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전문병원의 서비스특성이 서비스관계품질을 매개로

서비스성과에 미치는 영향
*

조형래 최철재*, **‡

단국대학교대학원 경영학과 단국대학교 경영학부* , **

<Abstract>

The Effects of Service’s Characteristics on Service Performance by

Mediating Service Relationship Quality in Specialty Hospitals

Hyoungrae Cho*, Chul-Jae Choi**‡

*Dept. of Business Administration, Dankook University, **Faculty. of Business Administration, Dankook University

The purpose of this study explains how service characteristics such as service competence, service
customization, interpersonal communication and image affect service trust and affective commitments and how
service trust, affective commitment play a role in affecting risk-taking and service loyalty in specialty hospital. and
then confirm the mediating role of relationship quality components such as service trust and affective commitment
in the above path relation. For this purpose, the research hypothesis was verified by structural equation model
analysis(SEM) using SPSS 21.0 and AMOS 20.0 statistical package.

The results of the study are as follows. First, interpersonal communication influenced service trust, image influenced
affective commitment, service ability influenced service trust and emotional commitment, while service customization
did not affect any factor. Second, service trust and affective commitment did not effect each other. Third, service trust
and affective commitment were more powerful in risk-taking than the influence on service loyalty. Fourth, Risk takings
affected service loyalty. Therefore, marketers of special hospitals not only medical services by providing medical
service with superior service ability, but also by always strengthening interpersonal communication at the time of
providing services. This will enable consumers to overcome the avoidance in the service decision process and
implement a specific service marketing strategy that can continuously use the hospital service.

Keywords: Specialty Hospital Service Characteristics, Service Trust, Affective Commitment, Risk-Taking,
Service Loyalty

서 론.Ⅰ

신규고객의 확보가 기업의 기본적 마케팅 과제이지만,

오늘날과 같이 치열하게 전개되는 경쟁적 시장 환경에서

이보다 더 중요한 것이 기존고객을 유지하는 것이다 이.

는 비용이 유발되는 신규고객 확보보다 기존의 수익성

높은 고객과 장기적 관계를 구축하여 비용은 줄이면서

구매의 연속성은 유지하여 안정적 수익을 확보 하고자
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하는 관계마케팅의 적용으로 볼 수 있다 이와 같은 관.

계마케팅은 유형재보다는 상호작용을 통해 생산과 소비

가 동시에 발생하여 상호 간 관계의 중요성이 강조되는

서비스분야에 주로 적용되는데 서비스는 무형성에 의한,

불확실성 이 있어 이를 해결하고자 관계품(uncertainty)

질 강화가 필요하다(relationship quality) .

선행연구에서 관계품질은 관계강도에 대한 전반적인

평가로 관계성과에 영향을 미치기 때문에 기업 고객 간-

관계강화는 기업의 생존과 성공에 결정적 역할을 한다고

하였고 관계품질의 구성요소로 서비스신뢰 관계몰입[1], ,

등을 제시하고 있으며 관계품질은 관계강화로 나타나 충,

성도와 같은 관계성과를 향상시킨다고 하였다 따라서[2].

서비스기업이 충성도 높은 고객을 확보하는 것은 마케팅

성과 측면에서 가치 있는 전략이기 때문에 기존고객과 신

뢰 몰입 등 관계품질 향상이 필요하고 특히 서비스제공, ,

이후에도 결과를 평가하기 어려운 신뢰속성(credence

의 병원서비스에서는 서비스과정이 중요하므attributes)

로 충성도를 강화하는 수단으로 관계품질이 필수적이라

하겠다 따라서 병원서비스에서는 교환관계를 지속하기.

위해 고객이 원하는 서비스를 제시하여 서비스를 신뢰하

고 몰입할 수 있는가에 대한 연구가 필요하다 할 것이다.

서비스특성 요인으로역량 고객개별화능력 신속성 신, , ,

뢰성 공감성 예의 유사성 등이 제시되면서 이들 구성개, , ,

념이 신뢰에 영향이있음을설명하고있다 전문병원에서는.

고객이 지각하는 서비스제공자의 역량과 개별서비스가 중

요시되고있고 서비스접점에서제공자와의빈번한상호간,

의사소통 과 서비스의 전(interpersonal communication)

체적 인상인 이미지 가 서비스 이용과정에서 중요하(image)

게 작용하므로 이를 전문병원의 서비스특성으로 제시할 수

있다 이러한 서비스특성은 서비스신뢰를 높이게 되고 심. ,

리적 애착을 강화하여 서비스에대한고객의몰입을이끌어

내어관계품질을강화시키게된다 관련연구에서도능력있.

는 서비스제공자와 개인적 접촉을 통해 몰입이 형성되고

상대를 동반자로 인식하고 의견교환을 통해 상호이해[3],

가 이루어질 때 고객개별화 가 높아져 몰입(customization)

한다고 하였다 또한 이미지는 기능요소뿐만 아니라 감[4].

정요소가 내포되어서느낌 태도와같은심리적애착상태와,

관련이 있으므로 이미지가 몰입에 영향이 있음을 알 수 있

다 따라서 병원서비스에서도 서비스 능력 서비스개별화. , ,

상호간 의사소통 이미지등의서비스특성은고객의몰입에,

영향을 준다 할 것이다 한편 최근의 몰입연구에서는 감정.

적 몰입 의 중요성을 말하고 있다(affective commitment)

즉 서비스제공자의 감정표현은 고객에게 감정의 전이[5]. ,

로 작용하여 긍정적 감정을 촉발시킴(emotion contagion)

으로써 행동에 영향을 준다고 하여 서비스특성에 따른[6]

관계품질 형성과정에서 감정의 중요성을 추론할 수 있다.

사회교환 감정이론(an affect theory of social exchange)

에서도 교환과정에서 상대방 감정의 중요성을 설명하고 있

어 대인간 교환이 빈번하게 이루어지는 병원서비스에서도

감정적 몰입이 중요한 영향을 미치게 되므로 서비스특성은

감정적 몰입에 영향을 준다 할 것이다 한편 고객은 병원. ,

서비스 이용 시 서비스의 불확실성으로 인해 위험감수

를 필요로 한다 선행연구에서 병원서비스는(risk-taking) .

다양한 요인에 의해 영향을 받을 수 있는 매우 복잡한 현상

을 가진다 하여 불확실성으로 인한 위험을 설명하고 있[7]

다 이는 위험을 감수하지 않는 상대와 지속적인 관계형성.

이 이루어질 수없기때문에병원서비스에서위험감수는성

과요소로 볼 수 있다 따라서 병원서비스에서는 주요 서비.

스특성에 대한고객의지각이서비스신뢰및감정적몰입에

영향을주어관계품질을향상시키고 이러한관계품질을통,

해 위험감수가 이루어지고 동시에 서비스 충성도도 높아질

수 있을 것이다 그러나 지금까지 병원서비스 연구에서는.

관계품질과 위험감수연구는이루어지질않아이에대한연

구의필요성이제기된다.

본 연구에서는 전문병원을 이용한 소비자를 대상으로

고객이 중요하게 고려하는 서비스특성을 확인하고 이들,

구성개념이 서비스신뢰 및 감정적 몰입에 미치는 영향을

확인하며 이들 요소가 위험감수 및 서비스 충성도와 어,

떤 인과관계가 있는가를 확인하여 전문병원서비스특성에

따른 서비스성과 관계에서 서비스신뢰 및 감정적 몰입의

인과적 역할을 확인하고자 한다.

