도구 개발을 위한 절차
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⑵ S E RV QU A L 모형

서비스품질을 측정하고자 하는 시도는 Zeithaml, Parasuraman, Berry

(1988) 등에 의해 체계화되었다. 이들의 연구는 서비스 품질에 영향을 미치

는 요인들과 그 관계에 대한 모형(Gap ' s Model)을 제시하고 있다. 서비스

품질과 그 영향요인을 측정해 현장에 적용할 수 있는 도구인 SERVQUAL

을 개발함으로서 서비스품질 향상을 위한 과학적이고 체계적인 접근을 가

능케 하였다.18) 〈그림 2- 4〉에서 제시한 절차를 거쳐서 SERVQUAL모형

을 개발하게 되었다. 그들은 12개의 고객집단을 구성하여 표적집단 면접

을 통한 탐색적 연구를 통하여 서비스품질은 고객의 기대와 지각간의 차이

라고 정의할 수 있으며, 고객의 기대형성에 영향을 미치는 핵심적 요인이

구전 커뮤니케이션, 개인적 욕구, 과거의 경험, 외적 커뮤니케이션 등임을

확인할 수 있었으며, 서비스품질을 평가하기 위해 고객이 사용하는 평가준

거는 10개의 일반적 차원 <표 2- 1>으로 구성되어 있다.

18) A. Parasuraman , Valarie A . Zeithaml, Leonard L. Berry, op. cit ., pp.41∼50.

Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry and A . Parasuraman,

“Communication and Control Processes in the Delivery of Service Quality ,

J ournal of M ark eting , April 1988, Vol.52, pp.35∼48.

김진국·김완석 역, 고객만족 서비스품질의 측정과 개선, 서울 포럼, 1993
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<표 2- 1> 고객이 서비스 품질을 평가하는 10가지 차원

차 원 정 의

유형성(T angibiles ) 물적 시설, 장비, 사람, 의사소통 도구의 외형

신뢰성(Reliability) 약속된 서비스를 정확하게 수행하는 능력

응답성(Responsiveness ) 고객을 돕고 즉각적인 서비스를 제공하려는 의지

능력(Competence) 서비스를 수행하는데 필요한 기술과 지식의 소유

예절(Courtesy ) 고객과 접촉하는 종업원의 친절과 배려, 공손함

신용도(Credibility ) 서비스 제공자의 진실성, 정직성

안정성(Security) 위험, 의심으로부터 자유

접근가능성(Access ) 접근가능성과 쉬운 접촉

커뮤니케이션(Communication)
고개의 말에 귀기울이고, 고객에게 쉬운 말로

알림

고객의 이해(Understanding

the Customer
고객과 그들의 욕구를 알려는 노력

자료원: Zeithaml, V. A., Berry, L.L. & Parasuraman, A.(1988), Communication and

Control Process in the Delivery of Service Quality , J ournal of M arketing , p.36

이상의 10개의 항목은 신용도나 안전성이 약간 중복되는 항목인 것처럼

반드시 각 항목들이 독립된 것은 아니다. 왜냐하면 포커스그룹 인터뷰는

탐색적, 정성적인 조사이기 때문이다. 이러한 중복되는 측정수단은 정량적

인 방법을 통해 다시 추출되어야 한다. 10개의 항목은 서비스품질의 평가

에 있어 일반적인 항목을 추출하였기 때문에 각각의 서비스마다 개별적인

평가기준이 적용될 수 있다. 이러한 연구를 통해 서비스품질의 모형을 <그

림 2- 5>와 같이 나타낼 수 있다.
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〈그림 2- 5〉 SERVQUAL 모형

② 서비스품질의 결정변수

SERVQUAL이라는 측정도구는 서비스에 관한 고객의 일반적인 기대를

확인하는 22문항의 기대부분과 서비스 업종내의 특정회사에 대한 고객의

평가를 측정하는 22개의 문항으로 구성한 지각부분으로 구성되어 있다.

SERVQUAL 척도를 만드는데 적용한 다양한 통계적인 분석결과는 원래의

10개 차원간에 상당한 상호관련이 있음을 보여 주었다. 특히 <표 2- 1>에

제시한 것 중 더 광범위한 차원으로 통합되었다. 각 차원들은 설득성, 공감

성, 유형성, 신뢰성, 반응성 등의 통합된 차원을 구성하는 문항들은 그 차

원의 정의를 동시에 암시한다. 이는 구체적으로 다음 <표 2- 2>와 같다.
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구 전 개인적 욕구 과거 경험
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커뮤니케이션
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결정요소

유형성

신뢰성

응답성

능력

예절

신용도

안정성

접근가능성

커뮤니

케이션

고객의

이해

서비스

기대

서비스

지각

서비스

품질

지각



<표 2- 2> 서비스품질의 5차원

차 원 정 의

유형성(T angibles )
물리적 시설, 장비, 직원 그리고 커뮤니케이션 자료의

외양

신뢰성(Reliability )
약속한 서비스를 믿을 수 있고 정확하게 수행할 수

있는 능력

반응성(Responsiveness) 고객을 돕고 신속한 서비스를 제공하려는 태세

설득성(Assurance)
직원의 지식과 예절, 그리고 신뢰와 자신감을

전달하는 능력

공감성(Empathy) 회사가 고객에게 제공하려는 개별적 배려와 관심

이상의 내용을 요약하면 SERVQUAL은 5개의 품질차원(유형성, 신뢰성,

반응성, 설득성, 그리고 공감성)에 대한 고객의 지각과 기대를 측정하는 22

개 문항으로된 측정도구라고 할 수 있다.

③ 서비스품질 모형: Gap ' s Model

앞에서 다룬 SERVQUAL은 고객의 서비스품질을 지각하고 이해하는데

초점을 맞추었으나 고객이 서비스품질을 낮게 지각하게 만드는 조직내의

결함들에 초점을 맞추어 그들은 고객이 지각한 품질상의 문제점을 기업내

의 결점이나 Gap과 연결시키는 개념적 모형을 개발해 내었다. 〈그림

2- 6〉은 서비스 제공자와 고객의 측면에서 서비스품질이 어떻게 형성되고

이 요소들이 서로 어떻게 연관되어 있는지를 간략히 요약한 것이다.〈그림

2- 6〉에 제시한 개념적 모형은 서비스품질을 개선하려는 관리자들에게 분

명한 메시지를 전달하고 있다.

- 26 -



갭5

갭4

갭1

갭3

갭

갭2

<그림 2- 6> 서비스 품질에 대한 개념적 모형: 갭 분석 모형
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외부

커뮤니케이션

구전

커뮤니케이션
과거

경험



4개의 갭을 간단히 설명한다면, 갭 1은 고객의 기대와 관리자가 지각하

는 고객의 기대간의 차이이며, 갭 2는 관리자가 지각하는 고객의 기대와

서비스품질 사양간의 차이이며, 갭 3은 서비스품질 사양과 실제 전달되는

서비스간의 차이이고, 갭 4는 실제 전달되는 서비스와 고객에게 전달된 커

뮤니케이션 내용간의 차이를 말한다. 우리는 고객이 지각하는 서비스품질

상의 문제점(갭 5)을 서비스품질의 개념적 모형의 형태로 4개의 갭과 연결

시켰다. 이 개념적 모형은 서비스품질을 이해하고, 측정하고, 개선하는데

중심적인 준거 틀이 될 것이다. 다음의 <그림 2- 7> , <그림 2- 8> , <그림

2- 9> , <그림 2- 10>은 각 갭의 원인이 되는 핵심요인들을 보여주고 있다.

또한 <그림 2- 11>은 서비스품질 모형의 확장으로서 다양한 조직요인과 서

비스품질 갭간의 관계를 나타낸다.

㉠ 마케팅조사 지향성의 부족

마케팅조사의 부족

조사의 결과의 불충분한 활용

고객과 관리자의 상호작용 부족

㉡불충분한 상향적 의사소통

㉢너무 많은 관리계층

<그림 2- 7> 갭 1의 원인이 되는 핵심요인들
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고객의 기대에 대한

관리자의 기대

고객의 기대



1.서비스품질에 대한 관리자 몰입 결여

2. 기능성 지각 결여

3. 과업표준화 부적절성

4. 목표설정 부재

<그림 2- 8> 갭2의 원인이 되는 핵심요인들

1. 역할 모호성

2. 역할 갈등

3. 직원-직무 부조화

4.기술-직무 부조화

5. 부적절한 감독 통제체계

6. 재량권 지각 결여

7. 팀웍 부재

<그림 2- 9> 갭3의 원인이 되는 핵심요인들
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관리자의 기각
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서비스 전달



1. 부적절한 수평 커뮤니케이션

-광고와 실행 부서간의 부적절한 커뮤니케이션

-판매원과 실행 부서간의 부적절한 커뮤니케이션

-인적자원, 마케팅, 실행 부서간의 부적절한 커뮤니케이션

지점이나 부서간의 정책과 과정 불일치

2. 과잉약속 경향

<그림 2- 10> 갭4의 원인이 되는 핵심요인들

이러한 <그림 2- 7> , <그림 2- 8> , <그림 2- 9> , <그림 2- 10>을 확정하

여 기업관리자 측면에서 유용한 분석의 틀을 제시하였는데 이를 더욱 확장

하여 Gap의 방향과 크기에 잠재적으로 영향을 미치는 논리적으로 타당한

요인들을 명시한 확대된 갭모형을 <그림 2- 11>과 같이 제시하였다.
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서비스 전달

고객에 대한 외부 커뮤니케이션



〈그림 2- 11〉서비스품질의 확장 갭모형
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과업 표준화

가능성 지각

팀웍

근무자-직무 조화

기술-직무 조화

재량권 지각

감독 통제 체계

역할 갈등

역할 모호성

수평 커뮤니케이션

과잉 약속 경향

갭 1

갭 2

갭 3

갭 4

갭 5

(서비스품질 )

유형성

신뢰성

반응성

설득성

공감성

마케팅리서치 지향성



⑶ S E RV P E RF모형

서비스품질을 서비스의 수행 결과에 기초해서 측정하고자 하는 시도는

Cronin과 T aylor (1992)에 의해 정립되었다 . 이들은 서비스품질 = 성과

(Performance)라는 공식을 수립하고 SERVPERF라고 명명함으로써 서비

스품질을 서비스의 성과로서 측정하고자 하는 노력들을 통합하면서 서비스

품질측정의 대명사격인 SERVQUAL에 대한 비판을 시도하였다. Cronin과

T aylor는 서비스품질의 개념화 및 측정의 문제와 서비스품질, 고객만족, 구

매의도의 세 개념간의 관계에 대한 연구를 하였다. 이들은 폭넓은 이론적

고찰을 함과 동시에 실증연구를 병행하여 그들의 연구를 수행하였는데, 이

들은 이전에 서비스품질 측정의 유효한 측정도구로써 받아들여져 오던

Parasuraman 등의 SERVQUAL의 타당성과 유용성을 부정하고,

SERVPERF이라는 대안적 서비스품질 측정도구를 개발하였다.19) 그들은

연구를 통하여 서비스품질 측정수단의 차원성, 신뢰성, 타당성을 검토하고

서비스품질에 대한 개념을 측정하였으며 만족, 구매의도, 전반적인 서비스

품질의 세 가지 변수의 관련성 검증을 시도하였다. Cronin과 T aylor의

SERVPERF의 의의는 관리자가 서비스품질보다 고객만족에 더 관심을 가

져야 한다는 시사점을 주는 것이라 하겠다. 즉 현장서비스 조직은 제한된

비용으로 고객의 구매의도를 높이고자 한다면, 서비스품질보다는 고객만족

에 더 역점을 주어야 한다는 것이다.

