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Abstract

Purpose - Recent rapid environmental changes in the hospital
industry are accelerating the spread of customer satisfaction
management. Customers’ desires have become diversified and
advanced; in the past, customers tended to preferred popular-
ized and standardized care, whereas they now prefer in-
dividualized and differentiated care, based on an increase in
income. Specifically, this study tries to analyze the mediating ef-
fects of factors that affect the configuration portion of customer
value and relationship quality (customer trust and relationship
commitment) by investigating the impacts and configuration fac-
tor of customer value on relationship quality and determining
how these factors impact customer loyalty directly or indirectly.
Research design, data, and methodology - This study aims to

determine the customer value factors that impact the percep-
tions of dental hospital customers, how these factors impact re-
lationship quality and customer loyalty, and the causal relation-
ship of these factors, and to verify the research model based
on previous research. To increase the validity and reliability of
the questionnaire, the authors of this study constructed basic
questions using measurement tools already verified for reliability
and validity in existing studies. In this study, customer value is
defined as customers’ recognizing value by exchanging goods or
services and is measured using a five-point Likert scale using
19 questions about the 4-Ds, such as convenience value, quick
service, response value, and trustworthiness. For each question,
“very low” was set at 1 point and “very high” at 5 points.
Customer trust, relationship commitment, and customer loyalty
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are also measured using a five-point Likert 5-point scale (1 =
very low, 5 = very high) based on previous studies.
Results - For customer value, trustworthiness and quick serv-

ice are shown to have direct significant positive impacts on cus-
tomer loyalty. For customer value and quality of the relationship
(customer confidence and commitment), trustworthiness, re-
sponse value, confidence value, and quick service are shown to
have a significant positive impact on customer truth, in order of
impact. For the relationship between customer value and com-
mitment, quick service and response value are shown to have
significant positive impact. Customer confidence has a very high
positive influence on commitment. For the relationship between
the quality of the relationship (customer confidence and commit-
ment) and customer loyalty, customer confidence is shown to
have more of an impact than commitment, in terms of a direct
influence of customer loyalty. Commitment showed a positive
impact on customer loyalty. For the relationship between cus-
tomer confidence and customer loyalty, commitment showed a
mediating effect.
Conclusions - Many additional variables could apply; this

study focused on customer value, quality of the relationship, and
customer loyalty. In particular, there will be significant value in
identifying the relationships among customer value, relationship
quality, and customer loyalty by using impact factors for custom-
er value; ensuring external validity by expanding denotation and
applying the findings to other service industries; and undertaking
continuous research. This study has limited generalization poten-
tial because the target for this survey was located only in the
Seoul area.
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고객가치가 관계품질 및 고객충성도에 미치는 영향 치과병의원을 중심으로: ·
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서 론1.

병원산업의 급격한 환경변화와 함께 고객의 기대수준 상승은
고객만족경영의 확산을 가속화하는 요인이 되고 있다 소득의 증.
대에 따라 과거 대중화 규격화를 선호하던 경향으로부터 개성화, ,
차별화를 선호하는 경향으로 바뀌고 있어 소비자의 욕구가 다양화
되고 고급화되었다 또한 정보통신 및 언론매체의 발전 그리고 시. ,
민단체의 영향으로 종래의 수동적 존재였던 대중의 선택력이 강화
되고 정보창조를 할 수 있는 능동적 주체로 변화하게 되어 의료산
업에 있어서도 소비자의 권리의식이 향상되었다 이와 더불어 기.
존의 전통 명성 접근성에서 양질의 의료서비스와 고객만족으로의, ,
병원선택 기준의 변화가 중요하다 즉 고객이 인지가능 한 새로.
운 의료서비스의 개발 고객중심의 서비스 서비스 생산방식의 변, ,
화와 같은 최상의 진료를 구현하는 환자중심의 병원과 고객만족경
영을 위한 고객 가치의 필요성이 절실하게 대두되고 있다.
이처럼 고객 가치 경영에 대해서도 일반 경영 뿐 아니라 병원

경영에 있어서도 서비스마케팅 병원마케팅 관계마케팅 등과 같은, ,
개념들이 적용되기 시작했으며 특히 고객들을 만족시키고 신뢰를,
줌으로써 관계에 몰입하게 하여 장기적인 관계로 유도하는 관계의
질 에 대한 연구가 많은 주목을 받고 있다(relationship quality) (Choi
et al., 2001; Kim et al., 2000; Lee & Lim, 2003).
최근 고객관계경영의 일환으로 기업은 신규고객의 창출보다는

기존고객과의 계속적인 관계를 유지하는 것이 보다 효과적인 마케
팅전략으로 강조되고 있다 이와 발맞추어(Jones & Sasser, 1995).
대부분의 서비스기업들은 소비자가 어떠한 인식구조에서 기업이나
기업의 제품에 대한 신뢰를 갖게 되는지에 대한 관심보다는 전략
적 마케팅 실천철학으로써 단순히 고객만족이나 고객감동을 구현
하기 위한 전술적 접근에 치중하고 있다(Garbarino & Johnson,

하지만 만족이 고객유지에 중요하지만 반드시 고객유지를1999).
이끄는 것이 아니라 만족한 고객이라도 다른 곳에서 구매할 수 있
다 는 점에서 고객가치 전달은 마케팅(Jones & Farquhar, 2003)
활동의 기초이고 효율적인 경쟁우위의 원천이 되고 있다

또한 최근 관계마케팅의 메타분석 결과 고객과(Holbrook, 1994).
기업 간의 관계품질의 주요선행변수는 관계혜택 및 고객가치이고
관계품질의 주요결과변수는 고객충성도 라(Palmatier et al., 2006)
는 점에서 고객과 기업 간의 관계형성 및 지속적인 관계유지를 위
해서 먼저 고객가치에 대한 탐색이 무엇보다 필요하다 또한 고객.
이 인지한 서비스 품질 가치에 따라 고객충성도에 차이가 있다는
것이 일반적인 연구에서 나타나고 있다 하지만 고객신뢰 고객몰. ,
입 고객충성도 등은 어떤 변수로 측정하는가에 따라 미치는 영향,
도 차이가 있다는 것이 연구자들의 견해다(Parasuraman &
Zeithmal, 1988).
이러한 관점에서 논의 해 볼 때 독립변수인 고객가치 종속변, ,

수인 관계품질 및 고객충성도 변수에 따라 연구 결과도 차이가 있
음을 확인할 수 있었다 특히 의료서비스에 품질을 중심으로 의료.
서비스 고객가치나 품질 등에 대해 다양한 논의가 있어 왔지만 치
과병원을 중심으로 고객가치를 분석한 연구는 미흡하였다 때문에.
의료서비스 산업 특히 치과병의원의 전략적 관계마케팅 접근으로
써 지각된 고객가치가 관계품질 및 충성도와 어떠한 영향관계가
있는지를 살펴보기 위하여 구조적 관계에 대한 연구의 필요성을
인식하게 되었다.
이에 본 연구에서는 고객가치를 관계품질 즉 고객신뢰와 관계

몰입에 영향을 미치는 선행변수로 설정하고 더 나아가 고객가치,
와 고객충성도와의 인과관계를 규명하고자 한다 구체적으로는 고.

객가치의 구성요인들이 관계품질에 미치는 영향과 이들 요인들이
고객충성도에 미치는 영향을 직간접적으로 규명함으로써 고객가치
구성요인들의 영향비중과 관계품질고객신뢰 관계몰입의 매개효( , )
과를 분석하는데 초점을 두고 있다.

이론적 배경2.

고객가치2.1.