이론적 선행연구.Ⅱ

병원의 서비스특성1. (hospital services’

characteristics)

신뢰에 영향을 주는 서비스특성으로 유사성 예의 공감, ,

성 개별화 능력 신속성 신뢰성을 제시하였다, , , (Coulter &
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이를 근거로 전문병원의 서비스특성으로 서Coulter[8]).

비스 능력 서비스개별화 상호간 의사소통 등을 들 수 있, ,

고 또한 전문병원의 경우 일반병원에 비해 병원의 이미,

지가 감정형성의 역 으로 작용하기 때문에 이(threshold)

미지를 서비스특성으로 제시할 수 있다 다시 말하면 전.

문병원에서는 제공되는 서비스에서 좋은 결과를 만들어

낼 것이라는 믿음을 중요하게 고려하여 서비스 능력이 중

요하고 특정질환에 대한 전문성이 우수할 것으로 판단하,

여 차별화된 서비스가 제공될 것으로 인식하므로 서비스

개별화가 중요하게 고려되며 고객은 서비스제공자와 효,

과적인 의사소통을 통해 협력관계가 구축되므로 상호간

의사소통은 중요하며 고객의 마음속에서 병원에 대한 전,

체적인 지각은 서비스로 인식에 중요하므로 이미지를 서

비스특성으로 고려 할 수 있다.

서비스신뢰2. (service trust)

신뢰는 서비스산업이 확대되면서 관계마케팅연구의 핵

심요인으로 주목 받았고 서비스신뢰는 서비스가 가지는,

무형성 이질성 등 고유의 속성 때문에 서비스제공자와,

소비자 사이의 관계형성에 중요한 역할을 하는 관계품질

구성요소로 인식되었다 은 서비. Parasuraman et al.[9]

스마케팅에서 고객은 서비스경험 전 구매가 이루어지기

때문에 관계형성을 위해서는 신뢰가 필요하다 하였다 따.

라서 병원서비스에서 환자가 갖는 신뢰는 서비스 관계형

성에 필요조건이며 환자들이 안심하고 서비스를 제공받,

을 수 있는 마음을 갖도록 하기 때문에 서비스신뢰는 매

우 중요한 의미를 갖는다 할 것이다.

감정적 몰입3. (affective commitment)

감정적 몰입은 상호관계에서 시간이 지남에 따라 나타

난 친숙함 우정 개인적 신뢰로 인해 상대와 관계를 발전, ,

시키고 강화하려는 욕구로 고객과 서비스제공자 간 고리역

할을 하며 관계상대에 대한 충성심과 소속감을 가지게 한

다 감정적으로 몰입한 고객은 상대에 대해 호의적이[10].

기 때문에 관계를 지속하게 된다 은 감[11]. Fullerton[12]

정적 몰입은 장기적 관계에서 브랜드 및 기업과 애착과 동

일시 감정을 구축하는데 중요한 역할을 하며 상호작용을,

통한 교환관계가 성공적으로 형성되면 호혜성으로 인해 교

환관계에서 긍정적인 감정이 발생한다고 하였다 사회[13].

교환 감정이론에서는 사회적 교환의 결과로 형성된 관계몰

입과관련하여감정의중요성을 강조하였다[14].

위험감수4. (risk-taking)

위험은 확실하게 예상되거나 계획된 상황이 아닌 불확

실성이 존재할 때 발생하는 것으로 유동적 손실의 상황을

의미하며 학문적으로 위험감수 위험회피(risk-taking),

지각된 위험 등으로(risk-aversion), (perceived risk)

평가된다 는 인간은 위험에도. Kogan and Wallach[15]

불구하구 의사결정을 해야 하는 상황이 반복되며 성취하,

고 싶은 적절한 목표가 있으나 그 결과가 불확실하거나

손해가능성이 우려되더라도 행동하고자 하는 개인의 의지

를 위험감수 성향 이라 하였다(risk-taking tendency) .

위험을 지각한 상황의 의사결정에서 위험한 경우를 선택

하고 행동하는 것을 위험감수 행동이라 하고 위험한 상,

황을 피하려는 선택행동을 위험회피 행동이라 한다 마케.

팅에서 고객이 제품이나 서비스를 선택할 때 다양한 불확

실성이 잠재함에도 거래가 완성되려면 필연적으로 위험감

수 행동이 수반되기 때문에 위험감수가 위험회피로 이어

지지 않도록 위험감수행동 영향요인 의한 이해가 필요하

다 선행연구에서 위험감수는 상황에 따라 달라진다는 상.

황적 요인 접근 과 개인의 성격이나 개성에 따른 개인[16]

성향에 따라 달라진다는 연구가 제시되었다[17].

서비스 충성도5. (service loyalty)

초기선행연구에서고객충성도는자사제품이나서비스를

향후에도 지속적으로 재 구매 하거나 지원하는 강한 결속으

로 정의하였다 최근 연구에서는 기업 수익의 영향요인[19].

으로 말하고있고 기업성장에필요한유일한방법이라하여,

충성도의 중요성을 강조하였다 충성도 연구는 초기 유[18].

형재를대상으로브랜드충성도가주를이루었으나 이후[19],

서비스 충성도 개념을 제시되었다 서비스 충성도는 고객이.

특정 서비스제공자에게 긍정적인 태도를 가지고 서비스 필

요상황 발생 시 그 서비스제공자만을 반복해서 이용할 것을

고려하는 것으로서 구매 태도 인지 등의 요소를 포함한 것, ,

으로 정의하였다 서비스 충성도는 서비스에 대한 태도[20].

와 재구매행동사이관계강도로정의할수있다.
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그림 연구의모형< 1> (Research Model)

연구방법.Ⅲ

연구모형의 설정1.

본 연구에서는 특정분야를 전문적으로 진료하는 보건

복지부가 지정한 전문병원을 대상으로 소비자가 중요하게

고려하는 서비스특성을 확인하고 이들 구성개념이 서비,

스신뢰 및 감정적 몰입에 미치는 영향을 확인하며 또한,

서비스신뢰 및 감정적 몰입이 서비스성과로서 위험감수

및 서비스 충성도와의 인과관계를 확인하고자 그림< 1>

의 연구모형을 제시한다.

연구가설의 설정2.

병원서비스특성과 서비스신뢰 관계1)

고객이 지각하는 서비스제공자능력은 그 형태가 비록

무형적이라도 유형적 단서 역할을 할 수 있다 이러한 단.

서는 지각된 위험을 경감시키고 서비스과정에서 고객경험

에 영향을 준다 선행연구에서 서비스신뢰가 만들어[21].

지기 위해서는 서비스제공자는 높은 수준의 서비스를 제

공할 수 있는 능력이 있어야 하고 이러한 능력은 고[22],

객이 기대하는 서비스를 제공하는 데 필요한 자격 기술, ,

역량으로 구성되어야 하는 충족 조건을 강조한다 이[59] .

는 고객이 서비스제공자가 자신의 요구를 충족시킬 충분

한 능력이 있다는 것을 확신할 경우 신뢰하게 된다는 것

을 의미한다 따라서 서비스제공자의 전문능력이 높을수.

록 신뢰는 강해질 수 있으므로 다음의 연구가설을 제[1]

시할 수 있다.

