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 요약

본 연구는 이동통신사를 대상으로 서비스품질 구성차원과 감정적만족, 인지적만족, 서비스명성 및 서비스

충성도 간의 경로상의 관계를 검증함으로써 감정적만족과 서비스명성의 인과적 역할을 확인하였다. 분석결

과, 서비스품질 구성차원인 확신품질은 인지적만족과 감정적만족 모두에게 영향을 주지 않았지만, 유형품질

은 인지적만족에 더 많은 영향을 준 반면 대응품질은 감정적만족에 더 많은 영향력을 줌으로써 서비스품질

차원에 따라 인지적만족과 감정적만족의 중요도가 달라짐을 확인하였다 .이를 통해 서비스품질과 인지적만

족 간의 관계에서 감정적만족이 매개됨을 검증하였다. 또한 서비스품질에 대한 만족의 서비스충성도에 대

한 직접적 영향력보다는 서비스명성을 통한 영향력이 더 높은 것으로 나타나 만족과 서비스충성도 간에 

서비스명성이 매개됨을 확인하였다. 따라서 서비스품질을 통한 서비스충성도 구축을 위해서는 서비스품질 

차원에 따라 감정적만족을 유도함으로써 인지적만족을 형성하여야 하며, 만족한 고객에게도 서비스명성을 

높임으로써 강력한 서비스충성도을 이루어야할 것이다.

 ∎ 중심어 :∣서비스품질∣인지적만족∣감정적만족∣서비스명성∣서비스충성도∣

Abstract
The purpose of this paper is to identify the causal role both emotionally based satisfaction and 

service reputation by examining the relationships among each dimensions of service quality, 

cognitive satisfaction, emotionally based satisfaction, service reputation and service loyalty in 

mobile telecommunication company. The results of the study are as follows: First, conviction 

quality had not influence on both cognitive satisfaction and emotionally based satisfaction, but 

tangibles quality had more influence on cognitive satisfaction than emotionally based satisfaction 

and responsiveness quality had more influence on emotionally based satisfaction than cognitive 

satisfaction. It found that there was a significant positive relationship between dimensions of the 

service quality, cognitive satisfaction and emotionally based satisfaction, and dimensions of the 

service quality affect satisfaction either directly or indirectly through emotion. Second, consumer 

satisfaction had more effect on service loyalty through service reputation than direct effect. 

Therefore, service loyalty can be build by increasing emotionally based satisfaction and service 

reputation to customer who is perceived as good service.

 ∎ keyword :∣Service Quality∣Cognitive Satisfaction∣Emotionally Based Satisfaction∣Service Reputation∣Service Loyalty∣
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Ⅰ. 서 론

고객만족 연구는 지난 수 년 동안 광범위하게 진행되

어 왔는데, 주로 서비스품질과 고객만족 및 재구매의도

나 구전과 같은 고객충성도의 관계를 설명하고 있다[1]. 

선행연구에서 지각된 서비스품질은 만족보다 선행하고 

고객의 행위적 반응과 밀접하게 연관된다고 하였다[2]. 

서비스품질과 고객만족간의 관계에서 여러 선행연구들

은 인지적 구성요소에 초점을 맞추어 지각된 성과를 비

교하기 위해 불일치이론을 개념화하고 측정하고 있다

[3]. 즉 서비스품질 평가는 고객 스스로가 서비스의 다

른 구성요소에 대하여 좋거나 또는 나쁘다고 생각하는 

인지적 과정으로, 단지 지각된 서비스 성과를 평가하거

나 혹은 미리 결정된 어떤 표준을 사용함으로써 서비스 

성과를 비교하는 것이다. 그러나 만족은 인지적 차원뿐

만 아니라 감정적 차원도 포함되어 있어 감정적 요소 

없이는 이를 완전히 설명할 수 없다[3]. Oliver(1989)는 

불일치판단 비교과정은 정보의 신중한 처리가 요구되

지만, 감정적 과정은 부분적으로 고객의 의식적 통제 

외부에 존재하기 때문에 인지적 반응과 감정적 반응은 

구별되는 것이며, 만족형성에서 인지요소와는 다른 영

향력을 가진다고 하였다[4]. Barsky & Nash(2002)는 

서비스접점과 연관된 긍정적이거나 부정적인 감정은 

만족을 정의하는데 주요한 역할을 한다고 하였다[5]. 이

는 고객만족이 서비스접점에서 소비이전이나 소비이후 

또는 소비단계에서 감정에 의해 영향을 받음을 의미한

다[6]. 따라서 고객이 서비스품질을 지각하고 만족을 형

성하는데 감정이 중요한 영향을 가진다 할 것이다.

한편 고객만족이 전체적인 품질관리 차원에서 중요

시 되는 것처럼, 기업이 고객으로부터 충성도를 유발하

기 위해서는 강력한 브랜드 개발이 중요할 것이다. 특

히 서비스영역에서 소비자는 서비스기업 또는 서비스

제공자 자체를 브랜드로 여기기 때문에 서비스 브랜드

를 개발하는 것이 중요할 것이다. 이는 서비스 소비자

가 서비스기업의 정체성에서 서비스를 지각하고, 그러

한 서비스기업명에서 브랜드를 추구하며[7], 잘 설정된 

서비스기업명에서 나온 기업브랜드에서 신뢰감을 느끼

기 때문이다. 따라서 서비스기업의 명성이 형성되면 강

력하게 서비스에 대한 충성도를 유발할 수 있을 것이

다. 또한 Hoch & Ha(1986) 등은 지각된 서비스품질에 

대한 고객만족과 충성도 간의 관계는 제품이나 서비스

의 내재적 품질(intrinsic quality)의 모호성 때문에 브랜

드명성과 같은 매개변수가 개입된다고 하였다[8]. 이는 

핵심제품에서 품질의 모호성 여부가 강력한 브랜드명

성 구축에 영향을 미친다는 것으로[9], 궁극적으로 서비

스품질에 만족한 고객은 핵심서비스속성이 모호한 경

우에도 서비스브랜드가 형성되면 더욱 강력한 고객충

성도를 유발할 수 있는 것이다.