결론적으로 말하면 서비스 품질은 고객에게 인지되는 과정을 통해 여러

가지 방법으로 측정할 수 있다. 서비스가 고객에게 인지되는 과정을 살펴

19) Cronin. J. Joseph Jr , and Steven A. T aylor , Measuring Service Quality :

A Reexamination and Extension, J ournal of M ark eting , Vol. 56, No. 3

July 1992, pp.55∼68.
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보면 우선 고객은 특정 서비스에 대해 과거의 경험이나 그 서비스를 경험

해본 다른 사용자의 구전을 통해 그 서비스는 어떠할 것이라는 기대를 갖

게된다. 이러한 기대를 갖고 서비스를 접한 고객은 현재 서비스에 대해

평가를 내리게 된다. 고객은 이전의 기대와 현재의 성과를 비교해 보고

기대와 성과와의 차이를 느끼게 되고 이러한 차이는 서비스 품질에 대한

만족 또는 불만족으로 나타나게 된다. 각 과정에서 조사 자는 고객의 기

대, 서비스의 성과, 기대와 성과의 불일치 여부, 서비스 품질에 대한 만족

과 불만족을 측정할 수 있다. 이중 SERVQUAL은 서비스 성과 평가와 이

전에 가지고 있던 기대와의 차이가 서비스 품질에 대한 만족을 설명할 수

있다는 개념이다. SERVPERF는 SERVQUAL과는 달리 서비스 성과만을

서비스 품질의 측정 수단으로 사용해야 한다는 개념이다. 또한

SERVPERF의 가장 중요한 장점은 아직 기대가 형성되지 않은 서비스에

대해서도 사용할 수 있다는 점이다. 새로 시작한 신종 서비스업이나 컨설

팅업과 같은 고도의 지식 서비스업의 경우에는 고객의 기대가 형성되기 힘

들고 또 형성되었다고 해도 고객마다 각각의 편차가 너무 크므로 정확한

측정결과를 비교하기 힘들다. 이러한 경우에 서비스의 성과만을 측정하는

SERVPERF를 이용하면 서비스 성과 평가의 결과 비교를 통해 고객의 니

즈를 파악할 수 있고 어느 서비스를 개선해야하는지도 쉽게 알 수 있다.

제 2 절 고객 만족에 관한 이론적 고찰

1. 고객 만족의정의

고객만족의 개념이 세계에서 처음으로 제창된 것은 미국이다. 1977년

미국의 최대 리서치회사인 J .D 파워사가 실시한 승용차의 사용자에 관한
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만족도 조사가 그 효시이다. 그리고 구미에서 고객만족이 주목된 것은

1981년으로서 이 해가 고객만족 원년이라고 할 수 있다. General Motore

사가 Core Group을 만들고, 거대기업 General Electric Co. 가 소비자응대

창구 Answer Center를 발족시키고, 유럽에서는 스칸디나비아항공(SAS )

의 젊고 패기에 넘친 39세의 DIS 칼슨 사장이 고객만족의 경영이념으로

SAS를 재건함으로써 고객만족경영의 기반을 완전히 구축했다. 이러한 고

객만족 경영의 성공사례가 모델이 되어 많은 기업이 주목하기 시작한 것이

1985년경이다. 한편 일본의 경우는 미국보다 5년 정도 늦게 1989년경부터

고객만족이 화제에 오르기 시작하여 지금은 한창 붐을 이루고 있다. 우리

나라는 92년 모 산업교육기관에서 세미나를 개최하면서 신문광고에 1992

년은 한국기업의 CS (Customer Satisfaction )원년이라는 캐치프레이즈를

크게 실은 것이 그 시작이라고 할 수 있다.20)

고객만족에 대한 정의는 연구를 수행하는 학자들마다 서로 다른 견해를

가지고 있어서, 개념정의에 다소의 차이를 보이고 있다. 일반적으로 고객

만족을 연구한 연구자들의 정의를 구분해보면 결과에 중점을 두고 있는 정

의와 과정에 중점을 두고 있는 정의, 그리고 감정적인 면에 중점을 두고

있는 정의와 인지적인 면에 중점을 두고 있는 정의로 크게 나누어 볼 수

있다.

⑴ 결과에 중점을 둔 정의

고객만족을 소비경험으로부터 야기되는 결과를 개념화해서 고객만족을

정의하고 있다. How ard and Sheth (1969)는 “고객이 지불한 대가에 대해

적절한 보상이 이루어졌는지에 대한 고객의 인지적 상태”로 정의했으며,

Westbrook and Reilly (1983)는 “고객이 구매한 특정의 제품이나 서비스와

20) 한치규, 고객만족전략과실천, 1993년, 신세대출판사, pp.18- 19.
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관련된 경험에 대해 고객이 나타내는 감정적인 반응으로 여기에는 소매상,

혹은 쇼핑이나 구매행동과 같은 다양한 행동양식을 포함하는 것이다”라고

정의하였다. Oliver (1981)는 고객만족을 “불일치된 기대와 고객의 소비경

험에 대해 사전적으로 가지는 감정이 복합적으로 결부되어 발생하는 종합

적인 심리상태”라고 하였다.

⑵ 과정에 중점을 둔 정의

고객만족의 근저에는 평가과정이 중요한 요소로 존재한다는 점을 강조하

고 있으며 Hunt (1977)는 “소비경험이 최소한 기대했던 것보다는 좋았다는

것에 대한 평가”라 정의하였고, Engel and Blackwell(1982)은 “선택된

대안이 그 대안에 대한 사전적 신념과 일치되었는지에 대한 평가”라 정의

하였다. T se and Wilton (1988)은 “고객이 제품에 대한 사전적 기대와 소

비후 지각된 실제 제품성과 사이의 차이에 대해 보이는 고객의 반응”이라

정의하였다. 이와 같은 과거 지향적 접근은 고객의 전체 소비 경험을 다

루고 있어 각 단계에서 중요한 역할을 하는 각 요소들을 개별적으로 측정

하여 고객만족에 이르는 중요한 과정을 확인시켜준다. 또한, 이 정의에 따

르면 고객만족을 형성하는 지각적, 평가적, 심리적과정 모두에 대한 검토를

가능하게 하고 있다.

⑶ 감정적인 면에 중점을 둔 정의

감정이 고객만족에서 중심개념이 될 수도 있음을 Hunt (1977)가 최초로

제안한 이래, Westbrook (1980)은 “만족은 단지 인지적 현상만은 아니며,

거기에는 고객이 주관적으로 만족과 관련되어 느끼는 좋은 느낌과 불만족

과 관련되어 느끼는 나쁜 느낌 등의 감정이나 느낌의 요소 또한 포함된

다”고 하여 만족에 대한 감성적 측면을 주장하였다. 그리고 Oliver (1981,

1989)는 만족을 “제품획득과 소비경험과 관련된 일관적인 놀라움의 평

- 35 -



가”를 정의한바 있는데, 그는 감정적 반응의 특별한 유형이 만족판단의

원인이 될 수도 있고 또한 함께 공존할 수도 있다고 주장하였다. 반면에

몇몇 연구자들은 고객이 제품성과와 규범적 기준을 비교할 때 나타나는 감

정적 반응 그 자체를 만족으로 개념화하기도 하였다.21)

⑷ 인지적인 면에 중점을 둔 정의

인지적인 면에서의 고객만족 정의는 Day (1984)의 “고객들이 특정 소비

경험에 있어, 사전 기대와 지각된 실제 성과간의 차이 평가에 대해 보이는

반응”이라는 정의가 가장 일반적이다. Hunt (1977)는 “만족은 제품의 사

용이나 소비와 관련된 다양한 결과와 경험에 대해 개인이 내리는 주관적

평가와 호의성을 나타낸다”고 하여 만족을 평가의 전이 체로서 유사-인

지적 개념으로 정의하고 있다.22)

2 . 고객 만족과 관련된 선행연구

고객의 만족이 형성되는 이유를 설명하기 위한 이론들 중 학계에서 널리

사용되고 있는 이론으로 불일치 패러다임(Disconfirmation Paradigm )이 있

다. 이 이론은 고객의 기대(Expectation )와 성과(Performance)간의 불일치

에 의해 만족 또는 불만족이 발생한다는 것으로 성과가 기대보다 높으면

(긍정적 불일치) 만족이 발생하고, 낮으면(부정적 불일치) 불만족이 발생한

다고 본다. 불일치 패러다임과 함께 중요한 이론으로 공정성 이론(Equity

21) Westbrook, Robert A . and Richard L. Oliver , “T he Dimensionality of

Consumption Emotion Pattens and Consumer Satisfaction ,”J ournal Consum er

R esearch, Vol. 18(June), pp.84- 91, 1991.
22) Spreng, Richard A ., and Richard W . Olshavliy , “A Desires - A s- Standard Model

of Consumer Satisfaction : Implications for Measuring Satisfaction,”Journal of

Consumer Satisfaction , D issatisfaction and Comp laining B ehavior, Vol.5, 1992.

pp.45- 53

- 36 -



T heory )이 있다. 이 이론은 고객이 지불한 대가로 얻은 성과와 사용한 비

용을 비교해 고객이 유리하다고 느낄 때 만족이 발생한다는 것이다. 고객

의 만족 형성 이유를 설명하는 주요 세 가지 이론 중 마지막 이론으로는

가치인지 불일치 이론(Value Percept Disparity T heory )이 있다. 이 이론

은 고객의 가치기준과 평가대상에 대한 인지비교를 통해 만족이 형성된다

고 보는 이론으로, 기존의 불일치 패러다임이 설명할 수 없는, 기대가 존재

하지 않는 상황에도 적용 가능해 현신적인 신제품의 경우에 적용 가능성이

높다고 할 수 있다.

⑴ 기대 불일치 이론

Oliver (1977, 1980, 1981)에 의해 주장되고 있는 기대 불일치 패러다임은

소비자의 만족 평가가 제품 평가와 기대 수준 사이의 비교를 통해 이루어

진다고 가정하고 있다.23)

만약 제품 성과가 기대를 상회하는 경우(긍정적 불일치가 발생하는 경우)

만족이 상승하나, 반대로 제품 성과가 기대에 못 미쳐 부정적인 불일치가

발생하는 경우 불만족의 증가가 예측된다는 것이다. 그러므로 불일치는 고

객만족에 결정적인 영향을 미친다고 주장된다. 기대도 역시 고객만족에

영향을 미치는 것으로 가정된다.24) 정리하면 고객만족은 기대와 불일치의

함수로 제시되는데, 이때 기대는 비교기준으로 존재하게 된다는 것이다.