연구가설 서비스 능력은 서비스신뢰에 정 의1-1: (+)

영향을 준다.

서비스개별화는 고객의 불확실성과 취약성을 감소시켜

신뢰를 형성하며 고객이 원하는 것을 원하는 시간에 제공

해 주는 기업의 전략이다 선행연구에서 소비자를 위[23].

한 개별화 의지를 고객이 지각하였을 때 신뢰가 높아진다

고 하였고 개별화 신뢰 효과에서 고객은 서비스개[24], -

별화를 위해 기업이 투자한 시간과 노력을 선의의 신호로

보는 신호전달 기준을 충족시킨다고 하였다 또한 서[25].

비스개별화는 고객에게 선의를 믿도록 유도하여 신뢰를

증대시킬 수 있다고 하였다 병원서비스는 질환이나[2].
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증상에 따라 진단 치료 검사 등이 개인마다 다르므로 서, ,

비스개별화가 중요하기 때문에 서비스접점에서 개별화인

식은 신뢰에 영향요인으로 작용할 수 있으므로 다음의 연

구가설을 제시할 수 있다.

연구가설 서비스개별화는 서비스신뢰에 정 의1-2 : (+)

영향을 준다.

상호간 의사소통은 인간관계에서 친숙함을 만드는 강

력한 도구이다 는 서비스. Woodside and Davenport[26]

제공자가 고객의 태도와 의견을 변화시키는데 있어 상호

간 의사소통이 큰 영향을 미친다고 하였다 의사결정과정.

에서 정보부족은 불확실성으로 작용하기 때문에 상호[27]

간 의사소통을 통한 정보교류는 불확실성을 감소할 수 있

다 는 의사소통이 신뢰할 수 있는 파트너십을 구. Hartley

축하는데 도움이 된다고 하였고 상호간 의사소통이[28],

교환관계에서 신뢰에 긍정적 영향을 준다고 하였다[29].

따라서 다음의 연구가설을 제시할 수 있다.

연구가설 상호간 의사소통은 서비스신뢰에 정1-3 :

의 영향을 준다(+) .

선행연구에서 이미지는 교환상대가 확인되지 않을 때

성과의 기대에 있어 신뢰의 척도가 되고 조직에 대[30],

한 지식 감정 신념과 관련된다고 하였다 즉 이름을 듣, , . ,

거나 로고 등을 보았을 때 마음에 무엇이 생기는가를 의

미하기 때문에 언제나 변할 수 있으며 극히 주관적이라

할 수 있지만 이미지는 기업의 정체성과는 구분되는 개,

념이다 이상과 같은 연구를 근거로 다음의 연구가설을.

제시할 수 있다.

연구가설 이미지는 서비스신뢰에 정 의 영향1-4 : (+)

을 준다.

병원서비스특성과 감정적 몰입 관계2)

몰입의 본질은 장기적 혜택을 위해 단기적 희생감수를

선택하는 것이다 감정적 몰입은 고객과 서비스제공[31].

자 간 고리역할을 하여 상대에 대한 충성심과 소속감[32]

을 가지게 하면서 관계를 유지하려는 심리적 상태를 만들

게 되므로 병원의 주요 서비스특성에 대한 고객의[10],

지각은 감정적 몰입에 영향을 미칠 수 있게 한다 고객이.

감정적 몰입을 하려면 상대의 서비스제공능력에 대한 확

신이 필요하며 단기적 희생이 있더라도 지속적 관계를,

유지하려는 심리적 애착을 가져야 한다 따라서 인적[33].

접촉이 빈번한 병원서비스에서 서비스제공자가 충분한 능

력을 갖추고 있다고 확신하면 긍정적 기대가 유발되어 감

정적으로 높은 몰입이 나타날 수 있으므로 다음의 연구가

설을 제시할 수 있다.

연구가설 서비스 능력은 감정적 몰입에 정 의2-1 : (+)

영향을 준다.

선행연구에서 서비스개별화는 개별고객의 요구에 맞게

특정 서비스속성에서 제공을 변경하는 서비스담당자의 능

력이나 의지로 서비스교환 경험을 통해 형성한 사회[34],

적 공감대와 결합된 고객에 대한 지식은 제공하는 서비스

에 대해 고객맞춤의 서비스개별화를 용이하게 한다고 하

였다 이는 고객에게 서비스차별화로 인식되어 전환[35].

행동을 어렵게 만들면서 관계 단절의 억제역할을 한다는

것이다 따라서 서비스개별화는 지속적인 장기적 관계[1].

의지를 강화하여 몰입을 높게 할 것이다 병원서비스에서.

서비스개별화는 서비스전달 과정에서 실시간 표출되기 때

문에 이때 발생한 긍정적 감정은 감정적 몰입에 중요한

영향을 미칠 것이므로 결국 서비스개별화는 감정적 몰입

에 영향을 준다할 것이다 따라서 다음의 연구가설을 제.

시할 수 있다.

연구가설 서비스개별화는 감정적 몰입에 정2-2 : (+)

의 영향을 준다.

는 교환대상 관계에서는 미Berger and Calabrese[36]

래행동을 예측하길 원하기 때문에 상대에 대해 더 많은

정보를 얻으려는 동기가 발생된다고 하였는데 이는 교환,

관계에서 고객은 상대와 의사소통을 통해 몰입할 수 있음

을 의미한다 병원서비스에서 적합한 의사소통은 협력관.

계가 만들어질 뿐만 아니라 서비스제공자가 의사소통을

통해 최선을 다하고자 하는 내면적 동기를 알 수 있기 때

문에 감정적 몰입을 가능하므로 다음의 연구가설을 제시

할 수 있다.
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연구가설 상호간 의사소통은 감정적 몰입에 정2-3 :

의 영향을 준다(+) .

선행연구에서 기업이미지는 기업에 대한 감정적이고

주관적인 총체로 정의하면서 이는 몰입에 영향을 준다고

하였고 인지정보가 부족한 고객에게 긍정적 기업이[37],

미지는 기업에 대한 감정적 가치를 증가시킨다고 하였다

병원서비스는 다른 유형 서비스보다 불확실성이 강[38].

하기 때문에 교환과정에서 형성된 기존 이미지가 초기 감

정형성의역치 를조절할수있는촉매제(threshold Value)

로 작용 할 수 있으며 상황 등, MOT(moments of truth)

에서 후광효과로 작용할 수 있다 는. Coulter & Coulter[8]

초기 서비스접점에서 고객은 불확실성을 줄이기 위해 서

비스품질 증거를 찾게 되고 공간 사람 장비 소통소구, , , , ,

상징물과 가격 등을 본다고 하였다 따라서 이미지가 관.

계지속에 대한 감정적 몰입에 영향을 줄 수 있으므로 다

음의 연구가설을 제시할 수 있다.

연구가설 이미지는 감정적 몰입에 정 의 영향2-4 : (+)

을 준다.

서비스신뢰 감정적 몰입 위험감수 및 서비스 충3) , ,

성도 관계

교환관계에 대한 신뢰의 중요한 보완요인은 몰입이다

교환대상 관계에서 신뢰가 증가하면 중심에 몰입이[39].

