
품질경영학회지 제39 제4호/556

서비스유형별 복합화에 따른 서비스가치와

고객만족도의 관계에 관한 연구

욱 ․ ․ 신

학  경 학 경 학

A Study on the Relation of Service Quality 

and Customer Satisfaction in Complex Service System 

Kim, Hyung-wook ․ Lee, Yung-kwan ․ Sin, Sun-ho

School of Business Administration, Hongik University

Key Words：Complex Service, Service Quality, Customer Satisfaction

Abstract

The purpose of this study is to analyze the effect of service quality characteristics on customer satisfaction 

in complex shopping mall. For the purpose of this study, we defined three service  quality characteristics of 

complex shopping mall by correlation, harmony, synergy effect, and analyzed the effect of these quality factors 

on customer satisfaction. For the analysis of the data, we used exploratory factor analysis and the confirmatory 

factor analysis and the structural equation modeling method(AMOS 19.0). As the result of this study, we con-

cluded that 2 of 3 service quality characteristics deeply affect on customer satisfaction in complex shopping 

mall, and suggest that the activation of the quality factors is needed to raise the customer satisfaction.

1. 서  론†

근 비 산업  과 함께 보다 차별  비

 공  통해 고객만  고하 는  가

고 다. 그 에 도  과거 는 달리 고객  비  

 보다 합 고도 집약  공할  는 복

합쇼핑몰  비 경  각  고 고, 라  

들 복합쇼핑몰  비  차별  통해 비 질  

고 고객만  끌어 내는 과 가 심  상  

고 다. 

복합쇼핑몰   비 시 과 달리 단  비

가 아닌 복합 비  공함  하여 보다  

복합 비   시  운  필 하고 또한 들   

신  kimhw@hongik.ac.kr

※   2010학 도 학  학 연 진 비에　

　 하여 진행 었 ．

복합  보다 경쟁 게 도하  한 리가 필

하다. 특  복합쇼핑몰  비  질질특  보다 합

리 고 차별  하여 들과 고객만 과  

계   내고 에 라 복합쇼핑몰  비  차별

 도하는  필 하다. 그럼에도 하고 지

지  야에 한 연 가 별  없었다. 

에 본 연 에 는 복합쇼핑몰  비  질특

 차별  하고 들 특 과 고객만 과  

계  살펴  복합쇼핑몰  고객만  고할 

 는 안  탐색해 보고  한다. 

2. 이론적 배경

2.1. 복합쇼핑몰  비스 특  

2.1.1. 비스의 복합화
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 복합 란  연  는 프라, 시

, 능, , 프트 등  과  결합하고 들

   상승 과  내도  하여 경쟁 과 

 극 하는 것  미하 , 행 , 도시, 산업, 

업, 복지 등 다양한 야에 다.

그런  통상 비 시  복합 에는 리  복합

 능  복합 가 ,   리  복합 는  

동  건  또는 동  지 내에 다양한 시  함께 

하여 비 가 필  하는   비  한 

에  공하고,  여러 에 산 어 는 

시  함  해 생하는 경  비 과 시간

 비  함  편  극 하고 지  

  도 하고  하는 것 다.(신병 , 2007)

한편 능  복합 는 시  지  　없  비

가 필  하는   비   연계  통

해  욱 과  공하는 것  말하 , 

 비  통합 (integrated), 연 (continuity)  

지함  비  질  향상  도 하고  한다.

(강병 , 2002)

2.1.2. 상업시 의 비스 복합화

근 비 들  비행태  라 프 타  변 에 

라 상업시  복합 가 다양하게 나타나고 다. 특

 비  능  복합 가 욱 하게 나타나 , 

는 들  비생  다시  재 하게 

한다.  커피 에  커피는  도  지

 비 하여 독  가능하게 하고 고, 료  

 PC  공하거나  하여 트  사

 가능하도  하고 다. 또한 근에는 독립  

라  프 그램  공하고 다. 러한 비 는 비

단 커피  뿐 아니라 , 극 , 티  등 다  

시 에 도 공 고 다. 러한 상  시

 간에 경계  허 고 . 에 비 시 들  

 비  욱 복합 하여 비 들에게 보다 

향상  비  공하고  한다. 

그러나 비 들  가 커  가  고객  보다 

새 고  비  공  원하고, 비 시  

보다 차별  비  공  필 하게 었 . 특  

복합 비  욱 체계  리하여 고객만  

고하는 안  강 하지 않  안 게 었다. 

