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The purpose of this study is to examine the structural causal relationships between service image, service
satisfaction, affective commitment, and customer loyalty to customers who have experienced hospital medical
services, and to identifies the mediating effect of relationship proneness in explaining the effects of service image,
service satisfaction, and affectivel commitment on customer loyalty. For this study, 250 respondents were surveyed
and data were analyzed using SPSS 21.0 and AMOS 20.0 statistical package. Statistical analysis tools, such as
SPSS 21.0 and AMOS 20.0 were utilized for ensuring the validity and the reliability, whereas the SEM method was
used for testing the research hypothesis. The results of study are as follows. Service image had significant
influence on service satisfaction and emotional commitment. First, Service satisfaction was significant for emotional
commitment and customer loyalty, and emotional commitment had a significant effect on customer loyalty.
Therefore, the path relations between variables were all statistically significant. Second, there was differences the
moderating effect of the relationship proneness in the effects of service satisfaction, service image and affective
commitment on customer loyalty. In other words, the moderating effect of the relationship tendency was consistent
with the research hypothesis and the adjustment effect was significant in the relationship between service
satisfaction and customer loyalty. However, there was no control effect in relation to service image and customer
loyalty and affective commitment and customer loyalty. Therefore, In order to secure long-term and stable profits
by establishing a relationship with their customers, the medical service marketing strategies of hospitals should be
promoted to enhance customer loyalty by raising the level of service satisfaction to high relationship proneness
group and by raising the the level of affective commitment to low relationship proneness group.

Keyword: Service Image, Service Satisfaction, Affective Commitment, Customer Loyalty, Relationship Proneness∣

투고일자 년 월 일 수정일자 년 월 일 게재확정일자 년 월 일* : 2017 10 19 , : 2018 02 27 , : 2018 03 12
‡ 교신저자 최철재 단국대학교 경영학부: , , Tel: 041-550-3345, Fax:, Email: cj905@dankook.ac.kr



병원경영학회지 제 권 제 호23 1

66

서 론.Ⅰ

최근의 국내 의료산업은 출산율 저하에 따른 수요의 한

계 상황에서 병원의 양적 증가가 급격하게 이루어지면서

병원 간 치열한 경쟁적 환경에 직면해 있다 이와 같은 불.

확실성을 극복하는 방법으로서 이용자가 지각하는 우수하

고 차별화된 의료서비스를 제공하여 재방문을 유도하고

주변으로 호의적인 구전을 확산시키는 고객충성도의 구축

이 필요하다 하겠다 선행연구에서도 헬스케어산업은 소.

비자에게 개별화된 서비스를 경험하게 하는 산업이라는

측면에서 중요하다고 하였는데 이는 이용자가 의료기[1],

관에서 제공하는 서비스를 개별적으로 경험하고 평가하여

후속구매를 결정하는 특성을 갖기 때문에 고객의 서비스

에 대한 지각이 중요하다는 의미로 해석할 수 있다 다시.

말하면 고객의 의료서비스에 대한 전반적 인식인 서비스,

이미지가 고객충성도에 영향을 준다고 할 수 있다 관련.

연구에서도 소비자는 결정 대안에 대해 이미지를 갖는데,

그러한 이미지가 최종 의사결정에 영향을 준다고 하여 이

미지가 고객충성도에 긍정적인 영향이 있음을 설명하였다

그러나 의료서비스에서 이미지는 고객충성도에 영향[2].

을 줄 뿐만 아니라 축적된 서비스경험의 평가인 서비스만

족과 감정적 측면의 고객의 몰입에도 영향을 줄 수 있다.

서비스이미지와 서비스만족 및 감정적몰입 관계연구에

서 는 이미지는 만족과 직접적, Bloemer and Ruyter[3]

으로 관련이 있고 만족은 경험의 축적에 의한 대상의 평,

가로서 긍정적 평가는 대상에 대한 몰입으로 이끌게 된다

하여 이미지와 만족 및 몰입은 상호 간 긍정적 인과관계

가 있음을 설명하였다 또한 은 서. Minkiewicz et al.[4]

비스경험 고객은 해당 서비스를 평가할 수 있다고 하였는

데 이는 고객이 경험한 서비스를 전체적으로 지각하여,

서비스 이용 전의 기대와 서비스 결과를 비교하여 만족을

평가한다는 것으로 서비스이미지가 서비스만족에 영향이

있음을 말하였다 은 서비스이미지의 결. Oba and Tan[5]

과로 대상과 관계를 유지하기 위한 욕망과 감정적 느낌을

표현하게 된다고 하였는데 이는 서비스를 이용하는 고객,

이 이미지를 가지면 감정적인 애착을 느끼게 된다는 것으

로 결국 서비스이미지가 감정적몰입에 긍정적 영향이 있

음을 설명하는 것이라 하겠다 서비스만족과 감정적 몰입.

및 고객충성도 관계 연구에서 서비스만족은 소비자가 서,

비스 의사결정을 할 때 경험에 의지하는 축적된 만족

으로 좋아함 동일시(cummulative satisfaction) (liking),

에 기인한 관계의 지속성에 영향을 준다(identification)

고 하여 서비스만족이 감정적 몰입에 영향이 있음을[6]

확인할 수 있다 다른 연구에서도 소비자가 서비스에 만.

족하면 감정적인 몰입을 한다고 하여 서비스만족이 감[7]

정적몰입에 긍정적인 영향이 있다는 것을 알 수 있다 또.

한 감정적몰입은 대상에 대한 감정적인 애착을 보이는 것

이고 고객충성도는 소비자가 재구매 구전과 같이 파트, ,

너로서 활동을 이행할 준비가 될 가능성을 측정하는 것으

로 두 변수는 차별적인 구성개념이다 즉 감정적몰입[8] . ,

은 구매자의 지속적 관계의도에 영향을 준다고 하여[9]

몰입이 고객충성도의 선행변수임을 설명하였고[9-10],

만족은 구매의도와 같은 고객충성도에 긍정적인 영향을

준다고 함으로써 만족이 고객충성도의 예측변수로 설명하

였다 이상의 연구로 볼 때 서비스이미지와 서비[11-12].

스만족 감정적몰입 및 고객충성도 등의 구성개념 간에,

는 인과관계가 성립된다고 할 수 있다 그러나 선행연구.