이 이론의 기초는 Helson의 적응수준이론(Adaptation Level T heory )을 기

23) Richard L. Oliver (1977). “Effects of Expectation and Disco Firmation on

Postexposure, Product Evaluation : An Altermative in terpretation”J ournal of

App lied Psy chology , Vol.62. pp.480- 486. Richard L. Oliver (1980). Op.Cit .

pp.46- 49. Richard. L. Oliver (1981). Op. Cit . pp.25- 48
24) Richard. L. Oliver and Waynes. Desarbo (1988). “Response Determinat s in

satisfaction judgement s.” J ournal of Consum er R es erch. Vol. 14 (March). pp.

495- 507

- 37 -



초로 하고 있다.25 ) 적응수준이론에서는 “각 개인이 자신이 가지고 있는

적응수준에 근거해 외부의 자극을 지각한다.” 라고 가정한다. 이 경우 해

당 비교수준을 상황(Context ), 유기체(Organism )에 대한 지각의 함수라고

한다. 일단 적응된 적응수준은 이후의 평가에 대한 기준이 되며, 부정적이

건 긍정적이건 차이가 발생하면 원래 가지고 있던 상태로 평가를 유도한다

고 한다. Oliver는 이 적응수준이론을 고객만족 연구에 적용하여 제품성과

에 대한 기대를 적응수준으로 채택했다. Oliver는 독감 예방주사에 대한

연구에서 불일치가 고객만족과 양의 관계를 가진다고 실증하였다. 즉, 긍

정적 불일치는 고객만족을 증가시키는 반면, 부정적 불일치는 고객만족을

감소시킨다는 결론이었다. 그러나 기대에 대한 검증 결과는 명확한 관계

를 발견하지 못했다. Bearden and T eal(1983)은 기대 불일치 이론과 유사

한 결론을 얻었다. 이 연구에서도 적응수준은 기대로 설정되었다. 자동차

수리 서비스에 관한 실증연구에서 그들은 기대와 불일치 모두 고객만족에

유리한 영향을 가진다고 밝혔다. 그러나 Oliver and Bearden (1983)의 연

구에서는 불일치의 효과는 검증되었지만 기대의 효과는 확인되지 않았다.

이와 같이 이상의 고객만족의 선행 실증 연구들은 서로 다른 결론들을 제

시하고 있다.

⑵ 공정성 이론

공정성 이론에 의하면 개개인은 관계 있는 사람들의 투입-산출 비율을

자신의 비율과 비교한다고 한다. 이때 비교기준은 소비자가 지각하는 자

신의 비율과 타인의 비율 사이의 공정성으로 고객만족이론에서는 제조업자

25) Stephen A. Latour and Nancy C. Peat (1979) “Conceptual and Methodolvgical

Issues in Consumer satisfaction Research”A dvances in consum er R esearch, Vol.6.

p.431.
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의 순이득과 소비자의 순이득이 비교되어 진다. 이때 순이득이란 각자의

투입에 대한 산출의 비율을 말한다. 따라서 만족은 개인이 투입-산출 비

용이 공정하다고 느끼는 경우에 한하여 발생한다고 볼 수 있다. Fisk and

Young (1985)은 고객만족의 맥락에서 공정성 이론을 검증하였다.26 ) 그들

은 공정성에 대한 기대의 불일치를 독립변수로 조작하여 실험하는 소비자

불만족의 형성을 측정하였다. 즉, 항공 서비스에서 대기시간과 가격이 타

인과 일치 또는 불일치 되도록 조작하였고 그 결과 불공정성에 대한 지각

은 불만족을 형성시키고 재구매 의도를 낮추는 것을 관찰하였다. 이 연구

는 공정성과 만족사이의 개념적 연결을 시도했다는 점에서 높이 평가되고

있다. 한편 Sw an and Oliver (1985)는 자동차 시장에서 판매원에 대한 만

족도 조사에서 만족이 불공정성과 불일치 모두에 의해 결정되며 이 두 결

정요인은 서로 독립적으로 가산적 효과를 내고 있음을 확인하였다. 이러

한 결과는 공정성 이론이 기대 불일치 모델과 상호보완적으로 사용될 수

있다는 것을 보이고 있다. 공정성 이론에서는 사람들이 긍정적이건 부정

적이건 일단 불공정성을 경험하는 경우에는 불만족을 느낀다고 설명한다.

그러나 위의 연구들에서는 불공정성을 지각하는 경우에만 불만족이 야기되

는 것을 확인하였다. 이는 공정성 이론에서 긍정적 불일치도 불만족을 야

기시킨다는 가설을 지지하지 못하는 것으로 대부분의 소비자가 긍정적 불

일치를 공정하거나 만족스러운 것으로 지각한다는 것을 보여주고 있다.

따라서 공정성 이론은 고객만족을 설명하는데 유용한 이론이지만 수정이

필요하다고 할 수 있다.

26) Raymond P . Fisk and clifford E.Young (1985) “Disconfirmation of Equity

Expectation : Effects on consumer Satisfaction with service.”A dvances in

cons um er R es earch. Vol.11. pp.340- 345.
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⑶ 가치인식에 대한 불일치이론

Westbrook and Reilly (1983)는 기대 불일치 이론에 대한 대안으로 가치-

인식 불일치 이론(Value- Percept Disparity T heory )을 제안하였다. 그들은

기대 불일치 이론의 가장 큰 문제는 인지적 측면과 평가적 측면을 명확히

구분하지 않은데 있다고 지적하고 제품으로부터 기대되는 것은 제품에서

원하는 것, 즉 가치 있게 여겨지는 것과 일치하지 않을 수 있다고 주장한

다. 예를 들어 제품이 고장이 나거나 기능이 제대로 기능을 수행하지 못

한다면 기대 되었던 아니 되었던 간에 불만족을 야기시킨다는 것이다.

그들의 주장은 가치와 기대가 서로 분리되어 조작되는 경우에 기대보다는

오히려 가치가 만족을 결정한다는 Locke(1967)의 연구와도 일치된다. 또

한 실제 소비자들은 기대가 전혀 존재하지 않았던 측면에 대해서도 만족,

혹은 불만족을 느낀다는 것이다.

따라서 Westbrook과 Reilly는 소비자의 만족은 소비자가 갖고 있는 가치

(또는 욕구, 바램)와 제품의 인식의 긍정적인 차이에 의해서 발생하는 감정

적 반응이라고 하였다. 즉 제품이 얼마나 소비자가 추구하는 가치를 달성

시켜주는냐에 따라서 소비자의 만족이 달라진다.

이상의 이론들은 기본적으로 기대 불일치 이론을 따르고 있지만 비교 기

준으로서 기대의 개념화에 있어서 차이를 보이고 있다. 즉, 기대 불일치

이론에서 기대의 개념화인 제조업자의 판촉이나 광고 정보를 통해 상황적

기대 이외에도 자신의 과거경험, 타인의 경험, 공정성, 최고의 브랜드, 제품

군 평균, 가치 등이 비교 될 수 있음을 주장한다. 이러한 비교기준은 모두

기대 형성시에 대상물에 대한 지식수준의 영향이 작용한다는 것을 의미한

다. 즉, 여러 기준이 생기기 위해서는 그 대상 및 그와 관련된 것에 대해

잘 알고 있는가 아닌가가 중요한 역할을 할 것이다.
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제 3 장 백화점의 현황과 고객만족경영

제 1 절 백화점의 정의 및 특성

1. 백화점의 정의

백화점이란 다양한 의미를 갖고 있다. 모든 물건을 취급한다는 단순한

판매 기능을 넘어선 온갖 의미가 다 숨겨져 있는 것이다. 표면적으로는

갖가지의 사회학적 의미가 있는가 하면, 구체적으로는 xx백화점이라고 쓰

여진 광고, 쇼핑백, 쇼윈도우 에서부터 각 부분으로 나누어진 각종의 상품

에 이르기까지 다양한 형식의 의미를 노출하고 있다. 백화점이라는 업태

가 처음 등장한 곳은 프랑스이다. 처음에 프랑스에서 백화점이 등장했을

때, 그들은 Grand Megasin (커다란 상점) 이라는 표현을 쓰고 있었다. 한

편, 영국에서는 Univer sal Provider (무엇이든 있는 곳)나 Big Store (대상점)

로, 독일에서는 Warenhaus (상품관)라는 용어를 사용하고 있는데, 이것이

미국으로 건너가 Department Store가 된 것이다. 미국인들은 나름대로 합

리성을 강조하여 부문별로 조직을 만들고, 기능성을 강화하였다. 반면에

Grand Megasin이나 Big Store의 경우는 상점의 크기에 초점을 맞춘 용어

이며, Universal Provider나 Warenhaus는 상점의 특성에 포인트를 둔 명칭

이다.

결론적으로 백화점에 대한 정의는 각계각층의 많은 종류의 상품을 취급

하며, 부문별 조직에 의해 경영되는 대규모 소매점 이라 할 수 있다. 한편

백화점으로 분류되기 위해서는 나라마다 기준이 틀린데, 미국에서는 종업
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원수가 25인 이상으로 의류판매가 20% 이상일 것 이며, 일본에서는 다양

한 상품을 판매하는 곳으로 어느 것이 주력 상품인지 알 수 없는 곳 으로

하고 있다. 우리 나라에서는 도매진흥법에서 규정하기를 부문별로 상품

구성을 해놓고 있으며, 매장 면적은 1천평(지방은 7백평)을 초과하고 직영

비율이 50% 이상이고 통상 종업원의 5% 이상이 판매사 자격을 갖출 것

으로 규정하고 있다.27 ) 이밖에도 도·소매업진흥법은 백화점이 주차시설

확보, 문화행사시설 확보, 소비자보호 시설(상담실, 휴게실, 자유계량대, 공

중전화)의 확보라는 서비스 시설도 갖추도록 정해놓았다. 이러한 기준은

최소한의 수치이기 때문에 대부분의 백화점들은 이 기준을 훨씬 상회하고

있다. 오늘날의 백화점은 취급 상품의 종합성, 각종 서비스의 제공, 부문

별 조직형태 채택, 문화 및 여가 시설의 제공이라는 특성을 가진 업태라고

말 할 수 있다.

2 . 백화점의 특성

앞에서 살펴 본 백화점의 정의를 토대로 백화점의 특성을 살펴보면 다음

과 같다.

첫째, 자금력을 가진 대기업이나 건설업체 또는 부동산 기업들이 별다른

노하우(Know - how ) 없이 갑자기 시장에 뛰어들어 건물부터 짓고, 운영방

법을 모색하는 방식, 곧 하드웨어 중심의 출점이라는 것이다.

