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The current research proposes a restructured model of the Korean representative measurement of service 

quality, KS-SQI 3.0. As social values have become an important theme for corporate sustainability in 

management, companies are being asked to fulfill their social responsibilities and corporate citizenship. 

In addition, service quality is an essential factor for the success of companies not only in service 

industries but also in manufacturing industries. KS-SQI 3.0 reflects these issues and consists of four 

quality dimensions: service outcome quality, service interaction quality, service environment quality, 

and social quality. By analyzing responses from customers of convenience stores(N=900) and mobile 

communication services(N=900), the present research tests the reliability and validity of KS-SQI 3.0 

and causal relationships between service quality and its consequences. The results of confirmatory factor 

analysis revealed that the structure of service quality composed of four dimensions with eight sub- 

dimensions is satisfactory in terms of goodness-of-fit and reliability. Tests for causality by structural 

equation modeling indicate that service quality affects overall service quality and subsequently customer 

satisfaction, which, in turn, influences customer loyalty and happiness. The current research provides 

theoretical and managerial insights and directions for future research on applications of KS-SQI 3.0.   
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Ⅰ. 서 론

영국의 데이터 분석 및 브랜드 컨설팅 회사인 칸

타(Kantar) 그룹에서 발표한 2021년 글로벌 브랜

드 가치 순위에 따르면 세계에서 가장 가치 있는 브

랜드는 아마존, 애플, 구글, 마이크로소프트, 텐센트 

순으로 나타났다(Burdet, 2021). 10위까지 순위

를 확장할 경우 페이스북, 알리바바, 비자, 맥도날

드, 마스터카드가 포함되는데, 이들 상위 기업 대부

분은 서비스 혁신을 통하여 시장을 선도한다는 공통

점이 있다. 이러한 서비스 혁신 주도 기업들의 성장

은 전통적으로 제조 기업과 서비스 기업을 구분하던 

경계를 허물고 있으며, 제조 기업들에도 서비스가 

핵심 제품만큼이나 중요한 요소가 되고 있음을 시사

하고 있다. 이렇듯 서비스 영역이 급격하게 확장되

어 모든 것이 서비스화되는 ‘서비스 사회’로의 이동

이 일어나고 있다(Yi, 2019). 

기업을 둘러싼 환경의 변화는 여기에서 그치지 않

는다. 기업의 다양한 이해관계자들은 재무적 성과에

만 초점을 맞출 것이 아니라, 사회적 가치를 중시하

고 올바른 경영을 실천함으로써 우리 사회의 지속가

능성(Sustainability)을 고려해 줄 것을 기업들에

게 요구하고 있다. 더불어, 최근에는 기업의 수익 일

부를 사회적 목적을 위해 할당하는 사회적 책임

(Corporate Social Responsibility; CSR)을 넘

어서, 사회적 가치창출과 기업의 경제적 성과를 동

시에 추구하는 공유가치창출(Creating Shared 

Value; CSV)이라는 개념이 많은 관심을 받고 있다

(Porter & Kramer, 2011). 즉, 사회적 가치라는 

것은 더 이상 비용의 문제가 아니라 본질적인 경영 

철학과 기업의 장기적 생존의 문제라는 관점에서 접

근해야 하며, 기업들은 공유가치 창출을 통하여 새로

운 시장을 개척하거나 기존 시장 규모를 확대하고, 

재무적인 성과를 달성할 수 있다는 것이다(Kim, 

Kim, & Kim, 2017). 최근 경영계의 화두가 되는 

ESG 경영 역시 환경(Environmental), 사회(Social), 

지배구조(Governance) 등 기업의 비(非)재무적 성

과도 추구하여 기업의 지속가능성을 개선한다는 경

영 전략이다. 이를 종합해볼 때, 기업이 사회의 구성

원으로서 사회적 책임을 다하는 것은 기업의 장기적 

생존과 맞닿아 있다고 할 수 있다.

이러한 경영환경의 변화를 고려할 때 기업을 평가

하는 기준에도 변화가 필요하다. 본 연구에서는, 앞

서 언급한 변화를 반영하여 국내 서비스 산업의 품질 

평가 모형인 KS-SQI(한국서비스품질지수: Korean 

Standard Service Quality Index) 모형(Yi & 

Lee, 2001)을 개편하고자 하였다. 2000년 개발된 

KS-SQI 모형은 국내 첫 서비스 품질 평가지수 모

형으로서 품질 평가 제도 시행을 거듭하면서 서비스 

품질 지수 측정 대상 업종을 점차 확대하고 다양화

하였으며, 경영환경 변화를 반영하기 위하여 2006년 

모형의 재정립 과정을 거치며 모형의 안정성과 신뢰

성이 개선되었다(Yi & Lee, 2014). 또한, 2012년 

싱가포르에서 서비스 품질 평가 모형으로 채택된 것

을 시작으로, 중국, 일본, 미국, 영국 등 해외의 다

양한 국가에서 서비스 품질 평가에 채택되면서 권위

를 확보한 서비스 품질 측정 모형으로 평가받고 있다. 

이처럼 업계에서 KS-SQI가 국내 서비스 기업의 서

비스 품질 수준을 평가하는 공신력있는 인증제도로 

자리를 잡아 왔으나, 서비스 사회, 사회적 가치 추구 

경영 등 기업의 서비스 환경을 둘러싼 최근의 변화

를 담지 못하고 있다는 한계를 지니고 있다.

따라서 본 연구에서는 기존의 서비스 품질 모형인 

KS-SQI를 최근 경영환경을 둘러싼 변화를 반영하

고 지속가능한 서비스 품질 모형으로 개편하는 것을 
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연구의 목적으로 삼고 있다. 구체적으로, 경제적 성

과만을 강조했던 기존의 경영 패러다임을 넘어서서 

기업들에게 사회적 가치 추구를 지향점으로 제시하

는 서비스 품질 평가 모형이 될 수 있도록 개편하였

다. 또한, 제조업과 서비스업의 연속성에 대한 시각

을 반영하여 다양한 산업에 적용할 수 있도록 모형

의 확장성을 향상하는 것이다. 제조업과 서비스업의 

경계가 허물어지면서 제조업에서도 서비스 역량이 중

요해진 상황에서, 전통적으로 제조업으로 분류되어 

온 기업들에도 적용할 수 있는 모형으로 개편하고자 

한다. 본 연구에서는 KS-SQI 3.0 모형으로 개편하

는 과정을 설명하고, 실증분석을 통해 개편된 모형을 

검증하고, 모형의 기대효과를 논의해 보고자 한다.

Ⅱ. KS-SQI 모형의 개편 배경

2.1 서비스 패러다임의 변화

세계 경제는 서비스 중심이라고 해도 과언이 아니

다. 소비자 욕구의 다양화, 급속한 기술의 진보, 국

제화, 규제 완화, 전문 서비스 경쟁 심화 등의 시장 

환경 변화로 서비스 산업이 급속하게 성장하여, 

2020년 국내 서비스업의 GDP 비중은 57%를 차지

하였다(World Bank Group). 이러한 서비스 산업 

자체의 성장도 중요한 변화이지만, 더욱 주목해야 

할 변화는 제조업과 서비스업의 경계가 점차 모호해

지고 제조 기업들도 제품과 서비스 요소를 결합함으

로써 더욱 완전한 형태의 솔루션을 창출하여 고객들

에게 제공하기 위한 혁신을 시도하고 있다는 것이다

(Costa, Patricio, Morelli, & Magee, 2018). 

이러한 움직임은 2000년대 서비스 중심 사고(Service- 

Dominant Logic; Vargo & Lusch, 2004, 2008)

라는 개념의 등장과 함께 가속화되었다. 이 개념은 

기업과 고객 간의 거래가 제품이 아닌 서비스 단위

에서 발생한다는 관점으로, 제품은 기업에 축적된 

전문 지식과 노하우 등의 자원을 고객에게 전달하는 

중간 매개체라고 정의함으로써 서비스에 대한 인식

의 대전환을 야기하였다. 실제로 최근 들어 제조 기

업들이 제품과 서비스 요소를 결합하는 서비타이제

이션(Servitization) 현상이 가속화되고 있다. 이 

현상은 ‘제품’에서 ‘제품-서비스 시스템’으로 전환하

며 더 나은 가치를 창출하기 위한 조직의 역량 및 프

로세스의 혁신이라고 정의할 수 있다(Ang, Baines, 

& Lightfoot, 2012). 예를 들어, 전통적으로 하드

웨어 제조 기업으로 분류되던 IBM은 제품 생산에 

국한된 비즈니스에서 비(非)하드웨어인 서비스 활동

(컨설팅, 파이낸싱, 트레이닝 등)을 토대로 한 변혁

을 통하여 제품과 서비스가 결합한 시스템을 제공함

으로써 서비스 기업으로 변신한 바 있다(Ahamed, 

Inohara, & Kamoshida, 2013). IBM 사례처럼 

제조 기업들도 서비스 요소를 적극적으로 반영한 혁신

을 통하여 성장하고 있는 사실을 보더라도, 제조 기

업으로 분류되던 기업들도 이제는 서비스 품질을 평

가하고 관리해야할 필요성이 높아지고 있는 것이다.

또한, 최근 기업의 사회적 영향력이 증가하면서 

그에 걸맞은 사회적 책임을 요구하는 목소리가 커지

고 있으며, 지속가능성을 위한 기업 경영의 투명성 

및 윤리 경영에 대한 중요성이 더욱 높아지고 있다

(Ko, 2011). 기업의 CSR 활동과 기업 성과 간의 

관계에 대한 많은 선행 연구에서도, 고객들 역시 기

업의 CSR 활동에 반응하여 기업에 대한 태도나 행

동을 형성하는 것으로 나타났다. 예를 들면, 기업의 

CSR 활동은 직접적으로 기업과 브랜드 이미지를 

제고시키며, 간접적으로 구매 의도까지 높이는 것으
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로 나타났다(Hong et al., 2012). 또한, 기업의 경

제적, 윤리적, 자발적 책임활동은 고객-기업 동일시, 

고객만족도, 고객충성도와 정의 관계를 가지는 것으

로 나타났다(An & Han, 2014; Lee, 2017). 나아

가, 기업의 CSR 활동은 기업 가치와도 정적인 영향

을 미치는 것으로 보고되었다(Kim et al., 2014). 

이처럼 CSR 활동이 기업의 성과에 미치는 긍정적

인 영향에 대한 연구 결과들이 보고되면서 CSR 활

동에 대한 관리의 필요성을 느끼는 기업들도 증가하

였다. 그러나 CSR 활동은 기업의 이윤을 사회적 목

적의 활동에 할당하는 제로섬(Zero-Sum)의 성격을 

지닌 비용으로 작용하기 때문에(Kim et al. 2017) 

기업의 관리 지표로 삼기에 모호한 측면이 존재했다. 