위치하며 또한 고객은신뢰하는브랜드나기업에의존하는,

성향이 있으므로 신뢰는 구매환경에서 불확실성을 제거하

여 몰입을 유도한다 몰입 신뢰 이론[40]. - (commitment-

에서 신뢰는 소비자와 판매자간 관계에서trust theory)

몰입으로 가는 중요한 매개변수라 하였고 다른 연구[39],

에서도 신뢰는 몰입에 영향을 준다는 것이 확인되었다.

은 온라인 구매에서 서비스신뢰가 몰Eastlick et al.[41]

입에 영향을 준다 하였고 은 신뢰가, Shemwell et al.[42]

형성되면 관계가치가 높아지고 관계의 질이 향상되어 몰

입이 증가한다고 하였다 이상의 연구를 근거로 다음의.

연구가설을 제시할 수 있다.

연구가설 서비스신뢰는 감정적 몰입에 정 의 영3 : (+)

향을 준다.

신뢰는 잠재적 위험에 대응하는 개념으로 신뢰수[43],

준이 높을수록 협력수준도 높아지고 불확실성은 낮아진다

신뢰는 신뢰자의 동기와 행동에 대한 피 신뢰자의 불[8].

확실성을 의미하고 위험을 감수하려는 의지라 하였고[44]

교환관계의 깊이를 나타내는 지표 또는 불확실성[45],

수준을 반영하는 변수라 하였다 따라서 신뢰는 불확[46].

실성을 흡수하는 메커니즘 으로 불확실성 감소는 고객[47]

에게 위험감수 수준을 높이어 영향을 미칠 수 있으므로

다음의 연구가설을 제시할 수 있다.

연구가설 서비스신뢰는 위험감수에 정 의 영향을4 : (+)

준다.

감정과 위험 관계에서 는 부Leith & Baumeister[48]

정적 기분은 자기통제 과정을 해칠 수 있고 위험감수에

미치는 영향력을 증가시킬 수 있다 하였고, Lerner &

는 잠재적 기분의 차이는 위험감수보다 위험Keltner[49]

회피 영향을 증가시킬 수 있다 하여 감정이 위험과 관계

가 있음을 알 수 있다 서비스에서는 서비스제공자와 관.

계 과정에 수반되는 위험 때문에 다양한 영향이 나타날

수 있는데 특히 최초 서비스접점에서는 무형성과 기대하,

는 서비스결과의 불확실성 때문에 위험이 수반된다[8].

따라서 다음의 연구가설을 제시할 수 있다.

연구가설 감정적 몰입은 위험감수에 정 의 영향5 : (+)

을 준다.

서비스신뢰는 서비스 충성도에 영향을 준다 신뢰[50].

가 높은 소비자는 많은 정보를 공유하고 그러한 정보를

믿는 것에 부담을 갖지 않으며 높은 신뢰관계에 있는 상,

대에 대해위험을 감수하여 전반적 관계가 향상된다[51].

또한 서비스관계에서 신뢰는 재 구매행동과 긍정적인 구

전활동에 영향을 준다 병원서비스에서도 서비스제공[52].

자가 제공하는 서비스 신뢰수준이 높으면 재 구매 또는

주변에 긍정적 구전을 할 가능성이 높으므로 다음의 연구

가설을 제시할 수 있다.

연구가설 서비스신뢰는 서비스 충성도에 정 의6 : (+)

영향을 준다.
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표 변수의측정항목및조작적정의< 1> (Items and Operational Definition of Variables)

변수 설문항목 조작적 정의 선행연구

서비스
능력

AB1 이 분야의 베테랑인 것 같다.

서비스에 대한 전문지식 기술, ,
역량을 가지고 있는 정도

Coulter and Coulter(2002);
Gill, Flaschner, &
Shachar(2006)

AB2 치료 및 고객서비스 경험이 많은 것 같다.

AB3 장비나 집기를 능숙하게 다룬다.

AB4 서비스에 우수한 자격을 갖추고 있다.

AB5 우수한 서비스를 제공한다.

서비스
개별화

PA1 환자의 요구에 적절한 대안을 제시한다.

고객의 개별적 욕구에 맞춘
최적화된 서비스로 인지한 정도

Coulter and Coulter(2002);
Gill, et al.(2006);

Coelho & Henseler(2012)

PA2 환자에게 맞춤형 개별 서비스를 제공한다.

PA3 환자의 개인적인 요구에 관심을 가진다.

PA4 환자에게 개인적으로 신경을 써준다.

PA5 환자의 특별한 요구에 맞추려고 노력한다.

상호간
의사소통

CM1 고객을 친근하고 다정하게 대한다.

서비스 교환과정에서
서비스제공자와 소비자 간
메시지전달을 위한 언어적.

비언어적 표현의 정도

Coote, Forrest & Tam(2003);
De Wulf et al(2001)

CM2 고객을 염려하고 위로해 준다.

CM3 묻는 질문에 정확하게 답변해 준다.

CM4 고객을 따뜻하게 대한다.

CM5 진료와 관련하여 의견을 교환할 창구가 있다.

이미지

IM1 병원의 관리 능력이 뛰어나다.

서비스에 대해 가지고 있는
경험 인상 신념 감정 지식의, , , ,

정도

Hsiong-Ming et al.(2011);
Yavas & Schemwell(1996)

IM2 지역사회에 공헌하고 있다.

IM3 인간존중의 기업가 정신이 있다.

IM4 미래에 성장가능성이 있다.

IM5 종은 평판을 가지고 있다.

IM6 다른 병원보다 인상이 좋다.

서비스
신뢰

TR1 서비스가 믿을 만하다.

서비스제공자가 능력을
발휘하여 약속을 이행할
것이라는 믿음의 정도

Morgan and Hunt(1994);
Coelho & Henseler(2012)

TR2 서비스가 정직한 편이다.

TR3 서비스가 신빙성이 있다.

TR4 서비스가 확실한 의지가 있다.

TR5 책임 있는 서비스를 제공한다.

감정적
몰입

AC1 서비스가 애착이 간다.
서비스에 대해 긍정적 느낌을

가지어 지속적인 관계를
유지하고자 하는 애착의 정도

Fullerton(2003);
Bansal et al.(2004)

Cater and Zabkar(2009)

AC2 서비스가 안심이 된다.

AC3 이용하기 편리한 서비스를 제공하여 좋다.

AC4 서비스로 인해 삶의 희망이 생긴다.

위험
감수

RT1 수술이나 치료 결정을 망설이지 않는다.

서비스의 결정과정에서 결과에
대한 낙관적 희망과 회피를
극복하고자 하는 의지의 정도

Carlsson Hauff(2014);
Viktoria Rampl(2012)

RT2 위험이 있어도 최신수술법을 선택한다.

RT3 치료 시 위험은 당연하다고 생각한다.

RT4 어려운 수술일수록 위험을 감수해야 한다.

RT5 확신이 부족해도 믿고 이용할 생각이다.

서비스
충성도

SL1 여러 곳 중에 이곳을 이용하는 편이다.

서비스를 지속적으로
이용하고자 하는 의도와 주변에
전하고자 하는 의지의 정도

Chaudhuri & Holbrook(2001);
Zeitaml & Bitner(1996)

SL2 기회가 되면 이곳을 다시 이용할 생각이다.

SL3 앞으로 계속하여 이용할 생각이다.

SL4 진료비가 비싸도 이곳을 이용하고 싶다.

SL5 주변에 이곳을 이야기 하고 싶다.

