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Abstract

Customersatisfactionforproductqualityandservicequalityplaysanimportantroleinthe

productplanningforcompaniesanddecisionmakingprocessforconsumers. Henceitisnaturalthat

thepurposeofthisstudyweretoidentifyproductqualityandservicequalityinthefashion

jewelrybusinessandalsotoexaminetheinfluenceofproductqualityandservicequalityon

customersatisfactioninthefashionjewelrymarkets.

The 191 data was collected from female student, career women, and house wives using

questionnaire andfrequencyanalysis,factoranalysis,reliabilityanalysisand regressionexcept

forseveraldemagedata.Inordertodealwiththosecleandata,wehaveperformedstatistical

analysisusingIBMSPSSVersion19.

Theresultofthisresearchwereasfollows:(1)Productqualitywasdividedinto3factors

namedfunctionalquality,symbolicquality,andsensualqualityrespectively.(2)Servicequality

wasdividedinto3factorswhicharecalledinteractivequality,outcomequality,andphysical

environment quality. (3)Product quality and service quality have influenced on customer

satisfactionaswehaveguessed.

Inthemethodologicalaspect,itwasknownthatthescales,whichwereusedmostfrequentlyin
measuringtheservicequalitywouldhavetobeSERVQUALinParasuramanetal.(1988).

But in this research, the proposed service quality related to the fashion jewelry is
conceptuallybasedontheBradyandCronin(2001)'shierarchicalapproachtotheservicequality
model.Thehierarchicalmodelofservicequalitywhichcomprisesthreeconstructsofthephysical
environmentquality,theinteractivequalityandtheoutcomequalityas primarydimensions.

The hierarchical approaches to the service quality help overcome the limitations of the
SERVQUALmodelforwhichsomeargumentshavebeenmadethatitlacksacleardivisionbetweenthe
dimensionsandtheirsubsequentbecauseofconceptualoverlappingwiththem.
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I. 서론 

1.1 연구의 배경과 목적

   서비스 산업은 국가의 경제부문에서 차지하는 비중이 점점 커지고 있다. OECD 주

요 선진국의 경우 서비스 산업이 국민총생산(GNP)의 70~80%를 차지한다. 우리나라 

경우는 서비스 산업의 비중이 2008년에 68.2%로 증가하였다. 특히 패션시장의 확대

는 의식주와 같은 생존에 관한 문제가 해결됨으로서  아름다워지고자 하는  인간의 

욕구가 표출된 것에 기인한다고 볼 수 있을 것이다. 아름다운 외모를 중시하는 현대사

회의 풍조는 자연스럽게 소비자들로 하여금 패션동향에 민감하게 반응하도록 유도하

고 있다. 외모와 건강을 중시하는 소비자 즉 보떼슈머(Beauty + Consumer)들에게는 

패션주얼리는 필수품이기도 하다. 또한 소비자들의 주얼리에 대한 인식의 변화로 주얼

리가 패션처럼 개성창조와 자기표현으로 기능이 변화 확대되고 있다(이승희, 2005). 

  또한 글로벌 유통산업의 변화와 함께, 인터넷 쇼핑몰 혹은 카달로그쇼핑, 홈쇼핑을 

통해 패션쥬얼리시장은 많은 성장을 보이고 있다. 이러한 유통형태는 젊은 대학생을 

비롯한 20~30대의 구매력 증가로 이어지며, 준보석과 은, 동을 사용한 중저가 주얼리

제품에 대한 수요증가로 지속적인 성장을 하고 있다(도전받는 한국주얼리시장, 2004). 

패션주얼리시장은 확대, 성장되고 있지만  패션주얼리 상품특성을 고려한 체계적인 연

구는 의류나 다른 패션비즈니스 제품에 비하여 부족한 데 이것은 다음과 같은 것을 

그 이유로 생각할 수 있다. 

  첫째, 패션주얼리에 관한 연구는 2000년대에 들어와 시작되었는데 연구자들의 대부

분이 복식문화나, 의류분야를 먼저 연구하다가 패션주얼리분야에 관심을 가지게 된 사

람들이었다. 이 연구자들은 패션주얼리를 패션의 부수적이며, 단편적 상품으로 생각하

였기 때문에 패션쥬얼리에 대한 독립적인 연구가 많이 이루어지지 않았다. 

둘째, 패션주얼리는 다른 패션제품에 비해 가격이 저렴하므로 비교적 쉽게 충동적으

로 구매가 가능하고 지속적으로 반복구매가 이루어지는 제품이다(박은주, 하명진, 

2008). 특히 저가의 패션 주얼리는 의류와 마찬가지로  충동구매의 주요 타깃이 되고 

있다. 이러한 패션쥬얼리의 상품적 특성을 고려한 연구는 연구의 설명력을 높이기 위

해 중요한데 기존의 연구는 이러한 대상상품의 특성에 대한 고려가 부족하였다. 

  기존의 연구를 보면 서비스상품의 성격이 큰 여러 대상상품 예를 들면 호텔, 병원, 

은행, 의류패션, 미용서비스 등의 상품에 대하여 서비스품질과 고객만족은 기업 간 경

쟁력을 확보할 수 있는 주요 성공요소라고 지적되고 있다. 고객만족은 오늘날 고객중

심시장에서 관리자들에게 중요하게 인식되고 있으며 고객만족 없이는 현실적으로 지
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속적인 경쟁력을 가지기 어렵다. 많은 기업들이 고객만족을 궁극적으로 지향하여야 할 

기본적인 목표로서 내세우고, 고객만족과 관련된 각종 경영혁신 활동을 추진하는 것도 

이러한 이유에 기인 한다(이주인, 1999). 

패션쥬얼리상품은 서비스중심의 호텔이나 미용서비스와는 달리 소유를 중시하는 제

조상품의 성격과 이용을 중시하는 서비스상품 성격을 동시에 가지고 있다. 즉, 패션주

얼리상품은 제품특성과 서비스특성을 동시에 가지고 있기 때문에 상품구매를 할 때 

고객이 느끼는 고객만족은 제품 특성과 서비스 특성이 동시에 영향을 미칠 것이라고 

생각할 수 있다. 시장에서 다른 경쟁자들과 차별화되고, 마케팅활동 측면에서도 경쟁

우위를 달성하기 위해 고객만족에 영향을 주는 주요한 변수인 제품품질과 서비스품질

에 관련된 내재적 변수들을 찾고 이러한 변수들이 고객만족에 어떠한 영향을 미치는 

가에 관한 연구는 의의가 크다고 할 것이다. 

  본 연구에서는 소유를 중시하는 제조상품의 성격과 이용을 중시하는 서비스상품 성

격을 동시에 가지고 있는 패션쥬얼리 상품을 대상으로 제품품질 및 서비스품질이 고

객만족에 미치는 영향을 분석하였다. 제품품질과 서비스품질이 고객만족에 어떤 영향

을 미치는 가에 대한 연구는 관리적 차원에서 뿐만 아니라 이론적 구성 차원에서 의

의가 있다고 생각된다.  

1.2 연구의 구성

본 연구는 총5장으로 구성되어 있으며 내용은 아래와 같다.

제1장 서론에서는 1.1에서 연구를 시작하게 된 배경과 목적을 서술 했으며, 1.2에서

는 연구의 구성을 제시한다.

제2장에서는 이론적 배경을 검토하였으며, 2.1에서는 패션주얼리상품에 대한 기존 

연구, 2.2에서는 제품품질에 대한 여러 이론모형과 본 논문에서 채택하는 제품품질 모

형에 대하여 간단히 설명하였다. 2.3에서는 서비스품질에 대한 여러 모형 소개와 본 

논문에서 채택하는 서비스품질 모형에 대하여 설명하였다. 2.4에서는 고객만족에 대한 

이론을 살펴보았다.

제3장에서는 연구모형 및 연구가설을 선행이론 연구에 근거하여 제시하였는데, 3.1

에서는 연구모형을 도식화했으며, 3.2에서는 연구가설을 제시하였다. 3.3에서는 이러

한 연구를 위한 실증분석에 기반이 되는 설문지의 구성을 살펴보았으며, 3.4에서는 설

문조사를 위한 자료수집 방법과 설문자료의 분석방법에 대하여 알아본다.

제4장 실증분석 및 결과에서는 통계 처리한 연구의 분석결과를 살펴본다. 4.1에서는 

표본의 인구통계적 특성을 알아보고, 4.2에서는 설문문항의 신뢰성 및 타당성을 검토
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하여 요인분석방법으로 요인 변수들을 추출하였으며, 4.3에서는 다중회귀분석을 통하

여 연구 모형의 적합성과, 변수들 간의 영향을 미치는 정도들을 살펴본다. 

제5장 결론에서는 5.1연구의 요약, 5.2 연구의 시사점 및 한계와  향후 연구 방향을 

제시하였다.
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II. 이론적 배경 

2.1 패션주얼리상품에 대한 기존연구  

  주얼리(Jewelry)란, Collins Cobuild English Dictionary(1995) 에 의하면, 사람이 

몸에 부착하는 장식품으로 금과 같은 귀금속(Valuable Metal) 이나 보석(Precious 

Stones)으로 제조되어지는 것으로 정의하고 있다. 그러나 산업과 기술의 발달, 사람들

의 다양한 개성과 미적 표현의 발달로 인하여 주얼리는 사전적의미를 넘어 그 개념이 

확대되고 있다. 패션산업에서 주얼리는 단순한 장식품이 아니라 획일화, 단순화된 현

대의복 형태에서 소비자의 개성을 표현해주는 도구로써 의복차림에 중요한 부품으로 

정의하고 있다(이은희, 전경란, 2001). 

전통적으로 주얼리는 사용되는 재료에 의해 다음과 같이 분류 된다 : Fine jewelry 

는 귀금속과 천연보석(Precious stones, Gem stones)으로만 만들어진 전통적인 주얼

리이다. Costume jewelry 는 천연보석이 들어간 것이 아닌 장신구로 마치 의류와 같

이 대량 제조되면서 다양한 패션스타일에 어울리도록 디자인 한 것이다. 파인 주얼리

(FINE JEWELRY) 가 다이아몬드나 금과 같은 값비싼 재료와 섬세한 세공으로 패션 

악세서리와 재산 가치의 의미를 동시에 지닌다면 커스텀 주얼리는 철저하게 패션성에

만 초점을 둔 주얼리이다. 이와 같이 합금이나 실버와 같은 저렴하고 실용적인 소재로 

한 커스텀 주얼리를 또한 패션주얼리(FASHION JEWELRY) 라고도 부른다(위키피디

아, 2011). 

특히 크리스찬 디올, 샤넬, 루이비통 등의 패션 하우스는 파인주얼리라인 외에도 그 

시즌의 룩에 가장 잘 부합되는 의상 보완재로서 주얼리를 제작 판매하는데 이는 

costume이란 말이 붙는 근거가 된다(위키피디아, 2011)

모조 보석을 의상에 매치한 최초의 디자이너는 폴 푸아레이지만 커스텀 주얼리의 

개념을 성립시키는데 결정적인 역할을 한 이는 코코 샤넬이다(위키피디아, 2011). 

1924년 보석공방을 연 샤넬은 비잔틴에서 영감을 받은 인조 보석과 모조 진주로 주얼

리를 만들어 냄으로써 기존의 주얼리가 갖고 있던 전통성을 조롱했다. 또한 1940년대 

세계대전이 연이어 터지면서 여성들이 전장에서 나선 남성들을 대신해 돈벌이에 나선 

것도 커스텀주얼리의 발전을 가져온 기폭제 역할을 했다. 여성들은 사회생활을 하면서 

패션에 대해 보다 깊은 관심을 갖게 되었지만 전시 상황에서 주얼리에 엄청난 돈을 

투자할 만한 여유는 없었기 때문에 costume 주얼리에 눈길을 돌리게 된 것이다. 실제 

1950년대 이후로 패션주얼리의 중흥기가 시작된다고 본다 (Baker, 1986). 
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이와는 달리 국내 주얼리시장은 1990년대 말부터 패션주얼리의 붐이 일어났으며, 

패션신발과 패션시계를 합친 시장규모보다 더 큰 시장으로 알려지고 있다(박은주, 하

명진 2008). 2003년 귀금속 경제신문(2003년 8월10일)은 홈쇼핑 4개사의 주얼리 매

출이 3천 200억원으로 추정했다. 2002년 한국주얼리시장은 재래 로드샾 형태의 일반 

소매점과 백화점의 비율이 약 70% 15% 정도이며, 일반 소매점의 2002년의 매출액은 

약 2조 4천억대, 백화점은 약 5천억원대라고 한다(귀금속 경제 신문, 2003,11.10).

국내 주얼리 시장은 결혼 인구의 감소, 금, 은 등 귀금속의 급속한 원가 상승, 예물

을 사치로 여기는 풍조로 기존의 금은방과 웨딩 주얼리 시장이 급속하게 퇴조하고, 디

자인이 다양하고 세련되고 부담없이 착용할 수 있는 패션주얼리 제품에 대한 시장이 

주류가 되고 있다. 그리고 대부분 금은방이 아닌 로드샾들은 악세사리라고 불리는 

fake 혹은 junk 주얼리들, 소위 패션주얼리를 판매하고 있으며, 지금은 의류와 함께 

패션트랜드로 완전히 자리 매김 한 것으로 보여진다(실버 주얼리, 2006). 