21세기 들어 국내 이동통신 산업이 성숙기에 접어들

면서 이동통신사들은 신규고객유치에서 기존고객 유지 

전략으로 바꾸게 되었고 고객만족 및 충성도를 높이기 

위해 서비스품질개선에 혼신의 노력을 다하고 있다. 그

러나 이와 같이 치열한 경쟁상황에서 소비자에게 충성

도를 유발하기 위해선 서비스품질을 통한 인지적만족

뿐만 아니라 감정적만족을 유발하여야 할 것이다. 선행

연구에서는 주로 스포츠경기를 대상으로 서비스품질과 

고객만족 관계에서 감정을 다루었지만, 최근 이동통신

에 대한 고객들의 높은 관심을 살펴볼 때 이동통신사에 

대해서도 서비스품질과 고객만족 관계에서 감정적만족

이 필요할 것이다. 이러한 관점에서 본 연구에서는 이

동통신사를 대상으로 전통적 연구에서 제시된 서비스

품질 구성요인과 인지적 만족 및 충성도 간의 관계에서 

감정적 만족 및 서비스명성이 첨가된 경로상의 구조적 

관계를 검증함으로써 감정적 만족과 서비스명성의 인

과적 역할을 확인하는데 목적이 있다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 서비스품질과 만족관계
지금까지 연구에서 지각된 서비스품질과 만족은 구

별되는 개념으로서 지각된 서비스품질이 만족에 선행

하며 고객의 행위의도와 밀접하게 연관되는 것으로 보

고 있다[2].

서비스품질과 만족은 전통적으로 어떤 비교 표준의 

인지적 불일치로서 개념화되고 측정되어 왔다[10]. 즉 
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소비자의 서비스품질에 대한 평가는 서비스에 대해 지

각된 서비스 성과만을 평가하거나 미리 결정된 표준에 

의해 서비스성과를 비교함으로써 ‘좋다’ 혹은 ‘나쁘다’ 

등의 인지적 과정으로 설명되어 왔다. 그러나 서비스가 

전달되는 과정에 감정적 구성요소가 반응하기 때문에

[11] 서비스품질에 대한 성과만을 가지고 만족을 완전

하게 표현할 수는 없다. 감정은 고객만족 구성개념에서 

핵심적 구성요소 중의 하나이지만[12], 서비스품질과 

고객만족 관계에서 그 중요성이 완전하게 인식되지 않

고 있다[13]. 따라서 서비스품질에 대한 고객만족은 인

지적 구성개념만 아니라 감정적 구성개념이 내포되어

야 한다[14].

2. 감정적 만족과 충성도관계
소비자는 긍정적인 경험이나 반응은 추구하며 동시

에 부정적 감정적 경험은 회피하려 한다. 즉 행위와 관

련하여 감정이나 느낌을 가지는 감정적 과정(affective 

processes)을 거치게 된다[15]. Yu and Dean(2001)은 

소비자의 감정은 행동에 영향을 미치는데, 이는 긍정적 

감정은 유지하고 부정적 감정은 회피하기 위해 어떠한 

방법으로 사건에 반응하려는 인간의 본성이기 때문이

라고 하였다[11]. 감정은 생리적이고 인지적이며 사회

적 구성요소를 가진 주관적인 내적상태를 말한다[16]. 

자극에 대한 갑작스런 노출은 긍정적기거나 부정적인 

자율신경의 긴장상태를 일으키고 자극에 대해 인지적 

분석을 야기함으로써 생리적 반응이 나타나며, 이러한 

감정은 강력하고 통제할 수 없고 주로 외부적인 사건에 

의해 유발된다[17]. 따라서 우수한 서비스품질에 대한 

지각은 소비자의 감정적 반응을 일으킴으로써 충성도

를 유발할 수 있다.

3. 만족, 서비스명성, 충성도 관계
많은 선행연구에서 만족과 충성도 간의 관계는 강력

한 관계가 형성되어 있는 것으로 확인되고 있다. 그러

나 이는 핵심적 제품이나 서비스의 특성에 기인한 것으

로 제품이나 서비스의 내재적 품질이 모호한 경우 만족

과 충성도에 대한 매개변수가 적용될 수 있다[18].  

Oliver(1980)는 명성은 예측된 만족과 받아들여진 만족 

간에 실행된 인지적 비교의 결과라고 하면서 만족과 구

매이후의 태도인 명성 간의 인과적 경로관계를 확인하

였다[28]. Fishbein(1975)은 태도는 미래 행동에 대한 

중요한 결정요인이라 하였는데, 명성이 구매이후에 태

도이기 때문에 결국 명성은 충성도에 영향을 미치는 것

이다[33]. 또한 Jacoby and Chestnut은 명성이 충성도

에 강력한 영향을 미친다고 하였다. 따라서 서비스기업

의 경우 서비스명성이 서비스충성도에 영향을 미치게 

된다[19].