최근 고객의 태도 및 행동의도를 파악하는 중요한 변수로서 고
객가치의 역할에 대한 관심이 고조되고 있다 현재까지의 고객가.
치에 대한 연구는 크게 두 가지 방향으로 살펴볼 수 있는데 하나,
는 고객가치를 단일 구성차원의 경제적 개념으로 접근하는 것이고
다른 하나는 고객가치를 다차원의 구성 개념으로 간주하여 구매와
소비행태에서 느끼는 감정을 반영하는데 있다(Sanchez et al.,
2006; Jung, 2010).
고객가치의 경제적 측면에 대한 대표적 연구로서

은 고객가치를 단일차원의 시각으로 보고 고객이Zeithamal(1988) ,
받는 혜택과 지불할 비용에 대한 고객의 전반적 평가라고 정의하
고 있다 는 가치에 대한 구매자의 지각은 구매자가. Monroe(1990) “
제품으로부터 지각하게 되는 품질 또는 혜택과 그들이 제품을 획
득함으로써 치러야하는 희생 또는 지불해야하는 가격 사이의 교환
관계라고 주장한다 은 고객가치란 제품에 대해 상대” . Gale(1994) “
적 가격으로 결정되는 시장 지각 품질이라고 정의하고 있다” .
고객가치의 경험적 측면에 대한 연구로서 은Sheth et al.(1991)

고객의 선택은 다차원적인 고객가치에 영향을 받는다고 주장하고
구매결정단계 제품결정단계 브랜드 결정단계에 따라서 지각된 가, ,
치와 특별히 관계되는 사회적 감정적 기능적 인지적 상황적 가, , , ,
치의 개 차원을 제시하였다5 .
또한 Holbrook(1994), Woodruff(1997), Parasuraman &

등은 고객가치를 고객과Grewal(2000), Sweeney & Soutar(2001)
제품 간의 인식하는 가치 유형 계층구조 속성 결과 목적 그리, ( , , ),
고 고객가치를 네 가지 차원의 구성개념과 소비자가 획득하는 편
익과 비용의 가치 측면에서 측정하고 있다 특히. Sweeney &

는 소비자가 획득하는 편익과 비용의 가치 측면에서Soutar(2001)
측정되는 것으로 이전의 고객가치에 대한 연구와는 차별적으로,
실용적 구성개념과 쾌락적 구성개념 모두를 포함하였다 이들은.
소비자가 경험하는 품질에는 반드시 상대적인 비용이 존재하며,
소비자들은 편익과 비용을 상쇄하여 만족 또는 불만족을 느낀다고
주장하였다 즉 서비스 품질이 높다고 하더라도 이에 대한 비용이.
너무 높은 경우 소비자는 만족하지 않는다는 것이다 이는 가치는.
가격에 대한 기능적 가치 품질에 대한 기능적 가치 감정적 가치, , ,
사회적 가치 등을 포함하기 때문에 가치를 경제적인 측면만으로
측정해서는 안 되고 경험적인 측면을 포함하는 다차원적인 구성개
념으로 이해하여야 한다고 주장하였다.
전술한 것처럼 고객가치에 대한 제 학자들에 따라 다양한 정“ ”

의와 변수들이 설명되어지고 있지만 공통적으로 고객의 입장에서
이러한 변수들에 대한 가치의 획득은 제품이나 서비스의 근본적
구매 목표이며 제품이나 서비스의 성공적 교환활동을 위해 매우,
중요하다(Holbrook, 1994).

은 치과병원을 대상으로 서비스가치에 관한 연Carman (1990)
구를 통해 유형성 신뢰성 안전성 편리성 및 비용을 서비스 가치, , ,
의 결정요소로 분류하였고 는 헬스케어산업Mittal & Lassar(1996)
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을 대상으로 한 서비스가치에 관한 연구에서 유형성 신뢰성 반응, ,
성 및 인간성을 서비스가치의 결정요소로 제시하였다.
국내의 의료관련 연구를 살펴보면 은 치과병원Kim et al.((2003)

과 병원의 외래환자를 대상으로 의료서비스 질의 구성차원을 물리
적 시설과 환경 절차의 편리성 의료 인력의 기술수준과 전문성, , ,
직원의 친절성 진료의 가치성 등 개 차원으로 개념화하였다, 5 .

는 의 연구를 토대로 고객의 기대수준과Joo(2004) Holbrook(1994)
제공되는 가치수준 간에 어떤 차이가 있는가를 검토하여 고객가치
요인과 재구매 의도 간에 어떤 관계가 있는가를 분석하였다 연구.
결과 고객가치를 가치 지향성과 상호작용성에 따라 경제가치 신,
속가치 편리가치 커뮤니티가치 응대가치 신뢰가치 개인화가치, , , , , ,
오락 감성적 가치 등 개의 요인으로 분류하였다 이 중 경제 가8 .
치와 신뢰가치 응대가치는 재구매 의도에 직접 영향을 미치며 편, ,
리가치와 신속가치 개인화가치 커뮤니티가치 오락 감성적 가치, , ,
는 재구매 의도에 직접 영향을 미치기 보다는 신뢰가치와 응대가
치에 영향을 미치며 이를 통해 간접적으로 재구매 의도에 영향을
미치는 것으로 나타났다.

은 고객가치의 구성요인으로 신속가치 편리가치Joung(2009) , ,
응대가치 신뢰가치로 보고 이들 요인들이 일차 의료기관을 이용,
하는 고객들의 고객만족에 어떤 영향을 미치는 지를 분석한 결과,
신속가치를 제외한 편리가치 응대가치 신뢰가치가 고객만족에 영, ,
향을 미치는 요인임을 확인하였다.
본 연구에서는 이상과 같은 선행연구 결과를 바탕으로 고객가

치의 구성요소로 편리가치 신속가치 응대가치 신뢰가치를 선정, , ,
하였다 편리가치는 서비스 정보 상품 절차나 방법 시설을 편리. , , , ,
하게 제공하여 고객만족을 이끌어 내는 가치이고 신속가치는 절,
차나 반응 결과에 대한 알림을 신속히 제공하여 고객만족을 이끌,
어 내는 가치이며 응대가치는 예의바르고 친절하게 응대를 함으,
로써 제공하는 가치이고 신뢰가치는 안전하고 믿을 수 있는 거래,
품질보증 고객의 최적경험을 제공함으로써 고객에게 제공되는 가,
치 로 정의하고 측정하고자 한다 즉(Kenney, 1999; Joung, 2009) . ,
고객가치 구성요인들이 치과 병원을 이용하는 고객들의 관계품질
과 고객충성도에 어떠한 영향을 미치는가를 분석하고자 한다.

관계품질2.2.

관계품질은 조직소비자 간 관계구축에 있어서 관계의 강도를-
총체적으로 평가할 수 있는 소비자의 행위의도인 재구매 의도와
고객충성도를 이끌어 내는 중요한 촉매제의 역할을 수행하는 개념
으로 다루어지고 있다(Morgan & Hunt, 1994; Crosby et al.,

또한 관계품질은 서로 관련은 있지만 각각의 독특한 차원1990).
으로 이루어진 고차원적 구조물로서 개념화되고 있으며 만족 신,
뢰 몰입은 관계품질을 설명하는 가장 중요한 차원으로 밝혀져 왔,
다 은 보험판매 서비스 상황에서 고객 관점에. Crosby et al.(1990)
서의 관계품질은 적어도 개의 구성개념 즉 판매원에 대한 신뢰2 ,
와 만족으로 구성되는 것으로 보고 있다 등 은 성공적. Mohr (1994)
인 파트너십을 위한 몰입 조정 신뢰 의사소통품질 참여 공동문, , , , ,
제해결을 관계품질의 구성 요체로 주장하며 등, Storbacka (1994)
은 관계품질의 동태적 모델을 제안하면서 만족 몰입 의사소통, , ,
결속을 관계품질의 주요 측면으로 파악하고 있다.