에서는 개인적인 소비자 특성이나 선호도에 따라서 관계

마케팅의 성공은 달라질 수 있다 하였는데 이는 위[13],

에서 제시한 변수 간 인과관계에서도 서비스소비자의 특

성이나 선호인 관계성향에 따라서 달라질 수 있다는 것으

로 추론할 수 있으므로 고객의 관계성향에 따른 고객충성

도를 확인할 필요성이 있다 다시 말하면 서비스기업은. ,

소비자가 관계유지를 위해 최상으로 받아들이는 이유와

시기를 이해하는 것이 관계마케팅의 연속적인 접근법이라

할 수 있으므로 고객충성도 구축과정에서 관계성향의 차

이를 확인할 필요가 있다 그러나 지금까지의 연구에서는.

관계성향의 차이를 고려하지 않고 주로 어떠한 요인에 의

해 서비스 평가되어 의사결정을 하는가 등의 연구가 주를

이루고 있다.

따라서 본 연구에서는 병원의 의료서비스 경험이 있는

고객이 이용한 병원의 서비스 이미지와 서비스 만족 감,

정적 몰입 및 고객충성도 간 구조적 인과관계와 영향력의

크기를 확인하여 서비스 이미지에 따른 고객충성도 구축

과정에서 서비스 만족과 감정적 몰입의 인과적 역할을 확

인하고 또한 서비스 이미지 서비스 만족 및 감정적 몰입, ,

이 고객 충성도에 미치는 영향 관계에서 관계성향에 따른

영향력을 확인하고자 한다.
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이론적 선행연구.Ⅱ

서비스이미지1. (Service Image)

선행연구에서 기업이미지는 한 기업에 대해 사람들이

가지고 있는 모든 경험 신념 지식 느낌 인상의 상호작, , , ,

용으로 나타나는 순수한 결과라고 하였는데 이를 통[14],

해 병원의 의료서비스 이미지는 서비스경험자가 병원에서

지각한 의료서비스에 대한 전반적인 인상이라 말할 수 있

다 따라서 서비스이미지는 병원에서 제공하는 다양한 의.

료서비스에 대한 전반적인 인상을 말하는 것으로 병원의

의료서비스에 대한 지각의 총합으로 정의할 수 있다 이.

와 같은 서비스이미지는 소비자가 서비스를 선택하는 상

황에서 중요한 영향을 미치며 특히 서비스속성의 평가에,

서 차별화될 수 있기 때문에 서비스 의사결정에서 중[15]

요한 역할을 한다고 할 수 있고 또한 서비스제공자 측면,

에서도 고객이 강력한 이미지를 구축하면 고품질의 제품

이나 서비스를 구매하는 계기가 되기 때문에 역시 소[16]

비자의 중요한 의사결정의 계기가 된다고 할 수 있다.

서비스만족2. (Service Satisfaction)

선행연구에서 만족은 소비자의 기대충족의 정도와 일

치하는 것 대상이 보여준 행동에 대한 인지적 반응[17],

등 다양하게 설명하고 있고 최근에는 경험이나 소[18] ,

비에 대한 고객의 반응 혹은 그러한 과정의 결과로서 제

공물에 대한 평가과정이라 하여 제품이나 서비스에 대한

경험 후 평가로 설명하고 있다 따라서 서비스만족은[19].

서비스를 이용한 경험을 가진 소비자가 사전에 가지고 있

던 기대를 근거로 서비스경험 후에 성과를 비교하여 긍정

적으로 평가한 것으로 설명할 수 있으므로 본 연구와 관

련된 의료서비스에 대한 만족은 병원에서 제공한 다양한

의료서비스를 경험한 소비자가 서비스이용 전에 가지고

있던 서비스에 대한 기대를 근거로 서비스성과를 긍정적

으로 평가한 것으로 말할 수 있다.

많은 선행연구에서는 만족을 단기간의 고객경험으로 설

명하는데 이와 같이 간단히 접촉하는 서비스접[20-21],

점 상황에서는 서비스 수용자인 소비자에게 서비스를 전

달하여 고객가치를 창출하지만 소비자가 서비스결과에 만

족하든 불만족하든 서비스거래를 완성하기 때문에 만[4]

족의 긍정적 결과를 예측할 수 없다 따라서 고객과의 장.

기적 관계를 지향하는 관계마케팅 측면에서 소비자에게

서비스에 대한 긍정적 평가를 지향하는 것이 고객충성도

와 같이 후속 의사결정에 중요한 영향을 미칠 수 있으므로

장기적 관점에서 소비자의 만족을 제시해야 할 것이다.

감정적 몰입3. (Affective Commitment)

가 관계마케팅의 신뢰 몰입 이Morgan and Hunt[22] -

론을 제시한 이후 여러 연구에서 고객몰입은 고객을 한

기업에 유지시키는 강력한 지표로 제시되고 있다 즉 수. ,

익성 높은 고객과 장기간 관계를 구축하고 유지시키면 기

업에 높은 수익을 발생시키며 기업의 고객관계자산[23],

으로 몰입을 이해하고 실행하는 기업은 마케팅성공의 열

쇠가 된다고 할 수 있다 이와같이 마케팅성공의 열[24].

쇠로 평가되는 몰입은 본질적으로 무형성으로 인해 평가

의 어려움이 존재하는 서비스영역에서 중요하다 특히 의.

료서비스와 같이 신뢰 속성의 서비스에서는 고(credence)

객충성도를 확보하기 위한 수단으로서 몰입이 중요하게 적용

된다 관계마케팅 영역에서는 몰입을 감정적 몰입. (affective

과 계산적몰입 의commitment) (calculative commitment) 두

차원이 제시되지만 소비자가 구매의사결정 시에 브랜드,

와 동일시에 근거하여 브랜드에 대한 감정적 애착을 보이

기 때문에 마케팅 의사결정과정에서는 감정적 몰입이[25]

더 중요한 역할을 한다고 할 수 있다 관련 연구에서도 감.

정적 몰입은 고객충성도와 관련된 결과에 대한 가장 중요

한 예측 지표로 볼 수 있다고 하였다[26].

고객충성도4. (Customer Loyalty)

관계마케팅은 기업이 수익성 높은 고객과 관계를 형성

하고 유지하여 장기간에 걸쳐 안정적인 수익향상의 목적

을 갖고 있다 관계마케팅에서 충성도는 전술의 효율성.