SL6 이곳의 좋은 점을 주변에 소개하고 싶다.
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선행연구에서 충성고객을 창출하기 위해선 고객에게

감정적 몰입을 구축해야 한다고 하였고 충성도와 관[53],

련하여 몰입에 기반한 관계구축의 중요성을 강조하였다

또한 몰입은 관계에서 장기지향성으로 감정적[54]. [55],

몰입은 관계유지에 영향을 준다고 하였다 이상의 내[56].

용으로 볼 때 병원서비스에서 고객이 서비스에 감정적으

로 몰입하면 서비스과정에 적극적으로 참여하여 결속이

강해지어 해당 서비스를 재 이용하고자 하는 의지가 강화

되므로 다음의 연구가설을 설정할 수 있다.

연구가설 감정적 몰입은 서비스 충성도에 정 의7 : (+)

영향을 준다.

지각된 위험은 상황에 따라 달라 질 수 있기 때문에 위

험감수도 상황에 따라 달라질 수 있다 즉 상황요인 개. , ,

인의 성격 개성 등 개인성향에 따라 소비자의 위험감수,

는 달라진다고 하였다 이와 같이 상황에 따라 위험[17].

은 개인마다 다르기 때문에 위험에 대한 태도인 위험감수

가 마케팅 연구에서 주목을 받고 있다(risk taking) .

은 브랜드위험이 충성도의 주요 선행요Knox et al.[57]

소라 하여 브랜드위험과 충성도 간 긍정적 인과관계를 설

명하였다 따라서 병원서비스에서도 위험감수는 중요하.

며 이를 통해 서비스 확신과 결정이 수반될 수 있으므로,

다음의 연구가설을 제시할 수 있다.

연구가설 위험감수는 서비스 충성도에 정 의 영8 : (+)

향을 준다.

변수의 측정 및 조작적 정의3.

제시된 구성개념을 규명하고 종합적 이해를 돕기 위해 다

항목 척도 를 개발하였다 측정항목은 점(multiple scale) . 7

리커트식 척도 로서 전혀 아니다 매(Likert scale) 1. - 7.ʻ ʼ ʻ
우 그렇다로 구성하였다 제시된 변수는 선행연구를 검토하.ʼ
여 본 연구내용에 적합하도록 수정 보완하였다 측정에 사, .

용된항목및구성개념에대한조작적정의는표 과같다1 .

조사설계4.

본 연구에서는 연구가설을 검증하기 위해 설문지를 통해

자료를구하였다 설문은최근사회전반에관심도가높아진.

보건복지부가 지정한 전문병원 중에서 여성전문병원 척추,

관절병원 및 대장항문전문병원 등을 대상으로 하였다 구성.

개념으로는 서비스 능력 서비스개별화 상호간 의사소통, , ,

이미지 등병원의서비스특성을독립변수로 서비스신뢰 감, ,

정적 몰입을매개변수로 위험감수 서비스충성도를종속변, ,

수로 하여 구성개념 간 인과관계를 검증하였다 조사대상자.

선정은일반적으로연구대상 표본단위 범위 시간등네가, , ,

지 기준에 따라 세부적으로 선정되어야 하므로 이러한 기준

에의해최근 개월안에전문병원에서병원서비스를경험한3

소비자를 대상으로 편의표출방식(convenience sampling)

으로 표본을 선정하였다 자료의 수집은 이들을 모집단으로.

대면면접방식으로설문조사를실시하였고 조사기간은, 2016

년 월 일부터동년 월 일까지하였다8 16 10 5 .

분석방법5.

실증분석을 위해 및 통계패키SPSS 21.0 AMOS 20.0

지를 이용하였다 변수 간 상관관계 유무를 판단하기 위해.

표준 적합도 및 검증을 확인하였다 기초KMO Bartlett s .ʼ
통계량을 확인하기 위해 평균값 과 표준편차(Means) (S.D.)

를 확인하였다 자료의 타당도 및 신뢰도를 확인하기 위해.

탐색적요인분석 으로(Exploratory factor Analysis: EFA)

변수 간 요인 값을 확인하였고 확인된 요인에 대해 내적일,

관성분석에 의해 신뢰도 계수를 검증하였다(Cronbachs ) .ʼ
도출된 구성개념에 대해 확인적 요인분석(Confirmatory

으로 집중타당도를 확인하였다 두Factor Analysis: CFA) .

요인의 값이 상관관계 제곱보다 큰가를 확인하는 방식AVE

으로 판별타당도를 확인하였다 빈도분석 으. (Frequencies)

로 응답자의 인구통계특성을 확인하였다 구조방정식모형.

분석 으(Structural Equation Modeling Analysis: SEM)

로 연구모형의적합도및연구가설을검증하였다.

실증분석.Ⅳ

자료의 특성 분석 및 응답자특성 분석 결과1.

본 연구에서는 설문조사에서 전문병원을 여성전문병

원 척추관절병원 및 대장항문전문병원 등의 유형을 제시,

하였고 또한 응답자의 인구통계특성을 조사하였다 자료, .

의 특성 및 인구통계특성 분석결과는 다음과 같다.
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표 자료특성분석및인구통계특성분석결과< 2> (Analysis of Data Characteristics and Demographics)

변수 속성 빈도(%)

자료의
특성

병원
유형

여성전문병원 98(38.4)

척추관절병원 82(32.2)

대장항문병원 75(29.4)

진료
형태

입원 및 수술 119(46.6)

외래진료 103(41.6)

인구
통계
특성

성별
남성 76(29.8)

여성 179(70.2)

연령

세 미만20 3(1.2)

세20 - 29 54(21.2)

세30 - 39 80(31.4)

세40 - 49 60(23.5)

세50 - 59 45(17.6)

세 이상60 13(5.1)

주거지

서울특별시 195(76.5)

광역시 22(8.6)

기타 38(14.9)

월평균
가계
소득

만원 미만200 49(19.2)

만원 미만200-500 160(62.7)

만원 이상500 46(18.0)

최종
학력

고졸 이하( ) 69(27.1)

대재 또는 대졸 174(68.2)

대학원 이상 12(4.7)

자료의 단일 차원 및 신뢰도 분석2.

탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석1)

측정항목의 타당도를 확인하기 전 구성개념의 상관관

계를 판단하기 위해 표준적합도 및KMO Bartlett s testʼ
를 확인하였다 분석결과 측정치가 표본적절성의. , KMO

측도는 로 요인분석Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) 0.941

에 적합함을 확인하였다 상관관계 행렬상 모든 상관관계.

값들의 전반적 유의성을 나타내는 결과Bartlett s test ,ʼ
유의수준 에서 통계적으로 유의하여 요인분석에(p .05)˂

적절함이 확인되었다.

구성개념의 단일차원을 확인하기 위해 구성개념에 대

한 탐색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis:

을 확인하였고 측정항목의 내적일관성을 판단하기EFA) ,

위해 신뢰도분석을 하였다 탐색적 요인분석은 주성분 분.

석을 이용해 베리맥스 회전을 하여 고유값 이(varimax) 1

상 개 요인을 추출하였다 추출된 변수에 대해 내적일관8 .

