
1. 론

1.1 연  필

의료서비스의 폭발 인 성장은 의료기 의 치열한 경

쟁을 래하 으며 고객만족, 신뢰와 같은 서비스성과는

의료기 존폐의 필수 인 요소가 되었다. 특히 의료서

비스는 입원과 만성질환 리라는 특수성으로 타 서비스

산업보다 환자와 좋은 계를 유지하는 것은 매우 요
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  약 본 연구는 입원경험이 있는 고객을 상으로 계혜택 특성에 따라 고객을 세분화하고 세분고객집단별 의료서비스

성과를 비교하기 함이다. 연구결과, 계혜택에 따른 세분집단은 3개의 군집으로 유형화되었으며 각각의 집단은 집단특성

을 고려하여 감성 계 집단, 연속 계 집단, 단속 계 집단으로 명명하 다. 먼 감성 계집단은 의료서비스의

계혜택 서비스제공자와 고객 간의 공감, 확신을 요시하는 집단이며, 연속 계 집단은 사회 , 확신 , 경제 혜택

인식이 가장 높은 집단이며, 단속 계 집단은 단순히 거래 심 인 집단으로 나타났다. 다음으로, 세분집단별로 고객만

족, 신뢰, 재방문의도 간의 차이를 분석한 결과, 집단별 성과요인들에는 모두 유의한 차이가 있음을 확인하 다. 이는 고객경

험에 근거한 계혜택 집단별로 차별 인 고객 리 략이 필요함을 시사한다.
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Abstract  The purpose of this study is to classify the customers according to the characteristics of the relational 

benefits and to compare the performances of the sub-groups. As a result of the research, the group type according 

to the relational benefits was subdivided into 3 groups, and each group was named emotional relational group, 

continuous relational group and intermittent relational group considering customer characteristics. First, the emotional 

relational group is the group that emphasizes the empathy and assurance between the service provider and the 

customer, and the continuous relational group is the group with the highest social, confidence and economic benefits. 

The intermittent relational group was simply a transaction-oriented group. This implies that a differentiated customer 

management strategy is needed for each relational benefit group based on customer experience in medical services.
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하며 이는 환자건강 리 수 을 향상시키고 의료품질을

높인다. 따라서 의료기 종사자들은 고객과의 계를

단순한 거래 계로 보지 않고, 장기 의 신뢰 계

로 악, 이를 유지하고 애호도를 높이기 해 계혜택

심 고객 리에 많은 노력을 기울이고 있다. 최근 형

화되고 기업화된 의료기 을 심으로 환자와의 계

리 략을 실시, 이를 통해좋은 계를 유지하며 이탈을

방지하고 지속 으로 유지하기 한 구체 인노력이 시

행되고 있다[1].

한편, 의료기 뿐만 아니라 다양한 서비스 기업에서

고객과의 좋은 계 유지는 기업의경쟁우 를 창출하고

경제 이익을 제공한다. 따라서 서비스 기업에게 고객

심, 계 심의 성과 리는 매우 요하다[2]. 고객과

의 장기 계형성은 고객충성도와 구 을높이는 정

성과로 입증되며, 고객의 경험을 바탕으로 한 구 은

신규고객을 효과 으로 유인할 수 있다[3]. 이러한 계

심 고객 리의 요성으로 인해 서비스기업은 장기

계를 구축하고 유지하기 해 고객에게특정한 계에

한 혜택을 제공하고 고객은 이러한 혜택을 통해 만족

이 높아진다. 고객과 기업의 개인 이 높을수록

정 인 계를 형성하고 호의 계는신뢰와 충성도를

향상시킨다[4,5].

계혜택의 개념은 서비스 기업과 고객이 장기 인

계를 형성하면서 얻게 되는 이 을 의미하며, 계혜

택은 다시 사회 혜택, 확신 혜택, 특별 우 혜택으로

분류될 수 있다[6]. 지 까지 많은 계해택 련 연구가

국내외에서 활발히 진행되었는데, 이러한 선행연구를 살

펴보면 만족[7], 신뢰[8], 계지속의도[9-11], 충성도

[12,13], 구 [14], 이탈의도[15,16]등의 서비스성과와

련된 연구가 서비스 산업분야에서 활발하게 진행되었다.