패션주얼리의 상품적 성격을 이해하기 위하여 패션비즈니스분야의 관련된 기존연구

는 다음과 같이  정리할 수 있다. 

오효근(2006)은 Kotler의 보상판매(Trade-in allowances)이론을 주얼리제품에 적

용하여 구매의도에 미치는 영향에 관하여 연구하였다. 특히 그는 주얼리제품을 

Hirschman과 Holbrook의 연구에 따라 실용적제품(순금제품, 환금성이 있는 제품)과 

쾌락적제품(패션주얼리)으로 나누어, 위와 같은 제품특성에 따른 보상판매, 보상시점에 

따른 보상판매, 또는 소비자 집단에 따른 보상판매여부가 구매의도에  미치는 영향을  

연구하였다.   

이승희, 부정화(2005)는 패션주얼리의 구매동기를 Copeland 및 Stone이 분류한 감

성적 제품의 구매동기요인-우월감(distinctiveness), 경쟁심(emulation), 용모의 과시

(pride of personal), 재산의 과시(pride in appearance of property), 사회적 성공

(social achievement)-으로 설명하고 이를 바탕으로  패션주얼리 소비자의 특성변인

을 과시소비(Conspicuous consumption) 성향, 패션리더 성향, 브랜드 충성도를 따르

는 성향으로 분류하고 분석하였으며, 이에 따른 여러 하위차원의 요인을 실증적으로 

연구하였다. 또한 이승희(2005a)는 패션주얼리가 지니고 있는 속성 중 물질추구적인 

면과 브랜드 이미지에 따른 상표충성도, 그리고 준거집단의 영향이 주얼리 구매행동에 

영향을 미친다는 선행연구(Davis and Miler, 1983)를 고려하여, 이를 실증적으로 분

석하였다. 이승희(2005b)는 국내 패션주얼리 산업에 대한 현황 및 실태 문제점을 조

사한 후 이에 따른 향후 전략을 모색하고 대안을 제시하였다.

강은미∙박은주(2001), 김영미(2002), 선정희∙박은주(1994), 염인경∙김미숙(2002), 차

승희(1999), 최영은∙박은주(2002) 등은 패션제품 충동구매는 소비자 특성, 제품특성, 

마케팅자극에 의해 영향을 받는다는 사실을 연구하였다.  박은주∙하명진(2008)은 주얼
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리의 충동구매에 영향을 미치는 요인변수로 소비자의 쇼핑 성향과 점포 분위기(점포 

속성)를 주요인 변수로 실증 분석하였다. 이러한 기존의 연구를 정리하여 보면 패션주

얼리상품에 대한 마케팅 측면의 상품성격에 대한 연구 및 구매동기와 구매행동에 대

한 연구에 대부분이었다고 할 수 있다. 

2.2 제품품질

  품질은 제조업 분야에서 똑같은 제품을 만들기 위해 불량품을 가려내는 표준화된 

검색 기준으로 출발했다. 따라서 산업화 초기에는 품질의 정의가 상품 중심 또는 제조

업 중심으로 내려져 오래 쓰고, 질기고, 최우수, 최고급, 특급 등으로 표현되어 왔다

(이순룡, 1996). 이러한 생산자 관점에서 본 품질은 생산자가 통제하고 관리할 수 있

도록 객관적인 평가요인들로 구성되었다.  그러나 산업 사회의 발전에 따라 마케팅 개

념이 발전하고 기업 활동이 고객만족에 집중되면서 품질은 생산자 관점의 기본적인 

속성 이외에 소비자가 제품을 통해 얻고 싶어 하는 혜택까지를 포함하는 소비자 관점

으로 전환되었다. 특히 세계적으로 기술이 동조화 되는 상황에서, 그리고  경쟁 환경

이 심화되고 있는 상황에서 기술만을 가지고 제품의 품질을 논하는 것은 어려운 일이 

되고 있다.

그러므로 오늘날의 제품품질 개념은 최종소비자인 고객의 만족 없이는 기업의 존재

가치가 없다는 마케팅철학에 바탕을 두고 “고객의 욕구를 충족시키는 것” 으로 발전

되어 왔다(이순룡, 1996).  

이러한 관점에서 제품의 질은 내구성, 정확성, 작동편의성, 상표의 신뢰성과 같은 여

러 제품속성들의 결합으로 결정된다(안광호, 하영원, 박홍수, 2000). 

  다음은 여러 분야에서 사용되는, 제품품질의 정의에 관하여 살펴보고 패션주얼리상

품에 적용 가능한 개념을 살펴보고자 한다.

  

(1) KS-QEI 모델

  Korean Standard-Quality Excellence Index(KS-QEI)는 2005년 한국표준협회가  

KS제품품질의 특성과 고객요구 품질요소를 반영하여 개발한 품질평가모델로서, KS제

품의 품질우수성을 측정하여 발표하는 종합지표이다. 그리고 이 인덱스에서 제품품질

은 성능, 적합성, 신뢰성, 서비스 이미지라는 5개의 차원으로 구성되었다(유춘번, 김태

규, 김준호, 2006). 알려진 데로 KS품질에서의 제품군 선정은 직접 품질만족도를 평

가할 수 있는 산업재/소비재 품목으로 구성되어, 아래의 <표 1>에 나타나는 바와 같
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번호
소비재 산업재

규격번호 규격명 규격번호 규격명

1 B8109 가스온수보일러 C7601 형광램프

2 C9301 선풍기 C9304 환풍기

3 C9310 전기솥 F4009 레디믹스트콘크리트

4 G4300 주택용 보통침대 L1001 도자기질타일

5 G5700 가정용주방용구 L5201 포틀랜드시멘트

6 L1002 본차이나식기 M2121 내연기관용 윤활유

7 B8114 가스레인지 M2142 부동액

8 C9305 전기냉장고 B2331 수도꼭지

9 C9306 에어컨디셔너 C3342 근거리통신케이블

10 C9314 공기청정기 F3117 창세트

11 C9321 김치냉장고 L1551 위생도기

12 C9608 전기세탁기 M2103 그리스

13 G3116 구두 M3802 PVC계바닥재

14 M2702 화장비누 M6010 수성도료

15 M2715 세탁용합성세제 M6750 자동차용타이어

16 M6633 가정용고무장갑 M6534 켄베이너고무벨트

17 C9101 진공청소기 C8504 납축전지

18 G2613 크레용 및 파스

R4024
자동차용 브레이크라이닝 및 

패드
19 G8003 피아노

20 G4001 사무용집기

이 패션주얼리분야에 직접적으로 적용되기는 어렵다. 

<표 1> KS-QEI 조사제품들

출처 : 유춘번외(2006) KS 제품품질 분류 재인용

(2) ISO9126 소프트웨어 품질 모델

  소프트웨어제품품질에 대한 정의는 많은 연구자들에 의해 언급되었으며, Crosby 

(1979)는 요구사항에 대한 순응성이라고 하였고 Juran(1979) 소프트웨어제품의 사용

적합성(The fitness for use of the total software Products) 이라고 정의하였다. 가

장 많이 알려지고 국제적인 표준으로 인정받고 있는 소프트웨어 품질 평가 모형은 

ISO에서 규정하고 있는 ISO9126으로서, ISO9126에서는 소프트웨어의 품질을 “명시

적이거나 묵시적 요구를 만족시키는 능력과 관련된 소프트웨어 제품의 특징과 특성의 

총체” 라고 정의 하였다. 

  ISO9126모델의 특징 중 하나는 소프트웨어가 실제 작동되는 환경에서 사용자 관점

을 잘 반영하고 있다. 이는 소프트웨어 품질을 사용자 관점의 외부품질(external 

quality)과 개발과정의 제품관점의 내부품질(internal quality)로 구분하는 데서 알 수 

있다. 외부품질 모델은 소프트웨어 사용상의 품질을 반영하는 6개의 주 특성과 각 특

성의 하위 특성인 부 특성으로 구성되어 있으며 <표 2>과 같다. ISO9126은 6가지 주 

특성의 첫 문자를 따서 ‘FRUMPE’모형(김정석, 김광용, 2009)이라고 칭하기도 한다. 
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주특성 부특성

기능성(Functionality)

적절성(Suitability)

정확성(Accuracy)

상호운용성(Interoperability)

순응성(Compliance)

보안성(Security)

신뢰성(Reliability)

성숙성(Maturaty)

고장허용(Fault Tolerance)

회복성(Recoverability)

사용성(Usability)

이해성(Understandability)

학습성(Learnability)

운용성(Operability)

효율성(Efficiency)
시간행동(Time Behavior)

자원행동(Resource Behavior)

유지보수성(Maintainability)

분석성(Analyzability)

변경성(Changeability)

안정성(Stability)

시험성(Testability)

이식성(Portability)

적응성(Adaptability)

설치성(Installability)

적합성(Conformance)

대체성(Replacement)

  아래의 <표 2>은 ISO9126이 규정하는 품질평가 모형이다.

<표 2> ISO9126 소프트웨어 품질특성

<표 2> ISO9126 소프트웨어 품질특성

출처 : 김정석,김광용(2009)의 ISO9126 소프트웨어 품질구성의 재인용

(3)  의류제품품질 모델 

  의복에 있어서의 제품품질은 대부분 다른 제품에 비해 질기고, 오래 쓰고, 우수하다

는 의미로서 주로 옷감이나 봉제, 염색, 형태변화, 파손, 기능불량 등이 중심이 된 생

산자 관점에서 본 품질 개념이 주를 이루었다(전경란, 1981;  박찬애, 1989; 최해운 

1993). Lee와 Burns(1993)는 재질, 섬유의 성분, 부속품, 봉제, 관리방법 등을 의류 

제품품질로 사용하였고 지혜경과 이은영(1995)은 제품의 성분 및 세탁법 표시, 옷감의 

질, 치수, 품질 보증, 소재 등을 품질요인이라 명한 바 있다. 최해운(1993)은 색상변

화, 형태변화, 파손, 표면변화, 촉감변화, 부속품 불량, 기능불량 등을 의류 제품품질과 

관련된 요인으로 제시하였다. 

  그러나 Lennon과 Fairhurst(1995)는 의류 제품품질에 가격, 라벨, 상표명, 구매처 

이외의 심미성, 기능성, 유용성 같은 소비자 관점의 품질개념을 포함하여 제시하였고 
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Abraham과 Littrell(1995)도 물리적 외관 차원, 기능성 차원, 개성이나 타인의 평가와 

같은 표현적 차원,  상표나 가격 등의 외재적 차원 등을 포함하였다. Fiore와 

Damhorst(1992)도 섬유 조성, 재질, 관리성, 옷감 등에 스타일, 유행성, 기존 옷과의 

조화, 독특하거나 새로움을 포함하였고 O'Neal, Hines와 Jackson(1990)도 의복의 소

재나 섬유 같이 만질 수 있는 속성을 물리적 차원으로, 상품의 사용과 관련된 속성을 

기능적 차원으로, 스타일과 같이 미의 지각과 관련된 속성을 미적 차원으로, 이미지와 

같이 주관적이고 감정적인 성질을 정서적 차원으로, 상표나 가격 등의 속성을 내포적 

차원으로 분류하였다. 오현정(1997)도 의류 제품품질을 물리적 제품품질과 성과적 제

품품질이라는 두 개의 개념으로 분류 하고 물리적 제품품질은 소비자가 의복을 구매

하거나 사용할 때 요구되는 의복 재료나 구성, 관리방법 등의 물리적 속성을 물리적 

기능으로, 성과적 품질은 의복을 사용한 결과에서 얻게 되는 혜택 등으로 평가되는 도

구적 성과 및 표현적 성과로 구성하였다.

  여러 연구를 통해 본 소비자 관점의 의류제품품질은 의복을 구매하거나 사용할 때 

요구되는 기본적인 속성과 더불어 의복을 사용한 결과 소비자가 얻고 싶은 혜택을 평

가할 수 있는 구체적이거나 추상적인 모든 특성을 포함한다고 할 수 있다.

  주로 사용하는 의류제품품질모델은 의복의 기본적인 속성인 도구적인 성과에 기초

한 품질과 미적 그리고 가치를 반영한 상징적인 평가를 포함한  표현적 성과에 대한 

품질로서 분류하여,  안민영과 박재옥(2007)은 제품품질 속성을 아래의 <표 3>으로 

정립하였다.

(4) 미용서비스의 제품품질 모델

  미용서비스분야에서도 미용서비스의 제품품질보다는  미용서비스의 서비스품질에 

대해 제미경과 김효정(2000)은 확신성, 신뢰성, 공감성, 유형성의 4가지 요인으로 구

성된다고 하였으며, 황선아(2000)는 물리적 서비스(유형성, 접근성, 청결성), 미용직원

관련서비스, 정책관련서비스(점포운영, 명성, 신용카드), 미용기술관련 서비스의 9개 

요인으로 구성된다고 하였다. 