성분석으로 값으로 변수별 신뢰도를 확인Cronbachs aʼ
한 결과 모든 변수에서 기준치 이상으로 나타나 신뢰0.7

성에 문제가 없음을 확인하였다 탐색적 요인분석 신뢰. ,

도분석 및 기초통계량분석결과는 표 과 같다< 3> .
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표 탐색적요인분석 신뢰도분석및기초통계량분석결과< 3> ,
(Results of Exploratory Factor Analysis, Reliability Analysis, and Basic Statistical Analysis)

측정개념
요인 적재치 크론바흐

α
Mean SD

1 2 3 4 5 6 7 8

서비스
능력

AB1 .275 .214 .253 .330 .200 .173 .098 .602

.875 5.060 .985

AB2 .223 .169 .299 .393 .190 .224 .031 .559

AB3 .234 .241 .143 .111 .234 .115 .150 .664

AB4 .216 .262 .123 .065 .404 .148 .123 .637

AB5 .163 .286 .141 .021 .470 .106 .144 .625

서비스
개별화

PA1 .154 .313 .389 .388 .513 .182 .123 .173

.963 4.863 1.077

PA2 .245 .211 .357 .355 .657 .164 .117 .142

PA3 .199 .226 .232 .297 .753 .144 .057 .179

PA4 .170 .194 .107 .188 .772 .139 .132 .278

PA5 .127 .158 .112 .157 .706 .151 .194 .355

상호간
의사소통

CM1 .304 .380 .232 .640 .222 .141 .183 .105

.943 5.222 .097

CM2 .285 .318 .292 .657 .193 .097 .192 .158

CM3 .269 .298 .233 .712 .185 .067 .167 .196

CM4 .232 .235 .190 .726 .279 .153 .190 .117

CM5 .171 .256 .297 .660 .252 .183 .165 .095

이미지

IM1 .054 .098 .704 .312 -.023 .026 .246 .364

.908 4.838 1.066

IM2 .071 .123 .703 .286 .027 .105 .216 .306

IM3 .122 .175 .747 .267 .164 .194 .089 .228

IM4 .297 .154 .732 .111 .278 .129 .111 -.024

IM5 .332 .206 .641 .112 .316 .117 .190 -.030

IM6 .352 .364 .585 .084 .301 .136 .131 .054

서비스
신뢰

TR1 .174 .786 .108 .212 .137 .179 .193 .181

.938 4.976 .828

TR2 .191 .779 .247 .267 .148 .097 .153 .102

TR3 .156 .797 .152 .208 .212 .116 .122 .138

TR4 .147 .778 .140 .154 .183 .186 .126 .198

TR5 .140 .723 .155 .216 .148 .155 .174 .234

감정적
몰입

AC1 .194 .168 .114 .066 .110 .824 .134 .088

.931 4.547 1.004
AC2 .287 .135 .124 .101 .117 .835 .140 .114

AC3 .337 .166 .167 .111 .130 .762 .177 .139

AC4 .271 .117 .041 .173 .135 .805 .115 .088

위험감수

RK1 .421 .278 .146 .277 .132 .099 .459 .198

.850 4.809 .831

RK2 .112 .156 .218 .018 .143 .440 .498 .132

RK3 .056 .127 .223 .146 .172 .174 .777 .026

RK4 .133 .147 .100 .141 .143 .061 .827 .094

RK5 .213 .263 .165 .211 -.036 .275 .663 .178

서비스
충성도

RI1 .662 .191 .174 .197 .130 .265 .259 .092

.918 4.872 .942

RI2 .700 .219 .221 .202 .187 .194 .221 .102

RI3 .729 .130 .160 .267 .248 .144 .180 .135

RI4 .642 .090 .106 .205 .154 .329 .062 .264

RI5 .750 .099 .192 .098 .013 .285 .020 .156

RI6 .749 .190 .094 .122 .145 .252 .015 .167

값Eigen
고유값
분산
누적

4.79
11.68
11.68

4.69
11.43
23.11

4.23
10.33
33.44

3.96
9.67
43.10

3.88
9.47
52.57

3.85
9.39
61.96

3.04
7.42
69.38

3.04
7.41
76.79
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표 확인적요인분석결과< 4> (Results of Confirmatory Factor Analysis)

요인
CFA
이전

CFA
이후

항목
요인
부하량

표준화 요인
부하량

t p AVE
구성개념
신뢰도

서비스
능력

5 3

AB1 1.000 .898

8.812 .000 .694 .819AB2 0.968 .853

AB4 0.764 .673

서비스
개별화

5 3

PA1 1.000 .894

9.081 .000 .800 .923PA2 1.095 .962

PA3 0.964 .887

상호간
의사소통

5 4

CM1 1.000 .921

9.595 .000 .812 .945
CM2 0.939 .912

CM3 0.888 .889

CM4 0.834 .862

이미지 6 3

IM4 1.000 .801

8.642 .000 .682 .865IM5 1.155 .908

IM6 0.966 .877

서비스
신뢰

5 3

TR1 1.000 .901

9.095 .000 .828 .935TR2 1.007 .907

TR3 0.921 .873

감정적
몰입

4 4

AC1 1.000 .843

8.215 .000 .740 .919
AC2 1.162 .925

AC3 1.049 .883

AC4 1.110 .867

위험
감수

5 3

RT1 1.000 .800

6.965 .000 .535 .735RT4 0.664 .544

RT5 0.972 .735

서비스
충성도

6 3

SL1 1.000 .903

9.146 .000 .774 .911SL2 0.981 .929

SL3 0.893 .842

Model Fit
CMIN=507.036, DF=268, p= .000, CMIN/DF=1.892

GFI= .874, NFI= .921, CFI= .961, RMR= .043, RMSEA= .059

표 판별타당도분석결과< 5> (Results of Discriminant Validity Analysis)
AVE ↘ 1 2 3 4 5 6 7 8

서비스 역량1. 0.694

서비스개별화2.
0.681**
(0.463)

0.800

상호간 의사소통3.
0.670**
(0.448)

0.692**
(0.478)

0.812

이미지4.
0.572**
(0.327)

0.644**
(0.414)

0.618**
(0.381)

0.682

서비스신뢰5.
0.594**
(0.352)

0.596**
(0.355)

0.665**
(0.442)

0.533**
(0.284)

0.828

감정적 몰입6.
0.499**
(0.249)

0.448**
(0.200)

0.436**
(0.190)

0.443**
(0.196)

0.412**
(0.169)

0.740

위험감수7.
0.643**
(0.413)

0.551**
(0.303)

0.697**
(0.485)

0.604**
(0.364)

0.645**
(0.416)

0.581**
(0.337)

0.535

서비스 충성도8.
0.577**
(0.332)

0.572**
(0.327)

0.624**
(0.389)

0.580**
(0.336)

0.516**
(0.266)

0.584**
(0.341)

0.720**
(0.518)

0.774

*** 0.001, **˂  0.01, *˂  0.05˂
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확인적 요인분석 및 상관분석2)

확인된 구성개념에 대한 집중타당도를 평가하기 위해 확

인적요인분석 을하였고 구성개념과측정변수의일치(CFA) ,

성 검증을 통한 판별타당도 를 확인(discriminant validity)

하기 위해 상관분석을 하였다 확인적 요인분석에서. GFI,

등을이용해적합도를평가하였다 분석NFI, CFI, RMSEA .

결과 으로 나타, CMIN(507.036)/df(268)=1.892, p .000˂
나구성개념에대한적합도가문제가없었다 적합도지수는.