2.2. 복합쇼핑몰  복합 비스 품질특

한  같  복합쇼핑몰   비 시 과 

달리 단  비 가 아닌 복합 비  공함  하

여 보다  복합 비  시  운  필 하고 

또한 들  복합  보다 경쟁 게 도하  

해 특별한 리가 필 하다. 

라  복합쇼핑몰  비  복합 는  상업

시 에  공하는 2개 상  비  상 　연 시

  통합 리하여 비 에게 공함  

비 질  상승 과   고객만  하고  

하는 것 다. 

비  복합 에  비  질특  하

는 차원에 한 연 는 별  없지만 여 는 진  

연 ( 진, 2000)  참고하여 복합시  다  가지 

주  특 (상 연 , , 시 지 과 , 경쟁  

강 , 야별  등)  복합쇼핑몰에 합하다고 

단 는  가지 특 ,  상 연 , , 시 지

과  복합쇼핑몰  비  질특  하고

 한다. 

들 특  복합쇼핑몰  비  단 시  그

것과 차별 하는 특 , 주  단 시  비

 리 , 능  연계시   연계

과 복합시 지  가능하게 하는 특  공해 주고 

어 복합쇼핑몰  비  질특  하 에 

하다고 여겨진다. 

2.3. 고객만족

고객만  고객  나 비 에 한 취

 고객  도  말하 , Westbrook and 

Reilly(1983)  고객만  한 특  나 비

 하여 매행 , 비행동과 같  시  체에 

한 경험   했 , Ostrom A. and J. 

Iacobucci(1995)는 사   비 후 지각  

 실 과 간  지각  에 한 고객  

 하 다. 

한편 고객만  비  내  비 과 지

 과  차  결 다고 보아, 고객만  개  

지  차원  (fulfillment) 개 과  차원  

비  (consumption-reated emotion) 개  

결합  개  보는 견해도 다.( 지, 1999). 

처럼 고객만 에 한 행연 는 매우 많 나, 본 

연 에 는 고객만  고객  매한 나 비

 비한 후 매   매 후 실  과간  
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비  통해 지 는 평가에 한  한 

Oliver   하  하 다.(Oliver, 1981) 

3. 연구가설 설정 및 모형 설계

상   연   본 연 가  하는 

복합쇼핑몰  복합 비  질특  , 상 연 , 

, 시 지 과  고객만 에 어 한 향  미

는지 살펴 보  해 다  가  개 하고 에 

라 <그림1>  연  하 다. 

< 림 1>연 모형

H. 복합쇼핑몰  비  질특  고객만 에   

       향  미  것 다.

H.1. 상 연  고객만 에  향  미  

        것 다.

H.2.  고객만 에  향  미  것  

       다.

H.3. 시 지 과  고객만 에  향   

        미  것 다.    

4. 설문 개발과 측정항목 설정

4.1.  개발과 표본 계

본 연  해 근 내에  가   복합쇼핑몰  

각 고 는 등포  랜드마  복합쇼핑몰 타

쿼어에 하여 비  복합 에  질특 과 

고객만 과  계  살펴 보고  하 다. 비  복

합 에 한 연 가 없는  감안, 척도  

타당  보하  해 본 사에 앞  한 차  비

사(pre-test)  실시하 다. 그리고 비 사 결과  

 질 내  어 거나 해  란  래할  

는 항  한 후,   하 다.

비 사는 비  복합  고 한 비  항 과 

 견하  해 복합상업시   경험  

는  상  실시하 ,  통해 복합쇼핑몰

 비  질특 과 고객만  간  과  내  

타당  립하 다. 

한편 사  타 어  한 경험  는 

10 에  50  남  상  하 , 본

 본   편  사시간  약  해 편

본  하 다. 아울러 사는 사 에 

  사원   사  루어 다. 

간  비 사   2010  8월 16 에  8월 

31 지, 본 사는 2010  9월 16  9월 30

지 루어 다. 본 사  해 200  지가 

포 었  그  176(88%)  지가 었

다.  지 가운  실하게 답하지 않  

지  하고  163(81.5%)  에 

하 다.

4.2. 측정항목 정

4.2.1 복합 비스의 품질특  측정항목

복합쇼핑몰  비  질특  본 연 에 는 

한  상 연 , , 시 지 과  들었

다. 여  상 연 란 쇼핑몰 내 각  시 과 매

 간  상 연  또는 쇼핑몰 내 각  비  상

연  등  말하는 것 , 여 는  특

 항  1)시 과 매  간  상 연 , 2)

공 비  시  간  상 연 , 3) 공 비  

매   간  상 연 , 4)몰 내 비  간 상 연

, 5)시 과 매 , 비  간  상 연 , 6)직원 

또는 타 시 과 매   간  상 연  6가지 

 사 하 다. 