측면에서 고객이 창출하는 행위적 변화에 대한 측정이 이

루어져야 하는데 행위적충성도는 경쟁사와 비교하여 자사

에서의 구매빈도 의도 와 구전빈도 의도 로 측정할 수 있( ) ( )

다고 하여 고객충성도는 일반적으로 행위적 충성도로[27]

측정한다 다른 연구에서도 고객충성도는 어떤 의사결정.

단위에 의해서 시간의 흐름에 따라 표현된 편향된 행위적

반응 소비자가 반환할 가능성과 추천과 같이 파트너[28],
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활동을 수행할 준비를 측정하는 구성개념 등으로 표현[8]

하고 있으며 행위적충성도의 구성개념에 대하여 구전 커,

뮤니케이션 구전의도 가격민감성 불평행동 등이 내포, , ,

될 수 있다고 하였다[29].

본 연구에서 제시된 고객충성도는 병원에서 제공된 다

양한 서비스를 경험한 고객이 동일 서비스를 다시 이용하

고자 하거나 또는 주변에 긍정적인 구전을 하고자 하는

의도로서 행위적충성도로 설명할 수 있다.

관계성향5. (Relationship Proneness)

관계성향은 한 소비자가 특정의 제품범주에서 상대와

의 관계에 관여하려는 안정되고 의식적인 성향을 말한다

선행연구에서는 소비자의 개인적 특성이 상대와의[27].

관계유지를 동기부여 시킨다고 하여 개인적 성향에 따라

관계유지에 영향이 있음을 설명하였다 관계마케팅[30].

성공의 일정 부분은 개별 소비자의 개인적 특성이나 선호

도에 따라 달라진다고 하여 고객과의 관계형성 과정[13]

에서 관계성향이 중요한 영향력을 미친다는 것을 확인하

였다 특히 병원의 의료서비스는 개별적인 서비스를 제. ,

공하고 소비자는 이를 경험후 서비스를 평가 하지만 서비

스의 전문성으로 인해 평가의 어려움이 상존하는 신뢰속

성의 서비스이기 때문에 부분적으로는 소비자의 관계성향

에 따라서 서비스성과의 차이를 느낄 수 있다 이러한 관.

점에서 병원의 의료서비스 영역에서는 관계마케팅 실행에

있어서 관계성향이 중요하다고 판단할 수 있다.

연구방법.Ⅲ

연구모형의 설정1.

본 연구에서는 외래 입원 건강검진 등의 형태로 의료, ,

서비스를 경험한 서비스이용자를 대상으로 의료서비스 경

험 후 느낀 서비스에 대한 전반적 인식인 서비스이미지가

의료서비스에 대한 평가인 서비스만족과 감정적 측면에서

의료기관과 서비스완성을 위해 노력하고자 하는 감정적몰

입 그리고 이용한 병원을 다시 이용하고 주변에 긍정적인

구전을 하려는 의도인 고객충성도 등 네 가지 구성개념

간 구조적 인과관계를 확인하고 또한 서비스이미지 서, ,

비스만족 및 감정적 몰입이 고객충성도에 미치는 영향 관

계에서 관계성향의 조절효과를 확인하고자 다음과 같은

연구모형을 제시한다.

연구가설의 설정2.

서비스이미지와 서비스만족 감정적 몰입 및 고2.1. ,

객충성도 관계

선행연구에서 이미지 개념을 개인이 수집한 감정적이

고 사실적인 데이터로 기능적이고 심리적 속성을 지닌

유형 및 무형의 총합이라 정의하였는데 이는 소비자[31],

가 대상에 대하여 인지적이고 감정적 측면에서 종합적으

로 지각한 것을 말한다 다른 연구에서도 이미지는 개인.

의 기억에 연속적인 일련의 지각된 속성으로 표현된 전

반적인 인상이라 하여 인지와 감정의 복합적 접근법(the

으로 설명하고 있다 특히 서비holistic approach) [32].

스에서는 유형적 단서 종업원과 접촉 서비스 제공물 등, ,

다양한 서비스 환경에서 서비스를 통합하여 지각함으로

써 이미지가 형성되고 또한 전술한 것처럼 이미지 형성,

과정에서 인지와 감정이 복합적으로 작용하기 때문에 인

지적 평가인 서비스만족과 대상과 관계를 형성하려고 감

정적인 애착을 가지고 노력하는 감정적 몰입에 영향을

줄 수 있다.

그림 연구의모형< 1> (Research Model)
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는 한 기업의 이미지는 만족과 유Minkiewinz et al.[4]

의한 긍정적 관계에 있다고 하였고, Chun and

도 긍정적인 이미지는 고객만족과 연관되어 있Davies[33]

다고 하였다 또한 소비자는 자신이 가지고 있는 이미지. ,

서비스 의미와 같이 심층에 있는 내재적 요소의 결과로 서

비스와 관계를 유지하기 위한 바람이나 정서를 표현할 수

있다고 하면서 이미지가 고객몰입에 직접적이고 긍정적으

로 영향을 준다고 하여 서비스이미지가 소비자의 감정적

몰입에 유의한 영향이 있음을 말하였다 이미지와 충성[5].

도 관계연구에서 이미지 구축은 고객을 유인하고 유지하,

기 위한 필수적 요소라고 하였고 이미지는 충성도에 직[3],

접적으로 긍정적인 효과가 있다고 하였다 따라서 병[34].

원 의료서비스의 경우 이용자가 경험한 의료서비스에 대한

전반적 지각이 형성되면 재 구매의도 혹은 주변으로의 긍

정적 구전의도가 형성될 수 있으므로 서비스이미지가 고객

충성도에 유의한 영향을 줄 수 있다 할 것이다 이상의 이.

론적 연구를 근거로 다음의 연구가설을 설정할 수 있다.

연구가설 서비스이미지는 서비스만족에 정 의 영1: (+)

향이 있다.

연구가설 서비스이미지는 고객충성도에 정 의 영2: (+)

향이 있다.

연구가설 서비스이미지는 감정적 몰입에 정 의3: (+)

영향이 있다.

서비스만족과 감정적 몰입 및 고객충성도 관계2.2.

