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중국의 상업은행산업에서 지각된 불확실성이 서비스만족에 

미치는 영향: 서비스품질 및 관계품질을 중심으로
The Effects of Perceived Uncertainty on Service Satisfaction in the 

Chinese Commercial Banking Industry

-Focus on Service Quality and Relationship Quality

趙娜•Zhao Na, 沈宗燮•Jong Seop Shim

경제가　급속히　성장하고　있는　중국은　미국의 금융위기로 인한 수출 감소로 중

국 국내 경제가 불확실한 상태에 빠진 가운데, 2009년 초 국유독자상업은행의 주식제

개혁완료에 따라 은행계에서 큰 변화가 일어나고 있다. 본 연구는 중국 상업은행의

지각된 서비스품질이 지각된 불확실성과 고객만족, 관계품질 및 애호도 간의 관계를

확인하여, 외국계 시중은행들의 중국시장진출을 위한 전략수립에 필요한 기초자료를

제공하고자 한다. 이러한 연구목적을 달성하기 위해 문헌연구 및 실증분석을 통해 각

요인들 간의 관계를 규명하여 얻은 연구결과는 다음과 같다.

첫째, 지각된 불확실성은 지각된 서비스품질과 고객만족 및 관계품질 간의 관계에

서 중요한 매개역할을 하고 있는 것으로 나타났다. 둘째, 지각된 서비스품질은 고객만

족에 직접적이고 유의한 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 고객만족은 지각

된 서비스품질과 관계품질 간의 관계에서 중요한 매개역할을 하고 있는 것으로 나타

났다. 셋째, 지각된 불확실성은 고객만족 및 관계품질에 직접적이고 유의한 부정적인

영향을 미치는 것으로 나타났고, 고객만족은 지각된 불확실성과 관계품질 간의 관계

에서 중요한 매개역할을 하고 있는 것으로 나타났다. 넷째, 애호도는 태도적 애호도와

행동적 애호도 두 차원으로 나눠서 측정하고 관계품질은 태도적 애호도와 행동적 애

호도에 직접적이고 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to examine how perceived service quality

influences perceived uncertainty, customer satisfaction, relation quality and loyalty,

and in turn, provides insight for Korean banks when they penetrate into the

Chinese marketplace. The findings are as followed.

First, Perceived uncertainty has an important mediating role in the relation

between perceived service quality and customer satisfaction. Second, perceived

service quality has a direct effect on customer satisfaction, customer satisfaction

has an important mediating role in the relationship between perceived service

quality and relationship quality. Third, perceived uncertainty has a direct effect on

customer satisfaction, but is significantly negative. Customer satisfaction has an

important mediating role in the relationship between perceived uncertainty and

relationship quality. Fourth, relationship quality has a direct effect on attitudinal

loyalty and behavioral loyalty.

Keywords : Perceived Service Quality, Perceived Uncertainty, Relationship Quality,

Customer Satisfaction, Loyalty
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Ⅰ. 서론

세계금융 위기의 충격에도 불구하고 중국 은행업의 성장은 눈부시다. 영국 <파이낸

셜타임즈>의 보도에 따르면, 2009년 현재 시가총액 세계 3대 은행이 모두 중국계 은

행으로 바뀌었다. 중국의 공상은행, 건설은행, 중국은행이 각각 1,753억 달러, 1,282억

달러, 1,128억 달러로 크게 앞서고 있으며, 세계 50위권 은행 중 12%를 중국계 은행이

차지하고 있다(강주석 2009). 중국은행산업 내 시장 점유율을 살펴보면, 4대 국유상업

은행의 시장점유율이 높게 유지되는 가운데 주식제 상업은행 및 도시상업은행의 시장

점유율이 점차 상승하고 있다(이창영 2008).

중국 은행업의 급속한 성장은 2007년 이후 현지화 영업을 통해 중국에서 본격적인

경쟁을 펼치고 있는 한국계 은행들에도 새로운 수익창출 시장으로서 더 큰 의미를 부

여하고 있다(강주석 2009). 글로벌 금융위기로 인해 국내 은행의 생존 방식 변화가 불

가피해지고 있다. 특히 한국은 중국에 대한 의존도가 더욱 높아가는 상황에서 국내

은행의 중국으로 진출이 더욱 촉구되고 있다(김주영 2008). 최근 국내은행들의 중국진

출이 가속화되고 있음에도 불구하고 중국의 은행산업 현황을 설명하는 자료가 부족한

것이 현실이다(이창영 2009). 기존 선행연구들을 살펴보면 중국 서비스 시장을 지각된

품질-만족-애호도 또는 행동의도를 대상으로 한 연구들이 대부분이지만 현지 중국 고

객들을 대상으로 은행의 지각된 서비스품질에 관한 연구는 제한적이다. 따라서 본 논

문은 중국고객들이 감지하는 은행서비스에 대한 연구를 하여, 중국에 진출하는 외국

계 은행들이, 특히 한국계 은행들이 마케팅전략 수립에 필요로 하는 기초자료를 제공

하고자 한다.

이러한 배경 하에서 본 연구는 중국 상업은행의 지각된 서비스품질은 지각된 불확

실성과 고객만족, 관계품질 및 애호도 간에 어떠한 관계가 있는지를 확인하고자 한다.

이런 연구의 목적을 달성하기 위하여 먼저 지각된 서비스품질, 지각된 불확실성, 고객

만족, 관계품질 및 고객애호도 등 각 변수에 관련된 문헌연구를 실시하고, 이를 토대

로 개념적 연구모형 도출 및 가설을 설정하였다. 이를 실증적으로 연구하기 위하여

설문지를 이용한 실증분석을 실행하였다.
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 지각된 서비스품질

점차적으로 변화해가는 고객의 역할과 함께, 고객의 지각된 서비스품질은 기업경쟁

력에 대한 공헌 때문에 관심이 증가하고 있고 최근에도 서비스품질에 대한 다양한 연

구가 이루어지고 있다(박영봉 외 2008). Parasuraman, Zeithaml, and Berry(1988)는

지각된 서비스 품질 개념을 서비스의 우월성과 관련한 전반적인 판단이나 태도라고

정의하고 소비자의 지각과 기대간의 차이의 방향과 전도에 의해 평가하였다.