  그러나 김성남과 김경인(2006)은 미용서비스의 특성인 비분리성- 미용서비스는 미

용사가 고객의 말을 듣고 상담해서 곧바로 시술해줌으로써 생산과 소비가 분리되지 

않고 동시에 이루어지는 특성-에 착안하여, 비록 미용서비스는 기술서비스가 주도적인 

기능을 하지만, 미용서비스의 지각된 품질을 기능적 품질(서비스품질)과 기술적 품질 

요인으로 나누어 설명하였다. 아래의 <표 4>는 김성남, 김경인(2006)의 미용서비스 

제품품질의 구성차원에 관한 것이다.
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차원 항목

도구적

성과

실용성

의복관리방법이 쉬움

관리시간 및 비용이 적게 듬

입고 벗기가 편안한 것

입고 활동하기 편안한 것

착용 시 신체가 편안한 것

적당한 가격

질기고 튼튼해서 오래 입을 수 있음

성능

물빠짐과 같은 색변화가 

내필링성

형태안정성

부속의 품질이 좋고 잘 부착됨

재봉 및 마무리 상태가 깔끔하고 튼튼함

방오성

소재

표현적

성과

심미성

내가 가진 다른 의복과 어울림

디자인과 색상의 어울림    

색상

다양한 상황에서 착용 가능함

무늬의 유무 및 종류

소재와 디자인의 어울림

전체디자인과 세부디자인의 어울림

상징

잘 알려진 유명점포에서 구매

가격이 고가제품

잘 알려진 유명상품

개성

디자인이 다른 상품과 비교해 차별화 됨

디자인이 당시의 유행을 잘 반영함

사회적 지위와 신분표현에 적절함

맞음새

나의 체형에 잘 어울림

스타일/디자인

나의 신체적 결함을 보완

<표 3> 의류제품품질의 구성차원

출처 : 안민영, 박재옥(2007) 의류제품 품질 구성차원의 재인용

   

<표 4> 미용서비스의 품질구성차원

변수명 구성차원 측정항목

지각된 품질

기능적 품질

� 시간: 대기시간과 중간시술시간이 길지 않음

� 비용: 합리적인 비용

� 점포운영: 서비스 예약제, 고객관리카드를 통한 경영, 청

결한 이미지, 정확한 요금 명시, 서비스 불만시 재서비스

� 공감성: 직원들의 친절성, 고객요구에 신속한 대응

� 유형성: 편리한 주차시설, 편안하고 안정된 매장분위기, 

효율적인 공간배치, 최신장비와 도구

기술적 품질

� 시술능력: 고객이 요구한 스타일대로 연출, 다양한 헤어

스타일 제안능력, 새로운 유행 헤어스타일 도입, 직원들

의 전문지식, 시술능력에 대한 신뢰

� 관리기술: 모발보호, 스타일연출의 용이성

출처 : 김성남, 김경인(2006)의 미용서비스 제품품질 구성차원의 재인용
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(5) VOC 분석 기반의 제품품질 모델

  이미 언급하였다시피, 지각하는 품질의 평가는 고객의 몫이며, 이는 현대 경영인들

이  아주 중요시하는 것으로 제품개발측면에서 고객의 니즈를 적극적으로 반영하고 

있다. 고객들의 제품에 대한 기대와 요구는 기업의 상품기획과 소비자 의사결정과정의 

전 단계에 걸쳐 중요하게 작용하는 것으로 제품을 구매할 때 중요시하는 성질 또는 

성능인 품질을 통해 표출된다. 이에  안민영,박재옥(2007)은 제품 개발 시 각 품질 속

성에 대한 고객들의 요구를 알아내는 것은 고객만족을 높일 수 있는 품질을 전개하는 

데 있어 중요한 지침이 된다고 하였다. 새로운 제품이 시장에서 성공을 거두기 위해서

는 소비자의 필요에 부응하는 제품이어야 할 뿐 만아니라 고객에게 가격에 비해 높은 

효용을 줄 수 있는 제품품질이어야 하며, 이를 위해서는 고객들이 중요하게 생각하는 

편익들이 무엇인지를 파악하여야 한다(박흥수, 하영원, 2004).  

  그러므로 시장의 소리, 즉 고객의 소리(Voice of Customers; VOC) 분석을 통해 제

품품질을 구성하는 차원과 속성을 도출하여 고객만족에 영향을 미치는 제품품질의 속

성을 알아내는 모델을 만들 수 있다. 아래의 <표 5>은 최근 시장규모가 급속도로 확

대되어가는 음식물 처리기에 대한 VOC 분석에 기반한 이근우,이재광(2010)이 개발한 

제품품질 모델이다.

(6) 와인류 제품의 제품품질 모델

  최근 경제적 수준의 향상과 웰빙의 영향으로 건강에 유익한 음료를 찾는 경향이 매

우 강하게 나타나고 있으며, 패스트푸드와 탄산음료가 점차적으로 퇴조하고 비교적 느

리게 만들어지는 음식과 음료가 건강에 유익하다는 인식이 확산되어 와인의 대한 폭

발적인 소비가 이루어지고 있다(고재윤, 정미란, 변우희,  2006). 이는 현대의 건강지

향적인 삶을 지향하는 사람들이 일상생활 속에서도 식이요법  및 우리 사회의 음주문

화를 변화시키고 있다고 할 수 있다(김세미, 2009). 

  속도가 가치를 창출한다는 디지털 세계에 대한 반작용으로 Slow food, 안단테 문화

(즉 느리게 살기)가 생겨나기 시작했다고 보는 시각이 늘어나고 있으며, 이는 소주 위

스키 등의 폭탄주로 대변되는 빠른 원샷의 독주형태 음주문화와 반대개념으로  느림

문화를 대표하는 음식으로 포도주 등의 저 알코올 음료시장을 확대하는 결과를 가져

왔다(김우종외, 2004).

  알다시피, 주류시장에서 주류를 구매하는 고객은 주로 취향에 의한 주관적 품질 수

준에 의해 제품을 구매한다. 제품품질을 제품자체의 물리적 속성이나 기능과 관련된 

객관적 품질과 그 제품 자체의 물리적 속성이나 기능에 대한 구매자 개인의 지각과 
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변수명 변수의 정의 측정항목

성능 제품의 주요 기능적 요소

1회 처리 용량

1회 처리 시간

건조되는 성능

전분질 처리 능력

2차 오염 방지

분쇄성능

경제성 제품 사용을 위해 지불해야 하는 경제적 가치

소모품 교환비용

제품가격

사용수명

사용 전기료

시공성 제품 설치시 고려해야 할 요소

설치 용이성

제품 사이즈

고장수리 용이성

디자인 외적 감각 요소

색상

인테리어 조화성

외부디자인

안정성 심리적, 정신적 회피 요소

냄새제거 기능

소음

안전성

편의성 부가적 사용 편의 요소

예약타이머 기능

알람가능

조작 편리성

관련된 주관적 품질로 볼 때, 이런 주관적인 품질은 지각된 품질로서, 소비자들이 인

식하고 있는 특정 브랜드의 품질 수준을 의미한다. 

 

<표 5> VOC 기반의 제품품질 구성차원

출처 : 이근우,이재광(2010)의 VOC 기반의 제품품질 구성차원 재인용

  학자들의 정의에 의하면, 지각된 품질은 브랜드, 제품이미지, 광고 등에 의한 평가 

측면에서 소비자 각자가 느끼는 주관적 품질로 정의하고 있으며, Zeithaml(1998)은  

지각된 품질을 소비자가 인식하는 제품에 대한 전반적인 우월성 혹은 우수성에 대한 

소비자의 평가라고 정의하였으며, 지각된 품질은 객관적 또는 실제 품질과는 다를 수 

있고, 특정한 제품속성보다는 더욱 추상적인 개념이며, 어떤 경우에는 태도와 유사한 

추정치라고 정의하였다.

  그러므로 이효진과 이상미(2010)는 와인류에 대한 제품품질의 구성차원을  아래의 

<표 6>와 같이 나타내었다.

(7) 패션주얼리의 제품품질 모델 

  지금까지 살펴본 모델 중에 몇 가지는 제품의 품질을 고객만족과 거의 동일시하는
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<표 6> 와인류에 대한 제품품질 구성차원

요인명 요인변수

제품품질

품질지각

(소비자들이 인식하고 있는 

품질 수준)

구매시 기대한 품질이 나오지 않을까 염려

구매시 잘못 선택했을까 염려

구매시 맛에 대한 염려

구매시 경제적 손실을 입을까 불안

구매시 생각한 이미지와 맞지 않을까 염려

위험지각

(의사결정과정의 결과에 대한 

불확실성 지각)

비용을 지불할 만한 가치가 충분

색이 중요

주요리와의 조화가 중요

와이너리 이미지가 중요

상표 이미지가 중요

향이 중요

맛이 중요

가격지각

(객관적 가격에 대한 소비자의 

주관적인 가격)

세일 기간 중 구입

세일 광고 집중

할인매장 주 이용 

가격 중요

출처 : 이효진,이상미(2010)의 와인류에 대한 제품품질의 구성차원 재인용

경향이 강하다. 그러나 내구소비재가 아닌 제품들의 경우,  특히 장식성이 강한 패션

주얼리의 경우는 제품품질이 고객이 인식하는 하나의 가치이지만, 고객이 만족하는 전

체가치는 아니라는 사실은  염두에 두어야 할 것이다. 

  또한 같은 제품이라도 구매하는 고객에 따라 제품의 이질성을 느끼는 정도가 다르

고, 제품특성상 유행에 민감하여, 소멸성이 강한 패션주얼리 분야에서 제품품질의 조

작적 정의를 내리기는 그리 쉽지 않다.   

  특히, 대량으로 생산되고 빠르게 순환되고 소비되는 소멸성이 강한 수천 종의 패션 

악세사리의 품질을 논하는 것은 쉬운 일이 아니다. 내구소비재로서의 기능이 내재된 

의류와는 달리, 위에서 시도된  여러 접근 방법으로 악세사리의 다양성과 무수한 스타

일에 내재하는 공통적인 기반에서의 제품품질의 속성을 찾기는 매우 어렵다. 어떤 종

류의 악세사리는 조잡스럽게 만들어 진 빈티지 스타일이 개성이 될 수 있기 때문이다.  

  그러므로  본 연구에서는 Maria(Sanzo, 2003)가 제안한  소비자의 3가지 편익- 기

능적 편익, 감각적 편익, 상징적 편익과 연관시켜, 지각된 제품의 품질을 평가할 것이

다. 즉 제품으로 사용되어 그것의 기능적 만족을 제공하는 범위를 기능적 품질, 생활

양식에 의해 결정하는(지각하는) 품질을 상징적 품질, 감각기관의 특성인 오감으로 지

각된 품질과 악세사리의 특성상 빠져서는 안 될 감성적 품질을 통합하여 감각적 품질

이라 정의한다.

  본 논문에서는 손쉽게 구매할 수 있는 중저가의 패션 악세사리의  제품품질을 구성

하는 여러 공통적인 요소들을 위의 3가지 편익을 고려하여  결합해 설문하여 제품의 

품질을 측정하고 요인분석을 하여 고객만족에 유의한 영향을 주는지를 알아볼 것이다.
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요인명 요인변수

제품품질

기능적품질(Functional Quality)

품질인증 수산물은 건강에 좋다

품질인증 수산물과 일반수산물이 품질면에서 차이가 있

다.

품질인증 수산물은 믿을만하다

제품의 포장상태를 보고 구매한다

상징적품질(Symbolic Quality)

품질인증마크를 확인하고 구매한다

품질인증 받은 수산물을 선호한다

원산지를 획인하고 구매한다

영양성분을 염두해두고 구매한다

감성적품질(Emotional Quality)

제철수산물을 구매한다

수산물은 전통적인 식재료이다

수산물은 자연적인 제품이미지를 가지고 있다

감각적품질(Sensorial Quality)

냄새를 확인하고 구매한다

육질을 확인하고 구매한다

색상을 확인하고 구매한다

신선한 수산물을 구매한다

  자세한 설문항목은 <표 10>을 참조하고, 실제 요인분석은 <표 12>을 참조하라.

  참고로 위의 Sanzo(2003)의 분류법을 이용하여, 장춘봉과 장영수(2010)가 제안한 

아래의 <표 7> 수산물의 제품품질 모델을 본 논문이 참조했음을 밝혀둔다.

<표 7> 수산물의 제품품질의 구성차원

 출처 : 장춘봉과 장영수(2010)의 수산물 제품품질 구성차원의 재인용

2.3 서비스 품질

  서비스 품질은 서비스의 질을 말하며, 이것은 객관적인 용어라기보다 추상적인 개념

으로서, 정의하거나 평가하기 힘들다. 흔히 서비스의 품질은 기대(expectation) 와 성

과 (performance) 의 비교에 의해 결정된다라고 말한다. 소비자들이 인식한 서비스 

품질은 "소비자들의 기대와 서비스를 제공한 기업의 성과에 대한 소비자들의 인식을 

비교"하는데서 나오는 것이며, 품질의 평가는 결과뿐만 아니라 서비스 제공과정의 평

가에서 이루어진다(Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985). 그러므로 서비스기대

와 서비스성과에 대한 인식을 비교한 결과로 서비스 품질이 인식되는데, 이것은 소비

자의 기대와 소비자의 지각사이에 있는 불일치의 정도와 방향에 의해 평가된다

(Parasuraman et al., 1988). 