고객만족 연구는 대부분 마케팅연구에서 제시되고 있는

데 는 기대불일치이론에서 지각된 성과가 소비, Oliver[35]

자의 기대를 초과하면 긍정적 불일치가 발생하여 만족이 되

고 반대로 지각된 성과가 기대에 못 미치면 부정적 불일치,

가 발생하여 불만족이 된다고 하였다 이는 만족을 기대와.

성과를 비교해 설명하는 인지적 관점으로 태도모형에서는

인지가 감정을 유발하여 행동이 발생하는 것으로 설명하고

있다 서비스에서도 서비스에서 경험한 다양한 요소를[36].

기대와 평가함으로써 긍정적 감정을 유발하여 대상과 호의

적인 관계를 구축하려 노력할 수 있다 서비스는 특유의 특.

성상 서비스접점에서 상대와 상호작용을 하고 이 과정에서,

서비스에 만족한 고객은 대상에 대한 호의적 감정을 갖게

되어 관계를 강화하려 노력하는 감정적 몰입이 유발될 수

있다 감정적 몰입은 시간의 흐름에 따라 개인적 상호작용.

을 통해 친숙성과 친근감 개인적 신뢰가 형성되어 상대방,

과 관계를 개발하고 강화하려는 욕구가 발생되는 것으로

상대방을 좋아하거나 동일시 하기 때문에 발생되는 심[37]

리적 애착을 말한다 따라서 서비스에서 이와 같은 감정[6].

적 몰입은 서비스에 대한 평가인 만족에서 유발된다고 할

수 있다 그러나 서비스만족은 직접적으로 고객충성도에 영.

향을 미칠 수 있다 는 만족은 충성도. Orth and Green[11]

에 직접적인 영향이 있다고 하였고 도, Abrudan et al.[12]

고객만족은 일반적으로 구매의도와 같은 충성도에 긍정적

인 영향을 준다고 하였다 따라서 서비스에 만족한 고객은.

충성도에 영향을 준다는 것을 추론할 수 있다 다음으로 감.

정적 몰입과 고객충성도 관계에서 감정적 몰입은 서비스기,

업이나 브랜드에 대한 동일시 애착 감정으로 장기적 관계,

에 기여되고 그러한 느낌은 소비자와 서비스기업 및[38],

브랜드 간 파트너십 관계에 기여되어 고객의 애호도에 영향

을 준다고 하였고 은 감정적[39], Evanschitzky et al.[25]

몰입이 고객의 행동적 충성도에 긍정적인 영향을 준다고 하

여 감정적 몰입과 고객충성도 간에는 긍정적 영향관계가 있

음을 확인할 수 있다 이상의 이론적 선행연구를 근거로 다.

음의 연구가설을 설정할 수 있다.

연구가설 서비스만족은 감정적 몰입에 정 의 영4: (+)

향이 있다.

연구가설 서비스만족은 고객충성도에 정 의 영향5: (+)

이 있다.

연구가설 감정적 몰입은 고객충성도에 정 의 영6: (+)

향이 있다.

서비스만족 서비스이미지 감정적 몰입 고객충2.3. , , ,

성도 관계에서 관계성향의 조절효과

의료서비스만족과 충성도 관계 연구에서 병원에서 의,

료서비스를 제공받는 환자가 서비스제공자를 선택하는 의

사결정을 할 때 만족이 중요하게 작용되기 때문에 고객만

족은 헬스케어 제공자에게는 가장 기본적인 요구사항이라

하여 의료서비스에 만족의 중요성을 설명하였고 병[40],

원 의료서비스를 이용하는 환자의 만족은 의료진이 진료

할 수 있는 환자의 비율에 영향을 주기 때문에 환자 유지

율 및 고객충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 하여 서비
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스만족이 고객충성도에 긍정적 영향이 있음을 말하였다

그러나 는 소비자의 서비스에[41]. Gwinner et al.[13]

대한 관계는 인지 단순한 습관 혹은 감정에 근거하기 때,

문에 개인적 성향이나 특성에 따라서 달라질 수 있다고

하여 개별 소비자의 개인적 특성이나 선호도에 따라 관계

성과는 달라진다고 주장하였다 따라서 의료서비스에서.

만족한 고객은 개인적 관계성향에 따라 고객충성도에 미

치는 영향은 달라질 수 있다할 것이다 서비스이미지와.

고객충성도 연구에서 고객의 애호행동은 대상에 대한 이,

미지에 달려있다고 하였고 이미지가 호의적일수록[42],

대상에 대한 고객충성도는 높아진다고 하여 서비스이[3]

미지가 고객충성도에 영향이 있음을 확인할 수 있다.

그러나 전술한 바와 같이 관계마케팅의 성공은 소비자의

개인적성향에따라 달라질수있다고하여 서비스이미지[13]

가 고객충성도에 미치는 영향력은 관계성향에 따라 달라진다

할 수 있다 마지막으로 감정적 몰입과 고객충성도 관계에. ,

서 다양한 연구에서는 감정적 몰입이 고객충성도에 긍정적,

영향이 있음을 말하고 있고 고객의 관계성향이[25][38-39],

몰입을 통해 충성도에 간접적인 영향을 미친다 하여 몰입이

관계성향에 따라 고객충성도에 영향이 있음을 말하였다 따.

라서감정적으로몰입한고객은개인적관계성향에따라고객

충성도에 미치는 영향은 달라질 수 있다할 것이다 이상의 선.

행연구를근거로다음의연구가설을설정할수있다.

연구가설 서비스만족이 고객충성도에 미치는 영향7:

력은 관계성향이 높을수록 클 것이다.

연구가설 서비스이미지가 고객충성도에 미치는 영8:

향력은 관계성향이 높을수록 클 것이다.

연구가설 감정적 몰입이 고객충성도에 미치는 영향9:

력은 관계성향이 높을수록 클 것이다.

변수의 조작적 정의 및 측정3.

본 연구에서는 구성개념의 영역을 규명하고 이해를 돕

기 위해 관련된 선행연구를 기초로 다항목 척도(multiple

를 제시하였다 측정된 항목은 점 리커트식 척도scale) . 7

로서 전혀 아니다 매우 그렇다로(Likert scale) 1. 7.∼ʻ ʼ
구성하였다 제시된 변수는 선행연구를 근거로 본 연구의.

내용에 적합하도록 수정 및 보완하였다 측정에 사용된.

변수의 설문항목 및 조작적 정의는 표 과 같다< 1> .