Grönroos(1984)는 “실제 서비스 성과에 대한 고객의 지각과 고객의 서비스에 대한 사

전 기대치와의 비교를 통한 소비자 지각”으로 정의하였다. Hellier et al.(2003)은 지각

된 서비스품질은 서비스측면에서의 비용과 다른 금전적 요소들에 대한 상대적인 측정

으로 개념화할 수 있는데 무엇을 주고(서비스이용에 따른 비용), 무엇을 받았는지(서

비스 이용 후 제공된 이점)를 바탕으로 서비스 자체의 순수한 가치에 대한 고객들의

평가로 정의할 수 있다. Parasuraman et al.(1988)의 정의가 서비스문헌에 가장 많이

인용되고 있으며, 만족개념과 마찬가지로 품질에 대한 지각은 서비스조직의 여러 수

준에서 이루어질 수 있지만, 서비스품질은 거래종속적인 만족이나 신뢰개념과는 명백

히 다른 개념으로 이해되고 있다(장형유 2008).

지각된 서비스품질에 대한 연구는 Parasuraman et al.(1988)이 기대-성과차이에 의

해 측정하는 SERVQUAL 측정모델을 개발한 후 이에 기초를 두고 지각된 서비스품

질과 관련된 연구를 구분해보면 대체로 지각된 서비스품질은 만족의 선행요인으로 중

요한 결정요인이며(김웅진과 배일현 2008; 황병일 2004; 이유재와 라선아 2003), 구매

의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 알려졌다(Bitner 1990; Dick and Basu 1994;

Caruana 2002). 은행의 서비스품질에 관한 대표적인 연구주제는 주로 은행의 서비스

차원을 규명하고 고객만족과 고객유지와의 역학적 관계를 규명한 연구가 주를 이루고

있다. 이러한 연구들은 주로 고객의 기대와 성과를 측정한 service gap 모델인

servqual모델을 이용하여 측정하였다(유한주와 송광석 2005). 이유재와 공태식(2005)은

높은 수준의 고객만족을 통해서 경쟁적 이점을 달성할 수 있음을 발견하였다. 게다가,

더 높은 수준의 서비스품질은 조직이 시장점유율을 증가시키는데, 원가절감, 가격인상

에 도움을 준다. 따라서 더 높은 수익달성을 가능하게 한다.
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2. 지각된 불확실성

2007년 미국에서 발생한 금융위기로 인한 글로벌 경제에 대한 큰 피해가 지금도 진

행 중에 있다. 이런 예측하기 어려운 불확실성이 과거 사회에 비해 점점 증대되고 있

다. 불확실성의 증대에 따라 다양한 분야의 학자들은 불확실성에 대한 연구를 수행하

고 있다. 예를 들면, 심리학 분야에서 불확실성의 연구가 Sherif(1935)의 불확실한 상

황에서의 동조(conformity)현상에 대한 연구, Kahneman and Tversky(1972)의

Heuristic에 대한 연구, Hofstede(1991)의 문화에 따른 불확실성 회피-수용 차원에 대

한 연구 등이 불확실성의 대표적인 연구라고 불 수 있다(이충원과 김효창 2006).

Kollock(1994)은 거래 상황에서의 불확실성을 제품에 대한 불확실성과 거래 상대방에

대한 불확실성으로 나누어서 설명하였다. 제품에 대한 불확실성이란 소비자들이 구매

후 제품을 경험하기 전까지 제품을 파악할 수 없기 때문에 발생하는 불확실성이라고

할 수 있고, 거래 상대방에 대한 불확실성은 거래상대방의 개인적인 특성을 잘 알지

못하기 때문에 발생하는 불확실성이라고 할 수 있다. 이형탁과 이동진, 임용빈(2007)

의 연구에 따르면 서비스 차원에서 불확실성이 발행하는 원천을 크게 셋으로 분류하

였다: 서비스 제공자로 인한 불확실성(Kollock 1994; Lim 2003), 서비스 구매자로 인

한 불확실성(Williamson 1985), 서비스 제품 자체로 인한 불확실성(Kollock 1994, Lim

2003). 그러나 마케팅 분야에서 불확실성에 대한 연구는 비교적 부족한 실정이다.

Epstein(1999)은 소비자 행동을 설명할 때 불확실성에 대한 회피는 위험회피를 포함

하는 포괄적인 개념이라고 주장하였다. 네덜란드의 인류학자인 Hofstede(1980, 1991)

는 국가 간 비교문화연구에서 대표적인 문화차원으로 권력거리, 개인주의/집단주의,

여성성/남성성, 지각된 불확실성, 장기지향성/단기지향성 등 5가지로 분류하여 제시하

였다. 그는 지각된 불확실성을 “불확실성과 모호함에 대해 사람들이 위협감을 느끼고

이러한 상황을 회피하려는 하는 정도”라고 정의하였다(Hofstede 1980). 한은경 외

(2002)에 따르면 지각된 불확실성은 불확실한 현상에 대한 회피 및 대응정도를 말하

며, 비체계적인 상황보다 체계적인 상황을 선호하는 성향을 의미한다고 말했다. 따라

서 본 연구에서는 지각된 불확실성은 Furrer et al.(2000)의 연구를 바탕으로 “고객이

은행 거래 시 예측할 수 없거나 미지의 상황으로 인한 인지되는 심리적 경향”으로 정

의하였다.

