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 요약

본 연구의 목적은 고객에 대한 배려가 전반적인 서비스품질, 서비스 만족과 서비스 충성도에 대한 영향력

을 검증함으로서, 서비스에서 종업원의 고객에 대한 배려 행동이 충성도 형성 과정에 미치는 영향을 설명하

였다. 또한 고객에 대한 배려의 전반적인 서비스품질과 만족에 대한 영향이 서비스 접촉수준이 높은 미용실

서비스와 낮은 패스트푸드 서비스 사이에 차이가 난다는 것을 검증하였다. 본 연구는 미용실 서비스와 패스

트푸드 서비스를 이용한 경험을 가진 소비자를 대상으로 자료를 수집하였으며, Amos 18.0 통계패키지를 

이용한 구조방정식 모형분석으로 연구가설을 검증하였다. 연구결과는 다음과 같다. 첫째, 고객에 대한 배려

는 전반적인 서비스품질과 서비스 만족을 통해 충성도에 영향을 주며, 또한 직접적으로 서비스 충성도에 

영향을 주는 것으로 나타났다. 둘째, 접촉수준의 차이에 따라 접촉수준이 높은 미용실 서비스에서 고객에 

대한 배려의 만족에 대한 영향이 더 크게 나타나는 것을 확인하였다. 즉, 종업원과의 접촉수준이 좀 더 빈번

한 서비스에서 종업원의 고객에 대한 배려 행동이 고객 만족을 향상시키는데 중요하다는 것을 확인하였다. 
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Abstract

This paper examined the influence of employees' social regard toward the customers, such as, 

overall service quality, service satisfaction, and service loyalty. The paper proves that the high 

contact beauty services and the low contact fast-food services have different customer 

satisfaction level depending on the employees’ social regards. A survey study was conducted to 

collect the data with the actual service purchasers at domestic beauty services and fast-food 

services. Analysis of structural equation modeling with Amos 18.0 was performed to test the 

research hypothesis. The results of the study are as follows: First, social regard has positive 

influences on service quality, service satisfaction, and service loyalty. Second, Social regard has 

more effect on service satisfaction in a high contact beauty services than in a low contact 

fast-food services. This paper contribute to identify the effects of employees' social regard on 

service satisfaction, by comparing the effects on service satisfaction between high and low 

contact services.
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Ⅰ. 서론

전 세계적으로 급격한 경제 환경의 변화는 서비스산

업의 치열한 경쟁을 가속화 시키고 있다. 서비스 산업

에서도 차별화를 통한 높은 수준의 고객 만족이 기존 

고객을 보유하고, 새로운 고객을 끌어들이는데 있어 중

요하다는 것을 인식해 왔다. 이에 대다수의 서비스 산

업에서 접점의 직원들은 경쟁력과 차별화된 우위를 가

져다주는 원천으로 주목받고 있으며, 서비스 직원들의 

친근감 있는 행동 유형들이 서비스 결과물들을 향상키

는 것이 입증되었다[1].

서비스 현장에서 접촉하는 직원들의 태도와 행동은 

매우 만족스러운 서비스 접점과 매우 불만족스러운 서

비스 접점을 구분하는 요인이 되며, 고객이 그 서비스

를 계속 이용할지 다른 서비스로 옮겨갈 것인지를 결정

하는데 영향을 주게 된다[2]. 또한 서비스 현장에서 직

원과 고객과의 접촉은 차별화와 경쟁적 우위에 대한 기

회를 제공하며[3], 서비스 직원의 친근감 있는 행동들은 

서비스 결과물들을 향상시키고 고객 만족을 가져다주

는 중요한 역할을 하게 된다[4]. 또한 서비스 제공자의 

친절은 서비스 품질의 강력한 신호가 된다는 것이 입증

되었고[3], 직원들이 보여주는 공손한 행동은 고객들로

부터 좀 더 호의적인 서비스 품질과 만족에 대한 지각

을 유발하게 된다[1]. 즉 서비스 접점에서 직원들이 서

비스를 수행하는 행동은 고객들의 서비스 품질에 대한 

지각과 만족에 영향을 주며[5], 직원들의 고객을 존경하

는 태도와 존경하지 않는 태도는 서비스 품질에 대한 

평가에 영향을 미치게 된다[6]. 또한 서비스 직원의 공

손하지 않은 태도는 고객 불만족 야기시키며[7], 고객을 

존경하는 태도와 행동은 고객과의 관계를 강화시키는

데 긍정적으로 작용하여[4], 다음번 서비스 이용에 영향

을 주게 된다[8].

이러한 직원들의 행동은 우정, 가족애, 보살핌, 친절, 

민감성, 진실성, 적극적인 도움, 이해를 포함한다[9]. 최

근 들어 이러한 행동들을 고객과 직원의 상호작용 측면

에서 직원의 고객에 대한 배려(employees' social 

regard)라는 용어로 개념화하여 측정되어 왔다[10]. 

Butcher(2003)는 오스트리아에서 미용실과 카페, 자연

요법 치료 서비스 산업에서 고객에 대한 배려 행동을 

개념화하여 측정하였고[10], Sabiote and Roman(2009)

은 고객에 대한 배려가 기업에 대한 만족과 신뢰를 통

해 구전에 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다[9]. 

이상의 선행연구들을 통해 서비스 접점에서 직원들

이 보여주는 태도나 행동이 고객의 전반적인 서비스 품

질 지각에 영향을 주거나 서비스에 대한 만족 또는 불

만족을 야기시키고, 직접적인 전환 행동을 하는 이유가 

된다는 것이 밝혀져 왔다. 그러나 직원들이 보여주는 

고객에 대한 배려 행동들이 서비스품질에 대한 지각과 

만족을 높임으로 인해 해당서비스에 대한 충성도 형성 

과정에 영향을 주는 지에 대한 의문이 제기될 수 있다. 