표 측정항목및조작적정의< 1> (Items and Operational Definition of Variables)

변수 설문항목 조작적 정의 선행연구

서비스
이미지

SI1 의료서비스가 뛰어나다.

병원에서 경험한 다양한 의료서비스에
대한 소비자의 전반적인 인상

Marinkovic and
Obradovic(2015);

Bloemer and
Ruyter(1997)

SE2 우수한 의료서비스로 지역사회에 공헌하고 있다.
SE3 환자를 존중하는 의료서비스를 제공한다.
SE4 우수한 의료서비스 제공으로 좋은 평판을 가지고 있다.
SR5 다른 병원보다 서비스이미지가 좋다.

서비스
만족

SS1 이곳의 의료서비스에 대해 전반적으로 만족한다. 병원에서 제공한 다양한 서비스를
경험한 소비자가 서비스이용 전에
가지고 있던 서비스에 대한 기대와
비교한 서비스성과에 대한 긍정적인

평가

Oliver(1999);
Aburudan et
al.(2012)

SS2 내가 원하는 의료서비스를 제공한다.
SS3 의료서비스가 나의 기대에 충족한다.
SS4 이 병원을 이용한 것은 잘한 일이다.
SS5 이 병원을 이용한 것을 진정으로 즐겁게 생각한다.

감정적
몰입

AC1 개인적으로는 이 병원과 좋은 관계이다. 병원에서 제공한 다양한 의료서비스를
경험한 소비자가 서비스제공자와의
관계에서 발생된 감정적인 애착으로
관계를 발전시키려 노력하는 정도

Evanschitzky et
al(2006);
Carter and

Zabkar(2009)

AC2 이 병원에서 제공하는 의료서비스는 안심해도 된다.
AC3 이 병원이 제공하는 의료서비스를 이용하는 것이 편하다.
AC4 이 병원이 제공하는 의료서비스는 나에게 희망을 준다.

고객
충성도

CL1 여러 곳 중에서 이 병원을 이용하는 편이다. 병원에서 제공한 다양한 의료서비스를
경험한 소비자가 동일 병원의

의료서비스를 다시 이용하고자 하거나
또는 주변에 긍정적인 구전을 하고자

하는 의도

de Wulf et
al.(2001);

Bloemer and
Oderkerken-Schrö

der(2007)

CL2 기회가 생기면 다시 이 병원을 이용할 생각이다.
CL3 앞으로도 이 병원을 이용할 생각이다.
CL4 주변에 이 병원을 권하고 싶다.
CL5 이 병원의 좋은점들을 주변에 전하고 싶다.

관계성향

RP1 의료진과 좋은 관계를 유지하고 싶다. 병원에서 제공한 의료서비스를 경험한
소비자가 교환관계에 있는

서비스제공자와의 관계에 관여하려는
개인적 성향

de Wulf et
al.(2001);
Gwinner et
al.(1998)

RP2 의료진과 개인적으로 친분이 있으면 좋겠다.

RP3 의료진에게 고마움을 느낀다.
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조사 설계4.

설문지로 자료를 획득하여 연구가설을 검증하였다 본.

연구에서는 서비스이미지 서비스만족 감정적몰입 고객, , ,

충성도 등 변수 간 인과관계를 검증하고 또한 서비스만,

족 서비스이미지 및 감정적 몰입이 고객충성도에 미치는,

영향에서 관계성향을 고관계성향집단과 저관계성향집단

으로 분류하여 조절효과를 확인하고자 하였다 이에 따라.

본 연구의 설문지에는 서비스이미지 서비스만족 감정적, ,

몰입 고객충성도 및 관계성향 등 변수를 제시하였다 아, .

울러 자료의 특성을 분류하기 위한 병원 이용형태 및 이

용기간 등 일반적 질문과 성별 직업 연령 최종학력 월, , , ,

평균가계소득 등 인구통계특성 질문을 제시하였다.

조사대상자 선정은 연구대상 표본단위 범위 시간 등, , ,

네 가지 기준에 따라 선정되어야 하므로 이 기준에 의해서

최근 개월 안에 국내에 소재한 상급종합병원에서 외래 입3 ,

원 또는 건강검진 등 의료서비스 경험이 있는 서비스이용자

를 대상으로 하였다 이는 의료서비스의 경우 의료기관의.

규모에 따라 서비스제공의 차이가 발생할 수 있으므로 표본

을 상급종합병원으로 제한하였다 표본의 추출은 비확률표.

본추출방식의 편의표본추출법 을(convenience sampling)

사용하였다 자료수집은 대면면접방식으로 년 월. 2017 9 1

일부터 동월 일까지 실시하였다21 .

분석방법5.

본 연구는 및 통계패키지를SPSS 21.0 AMOS 20.0

활용하여 실증분석을 하였다 변수 간 상관관계를 판단하.

기 위해 표준적합도 및 분석을 하였다 자KMO Bartlett .

료의 타당도 및 신뢰도를 검증하기 위해 탐색적 요인분석

으로 변수 간 요인(Exploratory factor Analysis: EFA)

값을 확인하였고 확인된 요인에 대해 내적일관성분석으,

로 신뢰도를 분석하였다.

요인분석에서 도출된 구성개념에 대하여 확인적 요인

분석 으로 집중타(Confirmatory Factor Analysis: CFA)

당도 를 확인하였고 두 요인(convergent validity) , AVE

값이 상관관계 제곱보다 큰가를 확인하는 방식으로 판별

타당도 를 확인하였다 빈도분석(discriminant validity) .

으로 응답자의 인구통계특성분석 및 기초(Frequencies)

통계량분석을 실시하였고 공변량구조방정식모형분석,

으로(Structural Equation Modeling Analysis: SEM)

연구모형의 적합도 및 연구가설을 검증하였다.

실증분석.Ⅳ

자료의 특성 및 응답자 특성 분석1.

본 연구에서는 명의 응답자를 대상으로 설문지를260

수집하여 부적합하거나 불성실하게 응답한 부를 제외10

한 총 부 를 최종 실증분석에 사용하였다 자250 (96.15%) .

료의 특성분석 및 응답자의 인구통계특성분석 결과는 표2

와 같다.