3. 관계품질

대부분의 선행연구는 관계품질을 몇 개의 연관성이 있는 구성개념으로 이루어진 이
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차원적 개념으로 정의하고 있지만 아직까지 일치된 개념적 정의와 구조는 존재하지

않는 실정이다(배수원 2006). Levitt(1981)는 관계품질이 상품 또는 서비스를 증대하는

많은 무형적 가치로서 논의되어 왔고, 구매자와 판매자간의 기대되는 상호작용을 낳

는다고 하였다. 또한 Crosby, Evans, and Cowles(1990)는 관계품질을 서비스 제공자

를 대표하는 서비스접점 종업원에 대한 보다 장기적인 관점에서의 고객의 평가를 의

미한다고 하였다. Jarvelin and Lehtinen(1996)은 관계품질을 전체 관계가 기대, 예측,

목표와 고객이 전반적 관계에 대한 욕구를 어떻게 잘 달성할 수 있는지에 대한 고객

의 지각으로 정의한다. 조철호와 정원길(2008)은 관계품질 고객과 기업 간의 지속적인

관계유지를 위하여 필요한 필수적인 품질로서 신뢰와 몰입으로 구성된 개념이라고 주

장하였다. 또한 이기헌(2008)은 오픈마켓 고객의 재이용의도에 관한 연구에서 Crosby,

Evans, and Cowles(1990)의 이론에 근거하여 관계품질에 대해 “소비자가 미래의 지속

적 관계에 있어 불확실성을 감소시킬 수 있는 신념적 의존 혹은 객관적 증거”라고 정

의하였다.

이상 진술한 바와 같이, 관계품질은 미래의 지속적인 관계유지에 매우 중요한 역할

을 한다. 고객이 서비스 종업원과 바람직한 관계품질을 유지하지 못한다면, 고객과 서

비스업체의 건전한 관계를 기대할 수 없다. 또한 반대로 서비스업체가 고객과 좋은

관계 혹은 훌륭한 평판을 가지지 못한다면, 고객이 해당업체의 종업원과 원활한 관계

품질을 유지할 수 없을 것이다(Czepiel 1990).

3.1 지각된 서비스품질, 지각된 불확실성과 고객만족

기존 선행연구들을 살펴보면 지각된 서비스품질은 고객만족의 선행요인으로 보고

중요한 결정요인이라는 연구들이 여러 가지 있다(김웅진과 배일현 2008; 황병일 2004;

이유재와 라선아 2003; Cronin and Taylor 1992). Parasuraman et al.(1994)의 연구에

서는 지각된 서비스품질이 고객만족에 직접적인 영향을 미친다고 밝혔다.

Hofstede의 문화차원을 이용하여 최근에 많은 연구들은 문화차원은 고객만족에 어

떻게 영향을 미치는지를 조사하기 시작하였다(Winsted 1997; Donthu and Yoo 1998;

Furrer et al. 2000). 개인주의, 권력거리, 지각된 불확실성, 남성주의, 장기지향성 등 5

가지 문화가치차원(Hofstede 1991; Hofstede and Bond 1988)은 이중문화간 가치 차이

의 중요한 전제를 사용하는 뿐만 아니라 지각된 서비스품질과 고객만족 간에도 중요

한 역할을 한다(Donthu and Yoo 1998). 한편 지각된 서비스품질에 관한

Hofstede(1980)의 연구결과를 바탕으로 문화가치를 향상 시키고 고객만족에 영향을

미치는 여러 연구들이 있다(Burton 2002; Liu et al. 2001). 실제로 소비자들의 다양
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한 문화적 배경이 어떻게 고객만족과 지각된 서비스품질에 영향을 미치는지를 밝히고

있다(Donthu and Yoo 1998; Furrer et al. 2000; Lorenzoni and Lewis 2004; Martin

et al. 2008). Martin et al.(2008)의 연구결과에 따르면 지각된 불확실성은 특정한 서비

스품질에서 서비스 비즈니스와 문화차이가 다른 고객에 중요한 영향을 미칠 수 있다

고 주장하였다. Birgenlen et al.(2002)에 따르면 지각된 불확실성은 서비스품질과 고

객만족간의 조절역할에 관한 연구가 아직 부족한 상태이기 때문에 자세한 연구가 필

요하다고 주장하였다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설이 설정하였다.

H1: 지각된 서비스품질은 지각된 불확실성에 부정적인 영향을 미칠 것이다(-).

H2: 지각된 불확실성은 고객만족에 부정적인 영향을 미칠 것이다(-).

H3: 지각된 서비스품질은 고객만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다(+).

3.2 지각된 불확실성과 관계품질

Hofstede(1991)의 연구를 바탕으로, 차재호와 나은영(1995)은 불확실하거나 애매한

상황에 두려움을 느껴서 개인에 대한 보다 확실한 경력의 보장, 보다 공식적인 규칙

의 제정, 일탈 행동 등에 대한 강력한 제재조치, 또는 절대 진리나 전문성의 강조 등

을 통하여 안전성을 확보하고 불확실성에서 오는 두려움을 회피하고자 한다. 최적의

거래성과를 얻고자 하는 소비자들은 불확실한 거래 환경에서 두 가지의 전략적 대안

을 가질 수 있다. 첫째, 불확실성을 감소(reducing uncertainty)시키는 전략으로, 불확

실성 자체를 감소시키거나 불확실성을 유발하는 원인을 통제하는 것을 목표로 의사결

정에 필요한 정보를 충분히 확보하는 방법이다. 둘째, 불확실성을 인정(acknowledging

uncertainty)하는 전략으로, 불확실성 자체를 감소시키기 보다는 불확실성으로 인해

발생 가능한 위험을 고려하여, 그로 인한 부정적 결과를 최소화하는 것을 목표로 한

다(이형탁 외 2007).