과 의 연구에서는 관계품질Dorsh et al.(1998) Wulf et al.(2001)
의 구성요소로 신뢰 몰입 고객만족 개념으로 규정하면서 만족을, ,
관계품질을 구성하는 주요차원으로 규정하고 있는 반면 일부 연,

구에서는 만족을 관계품질을 구성하는 차원이라기보다는 선행변수
로 인식하고 있다 이처럼 과거에는 고객만족이 강조되어 왔으나.
최근연구에서는 신뢰와 몰입이 성공적인 관계마케팅을 중재하는
주요변수로 나타나고 있다 특히 서(Garbarino & Johnson, 1999). ,
비스마케팅 환경에서 고객과 서비스업체 사이의 관계품질은 신뢰
와 상호몰입을 필요로 한다는 여러 연구들의 주장이 제기되고 있
다(Berry & Parasuraman, 1991; Crosby et al., 1990; Gronroos,

이 중에서도 에 의하면 몰입은1990; Wilson, 1995). Wilson(1995)
관계의 미래를 측정하는데 없어서는 안 될 개념이며 신뢰를 기본,
적 관계를 구축하는데 필수적인 구성요소로 보고 있다.
이상과 같이 관계품질을 구성하는 차원에 대해서는 연구에 따

라 학자들 간 명확하게 일치하고 있지는 않지만 대부분의 연구에
서는 신뢰와 몰입이 관계품질의 중요한 차원으로 고려되고 있다.
따라서 본 연구에서도 서비스마케팅 상황이라는 점을 고려할 때
치과병의원의 고객가치에 따른 신뢰와 몰입을 관계품질을 구성하
는 주요 차원으로 규정하고 연구하고자 한다.

고객신뢰2.2.1.

신뢰는 거래상대방에 대한 거래당사자의 신념으로서 거래 당사
자가 거래 상대방의 욕구와 의도를 파악할 수 있는 관계에서 나타
난다 따라서 신뢰는 기업과 기존 고객 간에 성공적인 관계마케팅.
을 위해 필수적인 요소(Moorman et al., 1993; Morgan & Hunt,

로서 장기적 관계발전을 유지하고 지속하려는 관계형성의 핵1994)
심적인 결정 변인으로 규명되고 있다(Dwyer et al., 1987).

은 신뢰를 거래 당사자들이 서로 의존하고자Moorman et al.(1993)
하는 확신적 의지로 정의하였고, Morgan & Hunt(1994), Wulf et

은 신뢰를 거래 상대방에 대한 성실성과 믿음에 대한 확al.(2001)
신으로 정의하고 있다.

은 신뢰는 애호의 기본이 되고 개Berry & Parasuraman(1991) ,
별적이고 성공적인 관계의 중요한 요인임을 강조하였다 특히 서.
비스산업의 경우 소비자들은 서비스를 경험하기 이전에 서비스를,
구매해야 하는 위험요소를 인지하기 때문에 효과적인 서비스 마케
팅은 신뢰를 어떻게 구축하느냐에 달려 있음을 언급하였다.

역시 관계적 교환이 중요시 되는 상황에서 신Speckman(1988)
뢰는 전략적 파트너십의 핵심으로 보았고 은 장기, Ganesan(1994)
적 관계가 요구되는 맥락에서 상호간의 믿음과 신뢰는 중요한 두
가지 요인임을 제안하였다 이렇게 볼 때 서비스마케팅 영역에서.
고객은 서비스의 특성과 관련한 위험욕구 감소를 상호간의 신뢰를
통해 실현하고 이는 장기적 관계를 구축하는데 결정적인 역할을,
함을 알 수 있다.

고객몰입2.2.2.

몰입은 장기적인 관계구축에서 필수적인 요인으로 인식되고 있
으며 신뢰는 단기적으로 개발되는 반면(Morgan & Hunt, 1994),
몰입은 장기적으로 구축되고 미래 지향적인 특징을 갖는다

몰입에 대한 학자들의 견해를 살펴보면(Geyskens et al., 1996). ,
는 사람들이 기존 투자 때문에 지대한 관심을 가지고Becker(1960)

어떠한 행위를 지속하려는 현상으로 몰입을 정의하였고, Mowday
는 특정한 조직에 대한 개인의 관여와 개인이 조& McDede(1980)

직과 자신을 동일시하는 상대적 강도로서 몰입을 정의하였으며,
은 파트너와의 관계가 가지는 중요성을 인식하고 미Wilson(1995)
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래에도 관계를 지속하려는 의지를 몰입이라고 정의하였다.
한편 몰입에 대한 또 다른 정의로 는 충성, Dick & Basu(1994)

도와 몰입을 심리적으로 유사한 것으로 제시했으며 몰입이 충성,
태도와 지속적 선호에 대한 선행변수의 역할을 한다고 언급했다.
충성도는 고객의 태도와 행동의 통합으로서 측정되지만 몰입은 애
착심에 대한 소비자 태도를 측정하는 인지적 측면을 고려하므로
통합적 정의와는 다르다 이와 같은 관점에서. Moorman et

은 가치 있는 관계를 유지하려는 지속적 욕구로 몰입을al.(1992)
정의했으며 도 몰입을 애착심 내지 관계를, Morgan & Hunt(1994)
계속하기 위한 지속적 욕구로 정의하였다.

고객충성도2.3.

소비자 마케팅 분야에서 고객 충성도는 오랫동안 중요한 주제
가 되어온 것으로 서비스 기업에서 마케팅 전략의 핵심은 고객충,
성도를 높여 기존 고객 유지율을 최대한 증가시키는 것에 있다.

는 신규고객 창출보다 기존고객 관리가 더Jones & Sasser(1995)
효율적이며 고객 충성도가 시장 점유율보다 기업이익과 더욱 밀접
한 관련이 있다고 하였다.

은 충성도란 재구매 행동 또는 재방문 행Oliver & Wayne(1988)
동을 유발하는 특정상표에 대한 깊은 몰입이라 하였으며,

은 관계지향적 고객에 있어서 신뢰와Garbarino & Johnson(1999)
몰입이 미래 구매의도에 영향을 미친다는 연구결과를 발표하였다.

에 의하면 고객과의 관계 구축은 고객을 옹호자Griffin(1995)
로 만들며 구전도 왕성하게 발생한다고 하였다(advocacy) , . Beatty
은 관계고객들은 확장적인 구전 광고에 참여한다고 하et al.(1996)

였으며 는 관계 옹호는 고객이 관계를, Bendapudi & Berry(1997)
지속적으로 갖기를 원하기 때문에 관계가 존재하는 헌신적 기반

으로부터 발생한다고 하였다(dedication based relationship) .
이와 같은 선행연구에서의 정의를 통해 볼 때 충성도가 높은,

기존 고객은 더 많은 양을 빈번하게 구매하며 높은 가격에도 지,
속적으로 재구매를 할 뿐만 아니라 긍정적인 구전효과로 새로운,
고객을 창출한다는 점에서 지속가능한 경쟁우위를 확보하기 위해
서 고객 충성도를 강화시킬 수 있는 방안에 대한 연구는 매우 중
요하다고 할 수 있다.

연구방법3.

연구 모형과 가설 설정3.1.