또한 고객에 대한 배려 행동들은 고객과 직원의 상호작

용 사이에서 좀 더 빈번하게 발생하기에 이전의 연구들

은 주로 접촉수준이 높은 서비스들을 대상으로 조사되

었다[9]. 그러나 서비스 업종의 다양성은 서비스 기업이 

마케팅을 실행하는 것과 관련하여 경영적으로 유용한 

일반화를 제시하는 것이 어렵다[10]. 최철재(2012)의 연

구에서도 서비스 속성에 따라서 서비스제공자의 서비

스 제공과 관련된 특성이 소비자의 인지적 신뢰와 감정

적 신뢰에 차별적인 영향이 있음을 확인하였다[11]. 

Brown(1990)의 연구는 상대적으로 접촉빈도는 낮고 정

형화된 커뮤니케이션을 지닌 서비스에서도 직원들의 

동기부여를 통한 고객의 욕구충족이 중요하기에[12], 

고객을 향한 배려 행동의 서비스 평가와 충성도에 대한 

영향을 예상해 볼 수 있다. 따라서 종업원과 접촉수준

의 차이에 따라 서비스 제공이 사람에 대해 이뤄지는 

서비스를 대상으로 높은 접촉수준, 고객화, 인적서비스

(high-contact, customized, personal services) 유형[12]

과 상대적으로 낮은 접촉수준과 표준화된 서비스

(moderate contact, standardized services) 유형[12]에

서 고객에 대한 배려가 서비스품질, 만족, 충성도에 미

치는 영향 차이를 확인할 수 있을 것이다.

본 연구에서는 고객에 대한 배려가 전반적인 서비스 

품질에 대한 지각과 서비스 만족 및 서비스 충성도에 

미치는 영향을 확인하고, 전반적인 서비스 품질, 서비스 

만족 및 서비스 충성도간의 경로관계 및 중요도를 확인

하고자 한다. 또한 접촉 수준이 상대적으로 높은 미용
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실 서비스와 상대적으로 낮은 패스트푸드서비스를 대

상으로 고객에 대한 배려의 전반적인 서비스 품질과 만

족에 대한 영향이 차이가 나는지를 검증하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 고객에 대한 배려(Social Regard)
직원의 고객에 대한 배려는 여러 측면에서 광범위하

게 정의되어 왔다. 고객에 대한 배려는 고객과 직원간

의 상호작용을 통해 나타나는데 고객이 존경을 받는다

고 느끼게 하는 직원들의 태도로 정의된다[13]. 이러한 

행동은 세 가지로 측면으로 나눠서 볼 수 있는데 첫 번

째는 고객을 차별화 하는 것으로 직원들이 보여주는 친

근감, 친절성, 사려 깊음을 말한다[14]. Mohr and 

Bitner(1995)의 연구에서도 직원의 진실성 없는 행동, 

친근감의 결여, 무례한 행동이 부정적인 서비스 접점과 

관련되며, 높은 불만족을 야기한다는 것을 밝혀냈다

[15]. 고객에 대한 배려의 두 번째 측면은 서비스가 진

행되는 동안 고객이 기업에게 중요한 고객이라는 것을 

느끼게 해 주는 것이다[16]. 고객에 대한 배려의 세 번

째 측면은 고객에게 진정한 관심을 보여주는 것으로 고

객 욕구에 대한 특별한 고려라고 정의하였다[17]. 요약

하면 고객에 대한 배려는 첫째 고객이 자신이 중요한 

고객이라는 것을 인식하게 만드는 것[8], 두 번째 고객

에게 관심을 갖는 것[18], 세 번째 고객을 존경하는 것

[4], 네 번째 차별화를 느끼게 하는 것[15], 다섯 번째 진

심어린 행동[17]으로 정의할 수 있다.

2. 전반적인 서비스품질(Overall service quality)
서비스 품질은 소비자의 서비스에 대한 기대와 지각

된 서비스의 비교결과로[19], 서비스 품질에 대한 연구는 

다차원 또는 여러 개의 구성요소로 개념화하여 측정하거

나 전반적인 서비스에 품질로 측정해왔다. Gronroos 

(1990)은 서비스 품질을 서비스 전달 과정에 대한 기능

적 품질(functional quality)과 서비스 결과물에 대한 기

술적 품질(technical quality) 두 가지로 구성된다고 제

시하였다[20]. Parasuraman, Zeithaml and Berry(1988)

는 불일치 패러다임에 근거한 SERVQUAL 모델을 통해 

서비스 품질을 서비스에 대한 기대수준과 수용된 지각수

준의 차이로 신뢰성(Reliability), 확신성(Assurance), 유

형성(Tangibles),반응성(Responsiveness), 공감성(Empathy)

으로 정의하였다[21]. Rust and Oliver (1994)는 서비스 

품질을 서비스 제품, 서비스 전달, 서비스 환경으로 구

분하였다[22]. Dabholkar, Shepherd, and Thorpe(2000)

는 전반적인 서비스 품질을 직접적으로 측정하는 것이 

행동의도를 더 잘 예측한다고 제시하였고[6], 서비스 품

질에 대한 다른 연구에서도 전반적인 서비스 품질과 결

과 변수들 간의 긍정적인 관계를 확인하였다[23].