둘째, 일제, 6.25 동란을 거치면서 상업자본이 형성되지 못한 데다가 경

제개발과정에도 제조업 등 공업자본의 육성에 중점을 둔 정책이 계속되어

왔기 때문에 경제성장 수준에 비해 백화점 산업의 성장속도가 늦었고, 80

년대 후반 이후에야 현대화된 모습을 보이게 되었다.

27) 변명식·현병언, 신유통의 이해, 학문사, 1994, pp.68- 69.
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셋째, 80년대 이후 단기간 내에 급성장 함에 따라 할인점 등 다른 업태

의 경쟁상황을 맞아 적절한 대응전략을 구사하지 못하고 있다. 특히 최근

외국계 할인점 업태와의 경쟁상황을 맞아 적절한 대응전략을 구사하지 못

하고 있다. 특히 최근 외국계 할인점 업태와의 경쟁에서 취약점이 크게

노출되고 있다.

넷째, 임기웅변, 단기적 처방에 치중하고 외형성장을 중시하는 경영풍토

로 내실 있는 성장을 추구하지 못하고, 수익성이 낮은 결과를 초래했다.

다섯째, 업태간 경쟁에 대처하기보다는 업체간 배타적인 경쟁에 치중하

고 있으며, 입점업체에 대한 부당한 영향력 행사 등 차별화 되지 못한 영

업수단을 구사하고 있다.

여섯째, 단기간에 차입에 의한 다점포화 전략을 구사함으로써 부실화와 도

산의 도미노 현상 등이 자주 등장하고 있다. 특히 최근 2- 3년 동안 연쇄 부

도를 보이고 있는 우성, 뉴코아, 한신코아, 청구, 나산 등이 그 예라고 할 수

있다.

일곱째, 인력이 자체 내에서 체계적으로 양성되지 못하고 인력스카웃이

횡행하고 있으며, 학문적 바탕이 부족하여 유통업의 개방에 대처하는 능력

이 취약하다.

여덟째, 소비자에 대한 배려와 접근방식이 전근대적이므로 백화점의 프

로모션(Promotion )이 다분히 유인적이고, 소비자의 충동적 구매행태를 조

장하는 측면이 강하다.

아홉째, 대면 접객서비스가 당연한 것이지만 인력운용의 효율성을 고려

치 않고 있으며, 업무의 매뉴얼이 정립되지 못하여 생산성이 떨어진다.

열번째, 고급화 이미지에 치중하여 기본투자비가 과다하며, 투자시 차입

금의 의존도가 높기 때문에 수익의 상당부분이 금융비용으로 유출되어 재
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무구조가 매우 취약하다.

열한번째, 지가가 높기 때문에 교외나 신설 백화점을 제외하고는 주차장

등 부대시설이 충분히 확보되지 못했기 때문에 소비자에 대한 서비스나 소

비자의 확장에 한계가 있다. 특히 80년대 후반 이후 자동차수의 급속한

증가로 백화점 및 그 주변지역의 주차난 및 교통정체는 심각한 수준에 이

르고 있다.28)

제 2 절 백화점의 현황과 전망

1. 백화점의 현황

최근 IMF (International Monetary Fund)체제 이전까지 우리 나라 유통시

장의 주요 특징을 살펴보면 96년 유통시장의 완전개방에 따라 외국업체들

이 진출하기 시작하여 E마트의 효시로 시작된 신업태와 할인점의 시대가

열렸고 백화점이 주도하던 유통시장의 구도가 할인점의 급성장에 따라 재

래시장의 쇠퇴와 함께 백화점과 할인점의 양자 대결구도로 바뀌어가고 있

음을 들 수 있다. 또한 제조업자 지배형 유통구조에서 신업태를 중심으로

한 유통업자에게로 유통시장의 주도권이 이전되고 있으며 업종을 불문하고

전반적으로 대형화, 전문화, 다점포화와 지방으로의 확산 현상이 나타나고

있다. 이와 같은 유통시장은 97년 말부터 시작된 IMF체제하에서 커다란

변화가 예상되고 경기침체에 따른 소비자들의 수요위축과 기업들의 투자감

소로 유통시장의 경기가 매우 위축되고 있다.

28) 손성희, 고품위 백화점의 마케팅전략에 관한 연구 , 한양대학교, 1998년, pp.

19- 20. 인용
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〈표 3- 1〉주요 경제지표 변동추이 (단위 : %)

구 분 97년도 1/ 4 2/ 4 3/ 4 4/ 4 98.1/ 4

경제성장율 5.5 5.7 6.6 6.1 3.9 - 3.8

도시가구소득증가율 6.3 9.3 8.5 7.0 0.6 - 2.8

민간소비증가율 3.1 4.2 4.8 4.8 - 1.0 - 10.3

소비자물가상승율 4.4 4.7 4.0 4.0 5.0 8.9

실업율 2.6 2.5 2.6 2.4 2.8 4.7

자료 : 대한상공회의소, 조사/연구 자료집, 1998.

이러한 경기침체는 97년 이후 유통산업의 매출을 급격히 떨어뜨려 왔으

며, 98년도에는 더욱 심화될 것으로 예상된다. 다만, 전반적 경기 부진에

도 불구하고 창고형 대형할인점 등 신규업태 유통부문의 매출은 아래의

<표 3- 2>와 같이 고율의 성장세를 견지하고 있다.

<표 3- 2> 업태별 매출증가율(%) 추이 및 전망

구 분 96 97 98 (전망)

백화점 15.8 3.9 - 10.0

슈퍼마켓 12.2 5.2 0

할인점 157.1 100.0 67.0

기타 5.0 6.1 - 2.1

소매매출 총계 12.6 (99.7조원) 8 .3 (108.0조원) 0 (108.0조원)

자료 : 대한상공회의소, 조사/연구, 1998

한편 90년대 중반이후 대규모백화점의 점포 확대 및 지방진출, 할인점의

대거등장 등 유통부문에 대규모 시설투자가 집중되어서 이러한 외부차입에

의존한 투자경쟁은 IMF체제 전후 경기침체 및 고금리부담으로 대량부도

및 시장퇴출이 <표 3- 3>과 같이 발생하였다. 대규모 재벌 계열사들에 의
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한 시장진입 및 지방진출 주도로 대형유통업은 일부 대기업에 의한 지배체

제가 심화되었고 롯데, 현대, 신세계 등 재벌 계열사들은 신도시 및 지방대

도시 진출을 꾸준히 추진하여 아래와 같은 지방점을 갖추게 되었다.

- 롯데 : 부산점(95.12), 광주점(98.9)

- 현대 : 울산점(72년), 부평점(95.2)

- 신세계 : 광주점(95.8), 인천점(97.11)

- 갤러리아 : 천안점(89.9), 수원점(95.8)

특히, 일부 대형 유통업체는 외환위기 전후 발생한 부도 백화점을 적극

인수하여 유통산업에서의 입지를 강화하게 되었다.

- 롯데 : 뉴코아 킴스클럽(98.7), 그랜드 영동점(98.6)

- 현대 : 울산 주리원(98.3), 광주 송원(98.3), 그레이스(98.7)

<표 3- 3> 주요 유명백화점의 부도발생 사례

백화점명 점포수 96매출액(억원) 부도원인

뉴코아 14 17,383 무리한 외부차입과 투자확대

미도파 4 5,695 모기업 부도 및 경영권방어

진로유통 3 3,538 모기업 부도 및 무리한 투자

한신코아 4 3,850 모기업 부도 및 영업부진

태화쇼핑(부산) 1 1,874 무리한 시설투자

화니백화점(광주) 2 1,000 무리한 시설투자

미화당(부산) 2 1,155 무리한 시설투자와 영업부진

세원(부산) 1 1,051 무리한 시설투자 확대

청구블루힐(분당) 1 743 과도한 외부차입 경영

신세화(부산) 2 454 영업부진

총 10개사 34

자료 : 대한상공회의소, 조사/연구, 1998
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유통산업분야에 대한 대외개방을 확대하면서 국내대기업 뿐만 아니라 선

진외국의 대형 유통업체들이 국내진입을 본격화하여 COST CO- PRICE

CLUB을 선두로 대형할인점 중심의 국내시장 진입이 이루어졌거나 추진중

이며, 미국의 대형 할인점인 WAL- MART는 98. 7 네덜란드계 할인점인

MAKRO의 국내 4개 점포를 전격 인수하여 영업중 이다. 앞으로, 토지이

용규제의 완화 등 전반적인 정부규제완화로 외국 대형유통업체의 국내시장

진입이 한층 촉진될 것으로 예상된다.29)

2 . 백화점의 전망

할인업태의 확산과 함께 치열하게 전개되고 있는 업태간 경쟁은 업태조

정기를 거치면서 점차 완화되어 나갈 것으로 보인다. 백화점, 슈퍼마켓,

할인점 등은 고객이 요구하는 차별적인 가치를 제공하면서 각각의 시장기

반을 확보, 공존할 것으로 예상된다. 백화점은 중소백화점의 퇴출 등 구조

조정과정에서 적극적인 합병인수와 위탁경영으로 점포를 확장하고 있는 롯

데, 현대 등 기존 리더 그룹의 시장지배력이 더욱 강화될 것으로 보인다.

점차적으로 전문, 고급백화점으로의 전환이 가속되면서 도심과 부도심을

중심으로 차별적 시장지위 확보가 예상된다. 경기부진과 함께 백화점은

양적 성장이 제약되면서 위기국면을 맞고 있다. 초대형화를 통해 종합복

합점을 추구한 성장모델은 시장정체와 함께 고비용, 저효율이라는 구조적

문제점을 야기 시켰고, 상권규모를 도외시한 과다한 투자와 서비스시설의

확대는 투자수익률의 저하를 초래하고 있으며, IMF이후의 자금유동성 부

족과 고금리는 백화점 업계 전체의 경영악화로 이어지고 있는 실정이다.