Ⅲ. 연구모형 및 연구가설

1. 연구모형 설정
본 연구에서는 서비스품질의 구성차원과 감정적만족, 

인지적만족, 서비스명성 및 서비스충성도 간의 경로상

의 관계를 검증함으로써 감정적만족과 서비스명성의 

역할을 확인하고자 한다.

유형품질

대응품질

확신품질

감정만족

인지만족

서비스명성 서비스충성도

H7

H1

H3

H2

H4
H6

H8

H5

그림 1. 연구모형

2. 연구가설 설정
서비스에 대한 초기 연구에서는 서비스품질과 만족

의 개념을 구별하고 상호 간의 선행요소를 탐색하여 혼

란을 최소화하려는 시도가 있었다. 지각된 서비스품질

은 전반적인 서비스의 우월성에 대한 전반적인 가치판

단과 같은 서비스에 대한 일반적이고 전반적인 평가를 

말하며[20], 만족은 소비경험으로부터 야기되는 결과를 

개념화한 개별거래만족을 말한다[21]. 즉 지각된 서비

스품질은 기대해야 하는 것(should)이고, 만족은 기대

하려는 것(would)을 말한다. 서비스품질과 만족 간의 

인과관계는 학자에 따라 주장이 다르게 전개되고 있다. 
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Parasuraman, Zeithaml and Berry(1985, 1988) 등은 높

은 서비스품질은 고객만족을 증가시킨다고 하였고[22] 

[23], Cronin and Taylor(1994)는 서비스품질이 고객만

족의 선행변수라 하였지만[24], Bolton and 

Drew(1991), Oliver(1993) 등은 만족이 서비스품질의 

선행변수라고 주장하기도 하였다[25]. 그러나 일반적으로 

서비스품질이 만족에 앞선다는 것에 전반적인 동의가 이루

어지고 있으므로 다음과 같은 연구가설을 설정할 수 있다.

연구가설 1: 서비스품질 차원에 대한 지각이 고객의 

인지적 만족에 영향을 줄 것이다.

서비스품질에 따른 인지적 고객만족 측정은 불일치

모델로 설명할 수 있다. 불일치모델(disconfirmation 

model)에서는 서비스품질 측정척도인 SERVQUAL과 

유사한 다항목 불일치척도를 사용하여 만족의 인지적 

구성요소를 측정한다. 그러나 만족을 단지 인지적 구성

요소로만 설명하는 것은 만족의 또 다른 구성요소인 감

정(emotion)을 배제하는 것으로 이후에 나타나는 고객

반응을 충분히 반영할 수 없게 된다. Oliver(1993)는 감

정은 서비스품질에 대한 인지적 만족과 구별된다고 하

였고, Cronin et al.(2000)은 감정은 만족의 핵심적 속성

으로 인식되며, 고객만족은 분리된 감정적 구성요소가 

포함되어야 한다고 하였다[23]. 또한 Stauss & 

Neuhaus(1997)는 대부분의 만족은 인지적 만족으로만 

구성되어 있는데 이러한 감정적 구성요소의 생략은 만

족에 주요한 문제를 야기한다고 하였다[26]. 따라서 고

객만족은 인지적 만족과 감정적 만족이 포함되므로 다

음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

연구가설 2: 서비스품질 차원에 대한 지각이 고객의 

감정적 만족에 영향을 줄 것이다.

인지적 만족과 서비스품질 수준은 불일치 수준과 관

련된다. 그러나 소비자가 서비스에 대해 기대이하로 지

각하면 인내영역(zone of tolerance)에 불균형이 발생하

여 소비자반응에 영향을 미치게 된다. 따라서 서비스품

질에 대해 강한 감정적 반응이 부여되면 인지적 만족에 

영향을 미칠 수 있을 것이다. Martin et a.l.(2008) 등은 

소비자가 대상이나 결정과 함께 감정적 관여가 높아지

면 자극에 대해 강력한 감정적 반응을 경험할 수 있어 

태도에 영향을 줄 수 있다고 하였다[1]. 따라서 다음과 

같은 가설을 설정할 수 있다.

연구가설 3: 서비스품질 차원에 대한 소비자의 감정적 

만족은 인지적 만족에 영향을 줄 것이다.

브랜드명성(brand reputation)은 이름과 연관된 품질에 

대한 지각으로[27] 경험이후의 태도(post-experience 

attitude)를 말하며 서비스영역에서는 서비스기업 자체를 브

랜드로 여기기 때문에 이를 서비스명성이라 표현할 수 

있을 것이다. Oliver(1980)는 경험 이후의 태도는 경험

이전의 태도에 의해 표현된 예측된 만족과 받아들여진 

만족 간에 실행된 인지적 비교의 결과라고 하면서[28], 

만족에서 경험 이후의 태도에 까지 유의한 경로관계를 

발견하였다. 이와 같은 이론적 연구에 입각하여 다음과 

같은 가설을 설정할 수 있다.

연구가설 4: 서비스품질 차원에 대한 소비자의 인지적 

만족은 서비스명성에 영향을 줄 것이다.

소비자는 전달받은 서비스가 기대를 초과하면 긍정

적 감정이 나타남으로써 높은 만족으로 반응하는데, 이 

경우 반응적 감정(reactive emotions)이 작용한다. 그러

나 소비자가 의식적으로 경험을 추구할 경우에는 목표 

지향적 감정(goal-directed emotions)이 작용한다[1]. 