3. 서비스 만족(Service Satisfaction) 
서비스 만족은 고객이 서비스를 이용한 후 나타나는 

평가적인 태도로서[24], 인지적이고 감정적인 반응을 

수반한다[25]. 기대 불일치 이론에 따르면 소비자는 소

비경험을 평가하며, 만족에 대한 판단은 소비이전의 기

준과 지각된 성능의 비교에 의해 만들어지며[26], 인지

적 만족과 더불어 감정적인 만족이 포함된다. Oliver 

and Rust(1997)는 소비과정과 소비과정 후에 기쁨과 긍

정적인 감정들이 만족을 설명하는 핵심적인 감정 상태

라고 주장하였다[27]. Oliver(1993)는 소비과정 동안의 

기쁜 경험은 만족과 구매의도에 강하고 직접적인 영향

을 준다는 것을 밝혀냈다[28].

4. 서비스 충성도(Service Loyalty) 
서비스충성도는 소비자가 서비스 제공자에 대해 긍

정적인 태도를 가지고 재구매 행동을 보여주는 정도로, 

서비스가 필요할 때 특정 서비스를 고려하는 것을 말한

다[29]. 이러한 적극적인 충성도는 소비자가 특정서비

스를 자주 반복이용하며 다른 서비스에 만족하지 않고

[30], 특정 서비스에 대한 애착 혹은 몰입과 같은 태도

를 나타낸다[31]. Oliver(1999)는 서비스 충성도를 인지

적이고, 감정적이고, 능동적이고, 행동적인 측면에서 정

의하였다[32].
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Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형의 설정

그림 1. 연구모형

2. 연구가설의 설정
2.1 고객에 대한 배려와 전반적인 서비스 품질
서비스 제공자의 깊은 우정과 같은 친절한 행동은 전

반적인 서비스 품질에 대한 긍정적인 평가에 영향을 주

며[33], 서비스를 구매하는 동안 조직의 직원과 고객 사

이의 직접적인 상호작용은 고객이 서비스 품질을 평가

하는데 영향을 주게 된다[34]. 서비스 직원의 태도는 종

종 서비스 품질에 대한 평가에 영향을 주며[35], 서비스 

직원들의 고객에 대한 관심과 공손함이 서비스 품질을 

평가하는데 영향을 준다[36]. 또한 직원들이 고객의 이

야기를 듣고 이해하는 것과[37], 직원들의 정중함과 지

각력 있는 행동이 전반적인 서비스 품질에 영향을 준다

는 것이 밝혀졌다[38]. 이에 고객에 대한 배려와 전반적

인 서비스 품질은 긍정적인 관련이 있다는 것을 예상해 

볼 수 있다. 

H1: 고객에 대한 배려는 전반적인 서비스 품질에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다. 

2.2 고객에 대한 배려와 서비스 만족
고객에 대한 배려와 서비스 만족의 관계는 서비스 산

업에서 현장 직원들의 핵심적인 역할에 근거를 둔다. 

고객과 접촉하는 직원들은 고객의 입장에서 서비스 조

직 자체가 되며[39], 서비스 현장에서 고객과 접촉 직원 

사이의 직접적인 상호작용의 질은 고객만족에 영향을 

주게 된다[2]. 서비스 직원들의 행동에 대한 고객들의 

지각은 서비스 접점에 대한 만족뿐만 아니라 기업에 대

한 만족에도 영향을 준다[40]. 또한 서비스 제공자가 고

객에게 보여주는 진심어린 존경, 차별화, 관심과 같은 

고객에 대한 배려는 고객에게 가치있고 중요한 사람이

라는 것을 느끼게 해주고 서비스 접점의 만족에 영향을 

준다[41]. 결국 서비스 직원들이 서비스 제공과정에서 

보여주는 행동과 태도에 대한 고객의 지각은 서비스 접

점에 대한 만족뿐만 아니라 기업에 대한 만족에도 영향

을 주는 경향이 있다. 이에 고객에 대한 배려와 서비스 

만족 사이에 긍정적인 관련이 있다는 것을 예상해 볼 

수 있다.

H2: 고객에 대한 배려는 서비스 만족에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다. 

2.3 고객에 대한 배려와 서비스 충성도
서비스 접점에서 고객을 대하는 직원의 태도는 고객

이 그 서비스를 계속 이용할지 다른 서비스로 옮겨갈 

것인지를 결정하는데 영향을 주게 된다[2]. 서비스 현장

에서 직원들이 존경을 갖지 않고 고객을 응대하는 경우

에 무시당한다는 느낌을 받게 되는 고객은 거래처를 옮

기게 된다[14]. Dotson and Patton(1992)은 직원들이 고

객을 특별히 잘 보살피는 것이 고객을 행복하게 하여 해

당 서비스를 다시 찾게 된다고 주장하였다[8]. Dubinsky 

(1994)의 연구에서도 고객과 접촉하는 직원이 상냥하

고, 존경심을 갖고, 공손하고, 고객에게 주의를 기울이

는 태도를 보이면 그들은 다음번 구매에도 지금 현재의 

서비스 기업을 선택하게 되는데, 결과적으로 기업의 고

객에 대한 태도가 기업에 대한 고객 태도를 결정하게 

된다고 주장하였다[7]. 이에 고객에 대한 배려와 충성도

는 긍정적인 관련이 있다는 것을 예상해 볼 수 있다.

H3: 고객에 대한 배려는 서비스 충성도에 직접적으

로 긍정적인 영향을 줄 것이다.
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2.4 전반적인 서비스 품질과 서비스 만족
일반적으로 좋은 서비스 품질이 만족을 이끌어 낸

다.[42]. Oliver and Rust(1997)는 기대를 넘어서는 서비

스 품질은 만족을 가져다주며, 기대보다 못한 서비스 

품질은 불만족을 이끌어낸다는 것을 밝혀냈다[43]. 서비

스 결과물들은 기대에 일치하거나 기대를 넘어서기도 

하는데 이 둘 모두 만족을 이끌어낸다[44]. Dabholkar, 

Shepherd, and Thorpe(2000)의 연구에서도 전반적인 

서비스 품질이 만족에 영향을 준다는 것을 밝혀냈다[6]. 