백화점이 갖는 근본적인 문제점은 이러한 외형성장 전략에 치중하여 매장

29) 가격파괴시대와 공정거래 세미나, 대한상공회의소, 유통부 유통과, 1998.
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이 크면 경쟁력이 있고 매출이 확대된다는 대형화 일변도를 추구함으로써

입지나 상권에 관계없이 동일한 상품과 동일한 브랜드로 점포를 구성하여,

업태 및 점포의 차별화를 실현하지 못하고 있는데 있다. 상품구성과 브랜

드의 동질화로 인해 고마진 확보에 실패했고 바겐세일에 의존하는 가격소

구형 마케팅에 치중함으로써 이익구조의 악화를 초래하였고, 또한 식품, 생

활용품 등 저마진 상품의 매출구성비가 높아서 매장의 효율이 저하되고 할

인점 등 신업태에 의한 매출감소 요인이 크다. 앞으로의 백화점은 종합복

합점의 지향성에서 과감히 탈피해야 할 것이다. 미국의 경우 할인업태와

의 경쟁에서 살아남은 백화점들은 철저한 차별화를 지향하거나 할인점으로

업태전환을 한 일부 백화점이었다. 종합복합점을 유지한 백화점들은 대부

분 도태하고 전문화에 성공한 백화점들만 생존하였다. 이와는 대조적으로

일본의 백화점들은 초대형화, 종합생활점화를 도모하면서 지역 일번점의

실현을 사업전략의 핵심으로 삼았다. 미국과는 달리 할인점이 유력한 소

매업태로 성장하지 못하여 초대형 도심점과 지역생활점들이 견고한 기반을

확보하고 있다. 우리 나라 백화점들은 전문화를 통한 상품구성의 차별화

를 도모하는 길만이 생존할 수 있는 유일한 대안이다. 개별점중심의 백화

점의 경우 체인운영을 하는 할인점과의 가격경쟁은 불가능하므로 상품구성

과 운영에서 백화점의 독자적 기능을 강화해나가야 할 것이다. 일본의 경

우 GMS (General Merchandise Store)의 등장과 함께 가전, 가구, 생활잡화,

스포츠용품 매장의 상당수가 경쟁력을 잃고 퇴출되었다. 백화점은 성숙화

단계에 진입하면서 풀 라인(Full Line)의 상품구성으로는 더 이상 경쟁력을

확보할 수 없으며 차별화의 노선을 선택함으로써 회생될 수 있다. 백화점

의 차별화는 고급화를 통하여 실현될 수 있고, 오리지널 브랜드(Original

Brand)를 중심으로 한 초고급화를 지향하거나 노드스트롬, 블루밍데일과
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같이 최고의 서비스로 차별화를 추구할 수 있다. 그러나 고급화는 불황기

의 전략으로는 많은 제약을 갖게 된다. 이에 따라 패션의류, 패션제품, 인

테리어용품 등 할인점에 비해 강세를 보일 수 있고 염가보다는 경제적 가

치에 초점을 두고 구매가 이루어지는 제품을 중심으로 차별화 하는 것이

하나의 대안이 될 수 있다. 또한 백화점은 입지와 규모에 따라 상권의 범

위와 대상 고객이 상이하게 되므로 점포별로 상품구성과 서비스가 달라져

야 한다.30 )

〈표 3- 4〉백화점업계의 시나리오별 매출액 전망

(단위 : 천억원, 전년동기비 %)

시나리오
상반기 하반기 전체

매출액 증가율 매출액 증가율 매출액 증가율

낙관

98년 50.57 - 16.9 61.95 - 5.2 112.52 - 10.8

99년 51.43 1.7 63.52 2.5 114.95 2.2

표준

98년 50.57 - 16.9 59.00 - 9.7 109.57 - 13.1

99년 44.72 - 11.6 55.24 - 6.4 99.96 - 8.8

비관

98년 50.57 - 16.9 51.92 - 20.5 102.49 - 18.8

99년 39.35 - 22.2 48.61 - 6.4 87.96 - 14.2

자료 : 대우경제연구소 작성(98년 하반기 및 99년 소매업 전망)

30) 조성호, 변혁기의 유통산업 생존전략 , 주간경제, 492호, 1998.
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〈표 3- 5〉백화점업계 지역별 매출액 전망

(단위 : 천억원, 전년동기비 %)

구분

상반기 하반기 전체

매출액 증가율 매출액 증가율 매출액 증가율

98년

서울 23.09 - 14.7 28.55 - 5.2 51.64 - 9.7

지방 27.48 - 18.6 30.45 - 13.6 57.93 - 16.0

99년

서울 21.43 - 7.2 27.23 - 4.6 48.66 - 5.8

지방 23.29 - 15.3 28.01 - 8.0 51.30 - 11.5

자료 : 대우경제연구소 작성(98년 하반기 및 99년 소매업 전망)
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제 4 장 실 증 연 구

제 1 절 연구모형 및 가설의 설정

1. 연구 모형

본 연구는 백화점의 고객만족에 영향을 미치는 서비스품질특성들의 영향

이 백화점에 따라서 차이가 있을 것이라는 전제하에서, 각 서비스품질특성

들이 서비스품질에 미치는 영향 등을 파악하여 백화점의 고객만족 경영전

략 수립에 필요한 자료를 제공하여 백화점의 고객만족경영의 극대화를 이

룬다는 목적을 가지고 있다. 이러한 목적에서 본 연구의 연구모형으로는

제2장의 이론적 고찰 부분에서 살펴보았던 Cronin과 T aylor (1992)의

SERVPERF의 모형을 기본으로 하여 〈그림 4- 1〉과 같은 연구모형을 본

연구의 기본연구모형으로 채택하였다.

<그림 4- 1> 연 구 모 형

- 51 -

서

비

스

의

품

질

차

원

고

객

만

족

재

구

매

의

도지각된 서비스 품질

구

전



2 . 연구 가설의 설정

연구모형에 따라 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1 : 각 서비스질 차원은 고객이 지각하는 서비스의 전반적인 품질

수준에 영향을 미칠 것이다.

가설 2 : 각 서비스질 차원은 고객이 지각하는 전반적인 만족도에 영향

을 미칠 것이다.

가설 3 : 서비스 품질에 대한 전반적인 만족도는 고객의 재구매의도에

영향을 미칠 것이다.

가설 4 : 서비스 품질에 대한 전반적인 만족도는 고객의 타인추천의도에

영향을 미칠 것이다.

3 . 설문조사

1 ) 조사 대상자의 설정 및 조사기간

본 연구는 조사 대상을 울산지역에 거주하고 있는 연령 20세 이상 60세

이하의 고객들을 대상으로 이루어졌다. 조사 대상 선정을 위한 표집방법으

로 임의표본추출방법을 이용하였다. 울산지역에 위치하고 있는 백화점들을

선정하여 이들 백화점에서 한번이라도 구매 경험이 있는 고객을 대상으로

설문지를 배부하였다. 설문지는 1999년 4월 6일부터 4월 13일 사이에 울산

현대백화점 울산점, 성남점, 동구점, 모드니백화점에서 실시되었다. 총 202

부를 회수하여 분석에 사용하였다.

2 ) 설문지의 구성

본 조사 설문지의 설문항목 중 서비스 품질에 대한 부분은 SERVQUAL

의 22개 항목과 실무경험 및 고객들과의 인터뷰를 통하여 다음과 같이 크
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게 5부분으로 26개 항목으로 구성되어 있다.

첫째, 백화점 서비스 품질에 대한 기대의 중요성을 측정하기 위한 항목.

둘째, 백화점 서비스 품질에 대한 성과의 중요성을 측정하기 위한 항목.

셋째, 백화점 서비스 품질에 대한 전반적인 수준을 측정하기 위한 항목.

넷째, 백화점 서비스 품질에 대한 지각된 성과를 측정하기 위한 항목.

다섯째, 응답자의 인구 통계적 변수들을 측정하기 위한 항목 등으로 구

성되어 있으며 각 항목을 리커트(Likert ) 5점 척도를 이용하여 측정하였다.

설문은 기대 평가 항목 26문항, 성과 평가 항목 26문항, 전반적인 서비스

품질 수준 평가 항목 1문항, 지각된 성과 평가 항목 9문항, 인구 통계 평가

항목 10문항으로 구성되어 있다.

4 . 자료분석 방법

본 연구의 실증 연구를 위한 자료의 분석은 SAS를 이용하였다. 우선 백

화점 서비스 품질 변수들이 어떻게 결합하는지를 알아보기 위해 요인분석

(Factor Analy sis )을 하였고, 연구를 위해 측정된 변수의 신뢰성을 알아보

기 위해서는 각 항목들을 Cronbach ' s α계수로 측정하였다. 회귀분석을 통

하여 지각된 성과 항목을 검증하였다.

제 2 절 표본의 특성

1) 성별 분포

<표 5- 1>와 같이 남자가 28.9%, 여자가 71.1%의 분포를 하고 있다.
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<표 5- 1> 성별 분포

성 별 빈 도 비 율 (%)

남 자 58 28.9

여 자 143 71.1

계 201 100

2 ) 연령별 분포

<표 5- 2>와 같이 20대가 51.0%, 30대가 29.3%, 40대가 13.6%, 50대가

6.1%의 분포를 나타내고 있다.

<표 5- 2> 연령별 분포

연 령 별 빈 도 비 율(%)
20대 101 51.0
30대 58 29.3
40대 27 13.6
50대 12 6.1
계 198 100.0

3 ) 학력별 분포

<표 5- 3>과 같이 국졸 1.5%, 중졸 3.6%, 고졸 45.7%, 대졸이상 49.2%의

분포를 나타내고 있다.

<표 5- 3> 학력별 분포

학 력 별 빈 도 비 율(%)

국 졸 3 1.5

중 졸 7 3.6

고 졸 90 45.7

대 졸 97 49.2

계 197 100.0
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4 ) 직업별 분포

<표 5- 4>와 같이 주부 27.0%, 회사원 26.5%, 공무원 3.5%, 학생 27.5%,

자영업 10.5%, 무직 5.0%의 분포를 나타내고 있다.

<표 5- 4> 직업별 분포

직 업 별 빈 도 비 율(%)

주 부 54 27.0

회 사 원 53 26.5

공 무 원 7 3.5

학 생 55 27.5

자 영 업 21 10.5

무 직 10 5.0

계 200 100.0

5 ) 소득별 분포

<표 5- 5>와 같이 100만원 미만 23.5%, 100~150만원 미만 33.9%,

150~200만원 미만 26.8%, 200~250만원 미만 8.7%, 250만원 이상 7.1%의 분

포를 나타내고 있다.

<표 5- 5> 소득별 분포

소 득 별 빈 도 비 율(%)

100만원 미만 43 23.5

100∼150만원 미만 62 33.9

150∼200만원 미만 49 26.8

200∼250만원 미만 16 8.7

250만원 이상 13 7.1

계 183 100.0
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6 ) 거주지별 분포

<표 5- 6>과 같이 중구 19.4%, 남구 32.3%, 북구 5.0%, 동구 34.3%, 울

주군 8.5%의 분포를 나타내고 있다.

<표 5- 6> 거주지별 분포

거 주 지 빈 도 비 율(%)

중 구 39 19.4

남 구 65 32.3

북 구 10 5.0

동 구 69 34.3

울 주 군 17 8.5

계 200 100.0

7 ) 결혼 여부별 분포

<표 5- 7>과 같이 기혼자 46.0%, 미혼자 54.0%의 분포를 나타내고 있다.

<표 5- 7> 결혼 여부별 분포

결 혼 여 부 빈 도 비 율(%)

결 혼 93 46.0

미 혼 109 54.0

계 202 100.0

8 ) 백화점 카드 소유별 분포

<표 5- 8>과 같이 백화점 카드 소유자는 57.7%, 미소유자는 42.3%의 분

포를 나타내고 있다.
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<표 5- 8> 백화점 카드 소유별 분포

백화점 카드 빈 도 비 율 (%)

있 다 116 57.7

없 다 85 42.3

계 201 100.0

9 ) 백화점 카드 이용 기간별 분포

<표 5- 9>와 같이 백화점 카드 이용 기간이 1년 이하 24.5%, 2∼3년

25.2%, 4∼5년 22.4%, 6∼7년 9.8%, 8∼9년 7.7%, 10년 이상 10.5%의 분포

를 나타내고 있다

<표 5- 9> 백화점 카드 이용 기간별 분포

.