기업의 사회적 책임에서 더욱 발전적인 경영전략 모

델로 제시된 CSV 관점에서는 기업들이 궁극적으로 

사회와 공유할 수 있는 가치를 창출함으로써 기업의 

경제적 성공도 동시에 달성하여 기업의 지속가능성을 

높이는 것을 지향하기 때문에(Porter & Kramer, 

2011), 각 기업들의 사회적 가치 지향에 대하여 고

객들이 어떻게 인식하는지 관리할 필요성이 있다. 

즉, 기업이 얼마나 사회적 가치를 추구하는가에 대

한 고객들의 인식은 더 이상 이익의 일부를 공동체 

사회에 환원함으로써 얻게 되는 이미지 제고 차원의 

문제가 아니라, 기업의 장기적인 생존에 직결된 문

제라는 것이다. 특히, 서비스를 제공하는 기업이 사

회적 가치를 추구한다고 고객들이 인지할 경우, 제

공받은 서비스에 대하여 긍정적인 평가를 한다는 연구 

결과는 이러한 주장에 힘을 실어주고 있다(Jung, 

Lee, & Yoon, 2009; Salmones et al., 2005). 

따라서 기업들의 서비스 품질을 평가하는데 있어서

도 기업의 사회적 가치 지향성에 대한 고객들의 인

식을 반영하여 기업들이 주기적으로 모니터링하고 

향후 개선 방향을 파악할 수 있도록 지침을 제공하

는 것이 필요하다. 그러나 지금까지 이러한 사회적 

요소를 기업의 서비스 품질 평가에 반영한 사례는 

전무하다. 

본 연구에서는 이러한 경영 및 서비스 패러다임의 

변화를 고려하고, 서비스 품질 평가 모형에 관한 학

계의 연구 동향과 업계의 평가 모형 활용 현황을 분

석하여 KS-SQI 모형의 개편 방향을 설정하고자 하

였다. 이를 통하여 서비스 품질 평가 모형이 전통적

으로 서비스업으로 분류되던 기업뿐만 아니라 서비

스화가 진행되고 있는 기업들까지 활용 가능하고, 

기업들의 사회적 성과의 지속적인 모니터링과 관리

를 도울 수 있도록 개편하고자 하였다.

 

2.2 학계와 업계의 서비스 품질 평가 동향

본 연구에서는 서비스 품질 측정 모형에 관련된 

연구 동향을 분석하기 위해서, 다음과 같은 선정 기준

과 방법을 통하여 국내․외 선행 연구를 검토하였다. 

첫째, 해외 학술지는 구글 스칼라(Google Scholar)

를 통하여 2004년 이후에 출간된 서비스 품질 측정 

모형 관련 논문을 검색하였다. Service quality 

scale, service quality measurement, service 

quality를 주제어로 검색하여 인용 수가 높은 논

문들을 우선으로 선정하여 총 36편의 논문을 검토

하였다. 둘째, 국내 학술지에서는 경영학연구, 마

케팅연구, 소비자학연구, 마케팅관리연구, Asia 

Marketing Journal, 소비문화연구 등 6개의 학술

지를 선정하여 2004년 이후에 출간된 논문 중 서비

스 품질을 주제어로 검색하여 최종 44편의 논문에 

대하여 검토하였다. 

먼저 해외 학술지의 주요 관련 논문들을 검토한 

결과, 최근 서비스 품질 관련 연구는 새로운 차원이

나 구조를 제시하기보다는 서비스 품질 연구 초기에 
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제안된 모형들의 일부 차원, 또는 측정항목을 수정

하거나 다양한 업종으로 적용 범위를 넓히는 형태로 

진행되고 있는 것으로 파악되었다. 즉, 고객이 인식

하는 서비스 품질은 고객이 서비스에 대하여 지녔던 

기대와 실제 서비스 성과 간의 차이라는 개념을 가

지고 5가지 차원(유형성, 신뢰성, 응답성, 확신성, 

공감성)으로 통합한 Parasuraman, Zeithaml

과 Berry(1988, 1991)의 SERVQUAL 모형, 

SERVQUAL의 개념을 비판하며 성과에 기반한 서

비스 품질 측정 수단으로 제시된 Cronin과 Taylor 

(1994)의 SERVPERF 모형, 서비스 품질이 상호

작용품질, 결과품질, 환경품질로 구성되어 있다고 

제안한 Brady와 Cronin(2001)의 3차원 모형, 서

비스 품질을 결과품질과 과정품질의 관점으로 접근

한 Grönroos(1984)의 2차원 모형 등 대표적인 측

정 모형들의 구조적 틀을 다양한 업종으로 적용 범

위를 넓히고, 일부 차원이나 측정 항목을 수정하는 

형태로 진행되고 있는 것으로 파악되었다(Table 1).

국내 관련 연구들도 해외 연구들과 마찬가지로 

주로 특정 업종의 서비스 품질을 측정하기 위해 

Parasuraman, Zeithaml과 Berry(1988, 1991)

의 SERVQUAL 모형, Cronin과 Taylor(1994)의 

SERVPERF 모형, Brady와 Cronin(2001)의 

3차원 모형, Grönroos(1984)의 2차원 모형을 변

형하거나 확장하는 방식의 연구들이 수행되었고, 

SERVQUAL 모형이 더 실효성을 갖추기 위하여 고

려해야 하는 요인을 제시하는 연구들이 주로 수행된 

것을 확인할 수 있었다(Table 2).

이를 종합해보면, 새로운 차원이나 구조를 제시하

는 연구보다는 기존의 주요 모형들을 특정 국가나 

업종에 적용하여 확장하거나 수정하여 기존 모형의 

타당성을 확인하거나, 기존 모형의 실효성을 개선하

기 위하여 고려해야 하는 요인을 제안하는 연구가 

진행되어 온 것을 확인할 수 있었다. 앞서 언급한 바

와 같이 제품의 서비스화나 사회적 가치의 중요성 

등 경영 및 서비스 패러다임 변화를 서비스 품질 측

정에 반영한 모형은 찾아볼 수 없었다.

학계의 연구 동향 검토에 이어 기업들의 서비스 품

질을 측정 및 평가하는 업계의 모형들은 어떠한 변

화가 있었는지를 검토하였다. 업계에서 기업들의 서

비스 품질을 측정하고 있는 대표적인 모형은 NCSI

(국가고객만족도: National Customer Satisfaction 

Index), KCSI(한국산업 고객만족도: Korean 

Customer Satisfaction Index), 그리고 KS-SQI

를 꼽을 수 있다. NCSI는 한국생산성본부(KPC)가 

미국 미시간 대학교와 공동으로 개발한 고객 만족 

측정 지표로써, 미국의 고객만족도 지수인 ACSI 

(American Customer Satisfaction Index)를 국

내에 도입하여 품질에 대한 기업, 산업, 경제, 국가 

단위의 품질 경쟁력을 나타내는 데 활용되고 있다

(Yi et al., 2014). NCSI는 1998년 국내에 모형

이 도입된 이후로 초기 모형에 변화 없이 그대로 사

용되고 있는 것으로 파악되었다. KCSI는 한국능률

협회컨설팅(KMAC)에서 일본의 CSI 조사 방식을 도

입하여 개발한 고객만족지수로써 한국산업의 각 산업

별 상품, 서비스에 대한 고객들의 만족 정도를 나타

내는 지표로 활용되어 왔다(Cho & Kim, 2008). 

KCSI 역시 1992년 개발된 이후로 초기 모형을 그대

로 유지하는 것으로 파악되었다. 국내 대표적인 서

비스 품질 모형인 한국표준협회(KSA)의 KS-SQI

는 2000년 개발된 이후 2006년 모형을 재정립하는 

과정을 거쳤으나, 제조업과 서비스업의 구분이 무색

해지고 기업의 사회적 성과가 중요해지는 경영 패러

다임의 변화를 아직 반영하지 못하였다. 따라서 제

조업과 서비스업의 경계를 넘어서며, 기업들의 사회

적 가치 지향에 대한 고객들의 인식을 평가하여 기업
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연도 저자 업종 국가 모형명 차원 이름

2004 Teas & DeCarlo 대학행정 미국
Zone-of-
Tolerance

Model

1) Reliability  2) Responsiveness 3) Assurance 
4) Empathy   5) Tangibles 

2004 Johns et al. 여행
북

키프로스
-

1) Reliability  2) Responsiveness 3) Assurance 
4) Empathy   5) Tangibles

2004 Chiu & Lin
교육,
은행,

교통, 세탁 등
대만 SQ-NEED

1) Physiological needs        2) Safety needs 
3) Belongingness/love needs 4) Esteem needs 
5) Self-actualization needs
6) Knowledge/understanding needs 
7) Aesthetic needs 

2005 Peiró et al.
호텔/

레스토랑
스페인 -

1) Functional service quality
2) Relational service quality

2005 Gounaris
소프트웨어

개발
그리스 INDSERV

1) Potential quality    2) Hard process quality
3) Soft process quality 4) Output quality

2005
Parasuraman 
et al.

온라인
쇼핑

미국
E-S-QUAL

1) Efficiency       2) System availability
3) Fulfillment     4) Privacy

E-RecS-
QUAL

1) Responsiveness 2) Compensation
3) Contact

2006 Ibáñez et al
주거용
전력

스페인 -

1) Technical quality of core service
2) Technical quality of peripheral service
3) Service process quality 
   (Functional service quality)

2006
Collier & 
Bienstcok

인터넷
쇼핑

미국
E-Service 
Quality

1) Process dimension 
   (Functionality, Information accuracy,

Design, Privacy, Ease of use)
2) Outcome dimension (Order accuracy, 

Order condition, Timeliness) 
3) Recovery dimension (Interactive fairness,

Procedural fairness, Outcome fairness)

2007 Dagger et al. 의료 호주 -

1) Interpersonal quality 
2) Technical quality
3) Administrative quality 
4) Environmental quality 

2007
Sánchez-Pérez 
et al.

공공버스 스페인 -
1) Tangibility  2) Reliability 3) Reactivity  
4) Guarantee  5) Empathy

2007
Dagger & 
Sweeney

헬스케어 호주 -
1) Interaction  2) Atmosphere 3) Tangibles  
4) Outcome    5) Expertise   6) Timeliness 
7) Operation