그러나 지 까지 계혜택 련 선행연구는 주로 단편

인 선·후행 변수를 확인하거나 단일성과를 확인하는 연

구들이 주를 이 차별화된 략을 도출하는데 한계가

있다. 고객과 기업 간의 계형성과 장기 의 신뢰

형성이 요한 이유는 고객의 니즈가 다양해지고, 특히

의료서비스분야에서는 고객별로 나타나는 증상이 다르

기 때문에 이 때 필요한 것이 맞춤화된 고객서비스이기

때문이다. 즉, 서비스산업에서 개별화된 략은 시

요구사항으로 볼 수 있다[5,6]. 특히, 의료서비스에 한

고객태도와 만족은 유형재와 달리 병원-고객 간의 장기

계형성에서 비롯되며 의료기 이 제공하는 계혜

택의 정도에 따라 고객만족과 성과에는 상당한 차이가

날 수 있다[6,10,27]. 하지만 지 까지 계혜택과 의료서

비스 성과를 심으로 한 향 계를 살펴보는 선행연구

는 매우 미미하며 병원-고객 간의 계혜택의 정도에 따

라 고객을 세분화하고 이에 맞춘 차별 략을 제시하

는 연구는 부족한 실정이다.

한편, 지 까지 다수 서비스기업에서시행하고있는

장기 인 고객서비스들은 부분 매뉴얼 화되고 획일화

된 서비스이며, 이는 고객에게 서비스 패러독스를 발생

시켜 고객만족을 해하는 요인이 되기도 한다. 따라서

기업이 고객에게 어떻게 차별화된 서비스를 제공할 것인

가의 문제는 경쟁기업이 제공하지 않는 기업의 핵심가치

를 찾는 것이라 할 수 있다. 하지만 서비스 기업의 계

마 용과 활용에 어려움을 겪는 것은 서비스제공자

가 계혜택 상자인 고객을 상으로 어떻게 고객화된

서비스를 제공할지에 한 막연함과 고심이 실 으로

깊어지기 때문이다[7]. 인 서비스가 높은 서비스기업의

고객만족은 특히 개별화된 맞춤서비스 제공과 서비스

이라는 특징이 동반되어야 고객 만족도에 정 인

향을 미칠 수 있다[17, 28]. 따라서 서비스기업에서는 고

객이 인지하는 계혜택의 특성에 따라 집단특성을 악

하고 서비스성과 차이를 확인하는 것이 필요하며, 이는

경쟁기업이 제공하지 않는 차별화된 고객 리 략을 제

시할 수 있다.

1.2 연 목적

본 연구는 의료서비스 이용경험이 있는 고객을 상

으로 고객이 인식하는 계혜택의 정도에 따라 고객을

세분집단으로 유형화하고 집단별 의료서비스성과에

한 차이를 밝 내어 고객 맞춤형 의료서비스 략을 제

시하는데 연구목 이 있다. 연구목 을 달성하기 한

구체 인 연구문제는 다음과 같다.

연구 문제1

의료서비스 이용고객의 계혜택은 몇 개의 하 요

인으로 분류될 수 있는가?

연구 문제2

계혜택에 따른 세분집단은 몇 개로 유형화 될 것

인가?
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연구 문제3

계혜택 세분집단에 따른 의료서비스 성과(신뢰,

고객만족, 재방문의도)에는 차이가 있는가?

2. 연 방법

2.1 연 상 정 및 료수집

본 연구에서는 개인병원을 제외한 300병상이상의 병

원에서 최근 3년 이내 일주일 이상입원경험이 있는 성인

을 상자로 선정하고 편의표본 추출하여설문조사를 실

시하 다. 설문조사실시 에 설문참여에 한 자율 동

의의사를 표시한 고객에 한해 조사를 시행하 고, 설문

조사에 한 익명성, 비 보장, 개인정보 폐기방법을

설명하여 조사목 과 의의를 분명하게 달하 다. 한

일반 으로 의료분야에서 모수추정을 한 정 표본수

를 도출하는 도구인 G*Power나 AMOS 로그램을 이용

하는 것과 달리, 본 연구는 고객이 지각하는 계혜택의

정도에 따라 집단을 세분화하는 연구특성을고려하여 고

객설문에 기 한 표본추출 선행연구들[10,11,13]의 연구

결과를 바탕으로 정표본수를 선정하 다. 설문조사기

간은 2018년 3월1일부터 31일까지 한 달 간 실시하 고

설문에 응답한 총인원은 250명이다. 표본 수는 선행연구

의 표본수를고려하여 통계분석에 정하다고 단하 다.