관계품질(relationship quality)이 중요한 것은 무형성이나 비분리성 등으로 인한 서

비스의 불확실성 때문이다. 즉 서비스의 불확실성을 감소시키는데 관계품질의 역할이

중요하다는 것이다(배수원 2006). 관계품질에 대하여 Crosby et al.(1990)의 이론에 근

거하여 소비자가 미래의 지속적 관계에 있어 불확실성을 감소시킬 수 있는 신념적 의

존 혹은 객관적 증거라 정의할 수 있다. 이기헌(2008)은 이러한 관계품질에 대하여 구

성요소로서 신뢰와 관계몰입을 포함하다고 주장하였다. Morgan and Hunt(1994)는 고

객과 판매자간의 관계유지를 도모하는 동기적 요인으로 신뢰와 관계몰입이 미래의 불

확실성을 감소시킬 수 있는 관계품질의 요소로 구성된다고 하였다. 또한 이기헌(2008)
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의 연구는 오픈마켓기업과 고객 간의 관계유지에 있어 미래 불확실성을 감소시킬 수

있는 “관계품질”의 요소를 신뢰와 관계몰입으로 주장하였다.

송영욱과 김상덕(2008)연구에서는 모바일 서비스 공급업체인 S사와 거래하는 170개

의 콘텐츠 공급업체를 대상으로 수요부문과 규제부문 환경의 불확실성은 관계결속

(Commitment)을 약화시키는 영향을 미쳤지만 경쟁부문 환경의 불확실성은 오히려 강

화시키는 역할을 밝혔다. Roloff and Miller(1987)는 관계품질이 높다는 것은 고객이

서비스 제공자에게 의지할 수 있으며, 서비스 제공자의 미래성과에 만족하리라는 기

대를 가지고 있음에 따라 서비스 상황에 대한 불확실성이 낮아짐을 의미한다. 이상

기준 연구들을 바탕으로 본 연구는 다음의 가설을 설정하였다.

H4: 지각된 불확실성은 관계품질에 부정적인 영향을 미칠 것이다(-).

3.3 고객만족과 관계품질

만족은 관계품질의 중요한 차원으로 구매자는 만족할수록 판매회사에 관계품질도

높아진다고 밝혔다(Dorsch et al. 1998). 고객이 서비스 종업원과 바람직한 관계품질을

유지하지 못한다면, 고객과 서비스 업체의 건전한 관계를 기대할 수 없다. 또한 반대

로 서비스업체가 고객과 좋은 관계 혹은 훌륭한 평판을 가지지 못한다면, 고객이 해

당업체의 종업원과 원활한 관계품질을 유지할 수 없을 것이다(Czepiel 1990).

Oliver(1980)와 Bitner(1990)의 연구결과에서 나타나듯이 고객만족이 높을수록 서비스

품질에 대한 소비자의 태도는 좋게 형성되어 고객유지의 가능성이 커진다고 볼 수 있

을 것이다. 한편, 김경한(2006)은 호텔 서비스의 물리적 환경과 만족, 관계품질 및 고

객애호도에 대한 영향관계연구에서 만족은 관계품질에 유의한 영향을 미쳤는데, 이는

고객이 서비스의 물리적 환경에 대하여 전반적으로 만족하면 호텔과의 장기적인 관계

를 유지하고자 한다는 것을 발견하였다.

관계품질에 대해서 대부분의 연구에서는 만족, 신뢰와 몰입의 관계에 대하여 관계

품질의 중요한 요인으로 해석의 방향을 제시하고 있다(Crosby et al. 1990; Wulf et

al. 2001; 황선아와 황선진 2005; 최용길 외 2007; 정기한과 정용환, 정지희 2008). 학

자들 간에 연구에서 관계품질을 구성하는 차원이 일치하지 않는 것은 관계품질을 형

성하는 어떠한 구성개념이 고객의 미래의도를 가장 잘 예측하는지에 대한 논점을 제

공하고 있다(황선아와 황선진 2005). 본 연구에서는 관계품질에 대한 구체적인 구성차

원이 나누지 않고 전체적 하나의 독립적인 개념으로 보고 측정하고자 한다. 이상 선

행연구들을 의하여 본 연구는 다음의 가설을 설정하였다.



중 국 의  상 업 은 행 산 업 에 서  지 각 된  불 확 실 성 이  서 비 스 만 족 에  미 치 는  영 향 : 서 비 스 품 질  및  관 계 품 질 을  중 심 으 로

아·태비즈니스연구 제1권 제2호 DECEMBER 2010 91

H5: 고객만족은 관계품질은 긍정적인 영향을 미칠 것이다(+).

3.4 관계품질과 애호도

관계마케팅 측면에서 볼 때 애호도가 높은 고객은 기업과의 관계가 상대적으로 더

호의적이고 지속적인 관계지향적 고객일 가능성이 크다. 반면, 애호도가 낮은 고객은

거래지향적인 단기성 고객일 가능성이 크다(라선아 2005). 관계품질은 관계의 강도에

대한 총체적 평가로서 재구매의도나 점포애호도와 같은 관계성과와 관계 결정요인간

의 매개역할을 하는 것으로 제시되고 있다(Morgan and Hunt 1994; Crosby et al.

1990; Wulf et al. 2001). 또한 최근 몇몇의 연구들은 서비스 맥락에서 품질이 관계품

질에 영향을 주고 그 결과로서 애호도에 영향을 준다는 모형을 검증해 왔다(Roberts

et al. 2003; 송윤헌과 심진보 2006).