로 나타나 최적GFI(0.874), NFI(0.921), CFI(0.961) GFI

치 를충족하진않았지만임계기준치 이상을확보하0.9 0.8

여 최적수준에 근접함으로써 일반적으로 허용 가능한 것으

로판단할수있고 로최[58], RMR(0.043), RMSEA(0.059)

적 기준치 및 이하로 나타나 구성개념 적합도가0.05 0.07

충족된 것으로 판단되었다 표준화요인부하량은 에서. 0.673

로 문제가 없었다 구성개념 신뢰성0.962 . (construct

및 평균 분산추출값 은 기준치 및 를validity) (AVE) 0.7 0.5

초과하여 집중타당도에 문제가 없었다 구성개념 간 상관관.

계 과 값을 비교하는 방식으로 판별타당성을 확인한AVE

결과 모든 변수 관계가 수준에서 유의하였고p 0.01 , AVE˂
값이 상관계수 제곱보다 높게 나타나 판별타당성에 문제가

없음을 확인하였다 이상의 분석결과로 구성개념의 타당성.

및 신뢰도는 높다고평가할 수 있다 확인적 요인분석 및판.

별타당분석결과는 표 및 표 와같다< 4> < 5> .

연구모형의 적합도분석 및 연구가설의 검정3)

연구모형적합도를 판단하기 위해 통계량Chi-square ,

등 절대적합지수와Normed Chi-square, GFI NFI,

등 증분적합지수를 확인하였다 분석결과CFI . , X2/DF=

2.147, GFI=0.855, NFI=0.907, CFI=0.948, RMSEA=

등으로 나타나 전체적으로 수용할 수 있는 적합도0.067

를 보여 주어 제기한 연구가설을 검정하였다 분석결과. ,

서비스 능력은 서비스신뢰 및 감정적 몰입에 영향을 주었

고 상호간 의사소통은 서비스신뢰에 영향을 주었으며 이,

미지는 감정적 몰입에 영향을 주는 것으로 나타났다 또.

한 서비스신뢰와 감정적 몰입은 모두 위험감수 및 서비스

충성도에 영향을 주었고 위험감수는 서비스 충성도에 영

향을 주는 것으로 나타났다 반면에 상호간 의사소통은.

감정적 몰입에 영향이 없었고 이미지는 서비스신뢰에 영,

향이 없었으며 서비스개별화는 서비스신뢰 및 감정적 몰,

입모두에영향이없었다 또한서비스신뢰는감정적몰입에.

표 연구가설의검정< 6> (Results of Hypothesis Analysis)

연구가설 경로 Esti-mate S.E C.R p 결과

1-1 서비스 능력 서비스신뢰→ .187 .071 2.191 .028* 채택

1-2 서비스개별화 서비스신뢰→ .122 .071 1.403 .161 기각

1-3 상호간 의사소통 서비스신뢰→ .436 .073 5.145 .000*** 채택

1-4 이미지 서비스신뢰→ .105 .063 1.423 .155 기각

2-1 서비스 능력 감정적 몰입→ .317 .094 3.027 .002** 채택

2-2 서비스개별화 감정적 몰입→ .065 .090 0.630 .528 기각

2-3 상호간 의사소통 감정적 몰입→ .051 .010 0.476 .634 기각

2-4 이미지 감정적 몰입→ .194 .082 2.182 .029* 채택

3 서비스신뢰 감정적 몰입→ .057 .010 0.614 .540 기각

4 서비스신뢰 위험감수→ .356 .058 5.394 .000*** 채택

5 감정적 몰입 위험감수→ .506 .065 7.375 .000*** 채택

6 서비스신뢰 서비스 충성도→ .346 .072 5.349 .000*** 채택

7 감정적 몰입 서비스 충성도→ .351 .112 3.972 .000*** 채택

8 위험감수 서비스 충성도→ .196 .086 2.737 .006** 채택

*** 0.001, **˂  0.01, *˂  0.05˂
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그림 경로계수및최종모형< 2> (Path Coefficients and Final Model)

영향이 없는 것으로 나타났다 따라서 전문병원서비스특.

성으로 서비스 능력이 우수하면 서비스에 대한 모든 관계

품질 요소에 영향을 주지만 상호간 의사소통은 서비스신,

뢰를 높이고 이미지는 감정적 몰입만을 높이는 것을 알

수 있다 또한 관계품질 구성개념 상호 간에는 영향이 없.

지만 모든 관계품질 구성개념은 모두 위험감수에 강력한

영향을 주었고 서비스 충성도에도 영향을 주었으며 위험

감수는 직접적으로 서비스 충성도에 영향을 주었다 따라.

서 연구가설 연구가설 연구가설 연구가설1-1, 1-3, 2-1,

연구가설 연구가설 연구가설 연구가설 및2-4, 4, 5, 6, 7

연구가설 은 채택되었고 연구가설 연구가설8 , 1-2, 1-4,

연구가설 연구가설 및 연구가설 은 기각되었다2-2, 2-3 3 .

연구가설 검정결과는 표 과 그림 와 같다< 6> < 2> .

결 론.Ⅴ

연구결과의 요약 및 논의1.

본 연구에서는 상호간 의사소통이 서비스신뢰에 영향

을 주었고 이미지는 감정적 몰입에 영향을 주었으며 서, ,

비스 능력은 서비스신뢰 및 감정적 몰입 모두에 영향을

준 반면 서비스개별화는 어느 변수에도 영향을 주지 않았

다 서비스신뢰와 감정적 몰입 간에는 영향이 없었고 서. ,

비스신뢰와 감정적 몰입은 모두 위험감수 및 서비스 충성

도에 영향을 주었지만 위험감수에 미치는 영향력이 더 크

게 나타났다 또한 위험감수는 서비스 충성도에 영향을.

주었다 본 연구결과에 대한 논의는 다음과 같다. .

첫째 전문병원에서 제공하는 서비스는 서비스특성에,

따라서 관계품질요소에 영향이 없거나 혹은 차별적인 영

향이 있기 때문에 고객욕구에 적합한 서비스를 제공할 필

요가 있다 본 연구에서는 고객이 전문병원의 서비스 능.

력이 우수한 것으로 지각할 경우 서비스신뢰가 높아지면

서 동시에 감정적몰입도 이루어지지만 고객과의 의사소,

통을 강화한 경우 서비스신뢰만 향상되었고 이미지가 좋

을 경우 감정적몰입이 높아진다는 것을 확인하였다 따라.

서 전문병원을 찾는 고객을 세분화하고 병원이 이들 고객

과 어떤 관계품질요소를 강화할 것인가를 분석하여 적합

한 서비스마케팅전략을 제시할 필요가 있다 즉 전반적. ,

으로 병원의 서비스신뢰 수준을 높이고자 할 경우 우수한

의료서비스 능력을 지각시키고 서비스 이용 시 의료진과,

의사소통이 잘된다는 점을 강조해야 할 것이다 고객이.

의료서비스에 대해 감정적으로 몰입하도록 의료진의 우수

성을 인식시키면서 동시에 전반적으로 병원에 대해 호의
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적인 인상이 강력하게 구축될 수 있는 이미지 향상에 노

력해야 할 것이다 다시 말하면 전문병원이 장기적이고. ,

안정적인 경영을 위해선 반드시 필요한 우수고객과의 관

계품질 강화가 필요한데 이를 위해 전문병원을 이용하는,

고객의 니즈에 맞는 차별적 서비스를 제시할 필요가 있

다 전문병원의 수는 증가하였지만 고객욕구에 맞는 병. ,

원별 특성화된 서비스전략은 아직 부족한 상태이다 따라.