본 연구는 선행연구의 고찰을 토대로 치과병의원을 이용하는
고객이 지각하는 고객가치의 구성요인을 파악하고 이러한 요인들,
은 관계품질과 고객충성도에 어떠한 영향을 미치는가를 파악하고,
이들 특성을 설명하는 요인들 간의 인과관계를 설정하고 연구모형
을 검증하는 것이다 이를 위해 과 같이 연구모형을 제. <Figure 1>
시하였고 이 연구모형을 토대로 연구가설을 설정하고 연구를 진행
하였다.

<Figure 1> Research model

고객가치와 고객충성도 간의 관계3.1.1.

고객가치는 고객만족과 더불어 고객충성도에 영향을 미치는 중
요한 변수로 간주되어 왔다(Yang & Peterson, 2004).

은 고객충성도를 예측하는데 고객만족 보다 고객가Bojanic(1996)
치가 더 적합하다고 주장하면서 고객가치는 상품선택 구매의도, ,
재구매 등 고객행동의 서로 다른 부분을 설명할 수 있다고 주장하
였다.

은 고객가치는 구매 전 고객의 선Parasuraman & Grewal(2000)
택 행동뿐만 아니라 구매 후 만족 재구매 의도 추천의도 등에도, ,
영향을 미친다고 보고하였다 고객가치는 고객만족에 직접적인 영.
향을 미치는 동시에 고객만족의 매개역할 없이도 고객충성도에 직
접 영향을 미친다는 것으로 확인되었고(Lee & Lim, 2003), Cronin

의 연구에서는 고객가치가 고객만족과 재구매 의도에et al.(2000)
영향을 주며 고객가치가 고객만족보다 재구매 의도에 더 큰 영향
을 주는 것으로 나타났다.

는 의 연구를 토대로 고객가치 요인과Joo(2004) Holbrook(1994)
재구매 의도간의 연구결과에서 경제 가치와 신뢰가치 응대가치는,
재구매 의도에 직접 영향을 미치는 것으로 나타났다. Joung(2009)
는 고객가치와 고객충성도 간 고객만족의 완전매개역할 검증에 관
한 연구에서 고객가치 중 편리가치 응대가치 신뢰가치는 고객, ,
만족의 완전매개역할을 통해 고객충성도 중 재구매에 영향을 미
치고 편리가치와 응대가치는 구전의도에 영향을 미친다는 것을,
확인하였다 이에 따라 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정.
하였다.

고객가치편리가치 신속가치 응대가치 신뢰가치는 고객H1 : ( , , , )
충성도에 유의한 정 의 영향을 미칠 것이다(+) .

고객가치와 관계품질 간의 관계3.1.2.

는 지각된 품질이 고객가치로 형성되는 것Bolton & Drew(1991)
으로 고객의 기호와 고객마다 갖는 특성의 차이 때문에 고객가치
는 소비자에 따라 달라질 수 있고 그런 이유로 고객가치를 정의할
때 인간의 심리적 관점을 포함해야 한다고 하였다.
이와 같은 관점에서 그Sheth & Parvatiyar(1995), Berry(1995),

리고 는 기업과 고객의 밀접한 관계로 인하Gwinner et al., (1998)
여 고객들은 편안함과 같은 심리적 가치를 제공 받을 수 있다고
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설명하였으며 이외에도 고객들은 친밀성 개인적 인지 우정과 같, , ,
은 사회적 가치도 받을 수 있다고 하였다(Buttle, 1996; Czepiel,

또한 고객들은 장기적 관계로 인하여1990; Gwinner et al..1998).
할인과 같은 경제적 가치를 받을 수 있을 뿐만 아니라 제품이나
서비스의 제공자들이 고객들의 구체적인 요구를 수용하고 고객에
게 맞는 제품이나 서비스를 제공하기 위한 노력을 통해 고객화

혜택을 받을 수 있다고 주장하였다(customization) (Berry, 1995;
이러한 고객가치는 고객신뢰와 관계몰입의 관Cwinner et al., 1998).

계품질을 형성할 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

고객가치편리가치 신속가치 응대가치 신뢰가치는 고객H2 : ( , , , )
신뢰에 유의한 정 의 영향을 미칠 것이다(+) .
고객가치편리가치 신속가치 응대가치 신뢰가치는 관계H3 : ( , , , )
몰입에 유의한 정 의 영향을 미칠 것이다(+) .

고객신뢰와 관계몰입과의 관계3.1.3.

은 양 당사자가 서로 신뢰하는 경우에 그 당Dwyer et al.(1987)
사자들은 권력 갈등 낮은 수익성 등과 같은 어려운 문제들을 해, ,
결할 수 있기 때문에 신뢰는 관계적 교환의 최고 단계인 몰입을,
유도한다고 주장하였다 는 신뢰와 몰입에. Morgan & Hunt(1994)
대한 연구에서 몰입의 전 단계로서 신뢰를 고려하고 있다 그들은.
신뢰에 의해 형성되는 관계는 아주 가치 있는 관계로 평가되기 때
문에 신뢰는 관계적 교환에 있어서 아주 중요하며 몰입은 쉽게,
형성되는 요인이 아니기 때문에 거래 당사자들은 신뢰할 수 있는
파트너에게 몰입하게 된다는 것이다 그러므로 신뢰는 관계에 대.
한 몰입의 중요한 결정요인이라고 주장하였다 신뢰는 단기적으로.
개발되는 반면 몰입은 장기적으로 구축되고 미래 지향적이기 때문
에 신뢰에 의해 특징 지워진 관계는 매우 가치가 있다고 간주되기
때문에 당사자들은 그런 관계에 스스로 몰입하려고 할 것이고 이,
는 신뢰가 몰입에 정 의 영향을 미치는 이유가 된다고 하였다(+)

이에 따라 다음과 같은 가설을 설정하(Doney & Cannon, 1997).
였다.

관계품질의 고객신뢰는 관계몰입에 유의한 정 의 영향을H4 : (+)
미칠 것이다.

관계품질과 고객충성도 간의 관계3.1.4.

의 연구에서는 관계품질의 구성요소인 몰입이Lee & Kim(1999)
병원환자간의 관계에 있어서 재구매의도와 구전효과를 높일 수-
있다는 것을 확인하였고 에 대한 연구를 수행한, e-Learning

는 전반적 몰입이 재구매의도에 유의한 영향을 미치고Lee(2004)
있음을 확인하였다 의 연구에서도 만족과 관계. Bettencourt(1997)
몰입이 긍정적 구전과 추천행위에 유의한 영향을 미치고 있음을
확인하였다.

과 의 연구에서는Brynjolfsson et al.(2003) Ba & Pavlou(2002)
높은 신뢰 수준이 판매상으로 하여금 프리미엄 가격을 부과할 수
있는 능력을 이끌어 낸다는 것을 확인하였으며, Sharma &

은 기업과의 높은 관계를 형성하는 고객에 있어서Patterson(1999)
신뢰와 몰입은 서비스품질요소와 재구매의도에 대한 매개역할을
한다고 주장하였다 은 서비스품질 서비스가치. Kim & Shin(2001) , ,
고객만족 관계품질 재구매 의도와의 구조적 관계를 밝힌 연구에, ,
서 관계품질이 재구매 의도에 유의한 영향을 미치는 것을 밝혀내
었다 이러한 선행연구에 근거하여 관계품질은 고객충성도에 영향.

을 미칠 것으로 보고 다음과 같은 가설을 설정한다.

고객신뢰는 고객충성도에 유의한 정 의 영향을 미칠 것H5 : (+)
이다.
관계몰입은 고객충성도에 유의한 정 의 영향을 미칠 것H6 : (+)
이다.

표본선정과 자료수집3.2.