Chaudhuri and Hobrook(2001)은 애호도를 행동적 애호도(behavioral loyalty)와 태

도적 애호도(attitudinal loyalty)로 구분하면서, 행동적 애호도는 상품에 대한 계속적인

구매를 의미하며, 태도적 애호도는 상품의 독특한 가치에 대한 몰입성향의 정도라고

주장하였다. 기준의 선행연구들을 살펴보면 관계품질은 만족, 신뢰, 몰입으로 구성요

소로 보고 고객애호도에 영향을 미치는 연구들이 있다(Wulf et al. 2001; 배병렬과 이

민우 2001; 최용길 외 2007). 라선아(2005)의 연구결과에 따르면 고객신뢰가 높아질수

록 서비스기업과의 관계에 대한 상대적 태도가 더 우수적으로 나타날 것이며 재구매

의도와 같은 행동적 애호도도 높게 나타났다고 밝혔다. 또한 기준연구들을 살펴보면

관계품질은 고객의 구전과 행도의도에 영향을 미치는 연구들은 여러 가지 있다(황선

아와 황선진 2005; 배수원 2006; 송윤헌과 심진보 2006; 조철호와 정원길 2008; 정기한

외 2008).

장원재(2007)의 연구에서는 서비스품질과 애호도사이에 관계품질이라는 매개변수를

도입하여 태도적 애호도와 행동적 애호도에 영향을 미친다고 검증하였다. 박홍신

(2006)의 연구에 따르면 은행에서의 고객과의 관계품질이 높으면 서로 간의 거래를

통하여 애호도가 높아진다고 주장하였다. Jones and Sasser(1995)는 높아진 고객애호

도는 미래거래의 비용을 낮추고 우호적인 구전효과 및 가격 프리미엄을 통하여 보다

나은 생산성을 유도하여 단순하게 만족한 고객은 전환가능성이 높지만 상당하게 만족

한 고객은 파트너로 남고 이는 장기적인 기업성과로 이어짐을 주장했다. 따라서 본

연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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H6: 관계품질은 태도적 애호도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다(+).

H7: 관계품질은 행동적 애호도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다(+).

이상의 기존연구들을 바탕으로 본 연구에서는 다음 <그림 1>과 같은 연구모형을

구성하였다.

지각된

서비스품질
관계품질

지각된

불확실성

고객만족

태도적

애호도

행동적

애호도

<그림 1> 연구모형

Ⅲ. 연구방법

1. 자료수집

본 연구에서는 상업은행의 지각된 서비스품질에 관한 연구를 수행하기 위하여 실증

조사를 실시하였다. 본 연구는 중국에서 경제발전이 앞선 지역인 산동성에서 대표적

대도시 제남(濟南), 청도(靑島)와 광동성에서 대표적 대도시 광저우(廣州)중심으로 현

지 리서치 회사의 도움을 받아 제남, 청도에 각 100부씩, 광저우 200씩 총 400부의 설

문을 배포하였다. 배포된 400부의 설문지 중 미회수 설문지와 응답이 불성실하다고

판단한 설문지를 제외하고 380부의 설문지(응답률: 95%)가 본 연구 분석의 기초자료

로 활용되었다.

응답자들의 일반적인 특성을 살펴보면, 성별로는 남성이 192명(50.5%), 여성이 188

명(49.5%)이고, 연령별로는 20대가 178명(46.8%)으로 가장 많았으며, 그 다음으로 30

대가 129명(33.9%)으로 나타났다. 결혼여부는 기혼자가 213명(56.1%), 미혼자가 167명

(43.9%)이고, 직업별로는 일반회사원이 105명(27.6%)으로 가장 많았고, 그 다음은 자

영업자가 84명(22.1%), 판매/영업직이 52명(13.7%), 전문기술직 50명(13.2%)으로 나타
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났다. 소득수준별로는 월평균 3001～4000元이 83명(21.8%)으로 가장 많았고, 그 다음

은 월평균 2001～3000元이 74명(19.5%), 1001～2000元이 70명(18.4%), 5000元이 69명

(18.2%)으로 나타났다. 그리고 교육수준별로는 대학 졸업이 163명(42.9%)으로 가장 많

았다. 주거래 상업은행별로는 중국공상은행이 71명(18.7%)으로 가장 많았고, 그 다음

은 중국초상은행이 51명(13.4%), 광동발전은행이 43명(11.3%), 중국농업은행이 34명

(8.9%), 중국은행이 33명(8.7%), 중국건설은행이 32명(8.4%), 교통은행이 30명(7.9%)

등으로 나타났다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서는 사용된 측정도구는 기존연구에서 이미 검증된 설문항목을 토대로 하

였고 인구통계문항을 제외한 모든 항목은 5점 리커트 척도를 사용했다. 각 변수들의

조작적 정의와　설문항목의 개발은 다음 <표 1>과　같다.

<표 1> 변수들의 조작적 정의 및 설문항목

변수명
초기

항목

최종

항목
내 용 선행연구

지각된

서비스품질
5 5

전반적인 금융서비스의 우수성에 대

한 고객의 판단(judgment)

Hartline and

Ferrell(1996)

지각된

불확실성
4 3

고객이 은행 거래 시 예측할 수 없

거나 미지의 상황으로 인한 인지되

는 심리적 경향

Furrer et al.

(2000);

Yoo and Donthu

(2002)

고객만족 4 4
누적된 서비스경험을 통해 느끼는

소비자의 인지적, 충족적 평가

Zhang and Josée

(2008)

관계품질 6 6
은행과 고객 사이에 관계형성의 강

도에 대한 총체적 평가

Lages et al.

(2005)

애

호

도

태도적

애호도
4 4

고객이 이용하는 은행에 갖는 호의

적 감정 및 추천의도

Price and

Arnould(1999);

Evanschitzky and

Wunderlich(2006)

행동적

애호도
3 3

한 고객이 행을 지속적으로 거래하

기위한 행위의 몰입 정도

Flavián et al.

(2001);

Evanschitzky and

Wunderlich(2006)



趙娜, 沈宗燮

94                                        아·태비즈니스연구 제1권 제2호 DECEMBER 2010

Ⅳ. 실증분석

1. 신뢰성분석

본 연구에서는 일반적으로 수리적 모형을 이용하여 일관성 정도를 검증하는

Cronbach's α계수를 이용한 내적일관성 방법(internal consistency method)을 이용하

였다. 신뢰도 분석 결과를 살펴보면 <표 2>와 같다.