백화점카드 이용 기간 빈 도 비 율 (%)

1년 이하 35 24.5

2∼3년 36 25.2

4∼5년 32 22.4

6∼7년 14 9.8

8∼9년 11 7.7

10년 이상 15 10.5

계 143 100.0

10 ) 월평균 백화점 이용 횟수별 분포

<표 5- 10>과 같이 1∼2회 20.1%, 3∼4회 29.1%, 5∼6회 20.1%, 7∼8회

11.1%, 9∼10회 8.5%, 11회 이상 11.1%의 분포를 나타내고 있다.
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<표 5- 10> 월 평균 백화점 이용 횟수별 분포

이용 횟수 빈 도 비 율 (%)

1∼2회 40 20.1

3∼4회 58 29.1

5∼6회 40 20.1

7∼8회 22 11.1

9∼10회 17 8.5

11회 이상 22 11.1

계 199 100.0

11) 백화점 선택 분포

응답자의 백화점 선택 분포는 〈표 5- 11〉과 같이 나타내고 있다.

<표 5- 11> 백화점 선택분포

백화점명 빈 도 비 율(%)

현대백화점 울산점 78 39.8

현대백화점 성남점 58 29.6

현대백화점 동구점 47 24.0

모드니 백화점 13 6.6

계 196 100.0

12 ) 백화점 이용 횟수에 따른 인구적 통계 변수와의 관계

① 성별에 따른 이용 횟수를 비교해 보면 남자는 2.49, 여자는 3.07로서 여자

가 백화점을 더 많이 이용하는 것으로 나타나고 있다.
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② 연령별 이용횟수를 비교해 보면 20대 2.52, 30대 2.91, 40대 3.50, 50대

4.50으로서 40대와 50대가 더 많이 이용하는 것으로 나타나고 있다.

③ 학력별 이용횟수를 비교해 보면 국졸 2.66, 중졸 3.42, 고졸 3.00, 대졸

2.75으로 나타나고 있다.

④ 직업별 이용횟수를 비교해 보면 주부 3.45, 회사원 3.05, 공무원 1.57, 학

생 2.32, 자영업 2.85, 무직 3.70으로 나타나고 있다.

⑤ 소득별 이용횟수를 비교해 보면 100만원 미만 2.69, 100∼150만원 미만

2.88, 150∼200만원 미만 3.04, 200∼250만원 미만 3.62, 250만원 이상 3.00으로

서 소득금액 200∼250미만의 계층들이 많이 이용하는 것으로 나타나고 있다.

⑥ 결혼여부별 이용횟수를 비교해 보면 기혼자 3.38, 미혼자 2.52으로 나타나

고 있다.

⑦ 백화점카드 소유별 이용횟수를 비교해 보면 카드소지자 3.18 카드미소지

자 2.51으로 나타나고 있다.

⑧ 백화점카드 이용기간별 이용횟수를 비교해 보면 10년 이상 이용한 고객

이 4.57으로 많이 이용하는 것으로 나타나고 있다.

제 3 절 신뢰성과 타당성 분석

1. 신뢰성 분석

신뢰성은 측정된 결과치의 일관성, 정확성, 의존가능성, 안전성, 예측가능

성과 관련된 개념으로 동일한 개념에 대해 측정을 되풀이했을 때 동일한

값을 얻을 가능성을 말한다.31)

31) 채서일, 마케팅 조사론 2판, 학현사, 1992, pp.178- 179.
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동일한 개념을 측정하기 위해 여러 개 항목을 이용하는 경우 신뢰도를

저해하는 항목을 찿아 내어 측정도구에서 제외시킴으로써 측정도구의 신뢰

도를 높이는 방법으로 Cronbach ' s alpha 계수를 사용한다. Cronbach ' s

alpha에 대해 정확한 임계수준은 정해져 있지 않으며 학자마다 견해가 다

르다. 기초조사의 경우 일반적으로 많이 쓰이고 있는 기준으로는 Nunnally

가 추천하는 0.5- 0.6의 수준이다.

본 연구에서는 <표 5- 12>에서 보는 바와 같이 각 요인들이 0.87에서

0.72까지 나타나 있다. 그러므로 이 척도의 신뢰성은 확보되었다고 할 수

있다.

<표 5- 12> 신뢰성 분석 결과

차 원 항 목 수 Cronbach ' s Alpha

고객지향성 8 0.866152

고객서비스성 6 0.837241

외 형 성 3 0.719602

2 . 타당성 분석

타당성 분석이란 측정하고자 하는 개념이나 속성을 정확히 측정하였는가

를 말한다. 즉 측정한 개념이나 속성을 측정하기 위하여 개발한 측정도구

가 그 속성을 정확히 반영할 수 있는가가 문제이며 이는 측정하려는 개념

을 어떻게 정의하였으며, 이 개념의 정의를 어떻게 조작적으로 정의하였는

가에 상당한 영향을 받는다. 어떠한 개념이나 속성을 하나의 조작적 정의

에 의해 표현하고 이에 의해서 측정을 할 수도 있으나, 하나의 조작적 정
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의만에 의한 측정 결과로 해당 개념을 정확히 측정하였는지를 판단하기는

어렵다. 따라서 몇 가지 조작적 정의를 이용하여 측정을 하고 각 측정값의

상관 관계를 조사하여 측정의 타당성을 평가하는 방법을 취하여야 한다.

본 연구에서는 측정도구의 개념 타당성을 검토하기 위하여 요인분석을

실시하였다. 요인 분석이란 다수의 변수들 간의 상관 관계에 바탕을 두고

행하여지는 분석방법으로서 여러 변수들로 측정된 자료를 보다 이해하기

쉬운 형태로 축소하거나 요약하는데 주로 이용된다. 즉 일련의 변수들의

집합 속에 존재하고 있는 구조를 발견하여 여러 변수들을 몇 개의 동질적

인 차원에서 묶어줌으로써 공통변량을 구하고 측정치의 중요성을 찾아내어

몇 개의 기본적인 요인군을 추출해 내는데 사용되는 기법이다. 본 연구에

서는 설문지를 통해 얻은 자료가 본 연구에 필요한 개념을 얼마나 내포하

고 있는지 확인하기 위해서 백화점 서비스 질의 구성요소에 관한 요인분석

을 실시하였다. 요인의 추출기준은 아이겐값(Eigenvalue) 1이상으로 하였

고, VARIMAX rotation을 사용하였다. 요인 분석 결과 3개 요인이 추출되

었다. 요인 적재량(Factor loading )은 각 변수와 요인간의 상관관계 정도를

나타낸다. 그러므로 각 변수들은 요인적재량이 가장 높은 요인에 속하게

된다. 요인적재량에 관한 일반적 기준은 보통±0.3 이상이면 유의하다고 보

지만, 보수적인 기준은 ±0.4 이상이다. 그리고, ±0.5이상인 경우는 매우

높은 유의성을 가진 것으로 본다. 이 연구에서는 요인적재량을 0.4를 기준

으로 하여 한 항목의 요인 적재량이 모든 요인에 있어서 0.4보다 작거나

두 요인 이상에서 0.4보다 큰 경우 그 항목을 제거하였다. 이러한 분석 결

과를 근거로 이들 각 차원은 요인 1은 고객지향성, 요인2는 고객서비스성,

요인3은 외형성 차원으로 분류되었다. 백화점 서비스 질의 구성요소에 관

한 요인 분석 결과는 <표 5- 13>과 같다.
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<표 5- 13> 백화점 서비스 질의 요인 분석 결과

구성항목 요인1 요인2 요인3
Crobach ' s

Alpha
항목수

SR23 0.76569 0.23079 0.17131

0.866152 8

SR7 0.64390 0.33350 0.17339

SR24 0.65116 0.27202 0.08885

SR21 0.57352 0.23713 0.31401

SR22 0.57402 0.04306 0.14752

SR25 0.56246 0.20155 0.25332

SR6 0.51274 0.30676 0.33810

SR11 0.46758 0.37154 0.09340

SR13 0.11506 0.73224 0.21650

0.837241 6

SR9 0.16816 0.63986 0.24645

SR10 0.38913 0.59114 0.14251

SR12 0.32061 0.59308 0.15109

SR14 0.21491 0.50701 0.26168

SR17 0.33858 0.46216 0.36441

SR20 0.32662 0.17064 0.69760

0.719602 3SR1 0.08366 0.36650 0.60723

SR2 0.30674 0.33993 0.49695

아이겐값 3.647212 3.207879 2.007467
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<표 5- 14> 백화점 서비스에 관한 요인 구조

항 목 요 인 내 용

SR23

고 객

지향성

*기획행사 및 바겐세일 행사 내용의 우수성

SR7 *상품의 품절이 없고 구색이 풍부함

SR24 *거래실적에 따른 다양한 혜택

SR21 *고객의 이익을 진심으로 생각

SR22 *내가 좋아 하는 상품이 있음

SR25 *상품의 품질 대비 가격의 적절성

SR6 *판매상품의 품질우수성

SR11 *상품이 다양해서 상품의 선택 편리성

SR13

고 객

서비스성

*판매사원들의 친절한 태도

SR9 *상품 배달 서비스의 편리성

SR10 *믿고 의지 할 수 있는 신뢰

SR12 *판매전, 판매후 고객 관리

SR14 *신용카드 및 업무 처리의 신속

SR17 *전화응대시 예의 바르고 공손한 태도

SR20

외형성

*식당가의 청결성 및 맛이 좋음

SR1 *직원들의 단정한 용모와 복장

SR2 *매장의 청결

제 4 절 가설의 검증

1. 가설 1의 검증과 해석

가설 1 : 각 서비스질 차원은 고객이 지각하는 서비스의 전반적인

품질 수준에 영향을 미칠 것이다 .

백화점의 전반적인 서비스 품질이라는 종속변수와 각 차원의 독립 변수

간의 관련성 정도를 파악하기 위해서 요인 분석의 결과로 나타난 각 차원
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요인 점수를 이용하여 회귀 분석을 하였다. 각 요인간의 상관 관계에 있어

전반적인 서비스 품질에 대해 모든 요인이 유의수준 α=0.05에서 유의적인

관련성이 있는 것으로 나타났다. 모든 요인이 양의 영향을 미치고 있으며

요인 2 고객서비스성이 가장 크게 영향을 미치는 것으로 나타났다.

<표 5- 15> 각 차원과 전반적인 서비스 품질과의 관계

변 수 계수 추정치 표준오차 p 값

상수 3.023933 0.04572619 0.0001

요인1 0.197910* 0.05223312 0.0002

요인2 0.279647* 0.05872327 0.0001

요인3 0.194533* 0.06159120 0.0019

주 : *는 유의수준 α=0.05에서 유의, R2는 0.3064

2 . 가설 2의 검증과 해석

가설 2 : 각 서비스질 차원은 고객이 지각하는 전반적인 만족도에 영향

을 미칠 것이다 .