2008
Eisingerich & 
Bell

은행 영국 -
1) Technology service quality 
2) Functional service quality

2008 Chao 대형도매 대만 -
1) Service(Physical, Personnel)
2) Quality(Merchandising, Operational)

2008 Chang 호텔 대만 -
1) Tangible cues  2) Responsiveness  
3) Reliability      4) Assurance  5) Empathy

2009 Chen 은행 대만 -
1) Tangibility       2) Assurance 
3) Responsiveness  4) Empathy
5) Reliability        6) Information technology 

2010 Cameran et al. 회계감사 이탈리아 - 1) Audit performance 2) Expectation Gap

2010
Miguel-Dávila 
et al.

은행 콜롬비아 -
1) Operative aspects  2) Physical aspects 
3) New technologies  4) Human aspects

<Table 1> 서비스 품질 관련 해외 연구 동향
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연도 저자 업종 국가 모형명 차원 이름

2010 Chahal & Kumari 헬스케어 인도 HCSQ
1) Physical environmental quality  
2) Interaction quality  
3) Outcome quality 

2012
Martinelli & 
Balboni

슈퍼마켓 이탈리아
RSQS

(modified)
1) Physical aspects       2) Reliability
3) Personal Interaction   4) Policies

2012 Klaus & Maklan 은행 영국 EXQ
1) Product Experience    2) Outcome focus
3) Moment-of-truth       4) Peace-of-mind

2013 Barrutia & Gilsanz 온라인쇼핑 스페인 - 1) Process quality  2) Outcome quality

2014 Itumalla et al. 병원 인도 HospitalQual

1) Medical Service    2) Nursing Service
3) Supportive Service 4) Administrative Service
5) Patient Safety     6) Patient Communication
7) Hospital Infrastructure 

2014 Voon et al. 병원
말레이
시아

HospiSE 
1) Employee Orientation  2) Patient Orientation
3) Competitor Orientation

2014 Içli & Anil MBA 터키 HEDQUAL

1) Administrative services quality
2) Library services quality 
3) Quality of providing career opportunities
4) Academic quality 
5) Supportive services quality  

2014 Asif & Zaheer 은행
이슬람
7개국

Modified
SERVQUAL

1) Tangibility 2) Reliability 3) Responsiveness
4) Assurance 5) Empathy  6) Satisfaction

2014 Kumar & Sikdar 리테일 인도
Retail Service 
Quality Scale 

(RSQS) 

1) Reliability            2) Physical aspects
3) Personal interaction  4) Policy 
5) Problem solving

2014 Ushantha et al. 은행 스리랑카 -
1) Tangibility  2) Reliability 3) Responsiveness 
4) Assurance   5) Empathy 

2015 Simmers & Keith 리테일 미국
Retail Service 
Quality Scale 

(RSQS) 

1) Physical aspect   2) Reliability
3) Personal interaction
4) Problem solving   5) Policy

2015 Hossain et al. 은행
호주, 
방글라
데시

-
1) Station quality  
2) Interaction quality 
3) Outcome quality

2015 Chen et al.
친환경

레스토랑
대만 GRSERV

1) Tangibles   2) Reliability  3) Responsiveness
4) Assurance  5) Empathy 
6) Environmental-oriented services
7) Food quality

2015 Bakti & Sumaedi
공공
운송

인도
네시아

P-
TRANSQUAL

1) Comfort        2) Personnel 
3) Reliability      4) Tangible

2015 Izogo & Ogba
자동차수리

서비스
나이

지리아
-

1) Commitment    2) Empathy   3) Tangibles
4) Responsiveness 5) Reliability             

2015 Rauch et al. 
중저가 
호텔

미국 -
1) Service product     2) Service delivery
3) Service environment 

2016
Teeroovengadum 
et al.

고등교육 모리셔스 HESQUAL

1) Administrative quality
2) Support Facilities Quality 
3) Core Educational Quality 
4) Transformative Quality 
5) Physical Environment Quality

2017 He et al. 
텔레마틱
서비스

중국 TeleServQ
1) Efficiency             2) System Reliability
3) Information Quality  4) Security
5) Customization        6) Call center service  

2019 Marimon et al. 대학 스페인 UnivQual
1) Curriculum           2) Skills Development
3) Services and Facilities 

<Table 1> 서비스 품질 관련 해외 연구 동향 (계속)



Yongju Kwon․Hyuna Bak․Cheonglim Lee․Youjae Yi

154 Korean Management Review Vol.51 Issue.1, February 2022

연도 저자 업종 차원 이름
2004 한상린, 유재원, 공태식 교육 지각된 서비스 품질
2004 김종호, 이영희 의료서비스 1) 결과품질  2) 유형성  3) 공감성  4) 신뢰성  5) 반응성  6) 확신성 
2004 장대성, 신충섭, 김민수 패스트푸드 1) 음식의 품질  2) 매장의 품질 3) 신뢰성  4) 반응성  5) 보증성  6) 공감성
2004 전인수, 김은화 방문판매 1) 신뢰성 2) 응답성 3) 공감성  4) 확신성  5) 유형성
2004 한상린 패밀리레스토랑 1) 유형성 2) 신뢰성 3) 반응성  4) 확신성  5) 공감성
2005 이유재, 공태식 스포츠 강습 서비스 품질 지각

2005 라선아 은행, 패밀리레스토랑
1) 과정품질(신속성, 신뢰성, 친절성)  2) 결과품질(욕구충족성, 가치성, 호감성)
3) 서비스환경품질(쾌적성, 편리성, 심미성)

2005 김도일, 이승희, 김성환
식당, 미용실, 
치과, 의류

1) 유형성  2) 신뢰성  3) 확신성  4) 응답성  5) 공감성

2005 방호열, 김성호 인스턴트메신저 1) 유형성  2) 신뢰성  3) 확신성  4) 반응성  5) 공감성
2006 김정욱, 박종무, 이희욱  여행사, 유학원 전반적인 서비스 품질 지각
2006 윤성욱, 김수배 의료 지각된 서비스 품질
2006 박종희, 김도일, 김선희 미용실 1) 종업원 서비스  2) 기술적 서비스
2006 송윤헌, 심진보 의료 1) 기술적 품질    2) 서비스 수완  3) 물리적 시설

2007 전호성  교육, 레스토랑
전반적인 서비스 품질
1) 상호작용품질  2) 결과품질  3) 환경품질

2007 조정은, 김수욱 의료 전반적인 서비스 품질
2007 황용철, 김정희 대형할인점, 백화점 1) 유형성  2) 신뢰성  3) 확신성  4) 반응성  5) 공감성
2008 안광호, 임병훈, 정선태 백화점 서비스 품질
2008 안광호, 김민성, 김병일 컨테이너터미널 1) 내적품질  2) 외적환경품질  3) 상호작용품질

2008
박윤서, 이승인, 강삼필, 
김용식

주유소 1) 물리적 특성  2) 신뢰성  3) 상호작용성  4) 문제해결  5) 정책

2008 박정희, 이상환 택배 1) 정보품질  2) 상호작용품질  3) 주문품질  4) 배송품질  5) 결과적품질
2009 김상희 백화점 지각된 서비스 품질
2009 서문식, 천명환, 안진우 병원 지각된 서비스 품질
2009 최우리, 박종희 미용실 지각된 서비스 품질
2009 성형석, 한상린 교육 1) 물리적환경품질  2) 상호작용품질  3) 결과품질

2009 이태민, 라선아, 송상연
무선인터넷

서비스

1) 결과품질(충족성, 유희성)  2) 유동적 상호작용 품질(유비쿼터스 접속성, 반응성)
3) 정황적 상호작용 품질(정황적 유용성, 개인화) 
4) 서비스케이프품질(디자인, 사용용이성, 안전성)

2009 남인우, 곽원일 백화점, 대형할인점 1) 유형성  2) 반응성  3) 확신성  4) 공감성
2009 윤정근, 최호규 대형마트 1) 본원적 혜택 2) 프로모션 3) 인적 상호작용 4) 물리적 측면 5) 정책 6) 부가적 편의성
2009 손민희, 한계숙, 임효열 가구기반 통신서비스 1) 상호관계성  2) 신뢰성  3) 공감성  4) 유형성  5) 확신성  6) 응답성
2010 박소영, 배상욱 호텔 핵심서비스품질
2010 성순옥, 김미애, 주영진 프랜차이즈학원 1) 결과품질  2) 상호작용품질  3) 물리적환경품질
2010 남상민 호텔 1) 유형성  2) 신뢰성 3) 확신성  4) 반응성  5) 공감성
2011 최병돈, 이준교 온라인쇼핑 1) 결과품질(지각된 유용성, 지각된 비용절감) 2) 과정품질(지각된 사용용이성, 지각된 주도권)
2011 박종철, 오혜영, 홍성준 은행 1) 과정품질  2) 결과품질  3) 물리적환경품질
2012 박현철, 조성도, 정기주 콜센터 서비스품질

2012
홍성태, 이원준, 김종대, 
김병재

금융 지각된 전반적 품질

2012 한상린, 이성호 B2B 1) 기술적 품질 2) 과정 품질 3) 경제적 품질 4) 공감 품질  5) 편의성 품질

2012 이청림, 이유재 공공기관
1) 서비스상품품질(편익성, 전문성, 혁신성)  2) 서비스전달품질(지원성, 공감성, 대응성)
3) 서비스환경품질(쾌적성, 편리성, 심미성)  4) 사회품질(공익성, 안전성, 청렴성)

2013 김중인, 최용주 패밀리레스토랑 1) 결과품질 2) 상호작용품질 3) 물리적환경품질
2013 한승엽, 조성도, 정기주 이동통신 1) 상호작용품질 2) 결과품질 3) 환경품질

2014 박상준 
베이커리, 

패밀리레스토랑,
패스트푸드, 영화관

1) 유형성 2) 신뢰성 3) 확신성 
4) 응답성 5) 공감성 6) 관여도

2015 서문식, 하승범, 문현규  카페, 은행, 대형마트 1) 상호작용품질 2) 결과품질 3) 물리적환경품질
2015 박상준, 이영란, 이은희 피자전문점 1) 유형성 2) 신뢰성 3) 확신성 4) 응답성 5) 공감성

2015
서문식, 신미숙, 하승범, 
이샛별 

문화예술공연 1) 상호작용품질 2) 결과품질 3) 물리적환경품질

2016 배세하, 김상희
인터넷 플랫폼, 
소셜 네트워크

1) 이행성  2) 시스템이용가능성  3) 이용용이성  4) 신속성  5) 반응성  6) 디자인
7) 개인화  8) 즐거움  9) 명성  10) 프라이버시

<Table 2> 서비스 품질 관련 국내 연구 동향
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들이 지속적인 모니터링을 통하여 개선할 수 있도록 

지침을 줄 수 있는 모형으로 개편될 필요성이 있다.