한편  주  몰 내 매 과 시   

 보는 것 ,  한 항 는 1)

몰 내 체 매 과 시   , 2) 별 몰과 

매   , 3) 별 매 과 시   

, 4)매 과 시   에 합한 비

공 여  등 4 가지  사 하 다.

아울러 시 지 과  복합쇼핑몰 내에  공하는 

각  비 항 , 행사 등  시 지 과  보는 것

,  한 항 는 1)쿠폰, 할 , 십 

등  시 지 과, 2) 트, , 행사 등  시 지

과, 3)공연, 시 등  시 지 과, 4)다양한 시 과 매
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개
항

연  

 

상 

연

(1) 시 과 매  간 상 연 몰 (2) 공 비  시  간 상 연  (3) 공 비

 매  간 상 연  (4) 몰 내 비 간 상 연  (5) 시 과 매 , 비  

간 상 연  (6) 직원 또는 타시 과 매  간 상 연  

PZB(Parasuraman,

Zeithaml, & Berry 

하 PZB)

진(2000)

(1) 몰 내 체 매 과 시    여  (2) 별 몰과 매   여  

(3) 매 과 시   에  도 (4) 매 과 시   에 합한 

비  공 여  

PZB(1985),

진(2000)

시 지 

과

(1) 쿠폰, 할 , 등 등에 한 시 지 과 (2) 트, , 행사 등  참여에 

한 시 지 과 (3) 공연, 시 등에 에 한 시 지 과 (4) 다양한 시 과 

매  한 시 지 과 (5) 2가지 상  에 한 시 지 과

PZB(1985),

진(2000)

고객

만

(1) 복합쇼핑몰  체  비  만 도 (2) 비  매 , 시  만 도 (3) 직원 

비  만 도 (4) 가격만 도 (5) 만 도 (6) 트 비 에 한 만 도 

(7) 십, 폰, 행사할  등에 한 만 도 (8) 매  차별  비  만 도 (9) 

복합  비  만 도 

Tse and Wilton

(1988)，

지(1999)， 

Oliver(1981) 

<표 1> 서비스의 복합화 성개념에 따른 측정항목

  시 지 과, 5)2가지 상  에 

한 시 지 과 등 5 가지  사 하 다. 그리고 

들  해 리커트 5  척도  사 하 다. 

4.2.2 고객만족 측정항목

본 연 에 는 복합쇼핑몰  비  복합 에  

고객만   한 항  1) 복합쇼핑몰  

 비  만 , 2) 비  매 , 시  만 , 3) 

직원 비  만 , 5) 가격만 , 6) 만 , 7) 트 

비  에 한 만 , 8) , 쿠폰, 행사할  등

에 한 만 , 9) 복합  비 에 한 만  등  

9개 항  사 하 , 역시 리커트 5  척도  사

하 다. 들 항  리한 결과  < 1>에 

시하 다.

5. 결과 분석

5.1 조사 상  통계적 특

< 2>는 사 상  통계  특 에 한 내

다. 별 는 여  64.４%  남  35.６%보다 

많았 , 연  10 가 11.6%, 20 가 33.3%, 30

가 39.2%, 40 가 11.5%, 50  상  4.4%  20

∼30 가 주  루었고, 체  72.5%  차지하 다. 

직업  보  고생  12.3%, 학(원)생  32.5%, 직

 31.2%, 주 가 19.0%  프리랜 가 4.0%  나

타났다. 는 남 보다 여  쇼핑  여가생  많

  복합상업시   비  감안할  학생

보다 직 들  많  것  알  다.

변 특 빈도
(%)

별

남 58 35.6

여 104 64.4

합계 163 100

연

10 19 11.6

20 54 33.3

30 64 39.2

40 19 11.5

50 상 7 4.4

합계 163 100

직업

고생 20 12.3

학(원)생 53 32.5

직 51 31.2

주 31 18.0

프리랜 8 4.0

합계 163 100

<표 2> 응답자의 인 통계적 특성
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개  항

직각 재량
Cronbach’⍺ 

１ ２ ３ ４

상

연
6 5

.850

- - - 0.882

.848

.737

.699

.620

4 3 -

.795

- - 0.779.698

.665

시 지 과 5 5 - -

.740

- 0.811

.708

.697

.694

.578

고객만 ９ ６ - - -

.779

0.7８7

.725

.623　

.611

.589

.578

고 7.799 1.675 1.502 1.321 -

 산  % 32.494 7.164 6.077 5.504 68.394

<  3> 탐색   재량  신뢰도 계

5.2 단 차원 과 신뢰

본 연 에 포함  변 들  단 차원 (unidi- 

mension)  하  해 탐색   실시하

다. 아울러 항 들  별 내  여  단

하  해 뢰  검  하  여 는 cronbach’α 

값  하여 하 다. 그리고 (confma- 

tive factor analysis)  통해 척도  한   하 다.