본 연구는 설문항목의 타당성과 신뢰성을 높이기 위해 기존의
연구에서 신뢰도와 타당성이 검증된 측정도구를 사용하여 기본적
인 문항을 구성하였다 표본의 조사는 서울지역의 치과병의원을.
중심으로 치과병의원을 이용하는 고객을 대상으로 편의표본추출법
을 통하여 자기기입식방법으로 이루어졌다 자료의 수집은 설문지.
를 이용하여 년 월 일부터 일까지 일에 걸쳐 부2010 10 1 18 19 400
를 배포하여 부를 회수하였으며 이 중 불성실 응답 부를380 , 15
제외한 부를 실증분석에 이용하였다365 .

변수와 측정방법3.3.

고객가치3.3.1.

본 연구에서는 고객가치를 제품이나 서비스와의 교환활동에 의
해 고객들이 인식하는 가치로 정의하며 이는 의, Holbrook(1994)
연구를 토대로 정미영 과 주재훈 의 연구에서 활용된(2009) (2004)
편리가치 신속가치 응대가치 신뢰가치 등의 차원의 문항을, , , 4 19
이용하여 점 척도로 측정하였다 각 항목별로 매우 낮다Likert 5 . “ ”
를 점으로 매우 높다를 점으로 하였다1 , “ ” 5 .

고객신뢰3.3.2.

본 연구에서는 치과병의원에 대한 고객의 신뢰 정도를 측정하
기 위해 신뢰를 거래 상대방의 능력 호의 및 정직에 대한 거래,
당사자의 신념으로 정의하고, Morgan & Hunt(1994), Kang(2003),

등의 선행연구를 참고하여 측An(2004), Hwang & Hwang(2005)
정항목으로 개발하였으며 문항을 리커트 점 척도매우 낮다, 4 5 ( =
에서 매우 높다 를 사용하여 측정하였다1 = 5) .

관계몰입3.3.3.

본 연구에서는 몰입을 치과병의원을 이용하는 고객들이 호의적
인 감정을 가지고 장기적인 관계를 유지하고자 하는 지속적인 욕
구로 정의하고 등, Morgan & Hunt(1994), Kang(2003), An(2004)
의 선행연구를 참고하여 측정항목으로 개발하였으며 문항을 리, 5
커트 점 척도매우 낮다 에서 매우 높다 를 사용하여 측5 ( = 1 = 5)
정하였다.

고객충성도3.3.4.

본 연구에서는 고객충성도를 과거의 경험과 미래의 기대를 바
탕으로 현재의 서비스 제공자를 이용하고자 하는 고객의 의도로
정의하고 등의 선행연구를, Yang & Peterson(2004), Joung(2009)
참고하여 측정항목으로 개발하였으며 문항을 리커트 점 척도, 7 5
매우 낮다 에서 매우 높다 를 사용하여 측정하였다( = 1 = 5) .



86 Soo-Wook Lee, Eun-Kwang Cha / Journal of Distribution Science 12-2 (2014) 81-93

분석방법3.4.

수집된 자료는 표본의 인구통계적 특성과 일반적인 기술통계를
파악하기 위해서 빈도분석을 실시하였으며 설문지의 신뢰성을 검,
증하기 위하여 값을 분석하고 타당도를 검증하기 위cronbach's ,α
하여 탐색적 요인분석을 실시하였다 이후 구성개념의 신뢰성과.
타당도 검증 및 측정모형의 적합도 평가를 위해서 확인적 요인분
석을 실시하였으며 마지막으로 연구모형의 검증 및 가설 검증을,
위하여 을 이용하여 구조방정식 모형AMOS 5.0 (Structural

을 통해 분석하였다Equation Model) .

연구결과4.

표본 특성4.1.

조사대상자의 일반적 특성에 대해 살펴보면 다음 과<Table 1>
같다 먼저 성별로는 여자가 남자가 로 치과병의원. 61.4%, 36.7%
을 이용하는 고객은 남자에 비해 여자가 훨씬 많았으며 연령별로,
는 대 대 대 순으로 나타났다 학력20 24.9%, 30 24.7%, 40 21.9% .
별로는 대졸이 로 가장 많았으며 이어 고졸이하 전40.8% , 24.4%,
문대졸 대학원졸 이상 순으로 나타났다 직업별로는20.5%, 6.0% .
회사원이 로 가장 많았고 이어 주부 자영업24.9% 18.6%, 12.6%,
전문직교수 의사 검사 세무사 약사 학생 순으( , , , , ) 10.7%, 10.1%
로 조사되었다 월수입별로는 만원 만원이 로 가장. 150 -249 30.1%
많았으며 이어 만원 만원 만원 미만, 250 -349 18.6%, 150 17.8%,

만원 만원 순으로 나타났다350 -449 12.9% .

<Table 1> General characteristics of sample

<Table 2> Characteristics associated with dental clinic

Variables Scale Sample
size (n) Rate(%)

Number of
visit

1 17 4.7
1-3 77 21.1
4-5 74 20.3
6-10 79 21.6
11≥ 110 30.1

Unknown 8 2.2

Total 365 100.0

Influencing
factor

Self 99 27.1
Spouse 32 8.8
Parents 52 14.2
Siblings 16 4.4
Children 9 2.5
Relatives 11 3.0
Friends 45 12.3

Co-worder 27 7.4
Neighbor 27 7.4
Others 40 11.0
Unknown 7 1.9

Total 365 100.0

Reason of
choice(a)

Good medical team 131 14.2
Kind service 195 21.1

Relative or neighbor’s
recommendation 110 11.9

Transportation 86 9.3
Distance from home 208 22.5

Advertisement (such as
TV) 8 .9

Medical cost 45 4.9
Pleasant environment

(ambiance) 83 9.0

Equipment 39 4.2
Others 20 2.2
Total 925 100.0

a: multiple response

Variables Category Sample
size (n) Rate(%)

Sex
Male 134 36.7
Female 224 61.4
Unknown 7 1.9

Age

20s 91 24.9
30s 90 24.7
40s 80 21.9
50s 63 17.3

over 60 30 8.2
Unknown 3 3.0

Education

Highschool graduate or
less 89 24.4

College graduate 75 20.5
University graduate 149 40.8
Graduate school 22 6.0

Unknown 30 8.2

Occupation

Private business 46 12.6
Businessman 91 24.9
Public officer 15 4.1

Professional practice
(professor, doctor, attorney,
accountant, pharmacist)

39 10.7

Teacher 13 3.6

Student 37 10.1

House wife 68 18.6
Unemployed 22 6.0

Others 27 7.4
Unknown 7 1.9

Monthly
income
(in million
won)

less than 150 65 17.8
150~249 110 30.1
250~349 68 18.6
350~449 47 12.9
450~600 32 8.8
over 601 21 5.8
Unknown 22 6.0

Total 365 100.0
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한편 치과병의원 관련 특성에 대한 를 살펴보면 지, <Table 2>
금까지 이 치과병의원에 진료를 받은 횟수는 회 이상이11 30.1%
로 가장 많았으며 이어 회 회 회, 6-10 21.6%, 1-3 21.1%, 4-5

처음 순으로 조사되었다 이 치과병의원을 선택할20.3%, 4.7% .
때 영향을 준 사람은 본인이 알아서 선택한 경우가 로 가장27.1%
많았으며 이어 부모 친구 기타 배우자, 14.2%, 12.3%, 11.0%,

직장동료 이웃이 각각 로 조사되었다 이 치과병의원8.8%, , 7.4% .
을 선택한 중요이유 가지를 다중응답으로 분석한 결과 집직장3 ( )
과 가까워서 친절한 서비스 우수한 의료진22.5%, 21.1%, 14.2%
순으로 나타났다.