따라서, 본 연구에서는 최근 경영 환경 변화 및 연

구 동향을 고려하여 기존 모형의 운용과 관리의 타

당성, 실용성, 범용성을 확장하고 향상함으로써 앞

으로도 지속 가능한 서비스 품질 측정 모형이 될 수 

있도록 KS-SQI 모형을 개편하고자 한다. KS-SQI 

모형이 2006년 초기 모형의 재정립 과정을 거친 것을 

고려하여, 새롭게 개편된 모형을 제3세대 KS-SQI 

모형을 의미하는 KS-SQI 3.0으로 지칭하도록 한다.

Ⅲ. KS-SQI 3.0 모형

3.1 모형 개편의 방향

본 연구에서는 KS-SQI 3.0으로의 모형 개편 과

정에서 다음과 같은 기본 원칙들을 고려하였다. 첫

째, 최근 경영 패러다임을 분석하여 이를 모형 개편

에 반영한다. 둘째, 최근의 서비스 품질 연구를 고찰

하여, 이를 서비스 품질 측정에 반영한다. 셋째, 기

업이 궁극적으로 지향해야 할 목표를 달성할 수 있

도록 서비스 품질 모형의 인과관계를 재정립한다. 

넷째, 기존 KS-SQI 모형의 장점은 유지하되, 앞으

로도 지속 가능한 모형으로 수정한다. 다섯째, 서비

스의 본질적인 의미를 고려하여, 조사대상 업종 및 

기업의 확장을 도모한다. 이러한 원칙 하에서, 본 연

구는 모형 개편을 향한 목표와 이론적 틀을 고안하

여 서비스 품질 차원과 항목을 개편하였다. 

먼저, 본 연구에서는 제조업과 서비스업의 경계를 

넘어서 모든 기업이 사람을 위한 서비스를 제공하고

자 노력할 수 있도록 지침을 마련하기 위하여 서비스 

상호작용 품질과 서비스 결과 품질을 개편하였다. 

Yi et al.(2014)에서는 서비스 패러다임의 변화를 

‘제품 중심 사고(Goods-Dominant Logic)→서비

스 중심 사고(Service-Dominant Logic)→기술을 

활용한 서비스(Service based on Technology)→

사람을 위한 서비스(Service for Human)’ 등 4단

계로 설명하였다. 본 연구에서는 이를 바탕으로 서

비스의 궁극적인 지향점을 ‘사람을 위한 서비스’로 

설정하였다. 이는 전통적으로 구분되었던 제조업과 

서비스업의 경계를 넘어서 모든 기업이 지향해야 할 

목표이기도 하다. 현대사회에서 고객들은 마치 사람

들과 관계를 맺는 방식과 유사하게 기업들과 관계를 

맺고 있다(Fournier, 2009). 사람을 인식할 때 ‘무

능함 대 유능함’과 ‘차가움 대 따뜻함’ 등 두 가지 축

을 기반으로 한다는 ‘고정관념 내용 모델(Stereotype 

Content Model; Fiske, Cuddy, & Glick, 2007; 

Fiske, Cuddy, Glick, & Xu, 2002)’을 기업 브랜

드 맥락에서 응용한 Malone과 Fiske(2013)에 따르

면, 사람들이 기업 브랜드로부터 유능함(competence)

과 따뜻함(warmth)을 느낄 경우, 기업에 대하여 

존경과 자랑의 감정이 유도되며, 결과적으로 기업에 

대하여 끌림, 유대, 협력의 행동 반응이 일어난다. 

이를 고려할 때, 기업 관점에서는 소비자들이 기업

으로부터 느끼는 따뜻함과 유능함을 증진함으로써 

존경과 자랑의 기업으로 성장하려는 지향점을 설정

할 필요성이 있다. 또한 서비스 품질 측정 측면에서

는 기업이 이 지향점에 걸맞게 나아가고 있는지 모

니터링할 수 있게 도와야 한다. 본 연구에서는 기업

의 따뜻함 대 차가움을 평가하기 위하여 서비스 상

호작용 품질을, 유능함 대 무능함을 평가하기 위하

여 서비스 결과 품질을 도입하고 하위 구성 차원을 

개편하였다. 이들 차원은 기업이 소비자들에게 따뜻

하고 유능한 기업으로 인식되어 사람을 위한 서비스를 
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제공하고자 노력할 수 있는 지침으로 작용가능하다.  

뿐만 아니라, 고객이 경험하는 서비스 품질 수준

에 중대한 영향을 미치는 서비스 환경의 다양화를 

고려하여 서비스 환경 품질을 개편하였다. 해당 차

원에서는 기존 KS-SQI 모형에서 포함되었던 서비

스 이용 시간이나 고객의 이동 동선 등의 편리함을 

측정했던 접근용이성이나 직원의 옷차림이나 용모의 

단정성을 평가했던 물리적 환경 요소들을 포함하되, 

고객이 서비스를 경험하는 환경의 공간적 요소를 추

가로 반영하였다. 공간에 관한 선행 연구에서는 서

비스가 이루어지는 공간에 따라서 고객들이 느끼는 

감정과 기업에 대한 태도가 달라진다는 것이 발견되

었다. 예를 들어, 공간의 높은 천장이 기업의 자유와 

창의성에 대한 인식을 높여주고(Meyers-Levy & 

Zhu, 2007), 고객들의 윤리적 소비자 행동을 높이

는 효과(La, 2020)가 발견되었다. 또한, 창문이 

기업의 개방성에 대한 인식을 높여주는(Dawson, 

Hartwig, Brimbal, & Denisenkov 2017) 등 서

비스가 이루어지는 공간은 고객의 경험과 기업에 대

한 인식에 영향을 끼친다는 것이 밝혀졌다. 최근 기

업들의 관심이 높아지고 있는 체험 마케팅이나 공간 

마케팅도 서비스 환경의 중요성을 의미하는 대표적

인 현상으로 볼 수 있다. 이에 더하여, 물리적 공간 

외에도 웹사이트나 모바일 애플리케이션 등을 통한 

서비스가 이루어지는 가상 공간의 외형이나 이용의 

편리함 역시 고객 경험에 영향을 미치는 중요한 서

비스 환경의 요소로 주목받고 있다. 웹사이트의 정

돈된 배치와 이용 편리성은 고객들의 재방문 의도 

및 구매 의도를 증가시키는 중요한 요인으로 밝혀졌

으며(Blut, 2016; Cristobal et al., 2007) 온라

인 서비스가 원활히 진행될 수 있도록 시스템 처리 

속도 및 검색 기능이 우수한가와 관련된 시스템 가

용성(Parasuraman et al., 2005) 또는 사이트 

처리 속도(Yoo & Donthu, 2001) 역시 고객이 경

험하는 서비스 품질에 영향을 미치는 중요한 가상 

공간의 서비스 환경 요소로 볼 수 있다. 이렇듯, 환

경적 요소는 고객들이 서비스를 경험하는 과정에서 

고객의 삶의 질을 향상하는 데 이바지함으로써 사람

을 위한 서비스를 실현하는 중요한 요소로 작용할 

수 있다.  

마지막으로, 기업들이 윤리성과 도덕성을 중요시

하고 사회에 관한 관심과 책임을 다하도록 지침을 

제시하는 사회적 품질 차원을 도입하였다. 공공기관

을 넘어서 민간기업도 지역사회의 구성원으로서 권

리와 의무를 지니고 사회 기업시민의식(Corporate 

Citizenship)을 가져야 한다는 인식이 확산되어 왔

으며(Matten & Crane, 2005), 앞서 언급한 바와 

같이, 기업의 사회적 가치 추구는 더 이상 기업의 경

제적 수익 일부를 사회에 환원하여 이미지를 제고하

는 수준의 문제가 아니라, 사회와 공유할 수 있는 가

치를 창출함으로써 경제적 성공을 달성하는 기업 경

영 본질과 지속가능성의 문제가 되었다(Porter & 

Kramer, 2011). 또한, 고객들은 기업이 사회적 가

치를 중요시하고 책임을 다한다고 인식할 때 해당 

기업의 서비스 품질을 높게 평가하는 것으로 나타났

다(Hossain, Dwivedi, & Naseem, 2015; Jung, 

Lee, & Yoon, 2009; Salmones et al., 2005; 

Sureshchandar et al., 2001). 따라서 주기적으

로 기업의 사회적 가치 지향성에 대한 고객들의 인

식을 평가하는 등 사회적 성과에 대한 모니터링이 

필요한 기업의 상황을 고려하여 사회적 품질 차원을 

통하여 방향성을 제시하였다.

이상의 내용을 종합하면, 본 연구는 사람을 위한 

서비스를 제조업과 서비스업의 경계를 넘어 모든 기

업들이 추구해야 할 궁극적인 지향점으로 설정하였다. 

이를 실현하기 위하여 KS-SQI 모형의 서비스 품질 
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차원은 기업의 따뜻함을 평가하는 서비스 상호작용 

품질, 유능함을 평가하는 서비스 결과 품질, 고객이 

서비스를 체험하는 환경을 평가하는 서비스 환경 품

질, 기업의 사회적 가치 실현 정도를 평가하는 사회

적 품질 차원으로 구성하였다. 

3.2 모형의 구조

3.2.1 서비스 품질 차원

KS-SQI 기존 모형에서 3.0 모형으로의 개편 시 

차원과 항목의 변화는 Figure 1에 제시하였다. 

KS-SQI 3.0 모형은 성과 품질과 과정 품질로 구성

되어 있던 기존의 모형 체계를 서비스 결과 품질, 

서비스 상호작용 품질, 서비스 환경 품질, 사회적 

품질의 네 개의 차원으로 구성된 4차원 모형으로 

개편함으로써 서비스를 다면적으로 평가할 수 있도

록 하였다. 

먼저, 기존 모형의 성과 품질은 본원적 서비스와 

예상외 부가서비스라는 두 개의 하위차원으로 구성

되어 있었으며, 본원적 서비스는 기본적으로 고객이 

충족시키고자 하는 욕구를, 예상외 부가서비스는 타

사 대비 차별화된 서비스와 부가 서비스의 제공으로 

정의되었다. 본원적 서비스는 고객들이 받기를 원하

는 본질적이고 핵심적인 서비스로써, 이를 수행하기 

위해서 정확성과 전문성이 중요하다. 예상외 서비스

는 고객이 기대하지 못했던 서비스 제공을 의미하

나, 기존의 측정 항목이 본연의 의미가 잘 반영되지 

않았던 것으로 파악되었다. 따라서 KS-SQI 3.0에

서는 본질적인 핵심 서비스를 제공하는 능력인 정확

성과 전문성을 기업의 유능함을 나타내는 서비스 결

과 품질의 두 차원으로 정의하였다. 이 서비스 결과 

품질은 고객이 받기를 원했던 본질적인 서비스가 제

대로, 정확하게 제공되었는지를 의미하는 것이다. 