  이러한 연구를 토대로 지각된 서비스 품질(Perceived Service Quality)을 "서비스의 

본질적인 탁월성 혹은 우수성의 정도에 대한 신념 또는 태도"라고  정의하였다

(Castleberry and McIntyre, 1993; Schneider and White, 2004). 

  서비스품질을 구성하는 차원에 대한 연구는 서비스품질의 측정 및 향상의 기초적인 

것이다. 이에 대한 기존 문헌의 연구는 크게 세 가지 접근 방법으로 구분된다. 하나는 
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2차원 접근법이며 또 하나의 흐름은 3차원 접근법이며, 마지막은 서비스 품질요인을 

구체적으로 고찰하는 접근법이다. 2차원 접근법은 그뢴누스(Grönroos,1983), 베리

(Berry, 1985) 등의 연구에서 찾아볼 수 있으며 3차원의 모형은 레티넨(lehtinen, 

1983, 1991)의 연구와 카마카(Karmarker, 1993)의 연구에서 찾아볼 수 있다. 다항목 

서비스 품질 결정요인 규명에 대한 연구는 파라슈라만(Parasuraman, 1985) 등의 연

구와 존스톤(johnston, 1990)등의 연구가 있다. 또한 서비스품질을 평가하는 방법으로 

지각에 기대를 포함하느냐 혹은 배제하느냐에 따라 두 가지로 나눌 수도 있는 데 본

논문에서는 기대 불일치에 대한 만족을 중심으로 서비스 품질을 측정하는 

SERVQUAL 모형과 성과를 중심으로 평가하는 SERVPERF 모형을 중심으로 살펴보

고자 한다. 

(1) SERVQUAL Model

  SERVQUAL은 제품 품질과는 달리 불량률이나 내구성과 같은 객관적인 척도에 

의한 측정이 어려운 서비스 품질을 측정하기 위해 Parasuraman et al,(1998)가 

개발한 것이다. 

  SERVQUAL은 서비스품질을 설명하는 대표적 모델로써 서비스품질을 지각서비스수

준(Perceptive service)에서 기대서비스수준(Expected service)을 공제하는 개념으로 

보는 것으로 즉, 이용자에 대한 서비스품질은 서비스 이용자가 서비스에 대해 가지고 

있는 기대와 실제 서비스에 의해 느끼는 지각 간의 차이에 의해 결정된다는 것이다.

  SERVQUAL은 Parasuraman, Zeithaml and Berry에 의해 1985, 1988의 연구를 

통해 10개의 서비스품질속성과 97개의 세부측정항목을 도출하고 이들 항목에 대한 소

비자의 기대와 지각에 대한 차이를 이용하여 모델을 개발하였다. 이후 변수들 간에 상

관관계가 있음을 발견하고 5개 속성과 22개의 항목으로 통합하였는데 이를 살펴보면 

<표 8>과 같다.

  SERVQUAL을 이용하여 서비스 품질을 측정할 때에는 서비스품질 측정수준을 지각

수준과 기대수준으로 나누어, 이용자에게 각 문항마다 동의하는 정도에 따라 7점 척도

로 표시하도록 하고 있다. 

  서비스품질에 대한 평가는 22개 항목에 의해 각각이용자가 지각하는 서비스수준(P)

과 기대하는 서비스의 수준(E)을 측정하고 그 차이 값을 산출하여 평가하게 되는데 그

차이 값이(+)의 값을 가질수록 서비스품질의 수준은 높음 것으로 나타나게 된다. 즉

서비스품질은 기대된 서비스와 지각된 서비스의 차이에서 비롯된다고 보고, 고객의 인
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<표 8> SERVQUAL모형의 주요 속성과 그 내용

10개 속성(1985) 5개 속성(1988) 측정지표 내용

유형성
(tangibles)

유형성
(tangibles)

� 현대적 시설

� 최신 교육장비
� 관련 종사자의 세련된 외형

� 안내시설의 구비와 이해정도

물리적인 시설 및 

장치. 종업원의 
외양

신뢰성
(reliability)

신뢰성
(reliability)

� 약속시간의 이행정도
� 업무처리과정의 정확한 통보 정도

� 약속된 서비스나 교육의 이행정도
� 관련 종사자들에 대한 신뢰 정도

� 서비스나 교육의 질적 수준의 일관성 정도

신뢰할 수 
있으면서 약속된 

서비스를 
정확하게 수행할 

수 있는 능력

반응성

(responsiveness)

반응성

(responsiveness)

� 요구나 불편사항에 대한 신속한 해결정도
� 관련 종사자들의 자발적인 도움 정도

� 관련 종사자들이 바빠도 도와주는 정도
� 질문에 대한 충분한 답변 정도

종업원의 준비성. 
고객을 도우려는 

의지. 신속한 
서비스를 제공

능력
(competence)

확신성
(assurance)

� 관련 종사자들의 업무처리에 대한 믿음 
정도

� 관련 종사자들의 친절과 공손함 정도
� 관련 종사자들의 충분한 지식과 능력 보유 

정도

종업원의 능력과 
지식. 예의, 

신뢰와 확신을 
전달할 수 있는 

능력

예의

(courtesy)

신용성
(credibility)

안전성

(security)

의사소통
(communication)

접근성
(access)

공감성
(empathy)

� 이용자의 요구사항에 대한 정확한 이해 
정도

� 관련 종사자들의  배려 정도
� 관련 종사자들의 이용자에 대한 인격 존중 

정도
� 이용자에 대한 개별적인 관심 정도

기업과 종업원이 

고객에게 
제공하는 배려와 

관심
고객의 이해

(understanding)

출처 : 윤기찬, 이순철(2009) SERQUAL의 재인용

  

식을 측정하여 서비스 품질을 측정하며, 서비스의 질을 평가하는 기준이 되는 구성요

인에 대한 고객의 기대치와 지각치의 차이를 SERVQUAL 측정치라 하고 기대치가 지

각치보다 클 경우 서비스품질에 대하여 만족하지 못하는 상태이며, 지각치가 기대치보

다 같거나 클 경우 서비스품질에 대하여 고객이 만족하는 이상적인 수준이라고 정의

하였다.

  Parasuraman, Zeithaml 와 Berry가 제시한 SERVQUAL의 유용성은 서비스품질을 

평가할 때 이 모델에 의해서 분석된 모집단의 자료를 통해 중요하게 생각하는 요인을 

파악해 서비스 품질을 효과적으로 관리할 수 있고, 저조한 서비스를 파악하여 이를 개

선시킬 수 있다. 또한 개별 서비스 기업의 서비스 품질을 측정함으로서 타 기업과의 

상대적인 서비스품질을 비교 분석할 수 있는데, 이런 분석 결과를 토대로 경쟁기업과 

경쟁상황에 대한 판단을 통한 경영전략을 수립하는데 이용할 수 있다. 대부분의 서비
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스품질의 측정요인으로서 PZB가 개발한 개선된 SERVQUAL 모델을 사용하고 있다. 

국내외의 주요 논문에서, 여러 산업분야에서 이를 광범히 하게 사용되는 것을 확인할 

수 있으며,  그 실례로서 외식산업분야에서 정효선외(2009)는 국내 한식당의 서비스 

품질과 관련된 연구 논문의 경향 분석(2000년에서 2008년까지)에서 국내외 주요 연

구자들이 PZB의 개선된 SERVQUAL 모델을 사용하는 것으로 드러났다고 하였다. 

  그러나 SERVQUAL에 대해 Cronin and Taylor는 이 측정기법에 의해 서비스품질

을 측정할 때 서비스 품질에 대한 지각수준이 이미 품질에 대한 기대수준을 반영하고 

있으므로 소비자들의 기대수준을 따로 측정할 필요가 없다고 주장하였다. 그들은 또한 

고객만족과 구매의도 사이의 관계를 조사한 결과 SERVQUAL에서 제시한 서비스품질 

속성요인들이 고객만족에 영향을 주지만 소비자들의 재구매여부에 대해서는 영향을 

끼치지 않는다고 하였으며, 서비스품질의 향상보다는 고객만족에 노력을 기울여야 소

비자들의 재구매 의도를 증진시킬 수 있다고 주장하였다.

 

(2) SERVPERF Model

  SERVPERF는 SERVQUAL 기법이 갖는 측정상의 문제점을 극복하기 위해 Cronin 

& Taylor에 의해 제기 되었다. 

  Cronin and Taylor(1992, 1994)는 Parasuraman et al,(1988)의 SERVQUAL 척도

를 구성하고 있는 22개의 측정항목의 개발된 절차나 방법에 있어서는 타당성을 인정

하였으나, 서비스품질 측정에서 기대의 경우 개념이 모호하여 이용자에 따라 다르게 

나타나기 때문에 객관화가 어렵다고 판단하였다. 그 대안으로 서비스품질 측정은 서비

스에 대한 이용자의 지각만으로도 충분하다가 보고 서비스에 대한 기대부분을 제거하

고 성과지각만으로 서비스품질을 평가하는 방법인 SERVPERF 모형을 제시하였다. 즉 

SERVQUAL의 22개 측정항목은 그대로 사용하지만, 측정방법에 있어서 기대치를 배

제하고 지각치만을 대상으로 함으로써 SERVQUAL에 비해 간소화된 설문조사방법을 

제시하였다. 

  Cronin과 Taylor는 SERCQUAL 측정방법에 대해 기대치를 측정하는 것에 대한 문

제점을 지적하면서, 서비스품질은 성과 그 자체이므로 서비스 품질에 대한 이용자의 

기대는 측정할 필요가 없다고 주장하였으며, 기대의 개념이 오히려 설문대상자에게 혼

란을 주어 객관적 측정을 방해하기 때문에 SERVQUAL의 측정문항에서 기대치를 제

외한 SERVPERF를 제시하였다. SERVPERF는 SERVQUAL에 비해 설문조사 항목이 

줄어들고 측정하기 어려운 기대를 측정하지 않아도 서비스품질 평가가 가능하다는 유

용성이 있다. 이 두 가지 척도에 대해 살펴보면 <표 9>와 같다.

  또한 SERVQUAL와 SERVPERF의 다섯 가지 품질 차원이 지나치게 과정 품질에 
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SERVQUAL 모형 SERVPERF 모형

서비스품질의 측정 중 가장 일반화 된 모형인 
SERVQUAL은 Parasuraman. Zeithaml & 

Berry(1998)에 의해 개발된 서비스품질 측정도구로서 
서비스 기업이 고객의 기대와 평가를 이해하는데 사용할 

수 있는 다문항 척도이다. Parasuraman. Zrithaml 
&Berry는 5개의 품질 차원에 대한 고객의 지각과 기대를 

측정하는 22개 문항으로 구성된 서비스 품질 측정 도구인 
SERVQUAL을 개발 하였다.

Cronin과 Taylor(1992)는 서비스품질을 지각하고 경험할 
때 이미 과거의 경험은 물론 기대도 반영되고 있으므로 

서비스에 대한 기대를 따로 측정할 필요가 없다고 했다. 
즉, 성과만으로 측정하는 것이 서비스품질 측정에 있어서 

더 우수하고는 것이다. 그들은 서비스품질은 태도에 의해 
개념화되고 또 측정되어야 한다는 적정성 검토의 

관점에서 “서비스품질=성과”라는 공식 하에 성과만의 
척도를 개발하고 이를 분석의 도구로 이용하였다.

출처 : 윤기찬, 이순철(2009)의 SERVQUAL과 SERVPERF의 비교  재인용

<표 9> SERVQUAL모형과 SERVPERF모형의 비교

   초점을  맞추고 있다거나 또는 과정과 결과품질이 모호하게 섞여 있는 차원들이 

존재한다는 지적(Llosa et al,(1998))도 있다.  이유재와 이준엽(2001)도 SERVQUAL

의 다섯 차원에 결과품질 요소를 포함시켜 차원을 조정한 결과, 서비스품질이 성과품

질과 과정품질의 두 차원으로 재구성됨을 보이고 있다.

  Rust와 Oliver(1994)는 서비스품질이 세 차원으로 구성되어 있다고 본다. 세 차원은 

서비스 제품(service product), 서비스 전달(service delivery), 서비스 환경(service 

environment)이라는 차원이다. 서비스 제품은 Grönroos(1984)의 결과품질에 관련되

고, 서비스 전달은 과정품질에 관련된다고 볼 수 있다. 그리고 서비스 환경은 최근 들

어 서비스 지각에 있어 그 중요성이 점차 부각되고 있는 차원으로서 서비스 전달의 

배경 또는 환경이라고 볼 수 있다(Bitner, 1990; Brady and Cronin, 2001; 

Wakefield et al, 1996). 위와 같은 세 가지 서비스품질 차원은 은행과 의료서비스 등

에서 실증된 바 있다(McDoungall and Levesque, 1994; McAlexander et al, 1994).

(3) Brady and Cronin의 위계적 서비스 품질 모형

  SERVQUAL차원들의 개념적 중복을 해결하기위해 Brady와 Cronin(2001)은 Rust와 

Oliver(1994)의 3요소 모형(Three-Component Model)과 Dabholkar et al,(2000)의 

서비스품질 위계구조모형을 받아들여, 세 차원으로 구성된 서비스품질 위계구조모형을 

개발하였다. 그리고 각 차원을 상호작용품질(interaction quality), 결과품질(outcome 

quality), 서비스 환경품질(physical environment quality)로 명명하였다. 이 연구 또

한 PZB(1988)의 SERVQUAL 모형을 근간으로 했으며, 연구 모형의 구성에 있어 핵

심차원을 먼저 설정하였고, 전반적인 서비스품질은 이 세 가지 차원들에 의해 영향을 

받으며, 각 차원은 서로가  상호보완적이라는 것을 발견하였다.  