표 자료의특성분석및인구통계특성분석결과< 2>
(Analysis of Data Characteristics and

Demographics)

자료유형 변수 속성 빈도(%)

자료의 특성

이용형태

외래
입원

건강검진
기타

120(48.0)
81(32.4)
40(16.0)
9( 3.6)

이용기간

개월 미만1
개월 년 미만1 -1
년 년 미만1 -3
년 이상3

118(47.2)
82(32.8)
46(18.4)
4( 1.6)

인구통계특성

성별
남성
여성

107(42.8)
143(57.2)

직업

기능직
사무직
전문직
자영업
학생
기타

62(24.8)
47(18.8)
39(15.6)
52(20.8)
15( 6.0)
35(14.0)

연령

세 미만20
세20-29
세30-39
세40-49
세50-59

세 이상60

2( 0.8)
23( 9.2)
37(14.8)
67(26.8)
66(34.4)
35(14.0)

최종학력
고졸 이하

대졸
대학원 이상

48(19.2)
155(62.0)
47(18.8)

월평균
가계총소득

만원 미만300
만원 만원 미만300 -500

만원 이상500

43(17.2)
135(54.0)
72(28.8)
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표 탐색적요인분석과신뢰도분석결과< 3> (Results of Exploratory Factor Analysis, Reliability Analysis)

구성개념 항목
성분


1 2 3 4

서비스이미지

SI1
SI2
SI3
SI4
SI5

0.404
0.207
0.301
0.316
0.423

0.299
0.239
0.247
0.239
0.354

0.714
0.833
0.769
0.799
0.630

0.170
0.273
0.293
0.237
0.223

0.940

서비스만족

SS1
SS2
SS3
SS4
SS5

0.789
0.803
0.791
0.756
0.753

0.318
0.299
0.248
0.345
0.260

0.285
0.299
0.337
0.317
0.296

0.243
0.265
0.255
0.274
0.284

0.959

감정적 몰입

AC1
AC2
AC3
AC4

0.261
0.224
0.273
0.246

0.329
0.241
0.255
0.191

0.223
0.249
0.178
0.290

0.780
0.840
0.828
0.806

0.940

고객충성도

CL1
CL2
CL3
CL4
CL5

0.249
0.343
0.353
0.179
0.319

0.828
0.825
0.784
0.675
0.685

0.243
0.230
0.236
0.317
0.333

0.208
0.203
0.264
0.397
0.328

0.943

회전제곱합
적재량

합계 4.298 4.001 3.908 3.716

분산% 22.621 21.055 20.566 19.560

누적% 22.621 43.676 64.243 83.802

자료의 타당도 및 신뢰도 분석2.

탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석2.1.

변수의 단일차원을 확인하기 위해 구성개념에 대한 탐

색적 요인분석을 실시하였고 측정항목의 내적일관성을,

판단하기 위해 신뢰도분석을 실시하였다 탐색적 요인분.

석은 주성분 분석 베리맥스 회전으로 고유값 이상 개1 4

요인이 추출되었다 본 연구의 경우 관계성향은 조절변수.

에 해당되므로 요인분석의 의미가 없어 이를 제외한 경로

관계에 해당되는 개변수를 대상으로 하였다 변수에 대4 .

한 내적일관성분석으로 신뢰도를 확인한 결과 크론바하

알파계수가 모든 변수에서 기준치 보다 높게 나타나0.7

신뢰성에 문제가 없음을 확인하였다 탐색적요인분석 및. ,

신뢰도분석 결과는 표 과 같다< 3> .

확인적 요인분석 및 판별타당성 분석2.2.

탐색적요인분석을 통해 확인된 구성개념의 집중타당도

를 평가하기 위하여 확인적요인분석을 하였고 또한 구성,

개념과 측정변수의 일치성 검증을 통한 판별타당도를 확

인하기 위하여 상관분석을 하였다 먼저 확인적요인분석. ,

에서 최종적으로 확인된 각 변수 별 문항은 모두 개 이3

상으로 묶이며 변수의 대표성에 문제가 없음이 확인되었

다 확인적 요인분석은. 값 값, / , GFI, NFI,

등의 지수를 통해 연구모형의 적합CFI, RMR, RMSEA

도를 평가하였다 분석결과. , (182.786)/df(84)=

2.176,  으로 나타나 잠재요인에 대한 적합도에=0.000

는 문제가 없는 것으로 확인되었다 또한 적합도 지수가.

로서 최적치GFI(0.912), NFI(0.955), CFI(0.975) 0.9

를 넘어섰고 로서 각각의, RMSEA(0.069), RMR(0.050)

최적치 및 이하로 나타나 최적상태의 적합도0.07 0.05

로 판단할 수 있다 표준화 요인부하량은 에서. 0.783

으로 나타나 크기에 문제가 없었다0.950 .

구성개념 타당도 및 평균 분산추(construct validity)

출값 은 각각 기준치 과 를 초과하여 최종적(AVE) 0.7 0.5

으로 집중타당도에는 문제가 없었다 구성개념 간 상관.

관계 계수 제곱( 과 값 비교를 통한 판별타당성을) AVE

확인한 결과 변수 간 관계가,  수준에서 유의하0.00˂
였고 값이 상관계수 제곱보다 높게 나타나 판별타당AVE
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성에 문제가 없었다 이상의 분석결과로 볼 때 구성개. ,

념 간 타당성 및 신뢰도는 높다고 평가할 수 있다 확인.

적요인분석 및 판별타당분석 결과는 표 및 표< 4> < 5>

와 같다.

연구모형의 적합도 분석 및 연구가설의 검정2.3.

연구모형적합도 분석 및 주효과 검정2.3.1.

본 연구에서 제기한 연구모형의 적합도를 판단하기 위

하여 값,  , 값, GFI, NFI, CFI, RMR, RMSEA

등 적합도 지수를 확인하였다 분석결과. , =0.000, 

=84, =182.786, / 으로 값이 기준치=2.176 Q 3

이하로 나타났고 또한 적합도지수는, GFI(0.912), NFI

(0.955), IFI(0.975), CFI(0.975), RMR(0.050), RMSEA

로 나타나 최적 수준에 가까운 연구모형으로 확인(0.069)

되었다 연구모형의 적합도를 확인한 후 변수 간 주 효과.

를 검정하기 위해 주요 변수 간 인과관계를 검증하였다.

분석결과 서비스이미지는 서비스만족 및 감정적 몰입에,

유의한 영향을 주었고 서비스만족은 감정적 몰입 및 고객,

충성도에 유의하였으며 또한 감정적 몰입은 고객충성도,

에 유의한 영향을 주었다 따라서 변수 간의 경로관계는.