이에 전반적인 서비스 품질은 만족과 긍정적인 관련이 

있다는 것을 예상해 볼 수 있다.

H4: 전반적인 서비스 품질은 서비스 만족에 긍정적

인 영향을 줄 것이다.

2.5 전반적인 서비스품질과 서비스 충성도
서비스 품질은 구매의도와 긍정적인 관계가 있다는 

것이 밝혀져 왔다[23]. Cronin, Brady, and Hult(2000)는 

여러 서비스 조사를 통해 전반적인 서비스 품질이 구전

이나 다음번 재구매와 같은 소비자의 행동의도에 긍정

적인 영향을 준다는 것을 밝혀냈다[44]. Dabholkar, 

Shepherd, and Thorpe(2000)의 연구에서도 전반적이 

서비스 품질에 대한 직접 측정을 통해 행동의도와의 긍

정적인 관계를 확인하였다[6]. Cronin and Taylor(1992)

의 연구도 지각된 서비스 품질이 행동의도에 직접적인 

영향을 준다는 것을 밝혀냈다[45]. 이에 전반적인 서비

스 품질은 서비스 충성도와 긍정적인 관련이 있다는 것

을 예상해 볼 수 있다.

H5: 전반적인 서비스 품질은 서비스충성도에 영향을 

줄 것이다.

2.6 서비스 만족과 서비스 충성도 
Streukens and Ruyter (2004)는 만족이 충성도를 이

끌어내는 주요한 선행변수라는 것이 입증하였고[46], 

Mittal and Katrichis(2000)은 만족이 고객 충성도에 영

향을 주며 높은 수준의 만족은 고객의 재구매 의도를 

이끌어 낸다는 것을 밝혀냈다[47]. Alegre(2009)는 여행

지에 대한 조사에서도 재구매에 전반적인 만족이 가장 

중요한 원인이 된다는 것을 밝혀냈다[48]. 

H6: 서비스 만족은 서비스 충성도에 영향을 줄 것이다.

2.7 서비스 유형에 따른 고객에 대한 배려 영향의 차이
서비스를 구매하는 동안 조직의 직원과 고객 사이의 

직접적인 상호작용은 고객이 전반적인 서비스 품질을 

평가하는데 영향을 주게 된다[34]. 개인화된 상호작용

은 직원들에게 시간 투자가 요구되지만 고객에 대한 배

려의 행동들은 기업과 고객과의 관계를 강화하는 효과

적인 방법이 된다[4]. 서비스 제공물의 사회적인 특징은 

상대적으로 낮은 접촉수준의 서비스 보다 높은 수준의 

서비스에서 좀 더 중요하게 된다. 낮은 접촉수준의 서

비스는 구두로 표현되는 공식적인 커뮤니케이션에 의

존하게 된다[9]. 따라서 상호작용의 사회적 환경이 상대

적으로 덜 중요하게 되고, 대신 신속성, 시간절약, 스케

줄을 지키는 것을 더 강조된다[9]. 반면 높은 접촉 환경

에서는 커뮤니케이션 환경이 좀 더 복잡해지므로 구두 

표현만으로는 정보가 부족하며, 개인적인 배경과 관계 

형성을 위한 정보를 포함하는 더 많은 대화가 필요하게 

된다. 따라서 서비스 과정에서 보여주는 서비스 직원들

의 고객에 대한 관심과 공손함[36], 고객의 이야기를 듣

고 이해하는 것[37], 정중함과 지각력 있는 행동이 서비

스 품질과[38], 고객만족에 영향을 주게 된다[2]. 이에 

접촉수준 다른 서비스 유형 간에 고객에 대한 배려가 

전반적인 서비스품질과 서비스 만족에 영향을 미치는 

정도가 차이가 날 것을 예상해 볼 수 있다.

H7-1: 접촉수준이 높은 서비스 유형이 낮은 서비스 유

형보다 고객에 대한 배려의 전반적인 서비스 

품질에 대한 영향이 더 크게 나타날 것이다. 

H7-2:. 접촉수준이 높은 서비스 유형이 낮은 서비스 

유형보다 고객에 대한 배려의 서비스 만족에 

대한 영향이 더 크게 나타날 것이다.
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변수 설문항목 조작적 정의 선행연구

고객에 대한 
배려
(SR)

SR1 정중하게 다룬다
고객과 직원의 상호작용 
측면에서 고객을 향한 
지각된 직원의 배려행동

Butcher(2003);
Sabiote & Roman (2009)

SR2 존경받는다는 것을 느낀다
SR3 중요한 고객으로 여긴다
SR4 존경을 갖고 대한다

전반적인 
서비스품질
(OSQ)

OSQ1 서비스가 훌륭하다
고객에 의해 전반적으로 
지각된 서비스품질

Dabholkar,Shepherd,& Thorpe(2000); 
Wang, Lo, & Yang(2004)[49]OSQ2 높은 품질의 서비스이다

OSQ3 우월한 서비스이다

서비스만족
(SS)

SS1 서비스를 이용해서 기쁘다.
이용하는 서비스에 대한 
전반적인 평가

Voss, Parasuraman, & Grewal 
(1998)[50]; Voss,Godfrey,& 
Seiders(2010)[51]

SS2 서비스에 만족한다.
SS3 서비스에 감동한다.

서비스충성도
(SL)

SL1 이 서비스를 타인에게 권하고 싶다. 재구매 의도,구전 등 관
심을 반복적으로 나타내
려는 반응행동

Z e i t h a m l , B e r r y , & 
Parasuraman(1996)[52];
Sun & Lin(2010)[53]

SL2 유사한 서비스에 이 서비스를 이용할 것이다.
SL3 다음번에도 이 서비스를 이용할 것이다.