Liljander & Bergenwall(2002)은 강력하게 목표 지향적

이면서 긍정적 감정의 특성을 갖는 서비스는 서비스의 

주요결과를 구성할 수 있기 때문에 특별히 주의할 필요

가 있다고 하였다[29]. 이는 전달된 서비스에 대해 긍정

적이고 목표지향적인 감정적 만족이 유발되면 서비스

경험 이후의 태도인 서비스명성을 구축할 수 있음을 의

미하므로 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

연구가설 5: 서비스품질 차원에 대한 소비자의 감정

적 만족은 서비스명성에 영향을 줄 것이다.
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Bearden & Teel(1983)은 만족은 재구매와 긍정적 구

전 및 고객충성도를 일으키기 때문에 마케터에게는 중

요한 요소가 된다고 하였고[30], Oliver & 

Bearden(1985)은 만족은 재구매의도와 같은 충성도에 

영향을 미친다고 하였으며, Oliva et al.(1992)은 만족이 

높을수록 반복구매행동이 증가하고 만족이 낮을수록 

감소하여 높은 만족도가 높은 충성도를 형성함을 말하

였고, 또한 Szymaqnski & Henard(2001)는 만족은 고

객충성도에 긍정적 영향을 미친다고 하였다[31]. 따라

서 고객이 서비스품질에 대해 느끼는 만족은 구매 후 

태도에 영향을 미치며 고객의 재구매의도 및 충성도에 

긍정적인 관계를 가진다할 것이므로 다음과 같은 가설

을 설정할 수 있다.

연구가설 6: 서비스품질 차원에 대한 소비자의 인지적 

만족은 서비스충성도에 영향을 줄 것이다.

Barsky & Nash(2002)는 서비스접점과 연관된 긍정

적 감정과 부정적 감정은 미래의 구매의도와 같은 충성

도를 결정하는데 중요한 역할을 한다고 하였다[5]. 따라

서 높은 수준의 지각된 서비스품질로 유발된 긍정적 감

정은 긍정적인 미래의 구매의도로 연결될 수 있으므로

[32] 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

연구가설 7: 서비스품질 차원에 대한 소비자의 감정적만

족은 서비스충성도에 영향을 줄 것이다.

서비스품질에 대해 만족한 고객은 경험 이후의 태도

에 유의한 영향을 주며[18] 태도는 미래의 행위에 중요

한 결정요소가 된다[23].이는 브랜드명성이 충성도에 

강력한 영향을 준다는 것으로 서비스영역에서는 서비

스명성이 고객충성도의 중요한 결정요소라 예측할 수 

있으므로 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

연구가설 8: 서비스명성은 서비스충성도에 영향을 줄 

것이다.

Ⅳ. 조사 설계

1. 변수의 측정 
구성개념의 영역을 규명하고 개념에 대한 종합적 이

해를 돕기 위하여 다항목 척도를 개발하였다. 개념의 

측정에 사용되는 항목은 7점 리커트식 척도(Likert 

scale)로 ‘① 전혀 아니다 - ⑦ 매우 그렇다‘로 구성 하

였다. 서비스품질 측정은 Cronin과 Taylor(1994)가 

SERVQUAL척도에 대한 타당성에 의문을 제기하고 서

비스품질의 측정을 성과로만 개념화한 SERVPERF 척

도를 본 연구의 내용에 적합하도록 조정하여 22개 항목

으로 구성하였다. 서비스품질은 서비스에 대한 전반적

인 가치판단으로 본 연구에서는 22개 항목으로 구성하

였다. 인지적 만족은 서비스의 지각된 성과에 대한 소비자

의 평가로 Oliver(1997)의 소비만족척도(consumption 

satisfaction scale)와 Gremler & Gwinner(2000)가 사용한 

척도를 이용하여 본 연구의 내용에 적합하도록 조정하

여 4개 항목으로 구성하였다. 감정적 만족은 서비스전

달에 반응하는 감정의 형태로 Martin(2008)이 사용한 

감정적 만족 척도를 본 연구에 맞도록 수정하여 4개 항

목으로 구성하였다. 서비스명성은 서비스기업 이름과 

관련된 태도로 Selnes(1993)가 사용한 브랜드명성 척도

를 이용하여 본 연구내용에 맞도록 수정하여 3개 항목

으로 구성하였다. 서비스충성도는 몰입과 관계없이 실

질적으로 서비스브랜드를 재구매하는 것으로 Zeithaml, 

Berry & Prasuraman(1996)이 사용한 측정항목을 본 

연구의 내용에 적합하도록 수정하여 3개 항목으로 구

성하였다.

2. 설문지 개발
제기한 연구가설을 증명하기 위하여 설문지를 통하

여 자료를 구하였다. 설문지는 서비스품질, 인지적만족, 

감정적만족, 서비스명성, 서비스충성도 등 다섯 가지 주

요변수에 대한 항목과 가입 이동통신사, 가입기간, 사용

기간, 인구통계변수 항목 등으로 구성하였다. 변수에 대

한 설문 문항으로는 서비스품질 22개 문항, 인지적만족 

4개 문항, 감정적만족 4개 문항, 서비스명성 3개 문항, 

서비스충성도 3개 문항, 이동통신사에 관련된 일반적 



이동통신사의 서비스품질과 만족 및 서비스충성도 관계에서 감정적 만족과 서비스명성의 인과적 역할 349

질문 3문항, 인구통계변수 5개 문항 등 총 44개 문항으

로 구성하였다.