<표 2> 측정문항 및 신뢰도

측정

변수
측정내용 신뢰계수

지각된

서비스

품질

이 은행의 직원들은 신속한 서비스를 제공한다.

0.864

이 은행의 직원들은 바쁘더라도 나의 질문에 잘 응답한다.

이 은행과 거래하면 안전하다고 느낀다.

이 은행 직원의 행동이 고객에게 신뢰감을 준다.

이 은행에서 개인적 배려를 받는다.

지각된

불확실성

이 은행의 직원들은 금리의 변화에 대한 전문화된 지식이 있는 것을 중요

하다.

0.712나는 은행 거래 시 발생하는 금융손실을 원하지 않는다.

이 은행의 전반적 서비스 규칙/규정에 관한 정보변경 시 즉시 고객에게 알

려주는 것이 중요하다.

고객만족

이 은행과 거래하면 항상 즐겁다.

0.888
나의 경험에 비추어 만족한다.

다른 은행에 비해 나는 이 은행에 대해 만족스럽다.

이 은행과의 거래는 전반적으로 만족스럽다.

관계품질

이 은행은 나와 자주 중요한 정보를 공유하다.

0.884

금융서비스를 실행하는 동안에 광범한 공식적과 비공식적 커뮤니케이션을

한다.

장기간 거래 시 나는 이 은행과의 관계는 유익할 것이라고 믿는다.

나는 은행과의 거래 관계 시 장기적 목표에 초점을 둔다.

이 은행과의 관계는 대단히 성공적이다.

이 은행과의 거래 시 매우 좋은 성과를 낼 것으로 기대된다.

태도적

애호도

나는 이 은행에 대해 좋은 감정을 갖고 있다.

0.866
나는 이 은행에 대해 애착심을 갖고 있다.

나는 경쟁은행보다 현재 이용하는 은행에 더 호의적인 태도를 가지고 있다.

나는 다른 사람에게 이 은행에 관한 긍정적인 이야기한다.

행동적

애호도

나는 향후에 이 은행을 이용하는 횟수가 다른 은행을 이용하는 횟수보다

상대적으로 더 많을 것이다.

0.832나는 앞으로 이 은행을 주로 이용한다.

이 은행은 좋은 예금상품을 출시할 경우 나는 새로운 예금상품을 종종 선

택하겠다.
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신뢰성 분석은 설문도구의 문항 간에 얼마나 내적일관성을 보이는지를 살펴보는

과정이다. 일반적으로 알파 값이 0.7～0.9이어야만 설문의 신뢰성이 보장된다(Van and

Ferry 1980). 본 연구에서 5개의 설문문항들은 신뢰도가 0.8 이상으로 매우 높게 나타

났으며 나머지 1문항도 0.7 이상이기 때문에 내적일관성이 있는 것으로 나타났다. 따

라서 본 연구모형을 구성하는 요인들은 모두 신뢰성이 높다고 할 수 있다(Nunnally

1967). 따라서 본 연구에서 사용된 모든 변수들은 내적일관성이 있는 척도로 볼 수 있

다고 판단하였다.

2. 측정항목의 타당성 검정

2.1 집중타당성

집중타당성(convergent validity)은 “동일 개념을 측정하는 다중의 척도가 어느 정도

일치하는가"와 관련된다(배병렬 2009). 표준화 요인적재량이 0.5 이상인 경우 집중타당

성이 있는 것으로 받아들여진다. 본 연구에서 모든 측정항목들에 대한 요인적재량은

0.739～0.891의 범주 값을 나타남으로서 이를 충족하고 있다.

한편 표준화 요인적재량(λ)의 제곱인 분산추출의 평균(AVE: average variance

extracted: =Σλ²/n)을 계산하여 검토하는 집중타당성은 일반적으로 AVE가 0.5 이상이

면 집중타당성이 있는 것으로 해석된다(Fornell and Larcker 1981). 하지만 본 연구에

서 지각된 불확실성의 경우 0.47을 기록하여 0.5를 초과하지 못하였다.

Thompson(2004)에 따르면 AVE가 0.4를 초과하면 집중타당성이 있는 것으로 해석

하였다. 그래서 본 연구에서 사용되어진 변수와 요인들을 연결하는 집중타당성은 유

효하다고 판단된다. 또한 본 측정모형은 χ²=660.756(d.f.=260), CFI=0.937, TLI=0.927,

IFI=0.937, NFI=0.900, RMSEA=0.064 등으로 나타났으며 측정모형의 전반적으로 만족

하는 수준이다.

2.2 판별타당성

판별타당성(discriminant validity)은 서로 다른 개념들 간에는 그 측정치에도 확실

한 차이가 있어야 함을 의미한다. 즉, 판별타당성은 “다른 개념을 측정하는 척도가 어

는 정도 그것들을 다른 것으로 측정하고 있는가"와 관련된다(배병렬 2009). Anderson

and Gerbing(1988)에 따르면 개념들 간에 동일하다는 가설(φ=1.0)을 기각하는지의 여
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부로 판단하는 방법이 있다. 즉, 95% 신뢰구간에서 (φ±2×standard error)가 1이 아니

면 판별타당성이 있다고 하였다. 이러한 기준에 따라 산출된 판별타당성 검증을 위한

추정치는 <표 4>와 같이 -0.891～0.949 사이에 분포하고 있어 판별타당성에는 문제가

없는 것으로 나타났다.