모두 통계적으로 유의하여 제기한 연구가설 연구가설1,

연구가설 연구가설 연구가설 연구가설 등은2, 3, 4, 5, 6

모두 채택되었다 연구결과는 표 과 같다. < 6> .

표 확인적요인분석결과< 4> (Results of Confirmatory Factor Analysis)
구성
개념

CFA
이전

CFA
이후

문항
요인
부하량

표준화
요인부하량

 
구성개념
신뢰도

평균분산
추출값

서비스이미지 5 4

SI1
SI3
SI4
SI5

1.000
1.025
1.044
0.993

0.858
0.853
0.892
0.862

17.477
18.940
17.819

0.000**
0.000**
0.000**

0.885 0.750

서비스만족 5 4

SS1
SS2
SS3
SS4

1.000
1.017
0.986
0.964

0.922
0.950
0.909
0.895

28.392
24.615
23.494

0.000**
0.000**
0.000**

0.935 0.844

감정적 몰입 4 3
AC1
AC2
AC3

1.000
0.995
0.949

0.916
0.902
0.896

22.257
21.943

0.000**
0.000**

0.905 0.818

고객충성도 5 4

CL1
CL2
CL3
CL4

1.000
1.037
1.064
0.938

0.894
0.938
0.915
0.783

23.919
22.548
16.254

0.000**
0.000**
0.000**

0.901 0.782

=182.786, df = 84,  /df =2.176, p = 0.000, GFI = 0.912, NFI = 0.955, LFI=0.975, CFI = 0.975, RMR=0.050, RMSEA = 0.069

표 판별타당도분석및기초통계량분석결과< 5>
(Results of Discriminant Validity Analysis and Basic Statistical Analysis)

AVE 1 2 3 4 5

서비스이미지1. 0.750

서비스만족2.
0.768***
(0.583)

0.814

감정적 몰입3.
0.619***
(0.383)

0.636***
(0.404)

0.818

고객충성도4.
0.694***
(0.481)

0.709***
(0.502)

0.651***
(0.423)

0.782

관계성향5.
0.624***
(0.389)

0.597***
(0.356)

0.453***
(0.205)

0.521***
(0.271)

평 균 4.5150 4.4140 3.9347 4.3310 4.5440

표준편차 1.12565 1.15583 1.12085 1.14474 1.13917

Note: ***  .01, ( )=ˮ 
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표 주효과분석결과< 6> (Results of Hypothesis Analysis)

연구가설 경로 Estimate S.E. t  결과

1 서비스이미지 서비스만족→ 0.827 0.055 15.079 0.000*** 채택

2 서비스이미지 고객충성도→ 0.260 0.085 3.075 0.002*** 채택

3 서비스이미지 감정적 몰입→ 0.356 0.095 3.736 0.000*** 채택

4 서비스만족 감정적 몰입→ 0.368 0.091 4.024 0.000*** 채택

5 서비스만족 고객충성도→ 0.338 0.081 4.168 0.000*** 채택

6 감정적 몰입 고객충성도→ 0.254 0.064 3.957 0.000*** 채택

/(182.786/84)=2.176, GFI=0.912, NFI=0.955, IFI=0.975, TLI=0.969, CFI=0.975, RMR=0.050, RMSEA=0.069

Note: ***  .01˂

표 조절효과방향성및차이검증분석결과< 7>
(Results of Moderating Effects Directionality and difference verification)

연구
가설

경로
고관계성향 저관계성향 Free 제약

Δ  결과
Estimate   Estimate      

7 서비스만족 고객충성도→ 0.632 3.437 0.000*** 2.223 2.306 0.021**

168 280.717 169

284.641 3.924 채택

8 서비스이미지 고객충성도→ -0.037 -0.02 0.840 0.421 3.815 0.000 285.093 4.376 기각

9 감정적 몰입 고객충성도→ 0.198 1.427 0.154 0.182 2.409 0.016 280.727 0.010 기각

Note: ***  .01, **˂  .05˂

조절효과 검정2.3.2.

고객충성도에 대한 서비스만족 서비스이미지 및 감정,

적 몰입의 영향 관계에서 관계성향의 조절효과를 검증하

기 위해 관계성향의 세 개 항목을 합한 평균값을 중심으

로 중앙값에 해당하는 를 제외한 에서 까지4(n= 30) 1 3.5

저집단 에서 까지 고집단 으로 구분(n= 102), 5 7 (n= 118)

하여 분석하였다 조절효과분석은 집단별 해당경로계수가.

연구가설과 방향이 일치하는가를 확인한 후 모형과Free

제약모형 간 차이를 검증하였다 조절효과의 방향성을.

확인하기 위해선 고관계성향집단의 경로계수가 저관계성

향집단의 경로계수보다 커야 하는데 분석결과 서비스이,

미지와 고객충성도 간에는 경로계수가 낮게 나타난 반면

서비스만족과 고객충성도 및 감정적 몰입과 고객충성도

관계에서는 경로계수가 높게 나타나 이들 변수 간 관계에

서 연구가설과 방향이 일치하였다 모형과 제약모형. Free

에 대한 차이 검증결과 서비스만족과 고객충성도 관계,

에서 Δ값이 로 기준치 를 넘어 조절효과가3.924 3.84

유의하였다 연구가설이 기각된 사유는 다음과 같다 첫. .

째 서비스이미지와 고객충성도 관계에서 관계성향의 조,

절효과가 유의하지 않은 것은 의료서비스를 경험한 고객

이 서비스를 제공받는 과정에서 총체적으로 서비스를 지

각하였기 때문에 고객의 관계성향과는 관계없이 충성도를

가질 수 있기 때문이다.

선행연구에서도 고객의 애호행동은 대상에 대한 이미

지에 달려있다고 하여 이를 통해 직접적 영향력이 있[3]

음을 추론할 수 있다 둘째 감정적 몰입과 고객충성도 관. ,

계에서 관계성향의 조절효과가 유의하지 않은 것은 선행

연구에서도 병원서비스는 고객이 의료서비스경험으로 인

해 감정이 유발되기 때문에 감정이 중요하다고 하였고

유발된 감정은 관계구축 과정에서 감정적 몰입을[43],

가져와 고객의 행동적충성도에 영향을 줄 수 있다고 하였

기 때문에 관계성향의 조절효과와 관계없이 감정적[25]

몰입이 고객충성도에 영향을 준 것으로 판단할 수 있다.