표 1. 설문항목과 변수의 조작적 정의

H7-3: 접촉수준이 높은 서비스 유형이 낮은 서비스 

유형보다 전반적인 서비스 품질의 서비스 만

족에 대한 영향이 더 크게 나타날 것이다.

Ⅳ. 연구설계

1. 변수측정
변수의 구성개념에 대한 종합적인 이해를 돕기 위해 

다항목 척도를 개발하였다. 개념측정에 사용되는 항목

은 7점 리커드식 척도로 ' c 전혀아니다 - i 매우그렇

다' 로 구성하였다. 본 연구에서 사용된 변수는 표에서 

제시된 선행연구에 근거하여 연구내용에 적합하도록 

수정하였다. 변수에 대한 설문 항목과 조작적 정의는 

다음과 같다. 

2. 설문지 개발 및 연구설계 
제기한 연구가설을 검증하기 위해 설문지를 통하여 

자료를 수집하였다. 설문지는 고객에 대한 배려, 전반적

인 서비스품질, 서비스 만족, 서비스 충성도 등 주요변

수와 성별, 연령, 직업 소득수준 등의 인구통계적 항목

으로 구성하였다. 본 연구에서는 미용실 서비스와 패스

트푸드 서비스 이용경험이 있는 성인을 대상으로 표본

을 선정하였다. 자료의 수집은 직접 응답자들을 만나 

설문지를 배포하여 실시하였으며, 조사기간은 2012년 

10월 2일부터 동년 11월 20일까지 실시하였다. 

3. 연구방법
실증분석을 위한 통계 소프트웨어로는 SPSS 18.0과 

AMOS 18 버전을 이용하였다. 본 연구에서는 자료의 

타당도 및 신뢰도를 확인하기 위해 신뢰도 검증

(Cronbach's   계수)을 한 후 각 요인별 타당성을 확인

하기 위해 탐색적 요인분석(exploratory factor analysis)

을 통해 변수간의 요인값을 확인하였으며, 신뢰성 분석

을 거친 측정항목들에 대해 연구 단위별로 측정 모델을 

도출하기 위해 확인적 요인분석(confirmatory factor 

analysis)을 실시하였다. 또한 변수 간의 방향과 관계의 

정도를 확인하기 위해 상관분석(correlations)을 실시하

였고, 응답자의 인구통계적인 특성을 확인하기 위해 빈

도분석을 실시하였으며, 구조방정식 모형(structural 

equation modeling)을 통해 연구모형 적합도 및 연구가

설을 검증하였다.

Ⅴ. 실증분석

1. 자료의 성격
본 연구는 미용실 서비스 180부와 패스트푸드서비스 
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측정개념
요인적재치 

아이겐값 설명비율(%) 누적비율(%) Cronbach's  계수
요인1 요인2 요인3 요인4

고객에 대한 
배려
(SR)

SR4 0.878 0.150 0.094 0.134

6.321 45.147 45.147 0.912
SR2 0.870 0.171 0.153 0.154
SR3 0.793 0.229 0.159 0.295
SR1 0.749 0.311 0.148 0.292

서비스충성도
(SL)

SL3 0.223 0.853 0.089 0.163
1.862 13.299 58.446 0.885SL2 0.086 0.841 0.017 0.122

SL1 0.199 0.800 0.054 0.210

서비스만족
(SS)

SS1 0.076 0.025 0.854 0.139
1.474 10.530 68.976 0.810SS2 0.158 0.104 0.847 0.127

SS3 0.152 0.116 0.778 0.153

전반적인
서비스품질
(OSQ)

OSQ2 0.145 0.152 0.170 0.860
1.030 7.359 76.335 0.818OSQ1 0.309 0.239 0.143 0.726

OSQ3 0.300 0.264 0.210 0.718

표 3. 변수들의 탐색적 요인분석 결과

180부 총 360부의 설문지를 서비스 이용 경험이 있는 

성인을 대상으로 자료를 수집한 결과 불성실한 응답지 

또는 부적합한 설문지를 제외한 306부를 실증분석 하

였다. 응답자의 인구통계적 특징은 다음과 같다.

표 2. 표본의 구성

항목 구분 표본수

성별
남성 142(46.4%)
여성 164(53.6%)

연령

20대 105(34.3%)
30대 87(28.4%)
40대 59(19.3%)
50대 45(14.7%)

60대이상 10(3.3%)

직업

학생 98(32.0%)
기능직 34(11.1%)
자영업 31(10.1%)
사무직 24(7.8%)
전문직 28(9.2%)
가정주부 77(25.2%)
기타 14(4.6%)

월평균가구소득

200만원이하 23(7.5%)
300만원이하 114(37.3%)
400만원 이하 89(29.1%)
500만원 이하 61(19.9%)
500만원 이상 19(6.2%)

합계 306(100%)

2. 신뢰성 및 타당성분석
2.1 탐색적 요인분석 및 신뢰성 분석
측정항목의 타당성을 증명하기 위해 먼저 탐색적 요

인분석을 실시하였다. 요인분석은 주성분분석을 이용

하였고, 베리맥스 회전을 실시하여 외생변수인 고객에 

대한 배려(SR)와 내생변수인 전반적인 서비스품질

(OSQ), 서비스만족(SS), 서비스 충성도(SL)에 대한 요

인 분석을 실시하였다. 모든 변수들에 대한 요인분석결

과 고유값 1 이상의 요인이 4개로 추출되었다. 위의 구

성개념에 대하여 크론바하의 알파(Cronbach's )계수

를 통해 신뢰성을 확인한 결과 고객에 대한 배려

(0.912), 전반적인 서비스품질(818), 서비스만족(0.810), 

서비스 충성도(0.885)로 기준치 0.7 이상 나타나 내적 

일관성에 의한 신뢰성은 모두 인정된다고 할 수 있다.