<표 3> 확인적 요인분석 결과

변수
Factor

Loading
Cronbach's α

Eigen

Value
AVE P

지각된

서비스품질

0.846

0.864 3.242 0.57 0.000

0.841

0.813

0.778

0.743

지각된

불확실성

0.758

0.712 1.931 0.47 0.0000.855

0.791

고객만족

0.876

0.888 2.995 0.67 0.000
0.880

0.868

0.837

관계품질

0.739

0.884 3.826 0.57 0.000

0.745

0.804

0.866

0.864

0.764

태도적

애호도

0.861

0.866 2.867 0.63 0.000
0.891

0.843

0.788

행동적

애호도

0.881

0.832 2.259 0.64 0.0000.884

0.837

χ²(df=260, N=380)= 660.756, p<0.000, CFI=0.937, TLI=0.927, IFI=0.937,

RMSEA=0.064
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<표 4> 판별타당성 관련 지표

판별타당성 분석대상
상관계수
Estimate(A)

S.E.(B) A+2×B A-2×B

지각된 서비스품질 ↔ 지각된 불확실성 -0.553 0.023 -0.507 -0.599

지각된 서비스품질 ↔ 고객만족 0.844 0.025 0.894 0.794

지각된 서비스품질 ↔ 관계품질 0.732 0.022 0.776 0.676

지각된 서비스품질 ↔ 태도적 애호도 0.737 0.023 0.783 0.691

지각된 서비스품질 ↔ 행동적 애호도 0.799 0.022 0.843 0.755

지각된 불확실성 ↔ 고객만족 -0.684 0.029 -0.626 -0.742

지각된 불확실성 ↔ 관계품질 -0.829 0.031 -0.767 -0.891

지각된 불확실성 ↔ 태도적 애호도 -0.730 0.030 -0.670 -0.790

지각된 불확실성 ↔ 행동적 애호도 -0.777 0.029 -0.719 -0.835

고객만족 ↔ 관계품질 0.833 0.029 0.891 0.775

고객만족 ↔ 태도적 애호도 0.863 0.027 0.917 0.809

고객만족 ↔ 행동적 애호도 0.867 0.026 0.919 0.815

관계품질 ↔ 태도적 애호도 0.851 0.027 0.905 0.797

관계품질 ↔ 행동적 애호도 0.889 0.026 0.941 0.837

태도적 애호도 ↔ 행동적 애호도 0.897 0.026 0.949 0.845

2.3 연구모형 검증

본 연구에서는 모형의 적합성 평가와 가설검증을 하기위해서 AMOS 4.0 통계프

로그램을 이용하여 모형적합지수분석, 경로계수분석을 실시하였다. 본 연구모형에 대

한 경로계수 분석결과는 다음 <그림 2>와 같다.

지각된

서비스품질
관계품질

지각된

불확실성

고객만족

태도적

애호도

행동적

애호도

-0.711/

(-7.743
*

)

0.814/

(10.050
*
)

-0.271/

(-5214*)

-0.360/

(-6.785*

)

0.546/

(9.732
*
)

1.057/

(12.958
*
)

1.133/

(13.780*)

1. 앞에 숫자는 경로계수, ( )의 값은 t값임.

2. *p<0.01 수준에서 유의한 경로임.

<그림 2> 경로계수의 분석결과
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분석결과 전반적인 연구모형의 적합성을 판단해보면, 주요적합성지수 기준에 대한

chi-square 값은 732.264, 자유도는 268( χ 2에 대한 p값=0.000)이고, CFI=0.927,

TLI=0.918, IFI=0.927, RMSEA=0.068 으로 나타나며 모형의 전반적 만족하는 것을 보

여준다.

<표 5> 가설검증 결과

가설 경로
경로

계수

표준

오차
C.R

유의

수준

가설

검증

H1 지각된 서비스품질→지각된 불확실성 -0.711 0.092 -7.743* 0.000 채택

H2 지각된 불확실성→고객만족 -0.271 0.052 -5.214* 0.000 채택

H3 지각된 서비스품질→고객만족 0.814 0.081 10.050* 0.000 채택

H4 지각된 불확실성→관계품질 -0.360 0.053 -6.785
*
0.000 채택

H5 고객만족→관계품질 0.546 0.056 9.732
*
0.000 채택

H6 관계품질→태도적 애호도 1.057 0.082 12.958
*
0.000 채택

H7 관계품질→행동적 애호도 1.133 0.082 13.780
*
0.000 채택

*p<0.01 수준에서 유의함.

Ⅴ. 결 론

1. 연구의 요약

본 연구는 급속히 성장한 중국 상업은행산업에서의 지각된 서비스품질은 지각된 불

확실성, 고객만족, 관계품질 및 애호도에 어떠한 영향을 미치는지를 확인하고자 하였

다. 실증적 분석에서 연구모형을 토대로 설정한 가설들을 검증하였으며, 연구결과와

그 시사점을 요약해보면 다음과 같다.

첫째, 지각된 서비스품질과 고객만족 간의 관계에서 지각된 불확실성은 기준 연구

의 결과와 달리 조절역할이 아니고 중요한 매개역할을 하는 것으로 나타났다. 또한

지각된 불확실성은 지각된 서비스품질과 관계품질간의 관계에서도 중요한 매개역할을

하고 있는 것으로 나타났고, 지각된 불확실성은 고객만족 및 관계품질에 직접적이고

유의한 부정적인 영향을 미친다고 나타났다. 중국 금융시장에 대한 관심이 고조되는

상황에서 본 연구 결과의 중요성이 부각된다 할 수 있다.
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둘째, 지각된 서비스품질은 고객만족은 직접적이고 유의한 긍정적인 영향을 미친다

고 나타났다. 고객만족은 관계품질에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타나 지각된

서비스품질과 관계품질 간의 관계, 지각된 불확실성과 관계품질 간의 관계에서 중요

한 매개역할을 하고 있는 것으로 나타났다.