2.2 료

응답한 설문지 불성실한 응답을 제외한최종 215개

가 분석에 사용되었으며 SPSS 21.0을 이용하여 기술분

석 다차원 항목에 한 요인분석 타당성 검증, 군

집분석, 집단별 차이분석을 실시하 다.

2.3 변수  측정

연구 상의 측정을 한 설문문항은 계혜택, 신뢰,

고객만족, 재방문의도, 인구통계학 특성으로 구성하

다. 설문문항을 구성하기에 앞서 문항에 한 내용타당

도를 단하기 해 내용타당도지수(CVI; content

validity index)를 이용하 다. 객 사고를 가진 경력

30년 이상의 경 학과 교수 1명과 간호 리 문가 1명,

간호학과 교수 1명에게 타당도를 검증받았으며, 검증받

은 측정문항의 CVI값이 모두 0.85이상으로 나타나 정

내용타당도가 확보되었고 단하 다[29]. 한 인구통

계 문항을 제외하고 각 변수의 측정항목은 내용타당도

가 확보된 27개문항을 사용하 으며각 문항은 7 리커

트 척도로 구성, 측정하 다.

계혜택은 고객이 장기 인 계를 통해 얻은 핵심

서비스 이상으로 제공하는 모든 종류의 혜택을 의미한다

[6]. 선행연구에서 계혜택 하 구성 개념을 사회 혜

택, 확신 혜택, 경제 혜택, 고객화 혜택, 특별 우 혜

택 등으로 2~4가지 정도 하 요인들로 측정항목을 구성

하고 있으며 연구 상에 따라 다소 차이가 있다[10]. 사

회 혜택은 서비스제공자와 우정, 친 감, 사회 유

계를 의미하며[6], 확신 혜택은불확실성을 여주는

심리 안정을 뜻하고[16], 경제 혜택은 고객이 기업과

의 계를 개발함으로 얻게 되는 경제 이 을 의미한

다[18].

본 연구에서는 계혜택을 입원경험이 있는 환자에게

장기 계유지를 해 의료기 과 의료종사자들이 제

공하는 혜택으로 정의하 다. 계혜택 하 구성개념은

선행연구를 토 로 사회 혜택, 확신 혜택, 경제 혜

택으로 구성하 다.

Table 1. Measurement items

Variable Measurement Items Source

Social
Benefits

A friendly relationship

[3]
[10]
[16]
[19]

Contact and interest

Know your name

Attentive care

Friendly

Confidence
Benefits

Relieved about the hospital

Service is correct

No damage

Employees are honest

Hospital selection is less anxious

Economic
Benefits

Benefits of discounts and reserves

Convenient for long-term customers

Free benefits

Coupon or event

Trust

Believe hospital

[20,21]Belief in hospital information

Believe in medical staff

Continue to believe in the hospital

Customer
Satisfaction

Good use of the hospital

[10]
[22]

Excellent service

Satisfied with hospital staff

Satisfied with hospital facilities

Satisfied with hospital service

Revisiting
Intention

Medical service re-visit if needed

[23]Re-use this hospital

Will use even if it is expensive
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사회 혜택은 의료종사자와 우정, 교감, 사회 교류

와 련된 것이고 경제 혜택은의료기 을 이용하는데

경제 이 으로 할인, 시간 약, 무료이용과 련되며

확신 혜택은 의료서비스 이용과 련된 불안감 감소,

의료서비스에 한 믿음과 련된다. 각 변수의 측정항

목은 Table 1과 같다.

3. 실

3.1 답  특

본 연구의 설문에 응답한 표본의 특성은 다음과 같다.

성별은 남성이 75명(34.9%), 여성이 140명(65.1%)으로

남성에 비해 여성의 비율이 2배 가까이 높다. 연령은

40~49세가 76명(35.3%)으로 가장 높으며, 그 다음으로

50-59세가 62명(28.8%), 30~39세가 39명(18.1%) 순으로

나타났다. 주거지는 경남136명(63.3%), 부산 49명(22.8)

으로 부산, 경남에 거주하고 있는 사람들이 주를 분포하

고 있다. 학력은 4년제 재학 졸업이 71명(33%), 학

원 재학 는 졸업이상이 56명(26%)으로 응답하 다. 이

용병원은 종합병원이 121명(56.3%), 학병원이 46명

(21.4%)로 응답하 으며 이용기간은 1년 미만이 94명

(43.7%), 1년 이상 ~3년 미만이 57명(26.5%), 3년이상~ 5

년 미만이 39명 (18.1%)로 응답하 다.