결과 품질의 하위차원인 정확성은 고객이 서비스를 

통하여 얻고자 하는 기본적인 욕구가 제대로 충족되

<Figure 1> KS-SQI 기존 모형과 3.0 모형의 서비스 품질 측정 차원 비교
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었는가를, 전문성은 고객이 원하는 서비스를 제공할 

수 있는 능력을 갖추었는가를 측정한다.

또한, 기존 KS-SQI 모형의 과정 품질은 서비스가 

제공되는 과정 및 기업과 고객의 상호작용에 대한 

차원이었으나, 좁은 의미의 과정 품질보다는 고객에

게 서비스가 얼마나 인간적으로 따뜻하게 제공되었

는지를 의미하는 서비스 상호작용 품질로 차원을 변

경하였다. 그리고 이 차원의 의미를 더욱 명확하게 

반영하도록 진정성, 친절성, 적극성으로 하위차원을 

구성하였다. 구체적으로, 진정성은 고객이 서비스 제

공자로부터 느끼는 진실성과 정직성을 의미하고, 친

절성은 고객 응대에 있어서 갖추어야 할 기본적인 예

의 및 태도를 측정한다. 그리고 적극성은 고객 관점

으로 서비스를 제공하고자 하는 의지로, 고객에 대

한 이해와 공감을 측정하는 하위차원이다. 더불어, 

기존 모형에서 ‘예상외 부가서비스’ 항목에서 측정하

려 했던 ‘고객이 미처 기대하지 못했던 서비스 제공’

은 적극성에 반영하였으며, 본업의 서비스에 포함되

어 이제는 고객의 ‘예상외’의 서비스로 인식되지 않

는 서비스는 서비스 결과 품질의 정확성으로 재배치

하였다. 서비스 결과 및 상호작용의 품질 측정에서 

주체는 종업원으로 한정하지 않고, 기업을 포함한 

더욱 포괄적인 의미의 서비스 제공자로 접근하였다. 

추가로, KS-SQI 기존 모형의 과정 품질에 접근 

용이성과 물리적 환경이 포함되어 있었으나, 최근 

서비스 품질 연구에서는 서비스의 결과, 과정, 환경

으로 구분되는 Brady와 Cronin(2001)의 3차원 

모형이 지배적으로 사용되고 있다. 따라서 KS-SQI 

3.0에서는 기존의 과정 품질 차원에 속해 있었으나 

실질적으로 서비스가 이루어지는 환경에 더 밀접하

게 연결된 접근 용이성과 물리적 환경을 서비스 환

경 품질로 분리하고, 각 항목이 나타내는 의미의 명

확성을 높이기 위하여 ‘이용편리성’과 ‘외형성’으로 하

위차원 명을 변경하였다. 서비스 환경 품질 차원은 

얼마나 좋은 환경에서 서비스를 경험하였는가를 의

미하며 하위차원인 이용편리성은 서비스 이용 및 경

험의 편리성(제공시간, 접근환경 등)을, 외형성은 

서비스를 경험하는 환경의 외형적 측면(직원의 옷차

림 및 용모, 매장, 인테리어, 디스플레이, 고객 편의 

시설의 쾌적함 등)을 측정하였다. 

마지막으로, 기존 KS-SQI 모형은 서비스가 이루

어지는 상황에서 고객과 기업의 관계만을 대상으로 

하고 있으며 기업의 사회적인 이미지 및 역할에 관

한 중요성을 서비스 품질 측정에 고려하지 않았다. 

최근 기업 역시 시민으로서 경제적 가치뿐만 아니라 

사회적 가치를 추구하라는 시대적 요구를 반영하여 

KS-SQI 3.0 모형에서는 기업의 사회적 가치 지향

성을 평가하는 사회적 품질 차원을 추가하였다. 사

회적 품질 차원은 기업이 올바른 사회적 가치를 추구

하고, 올바른 경영을 실천하는가를 의미하며, 사회

적 가치 지향성으로 구성하였다.

3.2.2 서비스 품질의 결과변수

KS-SQI 3.0 모형에서 개편된 결과변수는 다음과 

같다. 기존 KS-SQI 모형에서는 지각된 서비스 품

질의 결과변수로써 고객만족, 기업성과, 국민행복을 

고려하였으며, 고객이 지각한 서비스 품질은 고객만

족을 높이고, 고객만족은 기업성과와 국민행복을 증

진함으로써 서비스 품질이 기업성과 및 국민행복에 

미치는 영향을 고객만족이 매개하는 관계로 설정되

었었다. KS-SQI 3.0 모형에서는 4개의 각 차원으로 

측정된 서비스 품질이 전반적 서비스 품질에 대한 

인식과 고객만족에 연쇄적으로 영향을 미침으로써 

결과적으로 고객충성도와 고객행복에 영향을 미치는 

관계로 설정하였다. 또한, 서비스 품질 향상의 당위
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성을 높이고, 이로 인한 결과를 더욱 명확하게 명시

하기 위하여 결과변수를 기업 측면과 고객 측면에서 

얻는 성과를 각각 의미하도록 기업성과와 고객성과

로 구분하였다. 

기존 모형에서는 서비스 품질 향상으로 나타나는 

첫 번째 결과변수인 고객만족을 전반적 만족이라는 

하나의 항목으로 인지적인 측면만 측정하였다. 그러

나 선행 연구에서 고객만족이 인지적 측면과 감정적 

측면으로 구분되고 고객만족 측정 역시 이러한 두 

측면을 모두 반영해야 한다는 의견이 지배적임에 따

라(Fornell, 1992; Lee & Lim, 2005; Lee & 

Yi, 2012; Lee & La, 2015), KS-SQI 3.0 모형

에서는 인지적 만족과 감정적 만족을 모두 고려하였

다. 서비스 품질 이후의 결과변수로 전반적 서비스 

품질에 대한 인식과 고객만족을 구분하되, 전자는 

전반적 서비스 품질에 대한 인지적 평가를 측정하였

고, 후자에서는 서비스 이용 후 결과적으로 남은 인

상에 대한 감정적 결과를 측정하였으며, 전반적 서

비스 품질에 대한 인식을 고객만족의 선행변수로 관

계를 설정하였다. 서비스 품질의 각 차원이 전반적 

서비스 품질에 대한 인식에 영향을 미치는 관계는 

서비스 품질의 각 차원이 같이 변화하는 것이 아니

라 상호 독립적으로 영향을 끼치면서 각 차원의 특

정 조합을 통해 전반적인 서비스 품질을 결정한다고 

가정한 Brady와 Cronin(2001)의 형성지표 모형

(Formative indicator model)의 관점에서 설정되

었다(Jeon, 2007; Yi & Gong, 2008). 고객만족 

이후에 나타나는 결과변수로 KS-SQI 3.0 모형에서

는 기업성과 측면의 결과변수로써 서비스 품질 향상

을 통해 기업이 얻게 되는 성과인 재이용의도, 추천

의도를 측정하는 고객충성도를, 고객성과 측면의 결

과변수로써 서비스 품질 향상을 통해 고객이 얻게 

되는 성과인 삶의 질과 소비행복감을 측정하는 고객

행복을 설정하였다. 고객충성도는 기업의 재무적 성

과를 높이며, 궁극적으로 국가의 경제 발전에 기여

하게 된다. 고객행복은 고객 개개인의 삶의 질과 웰

빙에 기여함으로써, 국민행복 증진을 통한 사회적으

로 기여한다. 초기 서비스 품질 연구들은 서비스 품

질의 결과변수로써 고객만족만을 고려한 경우가 대

부분이었으나 최근의 연구들은 서비스 품질이 영향

을 끼치는 다양한 결과변수를 고려하는 경향을 보이

는 것을 고려할 때(Yi & Lee, 2014), KS-SQI 

3.0 모형의 다양한 결과변수는 이러한 학계의 흐름

과도 맞닿아 있다고 볼 수 있다. 

3.2.3 인과모형의 구조

KS-SQI 3.0 모형의 각 서비스 품질 차원 및 결

과변수 간의 인과관계는 <Figure 2>와 같다. 종합

하면, 서비스 결과 품질, 서비스 상호작용 품질, 서

비스 환경 품질, 사회적 품질 등 개별 차원으로 평가

한 서비스 품질이 전반적 서비스 품질에 대한 인식과 

고객만족에 연쇄적으로 영향을 주며, 고객만족은 고

객 충성도와 고객 행복에 직접적인 영향을 주는 형

태로 인과모형을 설정하였다. 이러한 인과모형을 토

대로 서비스 품질의 향상이 기업에는 고객충성도라

는 성과로 이어지고, 이를 통해 기업은 경제적 성과

를 높여 국가 발전에 기여하게 된다. 또한 고객만족

을 통해 고객은 행복감을 느끼게 되고, 서비스 이용

을 통해 행복감을 느끼는 고객들이 많아질수록 궁극

적으로 국민이 행복해지는 효과를 낳게 되어 사회적

인 기여를 할 수 있다. 이처럼 경제적, 사회적 기여

를 실현하게 되면 이러한 서비스를 제공한 기업은 

지속가능기업으로 위상을 정립하게 되는 효과를 기

대할 수 있게 된다. 
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Ⅳ. KS-SQI 3.0 모형의 검증

4.1 조사대상 서비스 및 표본 선정

KS-SQI 3.0 모형의 타당성을 검증하기 위해 이

동통신 서비스와 편의점 업종을 선정하여 자료를 수

집하였다. 실증분석을 위해 모든 업종을 고려할 수 

없기에 서비스의 다양한 특성에서 대척점에 있는 두 

유형의 서비스를 선택하였다. 다양한 특성의 차이에

도 불구하고 해당 서비스 업종에서 서비스 품질 측

정 모형의 구조가 타당한지 점검하고, 각 서비스 품

질 차원이 전반적 서비스 품질 인식에 미치는 영향

이 차이가 있는지를 확인하고자 하였다. 업종 선정

을 위해 구체적으로 고려했던 서비스의 특성은 가입 

의무 여부, 정기적 비용 지출 여부, 서비스 기간, 서

비스의 표준화 여부, 제품/서비스의 유형성, 자사 

또는 타사 제품/서비스 유통 여부, 매장의 중요도, 

서비스 직원 역할의 중요도를 고려하여 선정하였다. 

이동통신 서비스의 경우 의무적인 가입이 필요하고, 

매월 정기적으로 통신비를 납부해야 하며, 대체로 

장기적으로 서비스를 이용하게 된다. 또한, 서비스 

기간 동안 통화 및 데이터 사용 등 표준화된 서비스

가 제공되며, 서비스의 형태가 보이지 않고, 자사의 

통신 서비스를 유통하며, 고객 경험에서 매장의 중

요도는 상대적으로 낮거나 일회성의 성격이 강하다. 