  본 연구에서도 위와 같은 최근의 연구 흐름을 도입하여, 서비스품질 차원을 크게는 
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상호작용품질, 결과품질, 서비스 환경품질로 구성되는 것으로 보고, 기대를 제외한 지

각된 서비스품질만을 측정하고자 한다. 자세한 설문항목은 <표 10>과 <표 13>를 참

조하라.

  그러나 김상호(2009)는 외식분야에서 Cronin의 위계적 모형을 적용하였으나, 결과

품질 대신에 음식품질로 바꾸어서 적용했으며, 본 논문에서는 Cronin이 정의한 결과품

질을 그대로 적용하였다.

   

2.4 고객 만족 

  일반적으로 고객은 제품이나 서비스를 구매한 후 경험하게 되는 만족, 불만족 상태

에 따라 차후에 그것을 재구매할 것인지를 결정하고 주변사람들에게 호의적 혹은 비

호의적인 구전효과 등의 다양한 구매 후 행동을 하게 된다. 따라서 고객의 만족이나 

불만족은 결정적으로 고객의 재구매의도, 구전의도(고객 충성도)에 영향을 미치므로 

고객만족이라는 개념은 소비자 행동 분야에서 상당히 중요한 개념이라 할 수 있다. 

  고객만족에 대한 정의는 결과(outcome)에 강조를 두느냐 혹은 과정(process)에 강

조를 두느냐에 따라 두 가지 유형으로 나누어지고 있다. 전자의 입장에서  Howard와 

Sheth(1969)는 고객만족과 불만족을 고객이 치른 대가에 대해 적절히 혹은 부적절하

게 보상되었다고 느끼는 고객의 인지적 상태라고 정의하였다. 이런 경우, 고객의 만족

은 재구매 및 호의적 구전효과를 창출함으로써 매출증대를 가져오며, 브랜드에 대한 

충성도가 높아지는 인과적 관계를 갖는다(Chuchill, Suprenant, 1982). Cronin and 

Taylor(1992) 는  서비스 품질은 고객만족의 대표적은 선행변수로 보았다.

  더 나아가, Dabholkar, Shepherd와 Thorpe(2000)는 고객만족이 서비스품질과 행

동의도간의 관계를 완전히 매개하는 매개변수임을 입증하였다. 

  즉 “서비스 품질이 높을수록 소비자의 충성도가 높아 질 것이다” 라고 가정한다면 

독립변수(서비스 품질) 와  종속변수(고객충성도)간의 단순한 인과모델을 설정한 것에 

지나지 않으며,  설령 서비스기업에 대한 소비자의 충성도가 그 기업이 고객에게 제공

하는 서비스 품질의 수준에 좌우될 수 있음을 보여주지만, 이 모델은 왜 독립변수의 

변화가 종속변수의 변화를 유발하는가에 대한 이유를 설명해주지 못한다. 

  이미 선행연구에서 본 것처럼,  서비스 품질의 수준이 높을수록, 서비스기업에 대한 

긍정적 태도(고객만족)가 증가하게 되어, 이러한 고객만족은 보다 높은 소비자충성도

를 낳게 한다. 사실,  고객만족은 서비스품질과 고객충성도 사이에서 매개변수가 된다.

  보다 구체적인 고객만족에 대한 설문항목은 <표 10>에서와 같이 전반적인 만족(2문

항), 제품 만족(2문항), 서비스 만족(2문항)으로 구성하였다.
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III. 연구모형 및 연구가설 

3.1 연구모형

  앞서 언급한 바와 같이, 재래 로드샾 형태의 일반소매점과 백화점의 비율이 약 70% 

15% 정도라고 한다. 그리고 대부분 금은방이 아닌 로드샾들은 악세사리라고 불리는 

fake 혹은 junk 주얼리들 즉 중저가의 패션주얼리를 판매하고 있다. 유행의 시작은 패

션트랜드를 만드는 디자이너들에 의한 것이지만, 유행은 바로 로드에서 이루어진다고 

해도 과언이 아니다. 

  그러므로 본 논문은 제품품질 및 서비스품질과 고객만족과의 상호 관련성을 연구할 

것이다. 즉, 제품품질과 서비스품질의 평가척도를 재구성하고, 소비자의 지각을 바탕으

로 제품품질 및 서비스품질과 고객만족에 관련된 변수들 간의 관련성을 살펴보자고 

한다. 

  이미 김상호(2009)의 선행연구에서, Brady와 Cronin의 위계적 서비스품질 모형이 

실증적으로 고객만족에 영향을 준다고 하였다. 또한 장춘봉과 장영수(2010)의 선행연

구에서도 Sanzo(2003)의 제품품질의 모형과 PZB(1988)의 서비스품질 모형이 고객만

족에 영향을 끼친다는 사실을 실증적으로 입증하였다. 

  제품품질과 서비스품질이 고객만족에 유의한 영향을 준다는 수많은 기존의 선행연

구들(참조문헌 참고)과 위에서 언급한 최근의 연구동향에 따라, 본 논문에서는 (그림 

1)과 같은 연구모형을 제시한다.

  요약하면 제품품질은 기능적, 상징적, 감각적 품질로, 서비스품질 차원은 크게는 상

호작용품질, 결과품질, 서비스환경품질로 구성되는 것으로 보고 우리의 연구 모형을 

(그림1) 같이 설정하였다.

3.2 연구 가설

  이미 여러 선행연구에서 제품품질과 서비스품질이 고객만족에 영향을 주는 변인으

로 잘 알려져 있다. 그러므로 패션주얼리분야에서도 실증적인 분석을 위하여, 제품품

질과 서비스 품질 그리고 하위차원들-각 변수의 요인들 : 기능적품질, 상징적품질, 감

각적품질, 상호작용품질, 결과품질, 서비스환경품질-도 고객만족에 영향을 줄 것이라

는 가설을 설정하고, 이를 SPSS를 이용하여 다중회귀분석을 통하여 분석하려고 한다. 

연구가설을 요약하면 아래와 같다.
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(그림1) 연구모형

서비스 품질 (H2)

기능적 품질

상징적 품질

감각적 품질

서비스환경 품질

결과 품질

상호작용 품질

제 품 품 질 (H1)

H2.2

H2.3

H1.1

H1.2

H1.3

H2.1

• 전반적 고객만족

• 제품적 고객만족

 • 서비스적 고객만족

고  객  만  족

가설1(H1) : 제품 품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 가설1.1(H1.1) : 기능적 품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 가설1.2(H1.2) : 상징적 품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 가설1.3(H1.3) : 감각적 품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설2(H2) : 서비스 품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠것이다.

 가설2.1(H2.1): 상호작용품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 가설2.2(H2.2): 결과 품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 가설2.3(H2.3): 서비스환경품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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구분                세부항목 항목수

일반사항

악세사리 구매경험

7개항목

악세사리  착용빈도

최근 구매시기

구매경로

직업

연령대

결혼유무

제품품질

제품은 세밀하게 제작 되었다

총15개항목

제품의 도금상태가 양호하다

이미지에 맞게 제품의 표면처리가 적절하다

단일제품은 기능에 맞게 디자인 되었다

세트제품은 서로 조화롭게 만들어졌다.

원산지를 확인하고 구매한다

제품의 보관 상태를 보고 구매한다

유명상표 제품과 유사한 제품을 구매한다

유행상품인지를 확인하고 구매한다

제품의 가격을 비교하고 구매한다

색상을 확인하고 구매한다

제품을 착용해보고 구매한다.

의상에 맞는 제품을 구매한다

자신의 스타일에 맞는 제품을 구매한다

연예인이 착용한 것을 보고 구매한다.

서비스품질

(반응성) 판매원은 신속하게 고객과의 접촉을 시도한다.

총21개항목

(반응성)판매원은 고객의 요구에 재빨리 응한다.

(신뢰성) 판매원은 여러모로 믿음이 간다.

(공감성)판매원은 고객에 대하여 자발적인 관심을 표명하였다

(공감성)판매원은 고객의 말에 귀를 기울이고 고객의 요구를 잘 인

지 한다.

(공감성)판매원은 서비스에 대하여 쉽게 설명한다

(확신성) 판매원이 예의 바르고 친절하다

(확신성)판매원은 고객의 질문에 즉시 답변해 준다.

(확신성)판매원은 새로운 상품에 대하여 전문적인 지식을 갖고 있

3.3 설문지의 구성 

  본 연구의 설문지는 설문을 응하는 고객들의 일반사항과 제품 품질, 서비스 품질, 

고객만족의 3영역으로 구성되어 있다. 본 연구에서는 선행연구를 기초로 연구목적에 

맞도록 설문항목을 작성하였으며, 세부적인 설문지의 구성항목은 <표 10>과 같다.

<표 10> 설문지 구성항목
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다.

(확신성)판매원들이 고객의 불만에 대한 배려를 우선한다 

(신뢰성)판매원이 약속한 시간내에 서비스를 제공한다.

(신뢰성) 전단지 및 쿠폰에 약속된 서비스를 제공한다.

(반응성)판매원은 고객에게 신속한 서비스를 제공한다.

(유형성)다양한 브랜드의 상품을  보유하고 있다

(유형성)매장의 인테리어가 쇼핑하기에 적합하다

(유형성)판매원들의 세련된 외형이 구매에 도움을 준다

(유형성) 상품의 배열이 잘 되어 있다.

(유형성) 매장 내 조명이 쇼핑을 편안하게 한다.

(유형성)주문 제품인 경우 카달로그가 잘 비치되어 있다.

교환 및 환불제도가 용이하다.

AS가 잘 이루어 진다

고객만족

악세사리 구매과정에 대해 전반적으로 만족한다.

6개항목

구입과정에 제공되는  서비스에 만족한다

구입한 악세사리 제품의 전반적인 품질에 대해 만족한다

구매후 관련된 서비스에 만족한다.

가격대비 악세사리 제품 품질에 만족한다

구입한 악세사리를 다른 사람에게 자랑하였다

3.4 자료수집과 분석

  자료수집은 2011년 10월15일에서 11월1일에 걸쳐 실시되었다. 조사 대상자들은 

부산시내에 거주하며 주얼리를 구매한 경험이 있는 성인여성들이었으며 편의포본 추

출법에 의해 4년제 대학교, 주얼리 점포, 지인등에 설문지를 배포하여 수집하였다.

총 230부의 설문지가 배포되었고, 그 중 212부가 회수되었으며, 응답내용이 불성실한 

21부를 제외한 191부가 통계분석에 사용되었다.

  본 논문에서는 수집된 자료의 속성 및 기술통계량을 파악하기위해 빈도 분석

(frequency analysis)과  기초통계량분석(descriptive statistics analysis)을 실시하였

으며, 구성한 연구변수들의 내적일관성 및 신뢰성검정, 타당성을 확보하기 위해 크롬

바 알파값과 주성분 분석을 통한 요인 분석을 실시하였다. 그리고 설정된 가설 및 분

석모형의 타당성 검정을 위해서는 회귀분석을 사용하였다. 자료처리도구로서 IBM 

SPSS Version 19를 사용하였다.
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IV. 실증분석 및 결과

4.1 표본의 인구통계적 특성

  본 조사대상자들의 인구통계 특성은 <표 11>에서와 같이 20대가 63.4%였고, 30대

가 22.5%였다. 또한 40대 이후도 14.1%로서, 악세사리 구매고객의 연령층이 비교적 

고른 분포를 보인다. 조사대상자의 대부분은 미혼(77.2%)이었고, 직업별로는 학생

(48.7%)과 회사원 (16.2%)이 많은 비율을 차지하였지만 여러 직종의 다양한 분포를 

보인다. 월평균 가게소득은 대부분 200만원 이하(77.7%)으로  분포되었다.  특히 20

대 초반의 비율이 48.2% 이고 거의 전부가 학생이므로 44.4%가 50만원 미만의 소득

으로 조사 되었다. 그러므로 패션악세사리의 주사용자가 20~30대 여성중심으로 표본

이 형성되었음을 보여주고 있으며, 또한 소득 분포를 보면 대부분 저렴한 패션악세사

리를 구입하는 것으로 판단된다. 이런 조사자들의 주요 구매처를 순위별로 살펴보면 

개인샆 55.5%, 브랜드샆 15.2%, 백화점 11.5%, 노점상 8.4%로서, 주로 중저가 패션

악세사리를 구매하는 것으로 보여 진다. 또한 개인샆을 비롯한 로드샆이 대부분의 악

세사리 구매처로 확인되고 있다. 

4.2 신뢰성 및 타당성 분석

  본 연구에서는 신뢰성을 검증하기 위한 방법으로 내적일관성 검증방법인

Cronbach's  계수를 확인하였다. 아래의 <표 12>, <표 13>, <표 14>에 나타난 것

과 같이 변수들의 신뢰성분석 결과는 전체적으로 0.7이상으로 측정항목들이 신뢰할 

만한 수준에서 측정되었다고 볼 수 있다. 