3. 표본 설계
본 연구의 목적을 진행시키기 위해서는 통계적 방법

을 거쳐야 한다. 조사대상자의 선정은 일반적으로 연구

대상, 표본단위, 범위, 시간 등 네 가지 기준에 따라 세

부적으로 선정되어야 한다. 이러한 기준에 의하여 본 

연구에서는 충청지역에 있는 이동통신사를 방문하고 

서비스를 전달받은 경험이 있는 18세 이상의 남성과 여

성을 대상으로 비확률표본추출방법인 편의추출로 표본

을 선정하였다. 자료의 수집은 이들을 모집단으로 대면면

접방식으로 설문조사를 통하여 실시하였으며, 조사기간은 

2009년 1월 12일부터 동년 2월 14일까지 이루어졌다.

4. 분석 방법
본 연구에서는 서비스품질의 구성차원과 감정적만족, 

인지적만족, 서비스명성 및 서비스충성도 간의 경로상

의 구조적 관계를 검증함으로써 감정적만족과 서비스

명성이 어떠한 역할을 확인하고자 하는 것으로서, 구체

적으로는 서비스품질과 인지적만족 간의 관계에서 감

정적만족의 역할과 인지적만족과 서비스충성도 간의 

관계에서 서비스명성의 인과적 역할을 확인하고자 한

다. 이러한 연구목적을 달성하기 위하여 AMOS 7과 

spss 15.0을 활용하여 분석하였다. 자료의 신뢰성과 타

당성을 확인하고자 5개 변수인 서비스품질, 감정적만

족, 인지적만족, 서비스명성 및 서비스충성도에 대한 신

뢰도(Cronbach‘s α  값)를 검증하였고, 각 요인의 타당

성을 확보하기 위하여 탐색적 요인분석(Exploratory 

factor Analysis: EFA)을 통해 변수 간 요인값을 확인

하였고, 신뢰성분석을 거친 측정항목들에 대해 연구단

위별로 측정모델을 도출하기 위하여 확인적 요인분석

(Confirmatory Factor Analysis: CFA)을 실시하였으며, 

변수 상호간의 관계가 어떤 방향이고 어느 정도 관계를 

갖는가를 확인하기 위해 상관관계분석(Correlations)을 

실시하였고, 응답자의 인구통계적 특성을 확인하기 위

하여 빈도분석(Frequencies)을 실시하였다. 또한 공변

량 구조분석을 하여 연구모형의 적합도와 연구가설을 

검증하였다.

Ⅴ. 실증분석

1. 응답자 분석
본 연구에서는 총 200부의 설문지를 현장을 직접 방

문, 배포하고 수집한 결과 불성실한 응답지 및 응답이 

누락된 부적합한 설문지를 제외한 180부(90.0%)를 실

증분석 하였다. 본 설문에 응답한 이동통신 이용자의 

특성을 분석한 결과, 가입 이동통신사는 SK텔레콤 

111(61.7%), LG텔레콤 23(12.8%), KTF 46(25.6%)으로 

나타났고, 가입기간은 6개월 이하 20(11.1%), 6개월에

서 1년 36(20.0%), 1-2년 33(18.3%), 2-3년 21(11.7%), 3

년 이상 70(38.9%)나타났으며, 사용기간으로 30분 이하 

69(38.3%), 30분-1시간 57(31.7%), 1시간-2시간 

36(20.0%), 2시간-3시간 7(3.9%), 3시간 이상 11(6.1%)

로 나타났다. 이상의 통계를 보면 응답자들은 특정 이

동통신사에 비교적 오래 가입하면서도 휴대전화는 적

게 사용하는 것으로 확인되었다. 응답자의 인구통계적 

특성은 [표 1] 과 같다.

변수 속성 빈도수 비율(%)

성별 남성
여성

106
74

58.9
41.1

연령
20-29세
30-39세
40-49세
50세 이상

83
54
31
12

46.1
30.0
17.2
6.7

직업

학생
자영업
사무직
가정주부
기타

63
12
38
47
20

35.0
6.7
21.1
26.1
11.1

주거지
서울 및 수도권
기타 경기도
광역시
지방

118
38
5
19

65.6
21.1
2.6
10.6

소득수준

200만원 이하
200-300만원
300-400만원
400-500만원
500만원 이상

79
38
45
16
2

43.9
21.1
25.0
8.8
1.2

표 1. 인구통계적 특성
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2. 신뢰성과 타당성 검증
측정항목들의 신뢰성을 측정하기 위하여 내적일관성

을 검증하기 위한 Cronbach's α  계수를 활용하여 검증

하였다. 분석결과 서비스품질의 구성차원에서는 유형

성 0.8145, 신뢰성 0.8838, 반응성 0.8935, 보증성 0.8729, 

공감성 0.8565로 나타났고, 인지적만족 0.7851, 감정적

만족 0.8148, 서비스명성 0.7449, 서비스충성도 0.9266으

로 나타났다.