5.2.1 탐색적 인

들 간  과 계  검 하  해 주

(Principal Component Analysis)  　사 에 독

립  가 한 직각 (Varimax)에 한  

실시하 다. 평가 는  재량 0.6 상, 

  0.7 상  하 다．

본 연 에 는 탐색   통하여 고 (Eig- 

en value)가 1 상  6개   탐색 었 ,  

6개   체변동  68.3%  하는  

나타났다.

본 연 에  본 료 신뢰  검 하 　 하여 

복  료  신뢰  나타내는 cronbach’s α 값

 사 하 다.  알 (α)값  0.7∼0.9여야

만  신뢰  보 나 새  개    

경우는 0.6   허  사 하 도 한다(강병 , 

2002).

 결과는 <  3>과 같 , 신뢰  결과, 
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각 항 들  신뢰도가 0.6 상 어  내  

 는 것  었다. 라  본 연  

하고 는 들   신뢰  다고 할  

  항  새  개   감안한다 , 

별   항들 간에는 내   보

었다고 할  다.

5.2.2 확인 인

탐색 과 신뢰 에 어 항 들에 

하여 연 단 별  (CFA)  실시하 다. 

각 단계별  항  상태  도 하  한 

합도  평가하  해  GFI(Goodness-of-Fit Index; 

≥0.9), AGFI(Adjusted Goodness-of-Fit Index; ≥

0.9), χ², χ²에 한 p값(≥0.05), RMR(Root Mean 

square Residual; ≤0.05), NFI(Normal Fit Index; ≥

0.9 ) 등  하 다. 여  χ²과 GFI, RMR, 　AGFI 

등     합도  나타내는 

합지 , NFI 등  에 한 안  

합도  나타내는 합지 다(강병 , 2002). 

결과는 <  4>  같 , 여  각 

들  항 에  별 지  합도  해하는 항

들  었고, 다시  실시한 결과 각 

들  합도는 만 할만한  보한 것  알 

 다. 

개

CFA

항

CFA

후

항

GFI AGFI RMSR NFI χ² df

상 

연
5 4 0.954 0.770 0.051 0.955 40.308 2

시 지

과
4 4 0.998 0.989 0.002 0.998 1.688 2

3 3 1.000 - 0.000 1.000 0.000 -

고객

만
６ ５ 0.999 0.994 0.009 0.998 0.857 2

<표 4> 확인요인분석결과

5.3. 상 (Correlation analysis)

결과에  단 차원   각 

들 사  별 타당  도  간  

계  향과 도  하  하여 각 들 간  

상 계  하 다. 별  는 각 

에 하는  항 들  평균  사  하 , 

것  합척도(summated scale)라고 한다.

합척도  사  하는  차  고 단

차원  개   는  다(강

병 , 2002). 상 계  각 간  계가 가 에

 한  같  향  나타나 고,  간  

상 계 가 1미만  낮  계  간  계  

가능하게 해주는 타당 (Criteria-related validity)

과 간  개  계가 동 하지 않  보여주는 

별타당 (Discriminant validity)  동시에 다

고 할  다(강병 , 2002). 상  결과는 <  

5>과 같다.

상

연

시 지

과

고객

만
Mean SD

상

연
1 　 　 　 3.40 1.048

0.329 1 3.46 .889

시 지

과
0.333 0.272 1 3.30 .980

고객만
0.354 0.391 0.334 1 3.22 .702

<표 5> 요인간 상 행렬

　5.4 연 모형  적합  검증

연  검 하  해 AMOS 19.0 지  사

하여 공 산  통한 경  실시하 다. 

체  검 결과 합통계량과 합지 들  χ

²=360.335, df=114, χ²/df=3.160, p=0.000, RMSR 

=0.040, GFI=0.909, AGFI=0.863, NFI=0.884, IFI= 

0.917, CFI=0.916  나타났다.  

 합도지 가 지 못하고 나 GFI, 

RMSR, IFI, CFI, χ²/df 등  주  합도지 가 

 하고 어  집  료가 연

에 합함  시사하고 다(강병 , 2002) (<그림 

2> 참 )

5.5. 가 검정

복합쇼핑몰  비  질특 과 고객만  간  

계에 한 가  검 한 결과, 3 개  가   

 0.05에 는 H2, H3  2개 가 만  채택 었다. 