3.2 신뢰 과 타당  

의료서비스 이용고객에 따른 계혜택의 주요 차원을

도출하기 해 선행연구를 바탕으로 구성한 항목에 해

주성분분석을 통한 베리맥스 회 방식으로 탐색 요인

분석을 실시하 다. 검정결과 KMO측도＝.927, 근사카이

제곱＝3617.705, df＝91, p＝0.000로 나타나 통계 으로

유의한 결과 값을 도출하여 요인분석을 실시하기 한

타당성을 확보하 다. 다차원 항목들로 구성된 계혜

택 요인의 하 차원을 추출하기 해 탐색 요인분석을

실시하 으며 요인 재량이 교차 재되거나 공통성

(communality)이 0.5미만으로 나온 6개 문항을 제거한

후 다시 분석을 실시하 고 최종 3개의 요인으로 추출되

었다. 도출된 요인은 선행연구와 설문항목의 특성을 고

려하여 사회 혜택, 확신 혜택, 경제 혜택으로 명명

하 다.

계혜택을 제외한 변수인 고객만족, 신뢰, 재방문의

도 요인분석을 실시하 고 분석 결과 KMO측도＝.938,

근사카이제곱＝3088.069, df＝66, p＝0.000로 나타나 통계

으로 유의한 결과 값을도출하여타당성을확보하 다.

탐색 요인분석에서 주성분분석을 통한 배리맥스

(varimax) 방식을 실시하 으며 변수들의 요인 재량이

0.5이상, 고유 값이 1.0이상인 단일요인으로 각각 요인화

되었다. 본 연구에 사용된 변수의 측정항목의 신뢰성 검

Variable Item
Factor
loadings

Eigen-value
Total

variance
(%)

Cronbach's α Variable Item
Factor
loadings

Eigen-
value

Total
variance
(%)

Cronbach's α

SB

s1 .798

4.409 31.492 .951 TR

t1 .819

3.976 33.135 .964

s2 .811 t2 .811

s3 .807 t3 .859

s4 .800
t4 .820

s5 .791

CB

c1 .824

4.118 60.907 .954 CS

s1 .773

3.594 63.084 .941

c2 .861 s2 .849

c3 .872 s3 .784

c4 .839 s4 .812

c5 .831 s5 .760

EB

e1 .792

3.457 85.599 .955 IR

i1 .824

2.919 87.408 .933
e3 .746

i2 .819
e4 .817

e5 .850 i3 .804

KMO＝.927, df＝91, p＝.000 KMO＝.938, df＝66, p＝.000

Note: SB: Social Benefits, CB: Confidence Benefits, EB: Economic Benefits, TR : Trust, CS: Customer Satisfaction,
IR: Revisiting Intention

Table 2. Results of exploratory factor analysis
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증하기 해 Cronbach’s α계수를 이용하 으며 측정항목

의 값이 0.7이상의 값으로 내 일 성이 높은 것으로 나

타났다. 구성개념에 한 탐색 요인분석과 신뢰도 분

석결과는 Table 2와 같다.

변수의 별타당성을 확인하기 해, 각 요인별 평균

값을 계산한 후 이변량 상 계분석을 실시하 다.

별타당성은 동일한 방법의 지표가 용된다하더라도 서

로 다른 개념을 측정하고 있다면 이들 간의 련성이 높

지 않음을 의미한다. 한 표 오차 추정구간을 통한

별타당도(상 계수±2×S.E.)의 검정 방법은 잠재요인 간

신뢰구간에 1을 포함하고 있지 않으면 별타당성이 있

는 것으로 해석할 수 있다[24]. 분석결과, 어떠한 상 계

수도 1을 포함하고 있지 않아 별타당성을 확보되었으

며 결과는 Table 3과 같다.