신뢰도 및 타당도 분석4.2.

본 연구에서는 측정척도의 타당도 검증을 위해서 먼저 탐색적
요인분석방법을 사용하였으며 요인의 추출은 고유값, (eigen value)

이상을 기준으로 주성분 분석과 직교회전방식 을 이1.0 (varimax)
용하였다 이를 통해 묶인 요인구조를 중심으로 신뢰도 분석.

을 실시하여 에 타당성과 신뢰성을(reliability analysis) <Table 3>
검증하였다.
신뢰도 검증은 문항 간 내적일관성 을 확인(internal consistency)

하는 Cronbach's  계수를 활용하여 분석하였다 각 차원의 요인.
들의 신뢰도 지수는 모두 이상으로 나타나 측정 척도로 사용.80
하기에 충분한 것으로 나타났다.
고객가치에 대한 타당성 검증결과 모두 개의 요인이 추출되었4

으며 각 변수들의 아이겐 값이 모두 이상이며 요인적재치도 모, 1
두 이상으로 나타났다 또한 와 의 구형성검정 결0.5 . KMO Bartlett
과 값은 검정도 유의수준은 으로 요인분, KMO 0.961, Bartlett 0.000
석을 하기에 적합하였다 따라서 본 연구에서 고객가치요인으로.
설정된 변수인 응대가치 신뢰가치 신속가치 편리가치는 타당성, , ,
이 있는 것으로 나타났으며 이 네 가지 요인을 분석에 사용할 때,
의 설명력은 이었다68.5% .
관계품질에 대한 타당성 검증결과 모두 개의 요인이 추출되었2

으며 각 변수들의 아이겐 값이 모두 이상이며 요인적재치도 모, 1
두 이상으로 나타났다 또한 와 의 구형성 검정 결0.6 . KMO Bartlett
과 값은 검정도 유의수준은 으로 요인분, KMO 0.913, Bartlett 0.000
석을 하기에 적합하였다 따라서 본 연구에서 관계품질 요인으로.
설정된 변수인 관계몰입과 고객신뢰는 타당성이 있는 것으로 나타
났으며 이 두 가지 요인을 분석에 사용할 때의 설명력은, 69.6%
이었다 관계성과의 고객충성도에 대한 타당성 검증결과 개의 요. 1
인이 추출되었으며 변수의 설명력은 로 나타났다, 77.7% .

<Table 3> Results of factor analysis for each dimension and reliability

Dimens
ions Factor Factor

loading
eigenv
alue R2 Cronbach's

α

Custom
er

value

Reception
The clinic is clean
and comfortable .760

6.548 36.391 0.906

The clinic is
convenient to utilize .723

The reception
process is simple .686

The clinic has a
convenient location
and accessibility

.697

The clinic has a .711

good facility and
equipment.
Reliability

The staff has good
medical knowledge .735

2.509 16.437 0.917

The outcome of
treatment is reliable .822

The dentist is
trustworthy .791

The recommendation
of the clinic aids the

treatment
.809

Promptness
The clinic provides
prompt service .708

1.250 8.607 0.866

The clinic deals with
compliments in
prompt manner

.554

The clinic notifies
about the

appointment time
through text message

in prompt way

.720

The waiting time is
short .713

The staff is making
efforts to provide
prompt services to

patients

.539

Convenience
The clinic is clean
and comfortable .746

1.173 7.019 0.870

The clinic is
convenient to utilize .723

The reception
process is simple .615

The clinic has a
convenient location
and accessibility

.687

The clinic has a
good facility and

equipment.
.719

KMO: .961, Accumulation:68.5%, Bartlett's Test of
Sphericity=5955.475 df=171, p=0.000

Relatio
nship
quality

Relational commitment

The customer has a
favorable attitude
towards the clinic

.626

4.320 59.111 0.920

The customer feels
attached to the clinic .825

The clinic satisfies the
customer’s desire .809

The clinic is very
important to the

customer
.861

The customer wants
to be a regular

customer
.828

Customer trust
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또한 에 제시된 바와 같이 연구단위잠재요인들에<Table 4> ( )
대한 표준 요인부하량은 이상이면서 통계적으로 유의하였다0.6
(t>2.00).

<Table 4> The estimated path coefficient of measurement model

* Unstandardized coefficient
** Standardized coefficient
***Construct reliability

Measured
variable Construct U.C* S.C.*

* S.E. t-value C.R*** AVE

Convenience
1 ← Convenience 1.000 .801

.919 .635

Convenience
2 ← Convenience .973 .749 .062 15.721***

Convenience
3 ← Convenience 1.038 .807 .060 17.330***

Convenience
4 ← Convenience .931 .593 .079 11.776***

Convenience
5 ← Convenience .982 .838 .054 18.189***

Promptness6← Promptness 1.000 .784

.907 .601Promptness7← Promptness 1.029 .865 .055 18.604***

Promptness8 ← Promptness .944 .591 .081 11.681***

Promptness9← Promptness 1.032 .706 .072 14.391***
Promptness1

0 ← Promptness .970 .837 .054 17.836***

Reception11 ← Reception 1.000 .828

.970 .838
Reception12 ← Reception 1.100 .892 .050 21.780***
Reception13 ← Reception 1.012 .866 .049 20.732***
Reception14 ← Reception 1.015 .847 .051 20.002***
Reception15 ← Reception 1.037 .881 .049 21.337***
Reliability16 ← Reliability 1.000 .832

.973 .899
Reliability17 ← Reliability 1.081 .919 .047 22.951***
Reliability18 ← Reliability 1.122 .924 .048 23.189***
Reliability19 ← Reliability 1.007 .869 .048 20.837***
Customer
trust37 ← Customer trust 1.000 .844

.972 .897

Customer
trust38 ← Customer trust 1.071 .938 .043 24.833***

Customer
trust39 ← Customer trust .962 .827 .049 19.769***

Customer
trust40 ← Customer trust 1.155 .933 .047 24.596***

Relational
commitment4

1
←

Relational
commitment 1.000 .730

.956 .776

Relational
commitment4

2
←

Relational
commitment 1.380 .845 .087 15.845***

Relational
commitment4

3
←

Relational
commitment 1.367 .876 .083 16.448***

Relational
commitment4

4
←

Relational
commitment 1.621 .887 .097 16.688***

Relational
commitment4

5
←

Relational
commitment 1.448 .857 .090 16.071***

Transaction
intention25 ← Loyalty 1.000 .890

.974 .893

Transaction
intention26 ← Loyalty .969 .829 .044 21.809***

Transaction
intention28 ← Loyalty .996 .827 .046 21.743***

Word-of-mou
th29 ← Loyalty 1.049 .881 .042 24.925***

Word-of-mou
th30 ← Loyalty 1.071 .897 .041 25.954***

Word-of-mou
th31 ← Loyalty .988 .863 .042 23.753***

Word-of-mou
th32 ← Loyalty 1.114 .836 .050 22.276***

The customer
believes that the clinic

is honest
.834

1.943 10.480 0.935

The customer is
receiving a reliable

treatment
.868

The clinic is treating
patients with diligence .847

The customer can
continue trusting the
clinic and return

.784

KMO: .913, Accumulation:69.6%, Bartlett's Test of
Sphericity=2883.994 df=36, p=0.000