(<  6> 참 ) 
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가 경    
가

향

경 경

계
t값 p값

채택여

H1 상 연 (ξ1)→고객만 (η2) + γ21 0.032 -0.410 0.682 각

H2  (ξ1)→고객만 (η2) + γ22 0.228 2.887 0.004 채택

H3 시 지 과 (ξ1)→고객만 (η2) + γ23 0.307 3.350 0.000 채택

<표 6> 경로분석을 통한 가설 검정 결과 

주) 경 계 는   계 , *p< 0.05, **p<0.01 ＜

< 림 2> 연 모형 검증 결과

, 복합쇼핑몰  질특   3개   

상 연  한 , 시 지 과  2개 만

 고객만 에 (+)  향  미 는 것  나타났다. 

각각   고객만 에 미 는 향   보

 시 지 과 (γ 23=0.307 t=3.３50)  (γ 

22=0.228 t=2.887)보다 고객만 에  많  향  미

고  알  다. 

과 시 지 과   고객만 에 한 

향  미 다는 것  보다 새 고 차별  엇가  

원하는 고객들  심리상태가 개  삶  시하는 

 습  그  한 것  아닌가 한다. 

특   고객만 에 (+)  향  미 고 

 고객들  보다 고 신비 러우  

운  원하고 , 시 지 과  고객만

에 (+)  향  미 고  복합쇼핑몰 내  다양

한 행사  트  하는 고객  향  아닌가 한다. 

체  검 결과는 비  복합 가 고객만 에 

(+)  향  미 는 것  나타났 , 것  

비 질특  고객만 에 향 미 다는 많  연

결과  지지하는 것  나타났다.(Sweeney et al. 

1999; Cronin et al., 1997; Ostrom and Iacobucci, 

1995; Dodds et al., 1991; Zeithaml et al., 1988).

6. 결론 및 시사점

본 연 는  비  특   하나  복합쇼핑

몰  비  질특  고객만 에 미 는 향  

하고  시도 었 , 그 결과 복합쇼핑몰  질특

  시 과 매  과 비 항   행

사 등  시 지 과  고객만 에 한 향  미

고  알  었다. 

 복합쇼핑몰에 어 과 시 지

과   고객만  고할  는 안  

강 할   시사하고 다. 

복합쇼핑몰     는 안

는 몰 내 체 매 과 시   복합  

시 고 고객  향  감안한 감각  

게 살림  고객  보다 신비 고 다채 운 

경에  한 비    게끔 하  

 것 다. 

아울러 복합쇼핑몰  시 지 과   해

는 몰에  공하는 할 쿠폰, 십 등 가 비  

욱 하고, 트, 행사  공연 비  등  

욱 다양하게 공함  고객만  고할  

어야 할 것 다.

복합쇼핑몰  시 과 매   매 　  시 보다 

욱 차별 고 특징  비  공해야 하  고

객  라 프 타  극 하  해 고객  생

에 한 지  사  보  득함  새

고 진취  비  지  공해야 할 것

다. 아울러 매 과 시 , 비  간에 상 한 계

 지하고 연계가능한 비  태  극 개 하여 

공함  욱 특징 고 차별  비  할 

 어야 할 것 다.  

아울러 근 복합쇼핑몰  하는 고객들  특

 시간  통해 쇼핑에  , 마트에  식사, 

에   어지는 타  늘고  

감안, 매 과 시  간  비  연계  복합도  가
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시킴  다양한 연   별 근 략도 필

할 것 다. 

본 연 는 단  복합쇼핑몰  비 질특  

차별  하고 들 특 과 고객만 과  계  규

하  해 복합쇼핑몰  하나  타 어 고

객  상  사한 결과  하 지만, 앞

 비  복합 에  비 질  고객만   

연 는  야   각과 함께 욱 필 시  

것 에 틀림없다. 비  복합 에  비  특 에 

한 보다  연  함께 비  가  개  새

 는  감안, 복합 비  특 과 

비 가  계, 그리고 고객만 과  합  연계

 는 연 가 필 할 것  보 , 아울러 여

러 태  복합 비 시 에 할  는 연  통

해  야  비 질 고  할  는 시도가 

필 할 것  보 다. 한편 상 연 과 고객만  

과 계가 각   앞  다  복합쇼핑몰  

가한 후 연  통해  가 검  는 

라 사료 다.
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