이용한 백화점의 서비스와 관련된 전반적 서비스 수준의 만족도를 종속

변수와 각 차원의 독립 변수 간의 관련성 정도를 파악하기 위해서 요인 분

석의 결과로 나타난 각 차원 요인 점수를 이용하여 회귀분석을 하였다. 각

요인간의 상관 관계에 있어 이용한 백화점의 서비스와 관련된 전반적 서비

스 수준의 만족도에 대해 모든 요인이 유의수준 α=0.05에서 유의적인 관

련성이 있는 것으로 나타났다. 모든 요인이 양의 영향을 미치고 있으며 요

인 1 고객지향성이 가장 큰 영향을 미치나 각 요인의 계수 차이가 크게 나

타나고 있지는 않다.
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<표 5- 16> 각 차원과 서비스와 관련된 전반적 서비스 수준의 만족도 와의 관계

변 수 계수 추정치 표준오차 p 값

상수 3.000000 0.04334555 0.0001

요인1 0.281529* 0.04919898 0.0001

요인2 0.244697* 0.05144139 0.0001

요인3 0.233969* 0.05492806 0.0001

주 : *는 유의수준 α=0.05에서 유의, R2는 0.3341

3 . 전반적인 서비스 품질과 만족도와의 관계

백화점의 전반적인 서비스 품질 차원과 만족도 사이에 서로 유의적인 관

계가 있는지 유의 수준 α=0.05로 검증한 결과 전반적 서비스 품질은 만족

도에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타난다.

<표 5- 17> 만족도와 전반적인 서비스 품질과의 관계

변 수 계수 추정치 표준편차 p 값

상수 0.832486 0.20675198 0.0001

서비스 품질 0.712987* 0.06706781 0.0001

주 : *는 유의수준 α=0.05에서 유의, R2는 0.4248

4 . 가설 3의 검증과 해석

가설 3 : 서비스 품질에 대한 전반적인 만족도는 고객의 재구매의도

에 영향을 미칠 것이다 .

재구매의도를 종속변수로 하고 이용한 백화점의 서비스와 관련된 전반

적 서비스 수준의 만족도를 독립변수로 하여 유의 수준 α=0.05로 검증한
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결과 서비스의 전반적인 만족도가 재구매의도에 유의적인 영향을 미치는

것으로 나타났다 . 따라서 전반적인 만족도가 높을수록 계속적으로 쇼핑을

할 것이다.

<표 5- 18> 서비스 수준의 만족도와 재구매의도 와의 관계

변 수 계수 추정치 표준편차 p 값

상수 1.564263 0.22142904 0.0001

서비스 수준
만족도 0.566038* 0.07174766 0.0001

주 : *는 유의수준 α=0.05에서 유의, R 2
는 0.2373

5 . 가설 4의 검증과 해석

가설 4 : 서비스 품질에 대한 전반적인 만족도는 고객의 타인추천

의도에 영향을 미칠 것이다 .

추천의도를 종속변수로 하고 이용한 백화점의 서비스와 관련된 전반적서

비스 수준의 만족도를 독립변수로 하여 유의 수준 α=0.05로 검증한 결과

서비스의 전반적인 만족도가 타인에게 추천의도에 유의적인 영향을 미치는

것으로 나타났다. 따라서 전반적인 만족도가 높을수록 타인에게 추천을 할

것이다.

<표 5- 19> 서비스 수준의 만족도와 타인 추천 의도 와의 관계

변 수 계수 추정치 표준편차 p 값

상수 1.363438 0.27153262 0.0001

서비스 수준

만족도
0.523171* 0.08813144 0.0001

주 : *는 유의수준 α=0.05에서 유의, R2
는 0.1504
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제 5 장 결 론

제 1 절 연구의 요약

서비스 품질에 대한 백화점 이용 고객욕구의 수준이 높아지고 다양화됨

에 따라 서비스에 대한 중요성은 크게 증가되었다. 기업의 경쟁력을 높이

기 위해서는 서비스의 질을 높이는 것이 관건이다. 이러한 관점에서 본 연

구는 백화점을 대상으로 백화점 서비스 질 차원의 규명과 그 차원의 타당

성과 신뢰성을 분석하고 각 차원별 고객의 지각된 성과와의 관계를 분석

함으로써 백화점의 고객만족 활동의 방향을 제시 하고자 한다.

1. 백화점 서비스 품질의 구성

본 연구는 서비스 질에 대한 선행 연구들을 알아보았고 기존 연구들을 토

대로 소비자들의 백화점 서비스에 관련된 항목들을 분석한 결과 서비스 질

차원은 3개의 차원 즉 고객지향성, 고객서비스성, 외형성으로 분류되었다.

첫째, 고객지향성은 기획행사 및 바겐세일 행사의 내용의 우수성, 거래실

적에 따른 다양한 혜택, 판매하는 상품의 구색의 풍부함과 품질의 우수성

및 그에 따른 적절한 가격, 상품 선택의 편리함 등을 말한다.

둘째, 고객서비스성은 판매사원들의 친절한 접객태도, 상품 배달 서비스의

편리함, 판매전 판매후 고객 관리의 다양함, 고객불만 처리 태도의 편암함,

고객에 대한 신속한 업무 처리, 전화응대시 예의 바른 태도 등을 들 수 있다.

셋째, 외형성은 식당가의 청결성, 단정한 직원들의 용모와 복장, 청결한

매장 분위기를 말한다.
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2 . 연구결과의 마케팅 시사점

서비스질 차원과 지각된 성과 와의 관계는 본 연구의 실증분석 결과를

토대로 하여 다음과 같은 마케팅 시사점을 도출해 낼 수 있다.

첫째, 백화점 이용 고객의 지각된 성과에 따른 전반적인 서비스 품질의

측정은 각 서비스질 차원 고객지향성, 고객서비스성, 외형성 등의 변수와

밀접한 관계를 이룬다. 따라서 고객이 백화점의 서비스 품질을 높게 지각

하기 위해서는 판매사원들의 친절한 태도, 상품배달 서비스의 편리성, 판매

전 판매후 고객관리의 지속적인 활동, 믿고 의지할 수 있는 신뢰성 등 위

에 언급한 차원의 지속적인 향상이 필요할 것이다.

둘째, 각 서비스질 차원 고객지향성, 고객서비스성, 외형성 등의 서비스

수준이 높으면 고객의 전반적인 만족도는 높아진다. 따라서 고객 만족도를

높이기 위해서는 기획행사 및 바겐세일 행사 내용이 우수해야되고 상품의

품절이 없고 구색이 풍부해야하고 고객의 이익을 진심으로 생각하는 상품

의 품질대비 가격이 적절해야 하는 등 이들 요인의 서비스 수준을 높아야

할 것이다.

셋째, 서비스 품질에 대한 전반적인 만족도가 고객의 재구매의도에 긍

정적인 영향을 미치고 있으므로 백화점은 서비스 품질과 만족을 높여서

소비자의 재구매의도를 높여야 할 것이다 . 그리고 거래 실적에 따른 다양

한 혜택 및 고정고객에 대한 신속한 업무 처리를 통하여 고객을 고정 고

객화 시켜야 할 것이다 .

넷째, 서비스 품질에 대한 전반적인 만족도가 고객의 타인추천의도에 긍

정적인 영향을 미치므로 백화점은 고객의 만족도를 높이고 잠재구매자 에

게 백화점을 추천케 함으로써 이용구매자의 수를 증가 시켜야 할 것이다.

따라서 신규 구매자를 증가시킬 수 있는 방안으로 기존구매자의 역할을 중

요시해야 할 것이다.
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제 2 절 연구의 한계점

본 연구는 대상을 울산지역으로 한정하였기에 이 척도가 모든 지역의

백화점 서비스 질을 완벽하게는 측정할 수 없을 가능성이 있고 한정된

표본을 대상으로 측정하였기에 차원이 다르게 나올 가능성이 있다고 생

각된다 .

이 논문에서는 서비스 품질 측정으로 SERVPERF이 이용되었는데 향후

백화점 서비스 품질의 평가 및 만족에 관한 연구를 할 때는 서비스질 측정

도구인 SERVQUAL 과 SERVPERF의 비교 검토가 요구된다.
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〈부록〉

백화점 서비스 품질에 관한 설문지

안녕하십니까?

바쁘신 중에도 시간을 내주셔서 진심으로 감사드립니다.

본 설문지는 “백화점 서비스 품질의 평가와 만족 및 재구매의

도에 관한 연구”라는 주제로 진행중인 연구의 실증조사를 위해

마련되었습니다.

귀하께서 응답해 주시는 내용은 연구결과에 큰 도움이 되므로

어려우시더라도 잠시 시간을 내어 주셔서 정확한 판단과 의견을

제시해 주시기 바랍니다.

귀하의 응답내용은 연구목적 이외에는 절대 사용되지 않고 무기

명으로 처리될 것입니다.

아무쪼록 바쁘시더라도 설문에 성의껏 대답하여 주시면 연구에

도움이 되겠사오니 많은 협조를 부탁드립니다.

감사합니다.

1999년 4월

울산대학교 경영대학원

지도교수 : 김 도 일

연 구 자 : 신 진 규

연 락 처 : 052- 250- 4322
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Ⅰ . 귀하께서 백화점 서비스에 대해 기대하고 있는 것에 관한 것입니
다 . 우수한 백화점이 제공해야 하는 서비스의 수준에 대해 귀하의
생각을 해당 번호에 ○표로 표시하여 주시기 바랍니다 . 예를 들어
매우 그렇다고 생각하시면 5번에 , 전혀 그렇지 않다고 생각하시면
1번에 표시 하시면 됩니다 .

전 혀 그 렇 지 매 우
않 다 그 렇 다

1. 우수한 백화점의 직원들은 용모와 복장이 1 2 3 4 5
단정할 것이다 .

2. 우수한 백화점의 매장은 소음, 먼지, 악취 1 2 3 4 5
가 없고 항상 청결할 것이다

3. 우수한 백화점은 쇼핑공간 및 휴식공간 1 2 3 4 5
문화공간이 충분할 것이다.

4. 우수한 백화점은 주차공간 및 셔틀버스 1 2 3 4 5
이용이 편리할 것이다 .

5. 우수한 백화점의 시설은 1 2 3 4 5
보기에 좋을 것이다.

6. 우수한 백화점에서 판매하는 상품은 1 2 3 4 5
품질이 좋을 것이다.

7. 우수한 백화점에서 판매하는 상품은 1 2 3 4 5
품절이 없고 구색이 풍부할 것이다.

8. 우수한 백화점은 상품의 교환 및 불만 1 2 3 4 5
처리가 잘 될 것이다.

9. 우수한 백화점은 상품 배달서비스가 1 2 3 4 5
잘 될 것이다.

10. 우수한 백화점은 1 2 3 4 5
믿고 의지할 수 있을 것이다.