표 2. 서비스품질의 탐색적 요인분석 결과
측정개념

요인
적재치

아이겐값 설명비율
누적
비율

Cronbach'



유형
품질

TQ1
TQ2
TQ3
TQ4

.754

.802

.708

.656
10.323 51.613 51.613 .8145

대응
품질

RQ5
RQ6
RQ7
RQ8
RQ9
RQ10
RQ11
RQ12
RQ13
RQ14

.747

.774

.616

.734

.454

.700

.791

.764

.610

.547

1.632 8.158 59.770 .9364

확신
품질

CQ17
CQ18
CQ19
CQ20
CQ21
CQ22

.537

.806

.839

.673

.633

.523

1.307 6.535 66.305 .8770

측정개념
요인
적재치

아이겐
값

설명비
율

누적
비율

Cronbach'



인지적
만족

CS1
CS2
CS3
CS4

.686

.553

.798

.675
7.200 45.00

0
45.00
0 .7851

감정적
만족

ES1
ES2
ES3
ES4

.794

.839

.702

.651
1.603 10.01

7
55.01
7 .8148

서비스
명성

SR1
SR2
SR3
SR4

.399

.713

.789

.793
1.286 8.035 63.05

1 .7449

서비스
충성도

SL1
SL2
SL3
SL4

.862

.807

.859

.771
1.042 6.512 69.56

3 .9266

표 3. 인지적만족, 감정적만족, 서비스명성, 서비스충성도
의 탐색적 요인분석 결과

다음으로 측정개념에 대한 타당성을 검증하기 위해 

독립변수인 서비스품질과 매개변수 및 종속변수인 인

지적만족, 감정적만족, 서비스명성 및 서비스충성도에 

대한 탐색적 요인분석(exp;oratory factor analysis)을 

분리하여 실시한 결과 서비스품질 대응품질에서 RQ15, 

RQ16 문항은 동일요인으로 묶이지 않아 이를 제거한 

후 다시 요인분석을 실시하였다. 분석 결과 서비스품질

에서 고유값(eigen value)이 1 이상인 최종 요인 3개를 

추출되어 요인분석에 의한 구성타당도를 확인되어 이

를 유형품질, 대응품질, 확신품질이라 명하였고, 각 구

성개념에 대한 Cronbach's α  계수를 통하여 신뢰성을 

다시 확인하였다.

다음으로 탐색적 요인분석에서 결합된 요인들을 활

용하여 확인적 요인분석을 실시하였다. 이 분석과정에

서는 단일차원성을 저해하는 항목들은 제거되었다. 각 

단계별로 최적상태를 도출하기 위한 적합도를 평가하

기 위하여 GFI, AGFI, 에 대한 p값 등을 이용하였

다. 분석결과 일반적으로 적합도 판단 기준으로 GFI 및 

AGFI가 모두 0.9를 넘었고, RMR도 0.05를 이하이거나 

조금 상회하는 수준으로 나타나 최종항목을 통한 구성

개념의 적합도 평가기준은 대체적으로 만족할만한 수

준으로 나타났다. 대응품질과 확신품질의 경우 

RMSEA가 각각 0.081과 0.088로서 일반적 기준치(0.05)

를 약간 상회하고 있지만 다른 기준치들이 적합도를 충

족하므로 평가기준을 만족하는 것으로 판단하였다. 

3. 상관관계분석
확인요인분석결과 단일차원성이 입증된 각 구성개념

별 척도들에 대하여 상호간의 관계가 어떤 방향이며, 

어느 정도 관계를 갖는가를 알아보기 위하여 상관관계

분석을 실시하였다. [표 4]에서 보는 바와 같이 요인들 

간의 상관관계는 p<0.01 수준에서 모두 유의한 것으로 

나타났다. 이것은 요인 간 관계가 양의 방향성을 보이

고 있어 연구가설에 제시된 요인들 간 관계와 일치하는 

것을 나타내어 기준타당성을 만족한다고 볼 수 있다.
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구분 유형품질 대응품질 확신품질 인지적만족 감정적만족 서비스명성 서비스충성도

유형품질 1

대응품질 .644** 1

확신품질 .552** .711** 1

인지적품질 .843** .653** .519** 1

감정적품질 .477** .454** .466** .539** 1

서비스명성 .473** .265** .279** .498** .433** 1
서비스충성도 .470** .319** .395** .519** .480** .598** 1
**상관계수는 .01수준(양쪽)에서 유의함.

표 5. 구성개념 간 상관관계분석

연구단위
CFA이전 
항목수

CFA이후 
항목수

GFI AGFI RMR RMSEA  

유형품질 4 4 .993 .976 .031 .000 2.572 .462
대응품질 10 4 .999 .996 .007 .000 .279 .870
확신품질 6 4 .983 .943 .052 .081 6.487 .090
인지적만족 4 4 .987 .936 .052 .088 4.779 .092
감정적만족 4 4 .999 .994 .014 .000 .399 .819

서비스명성 3 - - - - - - -

서비스브랜드 3 - - - - - - -

표 4. 확인적 요인분석 결과

4. 모형의 적합도
이동통신사의 서비스품질이 인지적만족, 감정적만족, 

서비스명성, 서비스충성도에 어떤 인과관계를 갖는지 

검증하기 위한 연구모형의 적합성을 평가한 결과, χ 2

=1727.097, 자유도(d.f.) =584, p  =.000, GFI =.664, 

AGFI=.617, RMR=.453, NFI=.689로 나타났다. 이는 Q

값이 2.957로 전반적인 적합도는 만족할 수 있지만, 적

합지수인 GFI(기초부합치), AGFI(조정적합치), NFI(표

준부합지수) 등이 최적모형 1보다 다소 적으며, RMR

(원소간 평균차이)은 기준치보다 다소 높게 나타났다. 

이를 개선하기 하기 위해 요인별로 적재치가 가장 높은 

항목 두개를 각각 선정하여 모형의 적합도를 분석하였

다. 분석결과는 다음과 같다.