서 의료서비스에서 고객관계품질 강화를 위해 전문화된

의료서비스 능력을 갖춘 의료인을 통해 우수한 서비스 제

공을 강조하고 동시에 의료진 및 직원들에게 서비스교육

등을 통하여 방문한 고객과 의사소통을 강화함으로써 의

료서비스에 대한 신뢰를 높이고 동시에 병원에 대한 이미

지를 높임으로써 고객이 서비스에 대해 긍정적인 애착을

갖게 해야 할 것이다.

둘째 전문병원이 목표로 하는 서비스성과를 달성하기,

위해선 반드시 신뢰 몰입 등 관계품질을 강화해야 하는,

데 특히 고객이 서비스에 감정적인 애착을 느끼게 하는,

감정적 몰입의 역할이 매우 중요하다 선행연구에서도 교.

환대상 간 관계를 향상시키고 충성도와 같은 서비스성과

를 창출하기 위해 관계품질의 중요성을 강조하였는데 본,

연구결과에서도 관계품질의 중요성이 확인되었다 한편.

긍정적인 고객관계형성을 위해서는 신뢰와 몰입의 향상을

통한 적극적인 관계강화 노력이 필요하지만 본 연구의,

경우 교환관계에서 고객이 의료서비스에 대해 감정적인

애착을 갖도록 하는 감정적 몰입의 필요성이 더 중요한

것으로 확인되었다 몰입은 고객과의 관계를 유지하고 지.

속시키는 역할을 수행하기 때문에 고객과 장기적이고 안

정적 관계형성을 위해선 반드시 필요하며 상대방에 대해,

동일한 가치관이나 애착을 느끼게 될 때 몰입의 효과가

더욱 크게 나타나기 때문에 감정적 몰입은 중요하다 할

것이다 사회교환 감정이론에서는 교환관계에서 감정의.

중요성을 주장하다 본 연구에서도 서비스 성과달성을 위.

해서 관계품질은 중요하며 더하여 기존 선행연구에서 제,

시된 관계품질 구성차원인 신뢰 몰입 등의 요소에서 더,

구체적으로 감정적 몰입의 중요성을 확인하였다 따라서.

전문병원이 고객과의 관계품질의 수준을 높이기 위해선

서비스제공을 통해 고객이 긍정적인 감정으로 서비스에

애착을 갖도록 유도할 필요가 있다 구체적으로는 서비스.

제공 시 고객이 서비스에 안심을 가지고 치료에 희망을

갖게 하여 서비스에 대한 애착을 높일 필요가 있다.

셋째 본 연구는 기존연구와 다르게 관계품질 구성요소,

인 서비스신뢰와 감정적 몰입 상호 간에 영향이 없었다.

이는 신뢰가 높아지면 몰입하게 된다는 결과와는 다른 연

구결과로서 신뢰 몰입 등이 관계품질을 향상시키는 구, ,

성차원이기는 하지만 전문병원에서는 서비스에 대한 신뢰

수준이 높을 경우에는 몰입과 상관없이 서비스에 대한 위

험감수가 매우 높아지면서 동시에 서비스에 대한 충성도

에 영향을 주게 되고 상대방 또는 상대방이 제시하는 서,

비스에 대한 애착수준이 높을 때도 역시 서비스에 대한

위험감수에 강력한 영향을 주면서 서비스 충성도 또한 높

아진다는 것을 알 수 있다 따라서 전문병원에서는 서비.

스신뢰를 높이거나 고객이 서비스에 감정적으로 애착을

갖도록 관계품질 구성차원을 분리하여 병원특성에 맞는

서비스를 제시할 필요가 있다 넷째 서비스를 제공받은. ,

고객이 관계품질이 강화 되었을 경우 고객은 서비스에 대

해 위험을 감수하게 된다는 것을 알 수 있다 즉 전문병. ,

원이 고객욕구에 적합한 서비스를 제시했을 때 서비스특

성에 따라서 신뢰수준이 높아지거나 혹은 감정적으로 서

비스에 애착을 갖게 되며 이때 고객은 서비스에 대한 위,

험을 받아드릴 가능성이 매우 높아진다는 것이다 감정적.

으로 몰입한 고객은 서비스에 대하여 위험감수가 매우 높

아지므로 필요에 따라 위험수준이 아주 높은 서비스를 제

공할 필요성이 있을 때에는 환자가 위험을 긍정적으로 인

지할 수 있도록 서비스에 대해 감정적으로 몰입하도록 하

는 것이 중요하다.

마지막으로 서비스성과 요소 간에 영향력이 존재하였,

다 즉 관계품질향상으로 인해 위험감수가 되었을 경우. ,

서비스 충성도에 영향을 주었다 이는 일반적으로 전문성.

이 갖는 잠재적 의미가 차별화를 내포하기 때문에 전문병

원에서 위험감수가 이루어졌을 때 서비스 충성도가 높아

지게 된다고 판단할 수 있다 따라서 서비스신뢰 혹은 감.

정적 몰입을 통해서 서비스 충성도를 높일 수도 있지만,

이들 변수가 위험감수에 강력하게 영향을 주기 때문에 위

험감수가 된 상태에서도 최종적으로 고객의 충성도를 높

일 수 있도록 적합한 마케팅전략을 제시할 필요가 있다.

연구의 의의 문제점 및 미래의 연구 제언2. ,

지금까지 병원서비스 연구는 일반병원을 대상으로 한

연구가 주를 이루었다 그러나 본 연구는 최근 의료기술.
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이 발달되고 소비자의 전문 의료서비스에 대한 욕구가 사

회 전반에 확대되면서 전문병원의 증가하고 있다 본 연.

구에서는 이렇게 의료계에서 주목받고 있는 전문병원을

대상으로 서비스특성에 대한 관계마케팅 개념을 적용하고

설명하였다는 점에서 연구의 의의를 찾을 수 있다 아울.

러 전문병원서비스를 이용한 고객을 대상으로 이들이 선

호하는 서비스특성을 확인하고 이러한 서비스가 어떠한,

관계품질에 영향을 주어 서비스성과를 나타내는가를 확인

하였다는 점에서 의의가 있다.

또한 서비스 제공시에 실제적으로 존재하는 위험감수

의 개념을 찾아내어 이를 연구모형에 제시하고 논리적이

고 객관적으로 증명하였다는 점에서 연구의 의미를 제시

할 수 있다 그러나 본 연구는 특정질환을 대상으로 하는.

일부 전문병원만을 제시함으로써 모든 의료기관에서 제공

하는 의료서비스에 대한 관계마케팅 적용에는 일반화 관

점에서 문제가 있을 수 있다 따라서 향후 연구에서는 모.

든 유형의 의료기관에 적용할 수 있는 서비스특성을 제시

하여 관계품질과 관계성과 간 구조적 인과관계를 확인할

필요가 있다 또한 본 연구에서 제시되지 않은 관계마케.

팅의 주요 구성개념인 관계투자 관계혜택 관계의 힘 등, ,

구성개념을 포함하는 연구의 필요성이 제기된다.
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