11. 우수한 백화점은 상품이 다양해서 1 2 3 4 5
상품의 선택이 편리할 것이다 .

12. 우수한 백화점은 판매전, 판매후 고객 1 2 3 4 5
관리를 잘할 것이다.
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〈보기〉

전혀 그렇지 않다 그렇지 않다 보통이다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5



13. 우수한 백화점은 판매사원들이 항상 1 2 3 4 5
친절 할 것이다 .

14. 우수한 백화점은 신용카드 및 고객에 1 2 3 4 5
대한 업무 처리가 신속할 것이다.

15. 우수한 백화점의 직원들은 항상 1 2 3 4 5
자발적으로 고객을 도울 것이다.

16. 우수한 백화점은 고객이 편리하게 1 2 3 4 5
이용할 수 있게 영업 시간을 맞출 것이다.

17. 우수한 백화점은 전화응대시 예의 1 2 3 4 5
바르고 공손하게 대 할 것이다 .

18. 우수한 백화점은 판매사원들의 상품 1 2 3 4 5
지식이 풍부하고 정확할 것이다.

19. 우수한 백화점은 고객불만 처리 1 2 3 4 5
태도가 아주 좋을 것이다.

20. 우수한 백화점은 식당가의 청결성 1 2 3 4 5
및 음식맛이 좋을 것이다.

21. 우수한 백화점은 고객의 이익을 1 2 3 4 5
진심으로 생각해 줄 것이다.

22. 우수한 백화점은 내가 좋아 하는 1 2 3 4 5
상품이 있어야 될 것이다.

23. 우수한 백화점은 기획행사 및 1 2 3 4 5
바겐세일 행사의 내용이 좋을 것이다 .

24. 우수한 백화점은 거래 실적에 1 2 3 4 5
따른 혜택이 다양할 것이다.

25. 우수한 백화점은 상품의 품질 대비 1 2 3 4 5
가격이 적절할 것이다 .

26. 우수한 백화점의 직원은 1 2 3 4 5
고객의 필요를 이해할 것이다 .
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Ⅱ . 귀하께서 평소 이용하신 백화점에 관련된 질문입니다 . 귀하께서
이용하신 백화점에 대한 서비스 수준에 관하여 귀하의 생각을 해당
번호에 ○표 표시 해주시기를 바랍니다 .

* 먼저 귀하께서 가장 많이 이용하시는 백화점의 번호를 보기에서 하
나만 골라 적어 주십시오 . ( )

보기 : ① 현대백화점 울산점
② 현대백화점 성남점
③ 현대배화점 동구점
④ 모드니 백화점

다음의 문항을 보시고 위에서 골라주신 평소 가장 많이 이용하시는
백화점에 대하여 해당하는 번호에 ○표를 해주시기 바랍니다 .

전 혀 그 렇 지 매 우

않 다 그 렇 다

1. 이용한 백화점의 직원들의 용모와 1 2 3 4 5
복장이 단정하다.

2. 이용한 백화점의 매장은 소음, 먼지, 1 2 3 4 5
악취가 없고 항상 청결하다.

3. 이용한 백화점의 쇼핑공간 및 휴식 1 2 3 4 5
공간, 문화공간이 충분 하다.

4. 이용한 백화점의 주차공간 및 셔틀버스 1 2 3 4 5
이용이 편리 하다.

5. 이용한 백화점의 시설은 1 2 3 4 5
보기에 좋다.

6. 이용한 백화점에서 판매하는 상품은 1 2 3 4 5
품질이 좋다.

7. 이용한 백화점에서 판매하는 상품은 1 2 3 4 5
품절이 없고 구색이 풍부 하다 .

8. 이용한 백화점은 상품의 교환 및 1 2 3 4 5
불만 처리를 잘 해준다 .
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전혀 그렇지 않다 그렇지 않다 보통이다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5



9. 이용한 백화점은 상품 배달서비스를 1 2 3 4 5
잘 해준다.

10. 이용한 백화점은 믿고 1 2 3 4 5
의지할 수 있다 .

11. 이용한 백화점은 상품이 다양해서 1 2 3 4 5
상품의 선택이 편리 하다.

12. 이용한 백화점은 판매전, 판매후 1 2 3 4 5
고객관리를 잘 해준다 .

13. 이용한 백화점은 판매사원들이 1 2 3 4 5
항상 친절 하다 .

14. 이용한 백화점은 신용카드 및 1 2 3 4 5
고객에 대한 업무 처리가 신속 하다.

15. 이용한 백화점의 직원들은 항상 1 2 3 4 5
자발적으로 고객을 돕는다.

16. 이용한 백화점은 고객이 편리하게 1 2 3 4 5
이용할 수 있게 영업 시간을 맞춘다.

17. 이용한 백화점은 전화응대시 1 2 3 4 5
예의 바르고 공손하게 대해 준다.

18. 이용한 백화점은 판매사원들의 1 2 3 4 5
상품지식이 풍부하고 정확 하다.

19. 이용한 백화점은 고객불만 처리 1 2 3 4 5
태도가 아주 좋다.

20. 이용한 백화점은 식당가의 청결성 1 2 3 4 5
및 음식맛이 좋다.

21. 이용한 백화점은 고객의 이익을 1 2 3 4 5
진심으로 생각 한다.

22. 이용한 백화점은 내가 좋아 하는 1 2 3 4 5
상품이 있다.

23. 이용한 백화점은 기획행사 및 1 2 3 4 5
바겐세일 행사의 내용이 좋다 .

24. 이용한 백화점은 거래 실적에 1 2 3 4 5
따른 혜택이 다양 하다 .
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25. 이용한 백화점은 상품의 품질 1 2 3 4 5
대비 가격이 적절 하다 .

26. 이용한 백화점의 직원은 1 2 3 4 5
고객의 필요를 이해 한다

Ⅲ . 현재 귀하께서 이용하신 백화점의 전반적인 서비스 품질은 어떻
다고 생각하십니까 ?

매우 낮다 낮다 보통이다 높다 매우 높다
1 2 3 4 5

Ⅳ . 다음은 귀하께서 이용하신 백화점에 대한 귀하의 느낌에 관한
것입니다 . 귀하의 느낌을 해당 번호에 ○표 해주시기를 바랍니다 .

전 혀 그 렇 지 매 우

않 다 그 렇 다

1. 이용한 백화점의 서비스와 관련된 1 2 3 4 5
전반적 서비스 수준은 만족할 만하다 .

2. 나는 앞으로 계속 이 백화점에서 1 2 3 4 5
쇼핑을 하겠다 .

3. 친구와 친지에게 현재 이용하고 있는 1 2 3 4 5
백화점을 추천하고 싶다.

4. 남들이 이 백화점을 비난하면 1 2 3 4 5
내가 비난받은 것처럼 느껴진다.

5. 나는 남들이 이 백화점에 대해 1 2 3 4 5
어떻게 생각하는지 관심이 많다.

6. 나는 이 백화점이 그들의 백화점 이라기 보다 1 2 3 4 5
우리 백화점이라고 보통 생각된다.

7. 이 백화점이 잘되면 1 2 3 4 5
내가 잘되는 것같이 생각된다 .

- 78 -

〈보기〉

전혀 그렇지 않다 그렇지 않다 보통이다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5



8. 남들이 이 백화점을 칭찬할 때 1 2 3 4 5
내가 칭찬받은 것처럼 느껴진다.

9. 만약 T V나 신문 등의 매체에서 이 백화점을 1 2 3 4 5
비난하는 이야기가 나오면 나는 당혹스러울 것이다 .

Ⅴ . 다음은 응답자들에 대한 전반적 분류자료를 얻기 위한 질문입니다 .
해당 번호를 기입해주시기 바랍니다 .

1. 귀하의 성별은? ( ) ① 남자 ② 여자

2. 귀하의 연령은? ( )
① 20대 ② 30대 ③ 40대 ④ 50대 ⑤ 60대이상

3. 귀하의 학력은? ( )
① 국졸 ② 중졸 ③ 고졸 ④ 대졸이상

4. 귀하의 직업은? ( )
① 주부 ② 회사원 ③ 공무원 ④ 학생 ⑤자영업 ⑥ 무직

5. 귀하 가정의 월 소득은 대략 얼마입니까? ( )
① 100만원 미만 ② 100~150만원 미만 ③ 150~200만원 미만
④ 200~250만원 미만 ⑤ 250만원 이상

6. 귀하의 거주지는? ( )
① 중구 ② 남구 ③ 북구 ④ 동구 ⑤ 울주구

7. 귀하의 결혼 사항은? ( ) ① 결혼 ② 미혼

8. 백화점 카드 소유 여부? ( ) ① 있다 ② 없다

9. 대략적으로 귀하의 백화점 카드 이용 기간은?
① 1년이하 ② 2~3년 ③ 4~5년 ④ 6~7년 ⑤ 8~9년 ⑥ 10년이상

10. 귀하의 월 평균 백화점 이용 횟수?: ( )
① 1~2회 ② 3~4회 ③ 5~6회 ④ 7~8회 ⑤ 9~10회 ⑥ 11회이상

설문에 응답해 주셔서 대단히 감사합니다 .
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AB ST RACT

T he Study of the Depar tmen t Stor e ' s Ser v ice Quality

Ev aluat ion , Sat is fact ion , an d Repur chase Int en t ion

S hin , Jin - K y o o

D epart m e nt of B u s in e s s A dm in i s trat ion

Gra du at e S c h o ol , U niv e rs ity of U l s an ,

U ls an , K ore a

(S uperv i s e d by P rof e s s or K im , D oy le )

T he purpose of T his study aim s to examine the factor s which

influence the evaluation of department stores service, to identify the

relationship of quality , customer satisfaction, repurchase intention, and

thus to present useful information which can be used in marketing

department stores .

So the main purposes of this paper are to exemine:

1. Service quality dimension, the factor s which influence the

evaluation of service value by using SERVPERF sceales

2. T he relationship betw een service quality and overall service quality .

3. T he relationship betw een service quality and overall customer

satisfaction .

4. T he relationship betw een overall service quality and customer

satisfaction .
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5. T he relationship betw een overall customer satisfaction and

repurchase intention .

6. T he relationship between overall customer satisfaction and word of

mouth .

T he data for testing theses w ere collected through survey

questionaire from 202 customer s in Ulsan .

T he result s of empirical evidence of this study are as follow s :

Fir st , three dimensions of service quality - empathy , responsiveness,

tangibles appeared.

Second, the service quality affect s the overall service quality .

T hird, the service quality affect s the customer satisfaction .

Fourth, the overall service quality affect s customer satisfaction .

Fifth , customer satisfation affect s purchase intention .

Sixth , customer satisfaction affect s w ord of mouth .

Measuring all dimensions relevant to service production is essential

for a service company . Baged on the measurements , firms can identify

the most appropriate action and allocate resources more efficiently along

the production process .

T hese measures enable a company to focus on the areas which are

important and in which customer service is not good.

So, service providers can upgrade the perception of service performance.
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