셋째, 기준 연구들을 살펴보면 관계품질에 관한 연구들은 대부분 관계품질의 주요

구성요소를 서비스성과와 관련된 만족, 신뢰, 몰입 등으로 보고 관련 연구들을 이루어

져 있는데 본 연구에서는 관계품질은 전체적으로 하나의 독립적인 개념으로 보고 측

정하였다.

넷째, 애호도는 통합적 관점에서 행동적 애호도와 태도적 애호도 두 차원으로 나눠

서 측정하였고, 관계품질은 태도적 애호도와 행동적 애호도에 직접적이고 유의한 긍

정적인 영향을 미친 것으로 나타났다. 또한 지각된 불확실성과 행동적 애호도 간의

관계에서, 지각된 불확실성과 태도적 애호도의 관계에서 관계품질은 중요한 매개역할

을 하고 있는 것으로 나타났다.

2. 시사점

중국의 급속한 경제발전과 금융개방 프로그램을 다양한 변화에 따라 중국 국내은행

들도 중국 현지인의 욕구충족을 위해 ATM, 인터넷뱅킹, 폰 서비스, Check Card 등

고객지향적 투자에 주력하는 한편, 타 금융기관과의 전략적 제휴를 통한 종합금융서

비스 제공을 모색하고 발전시키고 있다. 올해 초　마지막 한 국유독자상업은행(중국농

업은행)의 주식제 개혁완료에 따라 중국 은행계 큰　변화가 일어나고 있다. 본 논문을

통해 현재 중국의 은행에게 적용해야 될 전략적 시사점이 몇 가지를 제공하고자 한

다.

첫째, 은행에 대해 고객들은 불확실성을 많이 느끼면 항상 회피하려고 하는 경향이

있기 때문에 고객유지관리과정에서 더 적극적인 마케팅전략을 수립하는 것은 중요하

다. 지각된 불확실성을 감소해야만 은행의 고객만족과 관계품질이 증가시킬 수 있고

애호도도 증가할 수 있다. 은행에서는 직원들의 친절성, 업무전문성, 금융상품의 다양

성, 편의시설의 구축, 금리의 적합도, 수수료혜택 등의 방면에 향상을 위해 더 많은

노력을 경주해야 한다.

둘째, 은행의 중요한 자산에서 하나가 고객이라고 볼 수 있다. 특히 은행 마케터들

은 신규고객의 개발 및 유지, 단골고객의 확보, 고객관계의 구축 등 방면에서 더욱더

노력을 기울인다. 중국에서는 은행이 너무 많기 때문에 은행별의 차별화, 특성화 서비

스를 개발하는 것이 필요하다. 은행을 이용하는 고객이 거래은행에 만족을 하면 은행
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에 대한 애호도가 향상되어 브랜드자산으로 연결되는 과정이 중요하기 때문에 거래하

는 고객들과의 장기적 관계 관리의 중요성을 인식하여야 한다(박상규 2009). 중국인의

독특한 꽌시(關係) 문화를 이해하고 중국인들에게 신뢰와 호의적인 관계마케팅전략을

수립해야 한다. 특히, 중국인의 대표적인 특성인 꽌시(關係)문화에 익숙한 중국고객들

에게 쉽게 접근하고 지속적인 관계를 유지하기 위해서는 은행들이 끈끈하게 고객유지

의 마케팅전략 수립이 요구된다.

셋째, 2007년부터 한국계 은행들은 현지법인을 설립하여 영업 법위를 확장하고 현

지화 영업이라는 새로운 전략을 시도하고 있다(강주석 2009). 한국계 은행을 포함한

외국계 은행들이 중국계 은행의 놀랄 만한 점포망과 인력, 튼튼한 국유은행의 이미지

를 경쟁하기 위해서 중국의 실정에 맞게 차별화된 경쟁력 확보가 반드시 필요하다.

특히 현재 글로벌 금융위기시대에 각국 은행들은 금리인하를 통해 경제회복을 노력하

고 있는 상태이기 때문에 은행들은 독특한 금융서비스, 금융상품의 특성화, 온라인 은

행서비스의 구축 및 확보가 있어야 치열한 경쟁에서 생존해 나갈 수 있다.

넷째, 중국 우리은행은 매일 서비스 연수를 실시하고, 월별 모니터링을 통해 서비스

수준을 지속적으로 점검하는 등 고객만족을 높이는 데 주력하고 있다(강주석 2009).

이처럼 중국에 이미 진출한 외국은행들 또는 새로운 전략을 계획 중인 외국계 은행들

이 시행착오를 줄이고 은행성과이익을 증진시킬 수 있는 특성화, 차별화가 있는 대고

객 서비스전략을 수립하는 것을 중요하다. 특히 중국에서 지역마다 문화, 관습, 선호

가 다 다르기 때문에 지역 고객들에 대한 상이한 차이점이 있어서 기업들은 중국시장

에 진출할 때 중국 지역별 고객특성, 차이점을 먼저 파악하는 것이 너무나 중요하다.

3. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점과 향후 연구방향에 대해 요약하면 다음과 같다.

첫째, 표본 선정 범위의 한계이다. 본 연구에서 설문조사 과정은 중국에서 경제발전

이 앞선 지역인 산동성에서 대표적 대도시 제남(濟南), 청도(靑島)과 광동성에서 대표

적인 대도시 광저우(廣州) 중심으로만 선정하였고 단기간 내에 조사를 실시하였기 때

문에 지역이 한정되었다. 따라서 앞으로는 좀 더 많은 지역을 선택하고 더 광범위 다

양한 방향으로 되어야 할 것이다.

둘째, 연구대상의 문제이다. 본 연구는 특정은행만으로 한정하지 않고 현재 중국대

도시에 있는 주요 상업은행만으로 한정하였기 때문에 은행별의 속성을 파악하지 못하

였고, 은행 간 비교분석도 간과되었다. 따라서 앞으로 더 다양한 은행과 은행 간의 비

교분석도 수행되어야 할 것이다.
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