반면, 이동통신 매장이나 콜센터의 직원은 고객의 

요구에 대응하기 위하여 전문적인 지식을 필요로 하

기 때문에 서비스 직원의 역할이 크다고 볼 수 있다. 

한편, 편의점 업종의 경우 의무적인 가입이 없고, 비

용 지출은 비정기적으로 일어나며 서비스 기간은 단

발적이다. 고객이 편의점에 방문할 때, 고객이 구입

하고자 하는 제품, 방문 당시 다른 고객들의 영향 등

에 따라 고객이 체험하는 서비스는 일관되지 않을 수 

있으며, 편의점에서 제공받는 서비스는 제품의 형태

로 전달되어 유형적인 성격을 갖는다. 또한, 제공되

는 서비스는 타사 제품을 유통하는 서비스가 대부분

을 차지하며, 고객 경험에서 매장의 중요도는 상대

<Figure 2> KS-SQI 3.0 인과모형
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적으로 높다. 그러나 편의점 직원의 고객 응대 역할

은 주로 결제나 제품 위치를 확인해 주는 수준이기 

때문에 서비스 직원의 역할은 낮다고 볼 수 있다. 따

라서 이 두 업종은 다방면에서 상이한 특성을 지니

고 있기에 개편된 모형의 검증을 다양하게 확인하는

데 적절하다는 판단을 하였다. 이동통신과 편의점 

업종의 조사대상은 각각 SK텔레콤, KT, LG유플러

스를 본인 명의로 가입한 후 현재 3개월 이상 이용

하고 있는 고객 900명, 세븐일레븐, CU, GS25를 

최근 1주일 이내에 2회 이상 방문해서 2회 이상 상품

을 구매해 본 고객 900명이다. 표본의 인구통계학

적 특성을 살펴보면 이동통신 표본은 남성 50%, 여

성 50%의 성비로 구성되었다. 연령은 만 18~19세 

5.3%, 만 20~29세 20.7%, 만 30~39세 21.3%, 

만 40~49세 22%, 만 50~59세 20.7%, 만 60~ 

69세 10%로 나타났다. 편의점 표본의 구성을 살펴

보면, 성별은 남성 48%, 여성 52%로 구성되었으

며, 연령은 만 20~29세가 33.3%, 만 30~39세가 

37.3%, 만40~49세가 21.3%, 만50~59세가 8.0%

로 나타났다. 

4.2 변수의 조작적 정의 및 측정

KS-SQI 3.0 모형의 서비스 품질 측정 차원과 결

과변수의 정의는 Table 3에 제시하였다. 본 연구에

서는 서비스 품질 차원과 결과변수를 측정하기 위하

여 복수의 측정항목들을 이용하였으며, 9점 척도(전

혀 그렇지 않다(1) - 매우 그렇다(9))로 평가하였다. 

서비스 결과 품질에 해당하는 정확성은 원하는 상

품/서비스의 제공, 약속된 서비스의 정확한 제공, 

유용한 정보의 정확한 제공, 고객 요청업무의 정확

한 처리로 측정하였다. 전문성은 상품/서비스 품질

구분 차원의 구분
서비스 품질 

측정의 하위차원
정의

서비스

품질

서비스

결과품질

정확성 고객이 서비스를 통하여 얻고자 하는 기본적인 욕구가 제대로 충족되었는가

전문성
고객이 원하는 서비스를 제공할 수 있는 능력과 전문성을 갖추었는가

(서비스를 수행하는데 필요한 기술과 지식의 소유)

서비스

상호작용

품질

진정성 고객이 서비스 제공자에게 느끼는 진실성, 정직성 등

친절성 고객응대에 있어서 갖추어야 할 기본적인 예의 및 태도(친절, 공손 등)

적극성 고객의 관점에서 서비스를 제공하고자 하는 의지(고객 이해, 고객 공감 등)

서비스

환경품질

이용편리성 서비스 이용 및 경험의 편리성(제공시간, 접근환경 등)

외형성 서비스를 경험하는 환경의 외형적 측면(직원, 매장을 비롯한 공간)

사회적품질 사회적가치지향성 기업의 윤리 및 도덕 경영, 사회적 책임, 사회의 웰빙을 위한 노력

결과

변수

전반적

서비스품질에 

대한 인식

- 전반적 서비스 품질에 대한 인지적 평가

고객만족 - 서비스 이용 후 결과적으로 남은 인상에 대한 감정적 평가

고객충성도 - 서비스 품질 향상을 통해 기업이 얻게 되는 성과(재이용의도, 추천의도)

고객행복 - 서비스 품질 향상을 통해 고객이 얻게 되는 성과(삶의 질, 소비행복 등)

<Table 3> KS-SQI 3.0 모형의 서비스 품질 측정 차원과 결과변수의 정의
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의 우수성, 전문적인 맞춤형 서비스 제공, 직원의 업

무에 적합한 지식과 능력으로 측정하였다. 

서비스 상호작용 품질에 해당하는 진정성은 고객

에게 최선인 상품/서비스의 제공, 고객의 개인정보 

관리, 진실된 서비스 제공, 직원의 가식 없는 태도로 

측정하였으며, 친절성은 고객을 배려하는 서비스, 

친절하고 예의 바른 응대, 고객 개개인에게 개별적

인 관심, 문의 시 이해를 돕기 위한 정성스러운 설명

의 측정항목을 이용하였다. 적극성은 고객의 요청에 

신속한 응대, 고객의 불평/불만 처리, 새로운 상품/

서비스의 지속적 제공, 차별화된 서비스 제공, 서비

스의 고객지향성으로 측정하였다. 

서비스 환경 품질에 해당하는 이용 편리성은 많은 

매장 수로 인한 편리성, 적절한 대기시간, 영업 시간

의 편리성, 매장 내 동선의 편리성, 편의시설 구비의 

편리성, 최신 기술 활용을 통한 서비스의 편리함으

로 측정하였다. 외형성은 직원의 단정한 용모 및 복

장, 매장의 청결 및 쾌적함, 고객의 안전을 위한 시

설 및 환경의 조성, 외형적 요소의 매력성으로 측정

하였다. 

사회적 품질의 사회적 가치 지향성은 도덕성/윤리

성, 사회의 웰빙을 위한 노력, 사회적 책임을 다하기 

위한 노력, 훌륭한 기업 인식 정도로 측정하였다. 사

회적 품질을 제외한 서비스 결과, 상호작용, 환경 품

질 측정을 위한 세부적인 측정항목은 서비스 업종의 

고유한 특성을 반영하도록 했다. 가령, 이동통신 서

비스의 경우 매장 방문 없이도 서비스를 이용할 수 

있지만, 편의점의 경우 매장 방문 없이는 서비스가 

이루어지지 않는다. 따라서 하위차원의 이름은 공통

으로 유지하되 해당 업종의 고유한 특성은 서비스 

품질의 하위차원의 측정항목에 반영되도록 하였기

에, 업종에 따라 측정항목의 개수나 표현방식에는 

약간 차이가 날 수 있다. 

결과변수의 세부 측정항목은 다음과 같다. 먼저, 

전반적 서비스 품질에 대한 인식은 전반적인 품질 

수준에 대한 인식으로 측정하였으며, 고객만족은 전

반적인 만족도의 단일항목으로 측정하였다. 고객충

성도는 재이용의도와 추천의도로 측정하였으며, 고

객행복은 고객 개개인의 행복에 대한 기여도와 서비

스 이용으로 인한 삶의 질 향상 정도로 측정하였다. 

4.3 측정모형의 평가와 검증

측정모형과 인과모형을 위한 분석을 위해 SPSS 

AMOS 23.0을 사용했다. 모든 분석은 원자료(raw 

data)를 사용하였고, 최대우도법(maximum likelihood 

estimation)을 이용하여 검증하였다. 본 연구 모형

의 각 구성 개념의 신뢰성을 확인하기 위하여 알파

계수(Cronbach’s alpha), 합성신뢰도, 평균분산추

출을 분석하였다. 편의점, 이동통신 데이터에서 서비

스 품질 관련 차원들과 결과변수의 α값은 모두 0.7 

이상(αs > 0.77)으로 나타났으며, 각 척도의 합성

신뢰도(composite reliability)는 모두 0.7 이상

(CRs > 0.78), 평균분산추출(average variance 

extracted)은 모두 0.6 이상(AVEs > 0.60)로, 측정

변수들이 차원 가능성(dimensionality)과 신뢰성

(reliability)을 충족하는 것으로 나타났다. 

측정모형의 모든 구성 개념에 대한 확인적 요인분석 

결과, 이동통신 데이터에서는 (620)=2666.726 

(p < 0.01), CFI=0.946, TLI=0.935, RMSEA= 

0.061,1) 편의점 데이터에서는 (620)=3865.565 

(p < 0.01), CFI=0.914, TLI=0.903, RMR= 

1) 이동통신 업종은 데이터에 결측치가 존재하여 RMR 대신 RMSEA를 보고하였다. 
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측정문항

이동통신 편의점
요인

적재치
(λ)

크론바흐
알파(α)

AVE CR
요인

적재치
(λ)

크론바흐
알파(α)

AVE CR

정확성
원하는 상품/서비스의 제공
약속된 서비스의 정확한 제공
유용한 정보의 정확한 제공
고객 요청업무의 정확한 처리

0.85
0.90
0.88
0.84

0.87 0.75 0.92
0.76
0.80
0.84
0.78

0.79 0.63 0.87

전문성
상품/서비스 품질의 우수성
전문적인 맞춤형 서비스 제공
직원의 업무에 적합한 지식과 능력

0.85
0.88
0.89

0.87 0.76 0.91
0.84
0.82
0.86

0.84 0.71 0.88

진정성
고객에게 최선인 상품/서비스 제공
고객의 개인정보 관리
진실된 서비스 제공
직원의 가식 없는 태도

0.92
0.88
0.92
0.92

0.91 0.83 0.95
0.88
0.84
0.86
0.88

0.86 0.75 0.92

친절성
고객을 배려하는 서비스
친절하고 예의바른 응대
고객 개개인에게 개별적 관심
이해를 돕는 정성스러운 설명

0.93
0.89
0.87
0.90

0.90 0.81 0.94
0.89
0.88
0.78
0.89

0.86 0.75 0.92

적극성
고객의 요청에 신속한 응대
고객의 불평/불만 처리
새로운 상품/서비스 지속적 제공
차별화된 서비스 제공
서비스의 고객지향성

0.84
0.85
0.93
0.91
0.94

0.90 0.80 0.95
0.88
0.84
0.86
0.84
0.89

0.86 0.74 0.94

이용편리성
위치/매장 수 등의 편리성
적절한 대기 시간
영업 시간의 편리성(편의점)
매장 내 동선의 편리성
편의시설 구비의 편리성
디지털 통한 간편한 이용절차(이동통신)
최신기술 활용을 통한 편리함