  각 범주(제품품질, 서비스품질, 고객만족)에 속하는 연구변수들의 타당성을 검정하기 

위해 개념타당성에 대한 판별타당성 검증방법인 요인분석을 활용하였다. 요인 분석에

서 요인추출 모델은 주성분 분석방법을 사용하였고, 요인회전은 베리멕스(Varimax)를 

채택하였다.

  제품품질, 서비스품질, 고객만족, 그리고 세분화된 고객만족에 대한 요인분석결과는 

아래의 <표 12>, <표 13>, <표 14>, <표 15>, <표 16>, <표 17>, <표 18>와 같다. 

  설문문항으로부터 요인 추출 및 신뢰성 검증을 위한 SPSS처리 과정을 요약하면 아

래와 같다.
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구    분 특성분류 빈도(명) 구성비(%)

연령대

20~24세 92 48.2

25~29세 29 15.2

30~34세 30 15.7

35~39세 13 6.8

40~44세 10 5.2

45세 이상 17 8.9

합계 191 100

직   업

학생 93 48.7

주부 12 6.3

회사원 31 16.2

자영업 13 6.8

공무원 3 1.6

전문직 8 4.2

자유직 6 3.1

예술인 6 3.1

기타 19 10

합계 191 100

수   입

50 만원 미만 83 44.4

51 ~ 100만원 16 8.5

101 ~ 200만원 46 24.6

201 ~ 300만원 27 14.4

301만원 이상 15 8.1

합    계 187 100

결혼유무

미혼 146 77.2

기혼 43 22.8

합계 189 100

구매장소

개인샆 106 55.5

브랜드샆 29 15.2

백화점 22 11.5

노점상 16 8.4

기타 18 9.4

합계 191 100

착용빈도

일주일 4회이상 120 62.8

일주일 2~3회 48 25.1

일주일1회 23 12.1

합계 191 100

구매날짜

한달이내 96 50.3

3개월이내 60 31.4

6개월이내 35 18.3

기타 191 100

<표 11> 표본의 인구통계적 특성 

1. 제품품질 15개 설문항목을 모두 삽입하여 요인분석을 하여 요인변수들을 추출한다.

  아이겐 값(고유값)을 기준으로 요인을 추출한다. 요인 적재값이 0.5이하인 항목을 

먼저 제거 한다. 이 결과 용인 1에서 “제품의 보관상태를 보고 구매한다”와 “제품을 

착용해보고 구매한다” 라는 두 변수를 제거하였다. 
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2. 추출된 3개의 요인을 크론바 값을 이용하여 신뢰도를 높인다.

  신뢰도(크론바 값) 높이기 위해 요인 2에서 “원산지를 확인하고 구매한다(추출 공

통성 0.436)” 라는 항목을 제거하고, 요인 3에서  “제품의 가격을 비교하고 구매한다

(추출공통성 0.321)” 항목을 제거한다( 물론 이렇게 제거 되는 두변수의 추출 공통성

도 0.5 미만이다).

3. 항목제거후 요인들의 이름을 붙인다. 

  요인 1은 패션주얼리 제품의 기능적 편익을 대변하므로 기능적품질, 요인2는 변수

들이 상징적 편익을 대변하므로 상징적품질, 요인 3은 감각적 편익을 대변하므로 감각

적  품질이라 이름 붙인다. 

4. 서비스품질 21개 설문항목을 모두 삽입하여 요인분석을 하여 요인변수들을 추출하

고 신뢰도를 검정한다.

  아이겐 값(고유값)을 기준으로 3개의 요인으로 추출된다. 그리고 요인 적재값이 0.5 

이하인 항목을 먼저 제거 한다. 그러므로 “판매원은 상품(서비스)에 대해 쉽게 설명한

다”란 변수를 제거한다.

5. 3개의 요인에 적절한 변수명을 붙인다. 

  상호 작용 품질은 서비스 제공 과정에서 종업원과 고객 간의 상호 작용과 관련되는 

품질로서  요인 2가 이에 해당하므로 상호작용품질이라 이름 붙인다. 

  두말할 것도 없이, 고객에게 서비스가 전달됨으로 생성되는 요인들이 결과품질에 해

당될 것이다. 결국 고객이 기업과의 상호작용에서 무엇을 받는가를 나타내는 항목이 

될 것이며, 요인 1이 해당되므로 결과 품질이라 이름붙인다.

  서비스환경품질 측정변수로서 서비스 품질의 비인적요소인 점포의 물리적환경(상품

진열, 매장인테리어)과 제품의 다양성 등에 해당되는 요인 3을  서비스환경품질로 이

름 붙인다.

6. 고객만족에 관한 연구변수 모두를 대입하여 요인분석과 선뢰성을 검증하면 <표 

14>과 같이 하나의 요인으로 나타나고 이를 고객만족이라 이름 붙인다.

7. (그림1)에서 나타난 것과 같이 세분화된 고객만족에 대한 정의와 요인분석 및 신뢰

성 검증은 아래의 설명과 표를 참조하기 바란다.

  이미 (그림1 ) 연구모형에서 기술한 것과 같이, 고객만족은 전반적인 고객만족에 관

한 설문 2 항목, 제품품질에 대한 고객만족에 관한 설문 2항목, 서비스품질에 대한 고
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객만족에 관한 설문 2 항목으로 아래와 같이 구성되었음을 볼 수 있다 :

  전반적 고객만족 설문 : 악세사리 구매과정에 대해 전반적으로 만족한다.

                         구입한 악세사리를 다른 사람에게 자랑하였다.

  제품적 고객만족  설문 : 구입한 악세사리 제품의 전반적인 품질에 대하여

         만족한다. 

         가격대비 악세사리 제품품질에 대하여 만족한다. 

  서비스적 고객만족 설문 : 구입과정에 제공되는 서비스에 만족 한다.

                          구매 후 관련된 서비스에 만족한다.

  먼저 제품의 품질에 대한 고객만족에 관한  2개의 설문항목으로  구성된 요인을 제

품적 고객만족이라 정의하고, 서비스 품질에 대한 고객만족에  관한 2개의 설문으로 

구성된 요인을 서비스적 고객만족이라 정의한다. 그리고 전반적인 고객만족에 대한 2

개의 설문 항목을 포함한 제품적 고객만족을 전반적제품고객만족이라 이름 붙인다. 이

와 같은 맥락으로, 전반적인 고객만족에 대한 2개의  설문 항목을 포함한 서비스적 고

객만족을 전반적서비스고객만족이라 이름 붙인다. 그리고 부수적인 세분화된 고객만족

에 관한 요인분석 및 신뢰도는 아래의 도표 <표 15>, <표 16>, <표 17>과 <표 18>

를 참조하기 바란다.  

  <표 17>에서 신뢰도(크론바 값) 높이기 위해 “구입한 악세사리를 다른 사람에게 

자랑하였다” 라는 항목을 제거한다(이렇게 제거 되는 변수의 추출 공통성도 0.5 미만

(0.39)이다).

4.3 회귀분석과 가설 검증

  단순회귀분석은 독립변수의 수가 하나인 회귀분석을 의미한다. 그런데 현실적으로

는 본 논문에서와 같이 종속변수에 영향을 주는 독립변수는 여러 개일 경우가 대부분

이다. 그러므로 본 논문에서는  다중회귀분석기법을 이용하여 주어진 가설을 검증코자

한다. 즉 패션주얼리의 제품품질 및 서비스품질이  고객만족과 세분화된 고객만족에 

어떠한 영향을 주는 지를 다중회귀분석으로 살펴보고자 한다. 

  제품품질과 고객만족간의 영향관계를 규명하는 가설 H1 에 대한 검정결과는 <표 

19>를 통해 알 수 있듯이, 제품품질은 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 분산설명력은 R2=.280 이고,  F=24.301 에 대한 유의확률 p=.000<0.05 이므로 

이 회귀분석 모형의 유의성의 검증은 충분한 것으로 볼 수 있다. 즉 제품품질의 요인
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요인

명
요인변수 평균

표준

편차
요인1 요인2 요인3

아이겐

값

분산

(%)

누적

분산(%)

Cronbach's



기능

적품

질

이미지에 맞게 

제품의 표면처리가 

적절하다

3.54 .79 .818

4.209 22.719 22.719 .835

제품의 도금상태가 

양호하다
3.47 .89 .818

제품은 세밀하게 

제작되었다
3.40 .83 .764

단일제품은 기능에 

맞게 제작되었다
3.51 .86 .659

세트제품은 서로 

조화롭게 만들어 

졌다

3.41 .83 .651

제품의 보관상태를 

보고 구매한다
3.37 1.17

.492

(제거)

제품을 착용해보고 

구매한다
3.75 1.07

.411

(제거)

상징

적

품질

유명상표제품과 

유사한 제품을 

구매한다

2.40 1.20 .809

2.529 16.612 39.332
.736

(항목제거후)

유행상품인지를 

확인하고 구매한다
2.77 1.18 .732

연예인이 착용한 

것을 보고 

구매한다

2.26 1.21 .675

원산지를 확인하고 

구매한다
.251 1.32

.648

(제거,

신뢰

도,공

통성)

감각

적

품질

색상을 확인하고 

구매한다
4.12 .91 .749

1.510 15.645 54.978
.745

(항목제거후)

자신의 스타일에 

맞는 제품을 

구매한다

4.20 .91 .746

의상에 맞는 

제품을 구매한다.
3.79 1.06 .744

제품의 가격을 

비교하고 구매한다
3.60 1.14

.529

(제거,

신뢰

도,공

통성)

<표 12> 제품품질 요인분석 및 신뢰도

인 기능적품질, 상징적품질, 감각적품질을 독립변수로 하고, 고객만족을 종속변수로 한 

회귀식은 충분한 통계적 의미를 가지는 회귀분석 모형이라는 점을 암시해 준다.

  그리고 공선성 통계량에서 공차한계는 .10보다 모두 크며 VIF 가 10 이하로 나타나 

다중공선성은 없다고 할 수 있다. 
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항  목 평균
표준

편차

요인

1
요인2 요인3

아이겐

값

분산

(%)

누적

분산(%)

Cronbach's



결과

품질

판매원은 고객의 

불만에 대한 배려를 

우선한다

3.32 .917 .718

9.025 23.056 23.056 .88

판매원은 약속한 

시간내에 서비스를 

제공한다

3.29 .91 .707

판매원은 고객에게 

신속한 서비스를 

제공한다

3.39 .85 .705

전단지 및 쿠폰에 약

속된 서비스를 제공한

다

3.39 .96 .664

판매원은 예의바르고 

친절하다
3.36 .90 .604

판매원은 고객의 질문

에 즉시 답변해 준다
3.47 .86 .603

판매원은 새로운 상품

에 대하여 전문적인 

지식을 갖고 있다

3.40 .95 .585

AS 가 잘 이루어 진

다
3.35 1.06 .559

교환 및 환불제도가  

용이 하다.
3.14 1.09 .518

상호

작용

품질

판매원은 고객의 요구

에 쟤빨리 응한다
3.35 .91 .795

1.691 17.79 40.84 .823

판매원은 신속하게 고

객과의 접촉을 시도 

한다

3.47 .95 .775

판매원은 고객에 대하

여 자발적인 관심을 

표명하였다

3.28 .91 .709

판매원은 고객의 말에 

귀를 기울이고 고객의 

요구를 잘 인지 한다

3.32 .91 .570

판매원은 여러모로 믿

음이 간다
3.11 .94 .534

판매원은상품(서비스)

에 대하여 쉽게 설명

한다

3.46 .81
.480

(제거)

서비

스환

경

품질

매장안의 조명이 쇼핑

을 편안하게 한다.
3.57 .91 .782

1.332 16.52 57.37 .847

상품의 배열이 잘 되

어 있다
3.62 .84 .729

주문제품인 경우 카달

로그가 잘 비치 되어 

있다

3.14 1.00 .663

매장의 인테리어가 쇼

핑하기에 적절하다
3.40 .91 .634

판매원들의 세련된 외

형이 구매에 도움을 

준다

3.46 1.01 .622

다양한 브랜드의 상품

을 보유하고 있다
3.16 1.05 .501

<표 13> 서비스품질 요인분석 및 신뢰도
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요인명 요인변수 평 균
표준

편차
요인1 요인2

아이겐

값

분산

(%)

누적

분산(%)

Cronbach's



고객

만족

악세사리 구매과정에 

대해 전반적으로 

만족한다

3.46 .819 .776

3.325 55.422 55.422
.833

구입과정에 제공되는 

서비스에 만족한다 
3.44 .824 .796

구매후 관련된 

서비스에 만족한다
3.35 .892 .767

구입한 악세사리 

제품의 전반적인 

품질에 대하여 

만족한다

3.46 .819 .754

가격대비 악세사리 

제품품질에 만족한다
3.50 .793 .714

구입한 악세사리를 

다른 사람에게 

자랑하였다

3.62 1.01 .649

요인명 요인변수 평균
표준

편차
요인1 요인2

아이겐

값

분산

(%)

누적

분산(%)