2.2 확인적 요인분석
탐색적 요인분석에서 확인된 구성개념에 대한 타당

성을 평가하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 확

인적 요인분석은 단일차원을 저해하는 항목들을 제거

한 후 잠재요인과 측정변수간의 일치성 정도를 확인하

기 위해 집중타당도 및 판별타당도를 검증하였다. 집중

타당도는 하나의 잠재요인에 두 개 이상의 측정도구가 

상관관계를 갖는 정도에 관한 것으로 표준화 부하량의 

크기, 잠재요인 신뢰도(construct reliability) 및 평균분
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요인
CFA
이전

CFA
이후

측정변수 요인적재량
표준화 
요인부하량

t값 p
잠재요인신뢰

도
평균분산
추출값(AVE)

고객에 대한 
배려(SR) 4 3

SR2 1.000 0.926
0.873 0.812SR3 0.883 0.831 21.075 0.000

SR4 1.027 0.942 27.715 0.000
전반적인 

서비스품질(OSQ) 3 2
OSQ1 1.000 0.810

0.712 0.647
OSQ2 1.063 0.799 9.121 0.000

서비스만족(SS) 3 2
SS1 1.000 0.917

0.814 0.767
SS2 0.850 0.832 13.275 0.000

서비스충성도(SL) 3 2
SL2 1.000 0.811

0.749 0.739
SL3 1.107 0.906 13.618 0.000

        , GFI=0.973,NFI=0.979, IFI=0.991, CFI= 0.990, RMR=0.044

표 4. 확인적 구성개념신뢰도 및 AVE

변수 AVE 상관계수( ) 상관제곱( )

고객에 대한 배려(SR)     ↔  전반적 서비스품질(OSQ) SR=0.812, OSQ=0.647 0.417 0.173
고객에 대한 배려(SR)     ↔  서비스만족(SS) SR=0.812, SS=0.767 0.515 0.265
전반적 서비스품질(OSQ)  ↔  서비스만족(SS) OSQ=0.647, SS=0.767 0.477 0.228
전반적 서비스품질(OSQ)  ↔  서비스충성도(SL) OSQ=0.647, SL=0.739 0.503 0.253
고객에 대한 배려(SR)     ↔  서비스충성도(SL) SR=0.812, SL=0.739 0.600 0.360
서비스만족(SS)           ↔  서비스충성도(SL) SS=0.767, SL=0.739 0.549 0.301
** Significant beyond the 0.01 Level.

표 5. AVE와 상관제곱

    GFI RMR NFI CFI

37.351 21 1.779 0.015 0.973 0.044 0.979 0.990

표. 6 모형의 적합성 분석결과

산 추출값(AVE) 등으로 평가하였다. 확인 결과 표준화 

요인 부하량이 모두 0.7이상으로 나타나 통계적으로 유

의하였고, 잠재요인신뢰도와 평균분산 추출값(AVE)이 

각각의 기준치 0.7과 0.5이상으로 나타남으로써 사용된 

측정변수간의 신뢰도를 확인하였다. 다음으로 판별타

당성을 평가하였는데, 이는 두 요인 각각의 AVE와 그 

두 요인 간 상관관계 제곱을 비교하여 두 AVE가 모두 

상관관계 제곱보다 큰가를 확인하는 방법을 이용하였

다. 이때 각각의 AVE가 모두 상관관계 제곱보다 크면 

판별타당성이 있다고 할 수 있다. 분석결과 표에서 보

는 바와 같이 모든 요인 간 상관관계 제곱의 크기는 

0.173에서 0.360으로 각 요인들의 AVE값보다 작아 판

별타당성이 확인되었다. 

그리고 확인요인분석결과는, 에 대한 값(≥

0.05), GFI(≥0.9), NFI(≥0.9), CFI(≥0.9), RMR(≤0.05) 

등을 이용하였는데, [표 4]에서 보는바와 같이 

=1.779로 기준치 3이하로 나타났고, GFI, NFI, CFI, 

RMR 등 적합도 지수에 문제가 없음을 확인하였다. 

3. 연구모형의 적합성
본 연구에서 제시된 모형의 적합도를 판단하기 위하

여 GFI(Goodness of Fit Index), RMR(Root Means 

Square Residual), ,  , CMIN/DF(에 대한 p값)

을 확인하였고, 또한 증분적합도지수(Incremental Fit 

Indices)인 NFI(Normed Fit Index), CFI(Comparative 

Fit Index)등을 확인하였다. 구조모형의 검정 결과는 다

음과 같이 나타나 전반적인 적합도는 수용가능한 수준

으로 확인되었다.
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가설

경로 미용실서비스 패스트푸드 Free모형 제약모형


가설
검증원인

변수
결과
변수

Estimate t  Estimate t       

7-1 배려 품질 0.398 5.506 0.000** 0.389 4.816 0.000**
42 58.172

43 58.179 0.007 기각
7-2 배려 만족 0.519 7.180 0.000** 0.290 3.619 0.000** 43 62.539 4.367 채택
7-3 품질 만족 0.574 5.720 0.000** 0.269 3.082 0.002** 43 62.017 3.845 채택
        , GFI=0.960, NFI=0.970,, CFI= 0.991, RMR=0.049
** Significant beyond the 0.01 Level.