Relatio
nship
perform
ance

Customer loyalty
I will continue to use

this clinic .908

5.439 77.693 0.951

I will return to this
clinic if there is a

chance
.862

I will chose this
specific clinic if I
have to receive
another treatment

.861

I will recommend this
clinic to my friends .891

I will recommend this
clinic to my family

and relatives
.907

I will say positive
things about this clinic

to others
.878

I will keep use this
clinic even if others
recommend moving to

other clinic

.863

KMO: .911, Accumulation:77.7%, Bartlett's Test of
Sphericity=2552.924 df=21, p=0.000
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<Table 5> The coefficient between construct

Construct Aver
age

Standa
rd

deviati
on

Inter-Construct Correlation

1 2 3 4 5 6 7

1
Convenie

nce
4.11 .61 1

2
Promptne

ss
4.06 .65 .595** 1

3
Reception 4.25 .60 .563** .575** 1

4
Reliability 4.21 .59 .484** .508** .591** 1

5
Customer
trust

4.12 .60 .484** .486** .558** .587** 1

6
Relational
commitm

ent

3.90 .69 .381** .421** .409** .465** .551** 1

7
Customer
Loyalty

4.05 .64 .483** .516** .528** .562** .596** .544** 1

AVE .635 .601 .838 .899 .897 .776 .893

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a: coefficient < 1.00
b: AVE(Average Variance Extracted)

한편 집중타당성을 조사하기 위해 신뢰도 와(construct reliability)
평균분산추출값 을 계산하였다 그 결(average variance extracted) .
과 모든 값들은 일반적 기준신뢰도 평균분산추출값 을( .70, .50)
충족시켜 각 연구단위에 해당하는 항목들은 대체로 집중타당성을
갖는다고 할 수 있다 판별타당성은 가지(Bagozzi et al., 1988). 2
방법 즉 평균분산추출값 이 개념들 간 상관계수의 제곱 값을, (AVE)
상회하는지의 여부 와 각 상관계수의(Fornell & Larcker, 1981)

구간 추정치가 구성개념간의 상관계수 값 을 포함하는지 여95% 1
부 를 통해 평가하였다 에서 보(Anderson et al., 1988) . <Table 5>
듯이 대각선 이하의 각 상관계수 제곱 값이 값을 초과하지AVE
않아 모두 이 기준을 충족시키는 것으로 나타났다 다음으로 각.
상관계수의 구간추정치에 어떠한 상관계수도 값 을 포함하95% 1
지 않은 것으로 나타났다 따라서 확인적 요인분석을 통해 검증된.
각 연구단위별 측정문항을 이용하여 구조방정식 모형을 구축하는
것은 적합하다고 판단된다.

연구모형 및 가설 검증4.3.

본 연구에서 설정한 이론적 모형을 검증하기 위해 을AMOS 5.0
이용한 구조방정식모형 을 통해(SEM: Structure Equation Mode1)
전반적인 연구모형의 적합도 모수들을 추정하였다 연구모형의 적.
합성을 살펴보면 자유도 값, ²=1588.063, (d.f)=575, p =0.000,χ

이며 로 본 연구의NFI=.882 TLI=.908, CFI=.921 , RMSEA= .068
연구모형은 에 나타나듯이 전반적으로 적합한 수준임을<Table 6>
확인할 수 있었다.

<Table 6> Test result of validity of research model

2χ d.f NFI TLI CFI RMSE
A p

referen
ce

value
- - >.90 >.90 >.90 <.80* >.05

researc
h

model

1588.0
63 575 .882 .908 .921 .068 .000

*: If RMSEA is <.05 then close fit, If RMSEA is <.08 then reasonable
fit, If RMSEA is >.10 then poor fit. (Hong, 2007).

<Figure 2> Analysis result of research model

가설검증 결과인 와 를 살펴보면 첫째 고<Figure 2> <Table 7> ,
객가치와 고객충성도와의 관계에 있어서는 신속가치표준경로계수(

와 신뢰가치표준경로계수=0.234, t=5.461, p<0.001) ( =0.239,
만이 고객충성도에 유의한 정 의 영향을 미치는t=3.075, p<0.01) (+)

것으로 나타났다 반면 편리가치와 응대가치는 고객충성도에 통계.
적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 둘째 고객가. ,
치와 고객신뢰와의 관계에 있어서는 신뢰가치표준경로계수(

응대가치표준경로계수=0.537, t=6.849, p<0.001), ( =0.220,
편리가치표준경로계수t=3.149, p<0.01), ( =0.160, t=3.471,

신속가치표준경로계수 순으로p<0.001), ( =0.130, t=3.219, p<0.01)
고객신뢰에 유의한 정 의 영향을 미치는 것으로 나타났다(+) .
셋째 고객가치와 관계몰입과의 관계에 있어서는 신속가치표준, (

경로계수 와 응대가치표준경로계수=0.269, t=5.422, p<0.001) (
만이 관계몰입에 유의한 정 의 영향=0.154, t=1.939, p=0.052) (+)

을 미치는 것으로 나타났으며 그 외의 편리가치와 신뢰가치 요인,
은 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 넷째. ,
고객신뢰와 관계몰입과의 관계에서는 고객신뢰는 관계몰입에 매우
높은 유의한 정 의 영향을 미치는 것으로 나타났다표준경로계(+) (
수 다섯째 고객신뢰와 고객충성도와의=0.651, t=7.288, p<0.001). ,
관계에 있어서는 고객신뢰는 고객충성도에 유의한 정 의 영향을(+)
미치는 것으로 나타났다표준경로계수( =0.317, t=4.082, p<0.001).
마지막으로 관계몰입과 고객충성도와의 관계에 있어서는 관계몰,
입은 고객충성도에 유의한 정 의 영향을 미치는 것으로 나타났(+)
다표준경로계수( =0.246, t=3.991, p<0.001).
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<Table 7> Summary on the result of hypothesis testing

Hypoth
-esis Path

Unstandar
dized

coefficient

Standardi
zed

coefficient

Stand
ard
error

t-value Outcome

H1

Convenience
Customer→
Loyalty

.064 .077 .036 1.776 Reject

Promptness
Customer→
Loyalty

.181 .234 .033 5.461*
** Accept

Reception
Customer→
Loyalty

.022 .026 .055 .392 Reject

Reliability
Customer→
Loyalty

.238 .239 .078 3.075*
* Accept

H2

Convenience
Customer→
trust

.128 .160 .037 3.471*
** Accept

Promptness
Customer→
trust

.096 .130 .030 3.219*
* Accept

Reception
Customer→
trust

.177 .220 .056 3.149*
* Accept

Reliability
Customer→
trust

.513 .537 .075 6.849*
** Accept

H3

Convenience
Relational→

commitment
.019 .027 .036 .512 Reject

Promptness
Relational→

commitment
.173 .269 .032 5.422*

** Accept

Reception
Relational→

commitment
.108 .154 .055 1.939*

☨ Accept

Reliability
Relational→

commitment
.099 .120 .077 1.282 Reject

H4

Customer
trust →
Relational
commitment

.565 .651 .078 7.288*
** Accept

H5

Customer
trust →
Customer
Loyalty

.332 .317 .081 4.082*
** Accept

H6

Relational
commitment

Customer→
Loyalty

.296 .246 .074 3.991*
** Accept

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
(.052)☨

이상의 결과를 종합해 볼 때 신속가치와 신뢰가치는 고객충성
도에 직접효과 및 간접효과를 갖는 것으로 나타났으며 편리가치,
와 응대가치는 고객충성도에 직접적인 영향을 주지는 못하지만 관
계품질의 고객신뢰와 고객몰입을 통해서 고객충성도에 영향을 미

치며 관계품질의 고객신뢰와 관계몰입은 고객가치 요인의 편리가,
치와 응대가치 고객충성도와의 관계에서 완전매개효과를 갖는 것,
으로 나타났다 본 연구에서는 를 이용하여 고객신뢰와. Sobel Test
관계몰입의 매개효과를 재검증하였으며 그 결과를 에, <Table 8>
제시하였다.