GFI AGFI RMR NFI  

0.871 0.791 0.323 0.864 185.283 0.000

표 6. 구조방정식 모형의 적합도

이상과 같이 χ 2=185.283, 자유도(d.f.) =65, p  

=0.000., GFI=0.871, AGFI=0.791, RMR=0.323, NFI 

=0.864로서 값은 2.851 이었다. 이는 값의 일반적 

기준치 3 이하로서 전반적 적합도가 만족할만한 수준

이라 할 수 있다. 또한 각 적합지수도 최적의 모형에 비

교적 근접한 상태를 보여주고 있다.

5. 연구가설의 검정
본 연구의 연구가설에서 제기된 서비스품질의 구성

차원과 감정적만족, 인지적만족, 서비스명성 및 서비스

충성도 간의 경로상의 구조적 관계를 공변량 구조분석



 한국콘텐츠학회논문지 '09 Vol. 9 No. 6352

을 통해 검증하였다. [표 7] 에서 보면 유형품질 및 대응

품질과 감정적만족 간의 관계, 유형품질 및 대응품질과 

인지적만족 간의 관계, 감정적만족과 인지적만족 간의 

관계, 감정적만족과 서비스충성도 간의 관계, 인지적만

족과 서비스명성 간의 관계, 인지적만족과 서비스충성

도 간의 관계, 서비스명성과 서비스충성도 간의 관계는 

모두 유의한 영향을 미치었다. 그러나 확신품질과 감정

적만족 및 인지적만족 간의 관계 및 감정적만족과 서비

스명성 간의 관계는 경로계수가 각각 0.126, -0.050, 

0.094 등으로 나타나 유의하지 못하였다. 따라서 확신품

질이 감정적만족과 인지적만족에 유의하지 못하였기 

때문에 연구가설1과 연구가설2는 부분적으로 채택되었

다. 또한 감정적만족이 서비스명성에 유의하지 못하였

기 때문에 연구가설5는 기각되었다. 그러나 이들을 제

외한 나머지 모든 관계에서는 유의한 영향력을 나타냈

으므로 연구가설3, 연구가설4, 연구가설6, 연구가설7, 

연구가설8 등은 채택되었다.

서비스품질의 구성차원인 유형품질, 대응품질, 확신

품질과 서비스충성도 간의 관계에서 감정적만족, 인지

적만족, 서비스명성의 인과적 관계를 경로계수의 비중

도에 따라 살펴볼 때 유형품질은 감정보다는 인지적만

족에 다소 높은 영향력을 주었지만 대응품질은 이와 반

대로 인지적만족보다는 감정적만족에 더 많은 영향력

을 주었다. 또한 서비스품질에 영향을 받은 감정적만족

은 서비스충성도에 직접적으로 영향을 주기도 하지만 

인지적만족을 경유할 경우 서비스충성도에 이와 비슷

한 수준의 영향을 주거나 서비스명성에 영향을 주어 높

은 서비스충성도를 형성하는 것으로 나타났다. 이를 종

합하면, 유형품질은 인지적만족에 더 높은 영향을 미치

었고 인지적만족은 서비스명성에 영향을 줌으로써 높

은 서비스충성도 구축하였으며, 대응품질은 감정적만

족에 더 많은 영향을 주어 인지적만족에 영향을 미치었

고 인지적만족은 서비스명성에 영향을 줌으로써 높은 

서비스충성도 구축하였다. 이상을 다음과 같은 모형으

로 표현할 수 있다.

가설 경로
경로
계수

S.E. C.R. p
채택
여부

1
유형품질⇢인지적만족
대응품질⇢인지적만족
확신품질⇢인지적만족

.713

.153
-.050

.067

.044

.039

10.652
3.477
-1.267

.000

.000

.205

부 분
적
채택

2
유형품질⇢감정적만족
대응품질⇢감정적만족
확신품질⇢감정적만족

.291

.293

.126

.070

.070

.067

4.157
4.167
1.883

.000

.000

.060

부 분
적
채택

3 감정적만족⇢인지적만족 .121 .055 2.191 .028 채택
4 인지적만족⇢서비스명성 .314 .099 3.182 .001 채택
5 감정적만족⇢서비스명성 .094 .054 1.788 .088 기각
6 인지적만족⇢서비스충성도 .310 .153 2.026 .043 채택
7 감정적만족⇢서비스충성도 .307 .119 2.578 .010 채택
8 서비스명성⇢서비스충성도 1.165 .364 3.201 .001 채택
 p<.05에서 유의함.

표 7. 분석 결과

유형품질

대응품질

확신품질

감정만족

인지만족

서비스명성 서비스충성도

.291(4.157)

.713(10.652)

.293(4.167)

.154(3.477)
.121(2.191)

.307(2.578)

.310(2.206)

.314(3.182)

1.165(3.201)

그림 2. 경로계수 및 C.R 값 결과

Ⅵ. 결 론

1. 연구의 요약
본 연구에서는 이동통신사를 대상으로 서비스품질의 

구성차원과 감정적만족, 인지적만족, 서비스명성 및 서

비스충성도 간의 경로상의 구조적 관계를 검증함으로

써 감정적만족과 서비스명성의 인과적 역할을 확인하

였다. 연구결과는 다음과 같다.

유형품질은 인지적만족에 더 높은 영향력을 주었고, 

대응품질은 감정적만족에 더 많은 영향력을 주었다. 서

비스품질에 영향을 받은 감정적만족은 서비스충성도에 

대한 직접적 영향력과 인지적만족을 통한 영향력을 보

였으며, 특히 서비스명성이 매개 될 경우 높은 서비스

충성도를 형성하는 것으로 나타났다. 이를 종합하면, 유
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형품질은 인지적만족과 서비스명성에 영향을 주어 높

은 서비스충성도를 구축하였으며, 대응품질은 감정적

만족에 영향을 주어 직접적으로 서비스충성도를 형성

하던가 또는 인지적만족에 영향을 줌으로써 서비스명

성에 의해 높은 서비스충성도를 구축하였다.