표 8. 서비스에 유형에 따른 조절효과 검증

가설 원인변수 경로 결과변수 Estimate S.E. t p-value 가설검정

H1 고객에 대한 배려 → 전반적인 서비스품질 0.351 0.057 6.156 0.000** 채택
H2 고객에 대한 배려 → 서비스 만족 0.388 0.064 6.059 0.000** 채택
H3 고객에 대한 배려 → 서비스 충성도 0.417 0.070 5.936 0.000** 채태
H4 전반적인 서비스품질 → 서비스 만족 0.383 0.084 4.568 0.000** 채택
H5 전반적인 서비스품질 → 서비스 충성도 0.298 0.090 3.327 0.000** 채택
H6 서비스 만족 → 서비스 충성도 0.586 0.158 3.715 0.000** 채택

** Significant beyond the 0.01 Level.

표 7. 구조방정식 주효과 연구가설의 검정

4. 연구가설의 검증
4.1 주 효과에 대한 가설 검정
미용실 서비스와 패스트푸드 서비스 자료를 통합하

여 고객에 대한 배려와 전반적인 서비스 품질, 서비스 

만족과 서비스 충성도간의 관계를 검정한 결과 모든 경

로관계가 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 고객에 

대한 배려의 영향은 전반적인 서비스 품질(0.351), 서비

스 만족(0.388)과 서비스 충성도(0.417)에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 또한 전반적인 서비스 품

질은 서비스 만족(0.383) 서비스 충성도(0.298)에 영향

을 주는 것으로 나타났다. 서비스 만족은 서비스 충성

도(0.586)에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 따라

서 본 연구에서 제기한 H1, H2, H3, H4, H5, H6까지 모

두 채택되었다.

4.2 조절변수에 대한 가설검정 
 고객에 대한 배려의 전반적인 서비스품질과 서비스 

만족에 대한 영향에 있어 서비스 유형에 따라 차이를 

보이는지를 검증하기 위해 조절효과 분석을 이용하였

다. 조절효과의 분석은 집단별 해당경로 계수가 가설과 

방향이 일치하는가를 확인한 후 Free모형과 제약모형

에 대해 의 차이를 검증하였다. 먼저 고객에 대한 배

려가 직접적으로 전반적인 서비스 품질과 서비스 만족

에 영향에 주는데 있어 서비스 유형의 조절효과 확인하

기 위해 검증하였다. 고객에 대한 배려의 전반적인 서

비스 품질에 대한 직접효과의 차이는 기각되었고(

=0.007>3.84), 서비스 만족에 대한 영향에 있어서 접촉

수준이 높은 미용실 서비스(0.519)가 접촉 수준이 낮은 

패스트푸드 서비스(0.290)에 비해 영향이 큰 것으로 확

인되었다(=4.367>3.84). 고객에 대한 배려의 전반

적인 서비스 품질은 통한 서비스 만족에 대한 간접적인 

영향에 있어서도 미용실서비스(0.574)와 패스트푸드서

비스(0.269)로 나타나 두 서비스간의 차이가 유의한 것

으로 확인되었다(=3.845>3.84).

Ⅵ. 결론

1. 연구결과의 요약 및 논의 
본 연구에서는 미용실과 패스트푸드 서비스를 대상

으로 두 데이터를 통합하여 종업원의 고객에 대한 배려

가 전반적인 서비스품질, 서비스 만족과 서비스 충성도
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에 대하여 미치는 영향력을 확인하였고, 전반적인 서비

스품질의 서비스 만족과 서비스충성도에 대한 영향력

과 서비스 만족의 서비스 충성도에 대한 영향력을 검증

함으로서, 서비스 종업원의 고객에 대한 배려 행동이 

서비스 충성도 형성 과정에 미치는 영향을 설명하였다. 

또한 고객에 대한 배려의 전반적인 서비스 품질과 서비

스 만족에 대한 영향이 서비스 접촉수준에 따라 차이가 

난다는 것을 검증하였다. 본 연구에 대한 논의는 다음

과 같다. 

첫째, 두 서비스의 데이터를 통합하여 분석한 결과 

고객에 대한 배려는 전반적인 서비스품질과 서비스 만

족을 통해 서비스 충성도에 영향을 주며, 또한 직접적

으로 서비스 충성도에 영향을 주는 것으로 나타났다. 

서비스 전달과정에서 직원들이 보여주는 배려있는 행

동들은 전반적인 서비스 품질에 대한 지각에 긍정적인 

영향을 미치며, 서비스 만족에도 긍정적으로 영향을 주

게 된다. 이는 서비스 접점에서 서비스 직원들의 고객

에 대한 관심과 공손함이 서비스 품질을 전체적으로 긍

정적으로 평가하는데 영향을 주며[1], 서비스 접점에 대

한 만족뿐만 아니라 기업에 대한 만족에도 영향을 미치

게 된다는 것을 의미한다[40]. 따라서 전반적인 서비스 

품질을 향상시키고 고객을 만족시키기 위해서는 서비

스 과정에서 직원들이 고객을 응대하는데 있어 진심어

린 태도와 행동이 중요한 역할을 하게 된다. 또한 서비

스 접점에서 고객을 대하는 직원의 태도는 고객이 그 

서비스를 계속 이용할지 다른 서비스로 옮겨갈 것인지

를 결정하는데 직접적으로 영향을 주게 된다[2]. 이는 

고객이 상호작용하는 서비스 직원을 완전한 독립된 실

체가 아닌 기업의 대리인으로 인식하여[53], 이들에게 

무시당하는 느낌을 받게 되면 해당 서비스 기업을 떠나

게 되지만, 반대로 직원들의 사려 깊은 행동은 고객들

이 해당 서비스를 기억하고 다시 찾는 이유가 된다. 안

우진과 천명환(2013)의 연구에서도 서비스 접점에서 상

호작용 과정을 통해 발생하는 고객과의 감정적인 결속

인 사회적 라포와 프랜드십이 전반적인 관계만족과 충

성도에 영향을 미치는 것을 밝혀냈다[54]. 따라서 서비

스 산업에서 접점의 직원들에 대한 교육과 동기부여를 

통해 만족스러운 상호작용을 만들어 내면 긍정적인 감

정 형성과 서비스 만족을 높여 충성도 강화하는 차별화

된 우위의 원천으로 활용할 수 있다.