Cronbach's



전반적

제품고

객만족

악세사리 구매과정에 

대해 전반적으로 

만족한다

3.46 .819 .725

2.285 57.117 57.117 742

구입한 악세사리 

제품의 전반적인 

품질에 대하여 

만족한다

3.46 .819 .743

가격대비 악세사리 

제품품질에 만족한다
3.50 .793 .816

구입한 악세사리를 

다른 사람에게 

자랑하였다

3.62 1.01 .736

<표 14> 고객만족 요인분석 및 신뢰도

<표 15> 전반적제품고객만족 요인분석 및 신뢰도

<표 16> 제품적고객만족 요인분석 및 신뢰도

요인명 요인변수 평균
표준

편차
요인1 요인2

아이겐

값

분산

(%)

누적

분산(%)

Cronbach's



제품적 

고객

만족

구입한 악세사리 제품의 

전반적인 품질에 대하여 

만족한다

3.46 .819 .846

1.431 71.552 71.552 .602

가격대비 악세사리 

제품품질에 만족한다
3.50 .793 .846
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모형(제품품질, 고

객만족)

비표준화  계수 표준화 계

수

t 유의확률 공선성  통계량

 표준오차 베타 공차 VIF

(상수) 1.270 .270 　 4.697 .000 　 　

기능적품질 .415 .067 .428 6.190 .000 .805 1.242

상징적품질 .097 .041 .148 2.337 .018 .990 1.010

감각적품질 .130 .056 .160 2.320 .021 .810 1.234

<표 19> 제품품질과 고객만족간의 회귀분석

요인명 요인변수 평균
표준

편차
요인1 요인2

아이겐

값

분산

(%)

누적

분산(%)

Cronbach's



전반적

서비스

고객만

족

악세사리 구매과정에 

대해 전반적으로 

만족한다

3.46 .819 .829

2.417 60.433 60.433 .797

구입과정에 제공되는 

서비스에 만족한다 
3.44 .824 .850

구매후 관련된 

서비스에 만족한다
3.35 .892 .786

구입한 악세사리를 

다른 사람에게 

자랑하였다(제거, 

신뢰도 및 공통성)

3.62 1.01 .625

<표 17> 전반적서비스고객만족 요인분석 및 신뢰도

<표 18> 서비스적고객만족 요인분석 및 신뢰도

요인명 요인변수 평 균
표준

편차
요인1 요인2

아이겐

값

분산

(%)

누적

분산(%)

Cronbach's



서비스

적고객

만족

구입과정에 제공되는 

서비스에 만족한다 
3.44 .824 .871

1.516 75.80 75.80 .679
구매후 관련된 

서비스에 만족한다
3.35 .892 .871

R
2 =.280, adj R2

=.269    F=24.301   p=.000<0.05    

독립변수 : 기능적 품질, 상징적 품질, 감각적 품질   

종속변수 : 고객만족   
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  또한 서비스품질과 고객만족간의 영향관계를 규명하는 가설 H2 에 대한 검정결과

는 <표 20>를 통해 알 수 있듯이, 서비스품질은 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

  분산설명력은 R2=.504 이고,  F=63.335 에 대한 유의확률 p=.000<0.05 이므로 이 

회귀분석 모형의 유의성에 대한 검증은 충분한 것으로 볼 수 있다. 

  그리고 공선성 통계량에서 공차한계는 .10보다 모두 크며 VIF 가 10 이하로 나타나 

다중공선성은 없다고 할 수 있다. 

 
모형(서비스품질, 

고객만족)

비표준화  계수 표준화계수 t 유의확률 공선성  통계량

 표준오차 베타 공차 VIF

(상수) 1.002 .183 　 5.470 .000 　 　

결과품질 .252 .074 .273 3.397 .001 .410 2.437

상호작용품질 .141 .062 .161 2.255 .025 .519 1.928

서비스환경품질 .342 .063 .376 5.410 .000 .548 1.824

<표 20> 서비스품질과 고객만족간의 회귀분석

  

R2 =.504, adj R2
=.496    F=63.335   p=.000<0.05   

독립변수 : 상호작용품질, 서비스환경품질, 결과품질   

종속변수 : 고객만족  

  다시 제품품질과 서비스품질을 독립변수로 두고 고객만족을 종속 변수로 해서 

SPSS를 돌려보면   아래의 흥미로운 회귀분석 결과를 얻을 수 있다.  R2=.515, adj 

R2=.510,  F=99.952   p=.000<0.05 으로 위에서 제안한 회귀분석 모형은 충분히 유

의 하다는 것을 알 수 있고 두 변수간의 다중 공선성에도 문제가 없다는 것을 <표 

21>에서 확인 할 수 있다. 

  통계적으로 유의한 회귀분석 모형에서,  의 값을 비교하면, 서비스 품질이 고객만

족에 더 영향을 주는 요인변수임을 알 수 있다. 즉 제품품질과 서비스 품질 중에서 어

느 쪽이 고객만족에 더 많은 영향을 끼치는 가를 아래의 흥미로운 회귀분석 결과<표 

21>은 말해주고 있다. 
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모형(제품품질,서비

스품질, 고객만족)

비표준화  계수 표 준 화 계

수

t 유의확률 공선성  통계량

 표준오차 베타 공차 VIF

(상수) .593 .231 　 2.561 .011 　 　

제품품질 .213 .071 .172 3.001 .003 .787 1.271

서비스품질 .646 .059 .622 10.873 .000 .787 1.271

<표 21> 제품품질 및 서비스품질과 고객만족간의 회귀분석

  

R2
=.515, adj R2

=.510    F=99.952   p=.000<0.05   

독립변수 : 제품품질, 서비스품질  

종속변수 : 고객만족

  좀 더 세분화된 고객만족을 이용한 회귀분석결과는 <표 22>, <표 23>, <표 24>, 

<표 25>과 같고 여러 가지 시사점을 던져 주고 있다.  

  <표 22>에서 제품품질 중 상징적 품질은 유의확률 5.8%로서 전반적제품고객만족에 

영향을 주는 범위를 벗어나므로, 이는 전반적제품고객만족에 영향을 주는 것으로 채택

될 수 없다.

  또한 <표 23>에서는 상징적 품질과 함께 감각적 품질도 제품적고객만족에 영향을 

주는 것으로 채택될 수 없다. <표 23>에서 제시된 것과 같이 유의확률 5.7%을 나타

내고 있으며, 제품품질과 제품적고객만족간의 회귀분석 모형의 상관관계를 바탕으로 

한 설명력  R2=.232 도 주지해야할 부분이다. 

  그러므로 제품에 대한 고객만족의 요인변수들을 좀 더 세밀하게 만들어서, 소비자 

편익을 중심으로 지각된 제품품질에서 제품자체의 품질요인이 아닌  상징적 품질이나 

감각적품질 같은 제품품질 요인변수들도 전반적인 것이 아닌 요인으로 반영되도록 해

야 할 것으로 사료된다. 왜냐하면 이미 패션주얼리의 소비자들은 심미적이나 유행성을 

제품이 반영해야 한다는 것을  시사하고 있기 때문이다. 즉 <표 19> 제품품질과 고객

만족간의 회귀분석에서 제품품질의 3가지 요인변수, 기능적품질, 상징적품질, 감각적

품질 모두가 고객만족에 유의한 영향을 주는 것으로 나타나고 있다. 

  <표 24>의 서비스품질과 전반적서비스고객만족간의 회귀분석과 <표 25>의 서비스

품질과 서비스적고객만족간의 회귀분석에서는 서비스품질의 3가지 요인변수-결과품

질, 상호작용품질, 서비스환경품질 모두가 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다.  또한 

두 모형의  R
2 값은 0.462,  0.431로 나타났고, 모형적합도도 타당한 것으로 나타났

다. 
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모형(제품품질, 전

반적제품고객만족)

비표준화  계수 표준화 계

수

t 유의확률 공선성  통계량

 표준오차 베타 공차 VIF

(상수) 1.270 .276 　 4.602 .000 　 　

기능적품질 .395 .068 .400 5.776 .000 .805 1.242

상징적품질 .080 .042 .119 1.906 .058 .990 1.010

감각적품질 .167 .057 .202 2.934 .004 .810 1.234

<표 22>제품품질과 전반적제품고객만족간의 회귀분석

  

R2
=.278, adj R2

=.267    F=24.044   p=.000<0.05 

독립변수 : 기능적 품질, 상징적 품질, 감각적 품질

종속변수 : 전반적 제품고객만족

모형(제품품질, 제

품적고객만족)

비표준화  계수 표준화 계

수

t 유의확률 공선성  통계량

 표준오차 베타 공차 VIF

(상수) 1.371 .299 　 4.586 .000 　 　

기능적품질 .420 .074 .405 5.669 .000 .805 1.242

상징적품질 .087 .045 .123 1.914 .057 .990 1.010

감각적품질 .109 .062 .126 1.766 .079 .810 1.234

<표 23> 제품품질과 제품적고객만족간의 회귀분석

  

R2
=.232, adj R2

=.219    F=18.795   p=.000<0.05

독립변수 : 기능적 품질, 상징적 품질, 감각적 품질

종속변수 : 제품적 고객만족
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모형(서비스품질, 

전반적서비스고객만

족)

비표준화  계수 표준화 계

수

t 유의확률 공선성  통계량

 표준오차 베타 공차 VIF

(상수) .728 .230 　 3.166 .002 　 　

결과품질 .368 .093 .341 3.960 .000 .410 2.437

상호작용품질 .160 .078 .157 2.044 .042 .519 1.928

서비스환경품질 .266 .079 .250 3.354 .001 .548 1.824

<표 25> 서비스품질과 서비스적고객만족간의 회귀분석

 
모형(서비스품질, 

전반적서비스고객

만족)

비표준화  계수 표준화 계

수

t 유의확률 공선성  통계량

 표준오차 베타 공차 VIF

(상수) .798 .214 　 3.738 .000 　 　

결과품질 .399 .086 .387 4.624 .000 .410 2.437

상호작용품질 .149 .073 .152 2.046 .042 .519 1.928

서비스환경품질 .233 .074 .229 3.165 .002 .548 1.824

<표 24> 서비스품질과 전반적서비스고객만족간의 회귀분석

  

R2
=.462, adj R2

=.453  F=53.480   p=.000<0.05  

독립변수 : 상호작용품질, 서비스환경품질, 결과품질 

종속변수 : 전반적서비스고객만족

R2 =.431, adj R2
=.422    F=47.243   p=.000<0.05  

독립변수 : 상호작용품질, 서비스환경품질, 결과품질 

종속변수 : 서비스적 고객만족
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V 결론 

5.1 연구의 요약 

  본 연구에서는 패션쥬얼리상품을 대상으로 제품품질과 서비스품질이 고객만족에 어

떠한 영향을 미치는가를 실증분석 하였다. 가설을 검증하기 위해서 제품품질에 대한  

설문항목을 요인분석과 크롬바의 신뢰성를 바탕으로 3개의 요인변수 즉 기능적 품질, 

상징적 품질, 그리고 감각적 품질로 나누었으며, 같은 방식으로 서비스 품질도 3 개의 

요인변수 즉 상호작용품질, 결과품질, 서비스 환경품질로 나누었다.  

  IBM SPSS VERSION 19를 이용하여 요인분석한 결과,  각 품질의 설문문항은  이

미 이론에서 제기된 것과 같은 변수들로 잘 구분되어 지는 것으로 나타났다.  

  예를 들면, 상호작용품질은  고객요구에 대한 반응, 고객의  대한 자발적 관심표명,  

고객의 요구 인지, 신속한 고객접촉, 판매원 의 신뢰성 등을 나타내는 설문문항으로 

구분되었다. 또한 고객에게 서비스가 전달됨으로 생성되는 요인들, 예를 들면, 고객의 

불만에 대한 배려, 신속한 서비스의 전달, 약속한 서비스 제공, 정해진 시간에 서비스 

제공, 상품(제품품질)에 대한 지식 등은  결과품질로 구분되었다.  

  회귀분석결과, 제품품질과 서비스품질의 각 요인변수, 즉 하위 여러 언급된 품질이 

고객만족에 유의한 영향을 주는 것을 알 수 있었다.

  실증적으로  패션 주얼리 시장에서 제품 및 서비스 품질의 조작적 변수들이  고객

만족를 결정하는 요인으로 밝혀졌다. 고객만족에 영향을 미치는 요인들에 대한 이해력

이 높아짐에 따라 고객만족을 높일 수 있는 관리적 방법을 찾을 수 있을 것으로 생각

된다.

  

5.2 연구의 시사점 및 한계와 향후 연구 방향

  20대의 젊은  여성들이 악세사리가게에서 쇼핑에 많은 시간을 소비하고 있다. 과연 

그들은 무엇을 살피고 있는가? 말할 것도 없이 마음에 드는 귀엽고 예쁜 장신구를 찾

느라고 정신이 없을 것이다. 완성도가 높고 색상이나 제품이 조잡하지 않는 것을 찾을 

지도 모른다. 제품자체에서의 아름다움을 선사하는 물건을 더 선호할 지도 모른다. 이

미 표에서 나타난 것과 같이 서비스환경품질이 고객만족에 가장 크게 영향을 주는 것

으로 나타났기에 서비스 품질의 비인적 요소인 점포의 물리적 환경(상품진열, 매장인

테리어)을 개선하고 예쁜 제품을  다양하게 보유하여 고객만족도를 더욱 더 증가시키
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도록 해야 할 것이다.