0.83
0.83

-
0.84
0.87
0.84
0.90

0.85 0.73 0.94
0.79
0.85
0.72
0.77
0.75

-
0.77

0.78 0.60 0.90

외형성
직원의 단정한 용모 및 복장
매장의 청결 및 쾌적함
고객 안전을 위한 시설/환경의 조성
외형적 요소의 매력성

0.90
0.88
0.90
0.86

0.89 0.79 0.94
0.87
0.87
0.88
0.85

0.87 0.75 0.92

사회적가치지향성
도덕성/윤리성
사회의 웰빙을 위한 노력
사회적 책임을 다하기 위한 노력
훌륭한 기업 인식 정도

0.93
0.91
0.91
0.94

0.92 0.85 0.96
0.91
0.90
0.92
0.93

0.91 0.83 0.95

고객충성도
재이용의도
추천의도

0.87
0.95

0.91 0.83 0.91
0.76
0.85

0.81 0.65 0.79

고객행복
고객 개개인의 행복에 대한 기여도
서비스 이용으로 인한 삶의 질 향상

0.96
0.95

0.95 0.91 0.95
0.91
0.89

0.90 0.82 0.90

모델 적합도 (620)=2666.726 (p < 0.01) 
CFI=0.946 TLI=0.935 RMSEA=0.061

(620)=3865.565 (p < 0.01) 
CFI=0.914 TLI=0.903 RMR=0.087

<Table 4> 신뢰성 및 확인적 요인분석 결과



0.087로 나타나 모델 적합도 기준을 충족시키는 것

으로 나타났다(Bollen, 1989; Browne & Cudeck, 

1992; Hu & Bentler, 1995). 요인적재치(factor 

loading)는 모두 통계적으로 유의하고 0.7 이상(λs

> 0.72)으로 나타나 수렴 타당성이 확보됨을 확인하

였다(Table 4). 또한 서비스 품질 차원의 상관계수

의 제곱값과 분산추출값을 비교하여 판별타당성이 

존재함을 확인하였다(Fornell & Larcker 1981).

본 연구의 서비스 품질 측정모형 구조는 서비스 

결과 품질, 서비스 상호작용 품질, 서비스 환경 품질, 

사회적 품질 등 네 가지 차원으로 구성되고, 네 개의 

차원은 모두 8개의 하위차원을 지니는 위계구조로 

설계되었다. 이 위계구조의 타당성을 검증하기 위하

여 3차 확인적 요인분석(3rd-order Confirmatory 

Factor Analysis) 분석을 시행하였다. 먼저, 이동

통신 업종을 대상으로 3차 확인적 요인분석을 시행

한 결과, 측정항목들과 해당 구성개념들을 연결하

는 계수가 통계적으로 모두 유의하게 나타났으며, 

모형의 적합도 기준을 충족하는 것으로 나타났다

((518)=2512.881(p < 0.01), CFI=0.938, 

TLI=0.929, RMSEA=0.065). 편의점 업종에 대

한 서비스 품질 차원의 3차 확인적 요인분석 결과

도 마찬가지로 모든 계수가 통계적으로 유의하게 나

타났으며, 모형의 적합도 역시 기준을 충족시키는 

것으로 나타났다((518)=3521.476(p < 0.01), 

CFI=0.911, TLI=0.904, RMR=0.090). 따라

서 서비스 품질 측정의 위계구조가 타당함을 확인하

였다(Bagozzi & Yi, 1988). 

4.4 인과모형의 검증

다음에는 KS-SQI 3.0 인과모형의 적합도를 확인

하기 위하여 이동통신과 편의점 데이터를 활용하여 

구조방정식 모형으로 분석하였다(Table 5). 먼저, 

이동통신 업종 데이터를 분석한 결과, (66)= 

604.999(p < 0.01), CFI=0.972, TLI=0.961, 

SRMR=0.018로 나타나 인과모형의 적합도가 높

은 것으로 나타났다. 편의점 업종 데이터를 분석한 

결과, (66)=606.08(p < 0.01), CFI=0.967, 

TLI=0.954, SRMR=0.023으로 전반적으로 모형

경로

이동통신 편의점

표준화

계수
표준오차 t값

표준화

계수
표준오차 t값

결과 ⟶ 전반적품질 0.245** 0.008  2.590 -0.046  0.008 -0.526

상호작용 ⟶ 전반적품질 0.364* 0.009 3.154  0.219† 0.010  1.833

환경 ⟶ 전반적품질 0.156** 0.005  2.787  0.496*** 0.006  7.848

사회적 ⟶ 전반적품질 0.233*** 0.002  6.916  0.319*** 0.002  9.989

전반적품질 ⟶ 고객만족 0.999*** 0.021 46.486  0.998*** 0.020 44.494

고객만족 ⟶ 고객충성도 0.945*** 0.027 36.798  0.956*** 0.029 27.323

고객만족 ⟶ 고객행복 0.927*** 0.027 41.893  0.933*** 0.030 35.590

주) †p < 0.10. *p < 0.05. **p < 0.01. ***p < 0.001. 

<Table 5> 인과모형 분석 결과
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의 적합도가 양호한 것으로 나타났다. 

인과관계의 경로별 통계적 유의성을 살펴보면, 이

동통신 서비스 업종에서는 모든 경로가 통계적으로 

유의하게 나타났다. 그러나 편의점 서비스에서는 서

비스 결과 품질이 전반적 서비스 품질에 대한 인식

에 미치는 영향이 유의하지 않았으며, 서비스 상호

작용 품질이 전반적 서비스 품질에 대한 인식에 미

치는 영향은 한계적으로 유의한 것으로 밝혀졌다. 

서비스 결과 품질은 정확성과 전문성을 평가하는 차

원이며, 서비스 상호작용 품질은 진정성, 친절성, 적

극성을 평가하는 차원에 해당된다. 이러한 결과는 

편의점의 경우 고객과 대면하는 서비스 직원의 역할

이 결제나 상품 위치 안내 등 제한적이라는 것을 감

안할 때, 고객들 역시 편의점의 전반적인 서비스 품

질 인식에 있어서 서비스 직원들의 정확성이나 전문

성(이상 서비스 결과 품질)을 크게 고려하지 않으

며, 진정성, 친절성, 적극성(이상 서비스 상호작용 

품질) 역시 제한적인 수준에서 고려하는 것으로 해

석이 가능하다. 이렇듯 서비스 품질 차원들이 전반

적인 서비스 품질 인식에 미치는 영향은 서비스 업

종 별로 서로 다르게 나타날 수 있다. 이러한 예외적

인 경로를 제외하면, 본 연구 결과에서는 각 서비스 

품질 차원이 전반적 서비스 품질에 대한 인식에 영

향을 주고, 전반적 서비스 품질에 대한 인식이 고객 

만족에 긍정적인 영향을 주며, 고객 만족이 고객충

성도와 고객 행복에 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 따라서 편의점과 이동통신 서비스 업종 모두 서

비스 품질의 향상을 통해 결과적으로 경제적 성과와 

사회적 성과를 함께 성취할 수 있다는 것을 확인할 

수 있다.

Ⅴ. 결 론

5.1 결과의 요약

본 연구에서는 대표적인 서비스 품질 측정 모형인 

KS-SQI를 최근 경영 패러다임의 변화에 부응하고 

기업이 미래를 대비하기 위해 유용하게 활용할 수 

있도록 KS-SQI 3.0 모형으로 새롭게 개편하였다. 

제조업과 서비스업의 경계를 넘어 궁극적으로 사람

을 위한 서비스를 제공하여 존경받는 기업을 지향할 

수 있도록 기존 모형의 성과품질과 과정품질을 따뜻

함과 유능함을 대변하는 서비스 상호작용 품질과 서

비스 결과 품질로 차원을 개편하였고, 고객들이 지각

하는 서비스 품질 수준에 영향을 끼칠 수 있는 서비

스 환경 품질과 최근 기업의 사회적 책임을 요구하

는 현실을 반영하여 사회적 품질 차원을 포함하였다.

종합적인 서비스 품질의 측정 구조는 서비스 상호

작용 품질, 결과 품질, 환경 품질, 사회적 품질이라

는 4개 차원으로 구성하였다. 이들 4개 차원은 정확

성, 전문성, 진정성, 친절성, 적극성, 이용편리성, 

외형성, 사회적 가치 지향성이라는 8개 하위차원으

로 구성되도록 한 위계모형으로 설정하였다. 이러한 

위계모형 구조의 적합도를 확인하기 위해 두 개의 

업종을 대상으로 모형의 타당성을 3차 확인적 요인

분석을 통해 확인한 결과 모형의 위계구조가 적합도 

기준을 충족하는 것으로 나타났다. KS-SQI 3.0 모

형의 인과구조 역시 두 개의 업종을 대상으로 검증

하였다. 분석 결과, 이동통신 서비스 업종에서는 4

개의 서비스 품질 차원이 전반적 서비스 품질에 대

한 인식을 거쳐 고객만족에 영향을 주고, 고객만족

은 고객충성도 및 고객 행복에 영향을 주는 것으로 

나타났다. 편의점 업종에서는 통계적으로 유의하지 
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않은 경로(서비스 결과 품질→전반적 서비스 품질

에 대한 인식)와 한계적으로 유의한 경로(서비스 상

호작용 품질→전반적 서비스 품질에 대한 인식)를 

제외하고 모든 경로가 유의하게 나타나는 것을 확인

하였다. 편의점 업종에서 일부 경로가 통계적으로 

유의하지 않았던 결과에 대해서 사후적인 해석을 제

시하였다. 분석 결과를 종합해보면, KS-SQI 3.0 

모형이 제시하는 서비스 품질 차원의 수준이 향상되

면, 기업은 고객의 만족도를 높이게 되고 고객충성

도를 확보함으로써 기업의 경제적 성과를 높이고, 

고객의 행복을 높이는 사회적 성과를 달성할 수 있

다는 것을 확인할 수 있다. 

5.2 연구의 시사점 및 향후 연구 방향

본 연구에서 제시하는 시사점은 다음과 같다. 첫

째, 서비타이제이션(Servitization) 시대에 제조업

과 서비스업이 뚜렷하게 구분되지 않다는 것을 감안

하여, 서비스 품질 차원과 하위 차원의 개편을 통해 

다양한 제조-서비스 스펙트럼에 속하는 업종의 기업

들에도 적용할 수 있는 모형을 제시하도록 하였다. 