둘째, 접촉 수준의 차이에 따라 접촉수준이 높은 미

용실 서비스와 접촉수준이 상대적으로 낮은 패스트푸

드 서비스간의 고객에 대한 배려가 전반적인 서비스품

질과 서비스 만족에 대한 영향이 차이가 나는 것을 검

증하였다. 검증결과 접촉수준이 높은 미용실서비스에

서 고객에 대한 배려의 만족에 대한 영향이 더 크다는 

것을 확인하였고, 전반적인 서비스 품질을 통한 만족에 

대한 간접적인 영향도 더 크게 나타난다는 것을 확인하

였다. 미용실 서비스와 같이 고객과의 접촉수준이 높은 

서비스는 서비스 접점에서 고객을 다루는 직원들이 서

비스 평가에 중요한 영향을 미치게 된다. 직원들의 업

무에 대한 지식과 외모뿐만 아니라 세심하게 고객을 다

루는 직원의 태도는 고객의 품질 지각에 긍정적인 영향

을 미치게 된다[12]. 또한 개별적인 고객의 욕구에 초점

을 둔 고객화 된 서비스 특징은 직원들의 정중한 커뮤

니케이션 과정을 통해 고객의 욕구를 정확히 파악하여 

만족시킴으로서 차별화된 우위의 한 요인이 될 수 있을 

것이다. 또한 이러한 커뮤니케이션 과정은 사회적이고 

감정적인 결속을 만들어내 사회적인 라포와 프랜드십

을 형성하여 해당 서비스 기업에 대한 충성도에도 긍정

적인 영향을 미치게 될 것이다[54].

반면 접촉수준이 상대적으로 낮은 서비스의 경우 표

준화된 서비스, 서비스 제공 속도, 서비스의 일관성, 가

격 절약이 고객에게 중요한 요인이 된다[10]. 따라서 직

원들의 능숙한 서비스 제공을 위한 훈련과 효율성이 강

조되지만, 생산시스템과 자동화 시스템이 직원들의 기

술을 대신하게 된다. 그러나 표준화된 서비스 유형에서

도 직원을 향한 내부마케팅의 중요성이 강조되는데

[12], 고객과의 접점 과정에서 동기부여가 잘 된 직원의 

고객에 대한 배려 행동은 서비스에 대한 차별화의 한 

요인이 될 수 있다. 특히 접촉수준이 낮은 서비스는 표

준화된 서비스 특징으로 인하여 서비스 전환의도가 높

기에 매번의 교환과정에서 고객에 대한 배려있는 행동

을 보여주는 직원은 서비스의 차별적인 우위도 작용하

여 고객 충성도를 형성하는데 기여할 수 있을 것이다. 

결과적으로 접촉 수준에 따라 직원의 배려 행동에 대한 
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영향의 차이는 있지만 두 서비스 모두 서비스 접점에서 

직원의 고객에 대한 배려 행동들은 기업과 고객과의 관

계를 강화하는 효과적인 방법이 될 수 있다.

2. 연구의 의의, 한계 및 향후 연구 방향 
종업원의 고객에 대한 배려행동에 관한 연구는 종업

원과 고객과의 상호작용에서 빈번하게 발생하기에 상

대적으로 접촉 수준이 높은 서비스를 대상으로 연구가 

주를 이루었으나, 상대적으로 접촉수준이 낮은 표준화 

된 서비스에서도 고객만족과 충성도를 높이기 위한 직

원들의 내부마케팅을 중요시 여겨지고 있다. 이는 접촉

수준이 낮은 서비스에서도 동기부여가 잘 된 직원의 고

객에 대한 배려행동이 고객의 서비스 평가와 충성도에 

상당한 영향을 주는 요인이 될 수 있는지에 대한 검증

의 필요성이 대두된다. 본 연구에서 이를 근거로 서비

스의 접촉수준에 따라 접촉수준이 상대적으로 높은 미

용실 서비스와 상대적으로 낮은 패스트푸드 서비스에

서 고객에 대한 배려의 서비스 만족과 전반적인 서비스 

품질에 대한 영향의 차이를 확인하고 설명했다는데 의

의가 있다. 또한 접촉 수준이 높은 서비스에서 고객에 

대한 배려의 영향이 높게 나타났지만 접촉 수준이 낮은 

서비스에서도 고객에 대한 배려가 서비스품질과 서비

스 만족에 영향을 주는 요인이 된다는 것을 확인하고 

설명했다는 데 의의가 있다. 그러나 본 연구는 다음과 

같은 한계점을 지니고 있다. 연구가설을 검증하기 위해 

사용된 표본의 규모가 한정되어 있고, 응답자의 직업, 

연령 등이 다양하고 폭넓게 포함되지 못하여 일반화의 

어려움이 있을 수 있다. 또한 서비스 속성에 따라 두 가

지 서비스만을 대상으로 제한함으로써 서비스를 일반

화하는데 문제가 있을 수 있다. 따라서 미래의 연구에

서는 응답자의 인구통계적 특성을 좀 더 폭넓게 구성하

고, 접촉수준에 따라 분류된 좀 더 다양한 서비스 업종

을 대상으로 조사해 볼 필요가 있다. 또한 독립변수로 

제시된 고객에 대한 배려 변수와 다른 핵심적인 서비스 

변수와의 관계를 고려하여 서비스 충성도에 대한 연구

를 진행할 필요가 있다. 
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