3.3 계 택에 따  집

탐색 요인분석을 통하여 도출된 계혜택 요인이

신뢰, 고객만족, 재방문의도에 유의한 향이 있는지

악하기 해 먼 군집분석을 실시하 다. 정 군집의

수를 확인하기 해 먼 유클리드제곱거리를 이용하여

계층 군집분석을실시하 다. 계층 군집분석을 이용,

Ward 연결법 덴드로그램을 통해 척도조정된 거리 군

집조합의 정 수가 2-3개로 확인되었는데, 이는 군집수

가 3개에서 2개로 갈때 군집계수의 증가율이가장 큰폭

으로 증가하 음으로 분류군집의 수를 3개로 하는 것이

하다고 단하 다. 한 군집의 수를 정한후 K-평

균 군집분석(K-means cluster analysis)을 실시하 으며

Table 4에 제시한 것과 같이 계혜택의 하 요인 모두

군집 간에 통계 으로 유의미한 차이를 보이는 것으로

나타났다.

집단1은모든 계혜택의값이 타집단과비교해 보았

을 때, 모든 요인 재량이 그룹2와 그룹3의 간정도의

값을 나타내며 계혜택요인 확신 혜택이 사회

혜택과 경제 혜택보다 상 으로 높게 나타났고 의료

기 과 서비스제공자간의 서비스 확신성을 요시하는

것으로 나타나 이 집단을 ‘감성 계 집단’이라고 명명

하 다(N=86, 40.5%). 집단2는 타 집단에 비해 모든 계

혜택의 값이 높게 나타나 이 집단의 경우 장기 계를

지향하고자 하는 성향이 높은 특성이 있다고 단되어

‘연속 계 집단’이라고 명명하 다(N=44, 20.5%). 집

단3은 모든 계혜택의 값이 음(-)의 값으로 나타나 이

집단의 경우 계혜택의 성향에서 거래지향 인 계 특

성을 보이는 것으로 단되어 ‘단속 계 집단’이라고

명명하 다(N=85, 40%).

Table 3. Correlation matrix

M S.E. SB CB EB TR CS IR

SB 3.40 .10 1

CB 4.40 .08 .637*** 1

EB 3.21 .11 .763*** .649*** 1

TR 4.94 .07 .377*** .744*** .442*** 1

CS 4.33 .09 .514*** .799*** .644*** .725*** 1

IR 4.61 .08 .410*** .682*** .545*** .648*** .764*** 1

***p<0.01

Table 4. Results of k-means cluster analysis

Relational Benefits

group (N=215)

F-value p-valuegroup1 (N=86)
Emotional relational

group

group2 (N=44)
Continuous relational

group

group3 (N=85)
Intermittent relational

group

SB .16930 1.42289 -.90785 326.937 .000***

CB .23447 1.14065 -.82768 135.849 .000***

EB .19235 1.35901 -.89810 265.896 .000***

***p<0.01
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Table 5. Medical service performance by segmented groups

variable group N Mean S. D.
F-value (p)
Scheffe

TR

Emotional relational groupa 86 5.04 0.82
35.166 (.000***)

c<a<b
Continuous relational groupb 44 5.79 1.10

Intermittent relational groupc 85 4.41 0.86

CS

Emotional relational groupa 86 4.59 0.92
72.453 (.000***)

c<a<b
Continuous relational groupb 44 5.58 1.10

Intermittent relational groupc 85 3.44 0.99

IR

Emotional relational groupa 86 4.70 1.02
45.990 (.000***)

c<a<b
Continuous relational groupb 44 5.77 0.99

Intermittent relational groupc 85 3.92 1.08

Note: TR : Trust, CS: Customer Satisfaction, IR: Revisiting Intention, *** p<0.01

3.4 집단별 료 비스 과 차

군집분석으로 분류된 3개 세분집단과 의료서비스 성

과에 어떠한 차이가 있는지 확인하기 해 신뢰, 고객만

족, 재방문의도를 종속변수로 하여 분산분석을 실시하

다. 분석결과, 세분집단별로 서비스성과인 고객만족

(F-value=72.453, P=.000), 신뢰(F-value=35.166, P=.000),

재방문의도(F-value=45.990, P=.000)에 유의한 차이가 있

음을 확인하 다. 집단간 차이검증 후 사후분석(Scheffe)

을 실시하 는데, 신뢰, 고객만족, 재방문의도 모두 연속

계 집단이 가장 높은 값으로 나타났고 감성 계

추구집단이 그 다음 값으로 나타났으며 단속 계 집

단이 가장 낮은 값으로 나타났다. 세분집단별 서비스성

과 차이 분석결과는 Table 5와 같다.