예를 들어, 성과 품질의 본원적 부가 서비스, 예상 

외 부가서비스는 서비스 업종에 특화된 개념으로 인

식될 수 있다. 이러한 하위차원을 정확성, 전문성이

라는 차원을 통해 기업의 유능함을 측정하고, 진정

성, 친절성, 적극성을 통하여 고객들이 서비스 제공 

기업에 느끼는 따뜻함을 측정하고자 하였다. 또한, 

기존 모형에서는 물리적 환경 등의 하위차원이 물리

적인 공간이 있는 서비스에만 적용할 수 있다는 인

상을 주었으나, 서비스 환경 품질을 별도로 분리하

여 이용편리성, 외형성으로 세부 차원을 정의함으로

써 모바일 어플리케이션, 인터넷 서비스 등의 가상 

공간 기반 서비스나 제품을 통해서 서비스를 제공하

는 전통적 제조 기업들에도 적용할 수 있는 차원들

로 모형을 구성하였다. 이러한 개편을 통하여 전통

적으로 서비스 업종으로 분류된 기업들뿐만 아니라, 

제조업으로 분류되던 기업들도 큰 틀에서는 KS-SQI 

3.0 모형을 활용하면서 업종의 특성을 세부 측정 문

항에 반영하여 제조-서비스의 다양한 스펙트럼에서 

범용적으로 활용할 수 있는 이론적 모형의 기틀을 

제공하였다. 또한, 기존 모형에서 본연의 의미가 잘 

반영되지 않아서 활용도가 낮았던 차원(예상외 서비

스)을 제거하는 등의 정제 과정을 거치며 모형의 활

용도를 향상시켰다.

둘째, 고객들이 따뜻함과 유능함을 느끼는 존경과 

자랑의 기업으로 성장할 수 있도록 평가 지침을 제

시하였다. 비록 선행 연구에서 사람들이 무능함 대 

유능함, 차가움 대 따뜻함의 축으로 타인이나 기업 

브랜드를 인식하고 그에 따른 감정적, 행동적 반응

이 유도된다는 것을 밝힌 바 있으나(Fiske, Cuddy, 

& Glick, 2007; Malone & Fiske, 2013), 이러

한 이론이 서비스 품질 측정에 반영된 모형은 선행 

연구에서 확인된 바 없다. 본 연구에서는 서비스 결

과 품질과 유능함, 서비스 상호작용 품질과 따뜻함

을 대응시킴으로써, 이 두 축의 품질 정도에 따라 고

객들이 해당 기업에 대하여 Malone과 Fiske(2013)

가 정의한 반응들 중 어떠한 감정과 행동의 반응을 

보일 것인지 유추하는 이론적 틀을 제시하였다.

셋째, 본 연구에서 제안한 서비스 품질 모형은 서

비스 품질 측정에 사회적 품질을 새롭게 포함하여 

기업의 사회적 역할에 대한 평가와 진단이 가능하도

록 하였다. 공공기관 고객만족지수 산출을 위해 개

발된 PCSI(Public-Service Customer Satisfaction 

Index)모형이나(Lee & Yi, 2012), 재가서비스와 

같은 특수한 사회서비스(Chung, 2014)외에는 민

간 기업들의 서비스 품질을 측정하기 위한 목적으로 
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사회적 품질을 고려한 모형은 학계나 업계에서 찾아

보기 힘들다. KS-SQI 3.0 모형은 사회적 가치를 

서비스 품질 측정과 성과에 반영하여 기업들이 근시

안적으로 단기적 성과만을 추구할 것이 아니라 장기

적으로 지속가능한 미래지향적 경영을 목표로 할 것

을 제시하였다. 기업들의 사회적 역할이 경제적 성

과에 미치는 중대한 영향과 그에 대한 고객들의 높

은 기대 수준을 고려할 때 기업의 사회적 가치 지향

성 역시 품질의 영역에서 관리될 필요가 있다. 이에 

따라, 본 연구의 KS-SQI 3.0 모형은 고객들이 인

식하는 자사의 사회적 가치 추구에 대한 인식을 주

기적으로 모니터링하고 개선할 수 있는 지침을 제시

하였다. 또한, 인과 모형에 대한 실증 분석을 통하여 

사회적 가치 지향성이 전반적 서비스 품질에 강한 

영향을 끼침으로써 고객 만족, 고객충성도, 고객 행

복에도 연쇄적으로 영향을 주는 요인이라는 것을 밝

히면서 이론적으로도 사회적 품질을 서비스 품질 측

정에 반영하는 것이 타당하다는 것을 보였다.

넷째, 기업의 서비스 품질 향상 노력을 통하여 얻

을 수 있는 성과를 가시화하였다. KS-SQI 3.0 모

형에서는 서비스 품질의 개선에 따라 고객이 경험하

는 서비스 품질에 대한 전반적인 지각(전반적 서비

스 품질에 대한 인식)과 체감하는 만족도(고객만족)

를 인지적․감정적 측면으로 측정하였고, 최종적인 

결과변수로써 서비스 품질 향상으로 인하여 얻게 되

는 성과를 기업 측면의 성과와 고객 측면의 성과로 

구성하였다. 고객충성도를 통하여 기업이 얻는 성과

는 경제적 성과로, 고객행복이라는 고객의 성과는 

기업이 고객을 행복하게 함으로써 고객과 사회에 기

여하는 사회적 성과로 볼 수 있다. 이러한 구분을 통

하여 서비스 품질 향상으로 얻게 되는 성과를 보다 

풍부하게 제시함으로써 서비스 품질의 향상이 가져

오는 성과를 체계적으로 가시화하였다. 

본 연구가 갖는 한계점과 향후 연구 방향은 다음

과 같다. 첫째, 본 연구에서는 전통적인 분류에 따라 

서비스업으로 분류되는 업종인 편의점과 이동통신을 

대상으로 모형의 적합도 및 인과관계를 검증하였다. 

그러나 본 연구가 제조업과 서비스업의 경계를 넘어

서 궁극적으로 사람을 위한 서비스를 제공하도록 지

침을 주고자 하는 목적을 달성하기 위해서는 전통적

으로 제조업으로 분류되던 기업과 업종을 대상으로 

KS-SQI 3.0 모형을 적용한 후속 연구가 필요할 것

으로 보인다. 특히, 제조업에 속한 기업들에서는 서

비스 상호작용 품질이나 서비스 환경품질이 어떻게 

정의되어야 할지 업종의 특성을 반영하여 고려할 필

요가 있다. 예를 들어, 서비스 환경품질 측면에서는, 

전자제품 생산 기업에서 제품의 AS를 담당하는 서

비스 센터를 서비스 환경으로 정의해야 할지, 제품

을 사용하는 다양한 맥락적인 요소(예: 블루투스 이

어폰을 사용하여 음악을 듣는 ‘서비스’를 이용할 때 

잡음이 많은 지하철 환경 등)를 반영하여 서비스 환

경으로 정의해야 할지를 고민하여 적용하는 것이 필

요할 것으로 보인다. 이렇듯, 전통적인 분류에 따라 

제조업에 속하는 업종과 기업들에도 사람을 위한 서

비스를 향한 지침을 제공할 수 있도록, 후속 연구가 

이루어질 것을 기대한다.

둘째, 본 연구에서 제안한 서비스 품질 모형은 범

용적으로 적용될 수 있는 모형으로 개발되었기에 개

별 서비스 업종의 고유한 특성이 서비스 품질을 구

성하는 8개의 하위차원에 풍부하게 반영이 되지 않

을 가능성이 있다. 따라서 업종의 고유한 특성은 서

비스 품질의 개별 하위차원의 측정항목을 통하여 반

영해야 한다. 본 연구에서는 이동통신과 편의점 업

종을 대상으로 실증연구를 수행하였으나 모형을 다

양한 업종에 적용하기 위해서는 업종 고유의 특성을 

고려한 측정항목의 개발과 이에 대한 신뢰성 및 타
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당성에 대한 검증 작업이 요구된다. 특히, 세부 측정

항목은 해당 업종 기업들의 다양한 관계자와의 협의

를 통하여 결정할 필요가 있다. 일반적으로, 서비스 

품질 지수는 동종 업계의 기업들끼리 비교하게 된

다. 따라서 동종 업계에 속한 기업의 관계자들이 각 

서비스 품질 차원을 어떻게 정의할 것이며, 어떠한 

세부 측정항목을 이용할 것인지 합의가 필요하다. 

예를 들어, 서비스 환경품질에 대해서 물리적 공간

의 환경을 의미할지, 웹사이트 및 모바일 어플리케

이션 환경을 의미할지, 메타버스 환경을 의미할지, 

또한 구체적인 질문들은 어떠한 것들이 포함되어야 

하는지 등에 대해서 동종 업계의 관계자들과 긴밀한 

협의를 통하여 확정할 필요가 있다.

셋째, 본 연구는 KS-SQI 3.0 모형을 개편하는 

과정과 모형의 검증을 중점적으로 다루었기에 서비

스 품질과 관련한 다양한 이슈들을 반영하지 못하였

다. 가령, 서비스 유형마다 서비스 품질 차원 중에서 

더욱 중요한 차원, 덜 중요한 차원, 의미 없는 차원

이 있을 수 있다. 예를 들어, 본 연구에서 편의점 업

종의 분석 결과에서 서비스 결과품질이 유의하지 않

게 나온 것도 편의점 서비스라는 특성에 기인한다고 

해석할 수 있다. 따라서 앞으로는 다양한 업종들을 

대상으로 서비스의 유형에 따라 서비스 품질 차원의 

상대적 중요도에 어떠한 차이가 있는지를 검토하는 

것도 의미가 있을 것이다. 이동통신이나 신용카드처

럼 가입해야만 이용할 수 있는 서비스와 주유소나 

편의점과 같이 가입을 하지 않고도 이용할 수 있는 

서비스를 비교하거나, 물리적 공간을 방문해야만 이

용할 수 있는 서비스와 그렇지 않은 서비스를 비교

하는 연구는 학계와 업계에 중요한 시사점을 제공해

줄 수 있을 것이다. 따라서 본 연구는 업종 별 서비

스 품질의 하위차원이 전반적 서비스 품질에 대한 

인식에 미치는 영향이 산업군 별로 다르다는 점을 

실증분석을 통하여 입증함으로써 각 서비스 별로 전

반적 서비스 품질을 향상시키기 위해서는 어떤 서비

스 하위차원에 집중해야 하는지를 제시할 수 있는 

중요한 가이드라인이 될 수 있을 것이다.
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