  충동구매가 주요한 구매형태인 패션주얼리 시장에서는 대부분의 소비자들은 그들의 

탐색과 평가노력의 불확실성을 줄이기 위해 특히 의사결정의 지각위험이 클 경우 다

른 사람의 의견을 듣고자 한다. 

  말할 것도 없이 지각된 위험은 일반적으로 기존상품에 대한 것보다 신제품 구매 시 

더 크게 일어나기 때문이다.  유행으로 끝없이 변화하는 패션주얼리상품에서 소비자 

스스로에게 맞는  상품을 구매하기 위해  전문적인 코디(판매원)의 도움을 받는 다면 

더없이 행복할 것이다.  그러므로 지각된 서비스품질의 한 유형으로, 인적서비스의 주

체인  접점판매원과 고객과의  상호작용에서 제공되는 품질 즉 상호작용품질이 고객

만족에 유의한 영향을 준다는 것은  접점판매원이 제공하는 적절한 상호작용품질이 

매출과의 긴밀한 관계가 있다는 것으로 해석할 수 있을 것이다. 즉 고객에게 신뢰를 

줄 수 있는 판매원은 곧바로 상품의 매출과 직결된다라는 해석은 과장이 아닐 것이다.

  본 연구결과를 통해 몇가지 시사점 및 한계와 앞으로의 연구방향등을 제시하면 다

음과 같다.  

  중저가 패션주얼리 분야에서는 언급하였다시피 제품품질 보다는 서비스 품질이 고

객만족에 더 영향을 끼치는 것으로 나타나, 예상대로 중저가의 악세사리를 판매하는 

로드샆에서는  제품품질 보다 서비스 품질이 고객 만족에 더 영향을 준다는 실증적인 

연구결과는 무척 의미가 있는 것으로 판단된다. 이것은 로드샾에서의 판매전략에 영향

을 미칠 것으로 판단된다. 

  또한 예상외로 패션주얼 분야에서도 제품품질의 속성을 Sanzo(2003)의 분류법에 기

반 한 요인분석으로 찾을 수 있다는 것도 의미 있는 시도로 해석할 수 있다.  

  특히 세분화된 고객만족 및  고객만족과 제품품질 및 서비스품질간의 실증적인 회

귀분석결과는 패션주얼리에서의 유행성를 나타내는 요인변수들-상징적 품질과, 주관적

인 심미적 요인변수들-감각적 품질이 고객만족에 영향을 주는 것과 동시에,  이러한 

요인들을 고객만족측면에서 반영할 수 있는 구체적인 평가설문항목도 적절히 도입되

어야 할 것을 시사하고 있다.  

  패션사업에서의 유행성과 심미적 요인들은  구매동기를 자극하고 동시에 고객만족

에 영향을 끼치게 되기에 제품에 반드시 반영되어야하고, 이러한  상징적 품질 및 감

각적품질을 고객들이 자신들의 만족차원에서 평가할 수 있도록 하는  설문항목을 개

발하여야 할 것으로 사료된다. 

  Brady & Cronin(2001)이 제안한 위계적서비스 품질 모형을 바탕으로한 패션주얼

리 서비스품질 모형은  서비스품질 차원 및 측정요인을 물리적 환경 품질, 상호작용 

품질, 결과품질이라는 핵심 차원으로 설명함으로써 요인간의 중복성 완화, 결과와 과

정 품질의 균형적 고려, 위계적 모형에 의한 핵심 차원과 하위 차원의 구분 등 이론적 
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기여 측면에서 뿐만 아니라, 마케팅 전략을 수립하는데 유용한 단서를 제공할 수 있다

고 본다.

  제품 및 서비스 품질 각 차원에서 고객 만족에 대한 영향력을 알아보는 것은 

마케터에게 유용한 정보를 제공할 수 있다.

  제품품질 및 서비스 품질 향상의 궁극적인 목적은 전반적인 품질 향상 그 자체에서 

그치는 것이 아니라, 고객 만족의 향상과 나아가서는 고객충성도의 제고의 가장 

기초적인 요소이기 때문이다.  

  마케터들의 관심은 제품품질 및 서비스품질의 어떤 차원이 고객 만족에 더 큰 

영향을 미치고, 어떤 차원이 더 적은 영향을 미치는지를 아는 것이다.  따라서 제품 

및 서비스 품질 차원의 상대적 중요성을 아는 것이 실무적으로 매우 유용한 정보가 

될 것이라 생각한다.

  물론 시장을 좀 더 세분하여 고가의 제품군에  대하여 제품품질을 조사하지 못한 

것은 한계로 여겨진다.  향후 이 부분과 인구 통계학적 특성 및 점포의 형태에 따른 

고객만족도, 더 나아가서는 고객충성도에 관한 연구가 이루어져야 할 것으로 판단된

다.  

  또한 패션사업에서의  중요한 제품품질 요인변수인 상징적 품질 및 감각적품질을 

고객만족차원에서 평가할 수 있도록 하는  설문항목을 개발하고,  제품품질에 반영하

는 새로운 고객만족시스템을 개발하는 연구도 진행되어야할 것으로 생각된다.  그리고 

여러 언급하지 않은 외생변수와 조절 변수에 의한 고객만족, 및 고객충성도에 관한 연

구도 되어져야 할 것으로 판단된다.
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설문지

안녕하세요?

바쁘신 가운데 귀중한 시간을 내어 주어서 대단히 감사합니다.

본 설문 조사는 학술적인 목적으로  사용되도록  실시되는 것이며, 각 문항에 대한  

의견을 체크해 주시길 부탁드립니다.

귀하께서 응답하실 설문지는 무기명으로 작성토록 되어 있으며, 응해주신 답변내용 및 

설문조사의 결과는 조사목적 이외에는 어떤 용도로도 이용되지 않을 것이며, 순수한 

학문적 목적으로만 활용됨을 약속합니다.

본 설문지는 정답을 요구하는 것이 아니오니, 여러분의 솔직한 의견을 답해주시길 바

랍니다. 다시 한번 여러분의 적극적인 참여에 깊이 감사드립니다.

                                            지도교수 어윤양   

                                            연구자   황선주

                    부경대학교 경영대학원  경영전공 석사과정

                    e-mail address :  terryrhee@hanmail.net  
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다음은 현재사용하고 있는 악세사리(목걸이, 귀걸이, 반지, 팔찌, 브로치, 머리핀, 뒤꼭

지, 커프스, 넥타이핀, 배지 등)를 기억하시면서 각 항목에 대하여 해당번호에 체크하

여 주시기 바랍니다.

1. 다음은 악세사리를 구매한 경험에 대한 문항입니다.

1-1. 당신은 악세사리를 구매하신 경험이 있으십니까?

(1) 처음경험이다.

(2) 재구매(즉 여러 번 경험)이다.

(3) 없다. 

**(3) 번에 체크하신 분은 설문을 중단하여 주시기 바랍니다.

2. 다음은 악세사리 착용빈도에 관한 문항입니다.

2-1. 당신은 악세사리를 얼마나 자주 착용하십니까?

(1) 일주일 4회이상 (2) 일주일 2~3회 (3) 일주일 1회

(4) 월 1~3회 (5) 거의 착용하지 않는다.

**(4)번과 (5)번에 체크하신 분은 설문을 중단하여주시기 바랍니다.

2-2. 당신은 과거에 구매한 장신구 중에 가장 최근에 구매한 것은 언제 입니까?

(1) 한 달 이내 (2) 3개월 이내 (3)6개월 이내 (4) 일 년 이내 (5) 기억 안 난다

**(4)번과 (5)번을 체크하신 분은 설문을 중단하여 주시기 바랍니다.

3. 다음은 최근에 구매하신 곳에서의 구매활동 전반에 관한 설문문항이오니 기억을 되

살려 동의 정도에 따라 해당사항에 체크를 해주시기 바랍니다.
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질문 내용                       동의 정도
전혀

그렇지않다
보통이다

매우

그렇다

3-1 제품은 세밀하게 제작되었다. ①---②---③---④---⑤

3-2 제품의 도금상태가 양호하다. ①---②---③---④---⑤

3-3 이미지에 맞게 제품의 표면처리가 적절하다. ①---②---③---④---⑤

3-4 단일제품은 기능에 맞게 디자인 되었다. ①---②---③---④---⑤

3-5 세트제품은 서로 조화롭게 만들어졌다. ①---②---③---④---⑤

3-6 제품의 원산지를 확인하고 구매한다. ①---②---③---④---⑤

3-7 제품의 보관상태를 보고 구매한다. ①---②---③---④---⑤

3-8 유명상표 제품과 유사한 제품을 구매한다. ①---②---③---④---⑤

3-9 유행상품인지를 확인하고 구매한다. ①---②---③---④---⑤

3-10 제품의 가격을 비교하고 구매한다 ①---②---③---④---⑤

3-11 색상을 확인하고 구매한다. ①---②---③---④---⑤

3-12 제품을 착용해보고 구매한다. ①---②---③---④---⑤

3-13 의상에 맞는 제품을 구매한다. ①---②---③---④---⑤

3-14 자신의 스타일에 맞는 제품을 확인한다. ①---②---③---④---⑤

3-15 연예인들이 착용하는 것을 보고 구매한다. ①---②---③---④---⑤

3-16 판매원은 신속하게 고객과의 접촉을 시도한다. ①---②---③---④---⑤

3-17 판매원은 고객의 요구에 재빨리 응한다. ①---②---③---④---⑤

3-18 판매원은 여러모로 믿음이 간다. ①---②---③---④---⑤

3-19
판매원은 고객에 대하여 자발적인 관심을 표명하

였다.
①---②---③---④---⑤

3-20
판매원은 고객의 말에 귀를 기울이고, 고객의 요

구를 잘 이해한다.
①---②---③---④---⑤

3-21 판매원은 제품에 대해 쉽게 설명한다. ①---②---③---④---⑤

3-22 판매원은 예의바르고 친절하다. ①---②---③---④---⑤

3-23 판매원은 고객의 질문에 즉시 답변해 준다. ①---②---③---④---⑤

3-24
판매원은 새로운 상품에 대하여 전문적인 지식을 

갖고 있다.
①---②---③---④---⑤

3-25 판매원은 고객의 불만에 대한 배려를 우선한다. ①---②---③---④---⑤

3-26 판매원은 약속한 시간 내에 서비스를 제공한다. ①---②---③---④---⑤
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질문 내용                       동의 정도
전혀

그렇지않다
보통이다

매우 

그렇다

3-27 전단지 및 쿠폰에 약속된 서비스를 제공한다. ①---②---③---④---⑤

3-28 판매원은 고객에게 신속한 서비스를 제공한다. ①---②---③---④---⑤

3-29 다양한 브랜드의 상품을 보유하고 있다. ①---②---③---④---⑤

3-30 매장의 인테리어가 쇼핑하기에 적합하다. ①---②---③---④---⑤

3-31 판매원들의 세련된 외형이 구매에 도움을 준다. ①---②---③---④---⑤

3-32 상품의 배열이 잘 되어 있다. ①---②---③---④---⑤

3-33 매장 안의 조명이 쇼핑을 편안하게 한다. ①---②---③---④---⑤

3-34 주문 제품인 경우 카달로그가 잘 비치되어 있다. ①---②---③---④---⑤

3-35 교환 및 환불제도가 용이하다. ①---②---③---④---⑤

3-36 A/S가 잘 이루어 진다. ①---②---③---④---⑤

3-37
악세사리 구매 과정에 대하여 전반적으로 만족한

다.
①---②---③---④---⑤

3-38 구입과정에 제공되는 서비스에 만족한다. ①---②---③---④---⑤

3-39
구입한 악세사리 제품에 전반적인 품질에 대해 만

족한다.
①---②---③---④---⑤

3-40 구매 후 관련된 서비스에 만족한다. ①---②---③---④---⑤

3-41 가격대비 악세사리 제품 품질에 만족한다. ①---②---③---④---⑤

3-42 구입한 악세사리를 다른 사람에게 자랑하였다. ①---②---③---④---⑤

4. 당신은 악세사리를 어느 곳에서 구입합니까?(자주 이용하는 순서대로 3곳을 적어 

주세요....)

(1)개인샆(로드샆) (2)브랜드 샆 (3)백화점 (4) 노점상 (5) 대형 쇼핑몰

(6)인터넷 (7)홈쇼핑 (8) 기타

     

5. 당신의 직업은 무엇입니까?

(1)학생 (2)주부 (3) 회사원 (4)자영업 (5) 공무원 (6) 자유직 (7) 전문직

(8) 생산직 (9) 은퇴/무직 (10) 예술인 (11)기타.
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6. 당신의 월 평균 소득은 얼마나 되느냐?

(1) 50만원 이하 (2)51_100 (3)101~200만원 (4)201~300만원

(5) 301~400만원 (6)401~500만원 (7)501만원이상

7.당신의 연령은 얼마입니까?

(0)15~19(1)20~24세 (2)25_29세 (3)30~34세 (4)35~39세

(5)40~44세 (6)45~50세 (7)51~54세 (8)55세 이상

8. 당신은 결혼한 사람입니까?

(1) 기혼 (2) 미혼

**지금까지 설문에 응해주셔서 감사합니다.......
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