따라서 연구가설 은 채택되었고 연구가설 및 연구가설7 , 8

는 기각되었다9 .

결론 및 시사점.Ⅴ

연구결과의 요약 및 시사점1.

본 연구의 분석결과 서비스이미지가 서비스만족 및 감
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정적몰입에 영향을 주었고 서비스만족은 감정적몰입 및,

고객충성도에 주었으며 감정적몰입은 고객충성도에 영향,

을 주어 경로관계에서 제기된 변수 간의 인과관계는 모두

유의하였다 그러나 고객충성도에 대한 서비스만족 서비. ,

스이미지 및 감정적몰입의 영향 관계에서 관계성향의 조

절효과는 차이가 있었다 즉 서비스만족과 고객충성도. ,

관계에서 관계성향의 조절효과는 연구가설과 방향이 일치

하였고 조절효과가 유의한 반면 서비스이미지와 고객충,

성도 관계 및 감정적 몰입과 고객충성도 관계는 관계성향

의 조절효과가 없었다.

이상의 연구결과를 바탕으로 다음의 시사점을 제시할

수 있다 첫째 본 연구를 통해 병원의 의료서비스를 경험. ,

한 소비자를 대상으로 고객충성도를 강화시키기 위해선

서비스이미지가 중요하다는 것이 확인되어 무엇보다 고객

이 지각하는 서비스이미지를 높이는 의료서비스마케팅전

략을 계획하고 실행하는 것이 중요하다 할 것이다 관련.

된 선행연구에서도 무형적 서비스환경에 적용하기 위해서

는 이미지를 이해하고 탐구할 필요성이 있다고 하여[44]

서비스 상황에서 이미지의 중요성이 강조되었고 서비스,

상황에서 기업의 이미지는 기업브랜드의 주요 구성요소라

하여 서비스이미지를 높임으로써 고객이 경험한 병원[4]

의 의료서비스 자체를 서비스브랜드로 인식하게 할 필요

성이 제기된다 또 다른 서비스이미지를 향상시키는 방안.

으로서 의료서비스를 경험한 고객이 주변에 긍정적인 구

전을 실행하도록 동기부여하고 이메일이나, DM(direct

등 다양한 커뮤니케이션 수단을 이용하여 이용고객mail)

을 지속적으로 접촉하여 재방문을 유도함으로써 의료서비

스에 대한 전반적인 인상이 기억에 확실하게 구축되도록

하여 호의적이고 긍정적인 서비스이미지를 구축시키는 마

케팅 프로그램을 실행할 필요가 있다 둘째 본 연구에서. ,

제기된 구성개념인 서비스이미지 서비스만족 감정적 몰, ,

입 및 고객충성도 등 구성개념 상호 간에는 인과관계가

모두 긍정적이었지만 변수 간 경로계수의 크기에는 차이,

가 있어 중요도를 확인할 수 있다 즉 독립변수인 서비스. ,

이미지와 종속변수인 고객충성도 관계에서 서비스만족 및

감정적 몰입의 경로계수가 높게 나타나 이들 변수의 매개

역할을 확인할 수 있다 따라서 서비스이미지가 확실하게.

구축된 고객이 서비스에 만족하도록 유도하여 의료서비스

를 제공받은 병원 혹은 서비스제공자와 호의적인 관계가

구축되도록 감정적 애착을 가지고 노력하게 함으로써 고

객충성도를 보다 쉽게 유도할 수 있을 것이다 이는 최근.

의 선행연구에서도 충성도 구축과정에서 감정적몰입의 역

할이 중요하든 것과 일치된 견해라 할 수 있다 셋째 서. ,

비스만족이 고객충성도에 미치는 영향력은 관계성향이 높

을수록 컸지만 서비스이미지 및 감정적 몰입이 고객충성,

도에 미치는 영향력에서는 관계성향과 관계가 없었다 이.

를 통해 고객을 관계성향이 높은 고객집단과 관계성향이

없거나 혹은 낮은 관계성향의 고객집단으로 세분화하여

서비스에 만족한 높은 관계성향이 있는 고객집단에게는

직접적으로 고객충성도를 구축하도록 다양한 프로모션전

략을 제시할 필요가 있는 반면 서비스에 만족했지만 관,

계성향이 없거나 낮은 관계성향의 고객집단에게는 병원이

나 서비스제공자와 관계형성을 위해 감정적 애착을 가지

고 노력하도록 유도하여 고객충성도를 구축하게 하는 서

비스마케팅전략을 실행할 필요가 있다.

연구의 의의 문제점 및 미래의 연구제언2. ,

최근까지 헬스케어 분야에서는 주로 서비스품질 환자,

만족 서비스브랜딩 등이 연구되었지만 본 연구에서는, ,

서비스이미지와 고객충성도 관계에서 서비스만족과 함께

관계마케팅에서 중요하게 제시되는 감정적몰입 등의 구성

개념을 적용하여 변수 간에 구조적 인과관계를 확인하였

다는 점에서 연구의 의의가 있다할 것이다 또한 고객충.

성도에 영향을 미치는 선행변수 관계에서 관계성향의 조

절효과를 구체적으로 확인하여 고관계성향집단과 저관계

성향집단으로 세분화하여 고객충성도 방안을 제시하였다

는 점에서 또 다른 연구의 의의가 찾을 수 있을 것이다.

그러나 본 연구가 상급종합병원만을 대상으로 하여 연

구의 대상과 범위를 제한하였다는 점에서 연구결과의 일

반화에 문제가 있을 수 있다 의료서비스영역에는 의원. ,

치과의원 병원 치과병원 등 다양한 종별 형태의 다른 범, ,

위의 의료기관이 존재하므로 향후의 연구에서는 이들 요

소를 포함한 연구의 필요성이 제기된다 따라서 미래 연.

구에서는 병원의 종별 유형을 구분하거나 또는 차 의료1

기관 차 의료기관 차 의료기관 등 의료전달체계로 구, 2 , 3

분하여 비교하고 차별화 방안을 제시하는 연구의 필요성

이 제기되어 이를 미래의 연구과제로 제언하고자 한다.
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