4. 결론 및 제언

신규고객 유치보다 기존고객 유지가 요한 서비스산

업에서 요하게 연구된 계혜택은 산업이나 연구 상

에 따라 선행 후행 변수를 악하는 연구가 주를 이루고

있으나 계혜택 집단의 특성에 따른 성과 차이를 악

한 연구는 상 으로 다. 따라서 본 연구는 의료서비

스 고객의 계혜택에 따른 고객재분류와분류된 집단별

성과차이를 입증하기 함이다. 연구 상은 최근 3년 이

내 입원경험이 있는 성인을 상으로설문을 실시하 으

며 최종 215부를 SPSS 21.0을이용하여 분석하 으며결

과는 다음과 같다.

K-평균 군집분석을 통해 계해택은 3개의 군집으로

나타났으며 감성 계 집단, 연속 계 집단, 단속

계 집단으로 명명하 다. 3개 세분집단과 의료서비스

성과인 고객만족, 신뢰, 재방문의도 모두 유의한 차이가

있음을 확인하 다. 사후분석에서 신뢰, 고객만족, 재방

문의도 모두 연속 계 집단이 가장 높은 값으로 나타

났고 감성 계 집단이 그 다음 값으로 나타났으며 단

속 계 집단이 가장 낮은 값으로 나타났다.

서비스 련 선행연구에서 스토랑 방문경험이 있는

고객을 계혜택인식이 높은 수 과 낮은 수 의 계마

집단으로 재분류하여 연구한 결과 높은 계마

집단은 서비스 품질을 모두 정 으로 인식하고 낮은

계마 집단은 서비스품질을 모두 부정 으로 평가

함을 확인하 다[25]. 이는 본 연구결과와 유사한 결과로

의료서비스를 상으로 계혜택 세분집단에 따라 서비

스 성과에 차이가 있으며 사회 혜택, 확신 혜택, 경제

혜택이 높게 나타난 연속 계 집단이 고객만족, 신

뢰, 재방문의도인 서비스 성과를 높게 평가하고 있음을

본 연구에서 확인하 다. 이것은 의료서비스 이용고객의

계혜택 특성 집단별로 차별화된 계 략을 수립이 필

요함을 의미한다. 따라서 의료기 에서는 모든 계혜택

을 높게 인식하는 연속 계집단의 특성을 우선 으로

악할 필요가 있다. 구체 으로 감성 계집단은 의

료기 이 제공하는 혜택에서 의료서비스의 확신성을 서

비스 평가의 주요 혜택으로 보는 반면, 연속 계집단

은 확신 계혜택보다 사회 계혜택 감성

계혜택을 더욱 높게 평가하는집단으로 볼 수 있다. 이는

연속 계 집단이 이미 병원-고객 간의 확신성을 바탕

으로 신뢰가 구축된 계임을 반증하는 것이며, 이들을



료 비스 경험에 한 고객  과에 한 연 : 병원-고객 간  계 택  심 로 377

상으로 한 의료서비스는 받음, 고객과의 공감형성

등을통해 고객충성도를높이는것이 필요함을 시사한다.

한 의료서비스 제공자들을 상으로 고객서비스에

한 교육을 실시할 경우, 세분집단특성을 반 한 계혜

택제공에 한 교육이 필요하다.

본 연구는 의료서비스 이용고객을 상으로 계혜택

종류에 따라 고객을 세분화하고 서비스성과차이 연구를

입증하 다는 데 의의가 있지만 향후 연구자를 해 몇

가지 한계 을 제시코자 한다. 첫째, 본 연구에서는 측정

상자를 입원경험이 있는 성인으로 선정하여설문을 실

시하 으나 기억에 의존하여 응답한 한계가있으므로 연

구결과를 일반화하기에는 무리가 있다. 향후연구에서는

의료기 입원하고 있는 상자를 선별에서보다 체계

인 사 조사와 선정과정이 필요하다. 둘째, 계혜택을

측정하기 해 본 연구에서는 외래를 장기간 방문하는

상은 제외하 지만 향후연구에서는 장기간 방문하는

외래환자를 상자로 하거나 의료기 을 차등하거나, 빈

도, 규모 혹은 이용목 과 같은 요인들도 함께 고려하여

의료서비스의 계혜택을 세분화할 필요가 있다. 셋째,

의료서비스분야에서 고객 계혜택을 나타내는 속성치에

해 재분류할 필요가 있으며 이를 바탕으로 면 한 선,

후행요인 간의 향 계를 살펴보아야 할 것이다.
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