<Table 8> Summary on the result of Sobel Test

Path Indirect
effect

Sobel
Test(Z)

Convenience Customer trust→ →
Customer Loyalty 0.0531 2.6436**

Promptness Customer trust→ →
Customer Loyalty 0.0432 2.5223*

Reception Customer trust Customer→ →
Loyalty 0.0730 2.5029*

Reliability Customer trust Customer→ →
Loyalty 0.1783 3.5158***

Promptness Relational commitment→ →
Customer Loyalty 0.0662 4.3326***

Reception Relational commitment→ →
Customer Loyalty 0.0379 1.8952*☨

Customer trust Relational commitment→
Customer Loyalty→

0.1601 5.1219***

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
(.058)☨

결 론5.

연구결과의 요약 및 시사점5.1.

본 연구는 치과병의원을 이용하는 고객이 지각하는 고객가치가
관계품질신뢰 몰입 및 고객충성도에 미치는 영향과 이들 요인간( , )
의 구조적 관계를 살펴보기 위하여 수행되었다.
연구의 분석결과와 시사점을 요약하면 다음과 같다 첫째 고객. ,

가치와 고객충성도와 관계에서 치과병의원에 대해 고객이 지각하
는 신뢰가치와 신속가치는 고객충성도에 직접적인 정 의 유의한(+)
영향을 미치는 것으로 나타났다 이외의 편리가치와 응대가치는.
고객충성도에 직접적인 영향을 주지는 못하지만 관계품질의 고객
신뢰와 고객몰입을 통해서 고객충성도에 영향을 미치며 관계품질,
의 고객신뢰와 관계몰입은 고객가치 요인의 편리가치와 응대가치,
고객충성도와의 관계에서 완전매개효과를 갖는 것으로 나타났다.
이는 고객가치는 제품이나 서비스의 근본적 구매 목표로서 소비자
의 구매의도 직접적인 영향을 미치고 구매 전 고객의 선택 행동뿐
만 아니라 구매 후 만족 재구매 의도 추천의도 등에도 영향을 미, ,
쳐 미래의 주요한 경쟁우위의 원천이 되며(Holbrook, 1994;

따라서 고객충성Woodruff, 1997; Parasuraman & Grewal, 2000),
도를 예측하는데 고객만족 보다 고객가치가 더 적합하다고 주장한
연구결과 와 일치하는 것으로 나타났다 또한(Bojanic, 1996) .

의 연구에서 신뢰가치 응대가치는 재구매 의도에 직접Joo(2004) ,
영향을 미친다는 연구결과와는 부분일치하고 있음을 알 수 있다.
이렇게 볼 때 현대생활의 바쁜 일상에 쫒기고 있는 고객들에게 신
속한 의료서비스의 제공 및 불만사항의 신속한 처리 등에 대한 신
속가치는 고객충성도에 직접영향을 미치고 있으며 특히 높은 신,
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뢰가 형성된 고객은 주위의 환경에도 불구하고 지속적으로 병원을
이용하며 주위에 긍정적인 구전활동을 하게 된다는 것을 시사하고
있다 따라서 치과병의원은 무엇보다도 고객의 신뢰가치 및 신속.
가치를 형성하는데 노력해야 하며 동시에 편리가치와 응대가치에,
대한 지속적인 개선을 통해 높은 수준의 고객가치를 제공하여 관
계의 질을 높이는 노력에도 힘써야 할 것이다.
둘째 고객가치와 관계의 질 즉 고객신뢰와 관계몰입에 있어서,

신뢰가치 응대가치 편리가치 신속가치 순으로 고객신뢰에 유의, , ,
한 정 의 영향을 미치는 것으로 나타났으며 관계몰입과의 관계(+) ,
에 있어서는 신속가치와 응대가치가 유의한 정 의 영향을 미치(+)
는 것으로 나타났다 이러한 결과는 고객가치에 대한 경제적 가치.
와 경험적 가치에 대한 혜택이 신뢰로 이어져 신뢰를 형성하고,
신뢰의 축적은 몰입을 형성하는 것으로 볼 수 있다 따라서 고객.
충성도는 고객충성도가 직접적인 영향을 미친다기 보다는 관계의
질을 통하여 형성되기 때문에 치과병의원은 높은 수준의 고객가치
를 제공하여 관계의 질을 높이는 노력을 기울여야 한다는 점을 시
사하고 있다.
셋째 관계의 질고객신뢰와 관계몰입과 고객충성도와 관계에, ( )

서 고객충성도에 미치는 직접적인 영향력은 관계몰입보다 고객신
뢰가 더 크지만 고객신뢰가 관계몰입에 매우 큰 정 적인 영향을(+)
미침으로서 관계몰입은 고객신뢰와 고객충성도와의 관계에서 매개
효과를 갖는 것으로 나타났다 이 매개효과는 검증결과 가장 큰.
것으로 나타나 관계의 질은 단일차원이 아니라 신뢰와 몰입이 합
쳐진 다차원적인 개념임을 본 연구에서 다시 한 번 확인하였다.
이러한 결과는 최근연구에서는 신뢰와 몰입이 성공적인 관계마케
팅을 중재하는 주요변수로서 특히(Garbarino & Johnson, 1999),
서비스마케팅 환경에서 고객과 서비스업체 사이의 관계품질은 신
뢰와 상호몰입을 필요로 한다는 여러 연구들의 주장(Berry &
Parasuraman, 1991; Crosby et al., 1990; Gronroos, 1990;

과 일치함을 보여주고 있다 또한 몰입은 관계의 미Wilson, 1995) .
래를 측정하는데 없어서는 안 될 개념이며 신뢰를 기본적 관계를,
구축하는데 필수적인 구성요소로 보고 있다 는 연구(Wilson, 1995)
와 동일하게 나타났다 이와 더불어 고객가치가 고객충성도에 미.
치는 직접적인 영향력은 관계의 질이 고객충성도에 미치는 영향력
에 비해 작게 나타남을 볼 때 치과병의원은 고객과의 관계품질을
형성하는 것이 무엇보다 중요함을 인식하고 고객과의 장기적 관계
를 형성할 수 있는 방안을 모색해야함을 시사한다.

연구의 한계와 향후 연구과제5.2.

본 연구는 실증분석을 실시하고 그 결과들을 제시함에 있어서
여러 가지 시사점에도 불구하고 다음과 같은 한계점 및 향후 연구
의 방향을 제시하고 한다.
먼저 본 연구에서 적용한 고객가치 관계의 질 및 고객충성도와,

같은 변수 외에 적용 가능한 변수가 분명 많이 있을 것이다 따라.
서 고객가치와 적용 가능한 더 많은 다양한 변수들을 고려하여 확
장된 연구가 지속적으로 필요할 것이다 특히 고객가치에 미치는. ,
영향요인을 실질적으로 투입하여 고객가치와 관계품질 및 고객충
성도와의 영향관계를 규명하고 외연을 확장하여 각 서비스산업에,
적용함으로써 외적타당성을 확보하고 시사점을 제시할 수 있는 연
구가 지속적으로 이루어진다면 의미가 있을 것이다.
다음으로 본 연구에서는 표본이 서울에 위치하고 있는 치과병의

원을 대상으로 하였기 때문에 일반화의 한계점을 지니고 있다 따라.
서 향후에는 대표성을 갖출 수 있도록 표본을 선정해야 할 것이다.
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