2. 연구결과 논의 및 의의
본 연구에서의 결과에 대한 논의는 다음과 같다. 첫

째, 일반적으로 소비자의 서비스품질에 대한 평가는 제

공받은 서비스에 대해 좋게 인식하거나 혹은 나쁘게 인

식하는 차별적 구성요소로서 인지적 과정으로 설명하

여 왔다. 그러나 소비자는 서비스를 소비할 때 감정을 

경험하기 때문에 감정의 설명 없이 인지적 구성요소만

으로 만족을 완전하게 이해하거나 설명할 수는 없는 것

이다. 즉 소비자는 서비스경험에 대해 감정적 경험이나 

상태를 추구하기 때문에 서비스품질과 인지적만족 간

의 관계에서 감정이 매개된다고 할 것이다. 본 연구에

서 이동통신사의 서비스품질 구성요인은 유형품질, 대

응품질, 확신품질 등 세 가지 차원으로 분류되었는데, 

확신품질은 감정적만족에 영향을 미치지 않았지만 유

형품질과 대응품질은 모두 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 따라서 감정이 궁극적으로 미래의 의사결정에 중

요한 영향을 미치므로 이동통신사들은 서비스를 제공

하여 소비자들이 편안하고 즐거운 행복감을 느끼게 하

고 우수한 서비스를 통한 긍정적 감정을 유발하여야 할 

것이다.

둘째, 본 연구에서 확신품질은 인지적만족과 감정적

만족 모두에 영향을 미치지 않았지만 유형품질과 대응

품질은 모두 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 유형품

질은 감정적만족보다는 인지적만족에 더 높은 영향력

을 준 반면 대응품질은 이와는 반대로 감정적만족에 더 

높은 영향력을 주었다. 이는 이론적 선행연구를 통해 

확인된 바와 같이 소비자는 서비스접점에서 감정이 만

족을 형성하는데 중요한 역할을 수행하지만 서비스품

질차원에 따라 인지적만족과 감정적만족의 중요성이 

달라지므로 이동통신사들은 소비자에게 경쟁사에 비해 

좋은 물리적 시설을 갖추고 종업원들의 용모와 복장을 

청결하게 제공함으로써 인지적만족을 유도하여야 할 

것이고, 동시에 종업원들의 서비스 수행능력을 높이고 

신속하고 친절한 서비스를 제공하게 함으로써 소비자

의 감정적만족을 유발하여야 할 것이다.

셋째, 서비스에 만족한 고객이 직접적으로 서비스충

성도를 형성하는가 아니면 서비스명성을 통해 서비스

충성도를 형성하는가를 확인한 결과, 직접적이든 간접

적이든 모든 경로에서 서비스충성도에 유의한 영향을 

주었지만, 직접적 영향력보다는 서비스명성을 통한 서

비스충성도 형성이 매우 높은 것으로 확인되었다. 서비

스영역에서는 서비스기업을 브랜드로 인식하기 때문에 

소비자에게 서비스브랜드에 대한 태도를 높이는 것이 

중요할 것이다. 따라서 서비스에 만족한 고객에게 직접

적으로 서비스충성도를 유도하기 보다는 서비스기업에 

대한 명성을 높임으로써 보다 높은 서비스충성도를 구

축할 수 있으므로 이동통신사들은 내부적 품질개선뿐

만 아니라 기업광고나 PR 등 마케터에 의한 전통적인 

외부활동을 통해 서비스기업으로서의 명성을 높임으로

써 충성도를 유발하여야 할 것이다.

본 연구에서는 기존연구에서 제기된 서비스품질과 

만족 간의 관계에서 만족의 인지적 역할과 감정적 역할

을 구분함으로써 감정의 매개적 역할을 설명하였고, 만

족과 충성도 간의 관계에서 서비스명성의 중요성을 확

인하고 설명하였다는데 연구의 의의가 있다 할 것이다.

3. 연구의 한계점 및 향후 연구방향
본 연구는 다음과 같은 연구의 한계점을 가지고 있다. 

첫째, 본 연구에서는 이동통신사만을 대상으로 서비스

품질과 만족 및 충성도간의 관계에서 감정과 서비스명

성의 매개적 역할을 설명하였다. 이는 서비스에 대한 

일반화에 문제가 있을 수 있다. 둘째, 본 연구에서는 감

정적만족을 긍정적만족요인으로 제한하여 적용하였다. 

향후 연구에서는 이동통신사뿐만 아니라 서비스를 대

표하는 다른 서비스 영역을 적용함으로써 연구결과를 

일반화시켜야 할 것이다. 또한 서비스에 대한 고객의 

감정은 긍정적 만족뿐만 아니라 부정적 감정도 존재하

므로 감정적만족을 긍정적 감정과 부정적 감정으로 분

류하여 이들과 인지적만족 관계를 확인할 수 있을 것이

다. 결론적으로 향후 연구에서는 이동통신사 이외에 감
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정적만족을 유발할 수 있는 다양한 대상으로 확대하고, 

감정적만족을 긍정적 감정과 부정적 감정으로 분류하

여 서비스품질과 감정, 만족, 서비스명성, 서비스충성도 

간의 관계를 설명할 수 있을 것이다.
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