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서비스 구성요소와 순응 그리고 전환의도의 구조적 관계:

의료서비스를 중심으로*
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동아대학교 경영학과

만약 고객이 기업으로부터 올바른/새로운 서비스를 경험할 경우, 고객은 기업과 지속적인 관

계유지 욕구 또한 높아질 것이다. 이렇듯 서비스 기업이 고객과 지속적 관계유지 및 긍정적

인 성과를 창출하기 위해서는 서비스에 대한 품질과 차별성의 인식이 중요할 것으로 본다.

연구의 결과에 대해 살펴보면, 첫째 서비스 만족에 대해서는 핵심서비스, 가치지원서비스, 가

치증대서비스 등 서비스 구성요소 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째 서비

스 구성요소와 차별성의 관계에서는 가치지원서비스와 가치증대서비스가 유의한 영향을 미

친다는 것과 서비스 구성요소에 의해 형성 된 차별성은 서비스에 대한 만족을 증가시키는데

긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 셋째 고객은 서비스 기업으로부터 제공받은 서

비스에 대해 만족하게 되면, 순응은 높아지는 반면 고객의 서비스 전환의도는 감소하는 것으

로 나타났다. 본 연구의 결론에서는 이상의 연구결과 내용을 기반으로 시사점, 향후 연구방

향 등을 제안하였다.

주제어 : 핵심서비스, 가치지원 서비스, 가치증대 서비스, 차별성, 만족, 순응, 전환의도
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서 론

서비스 기업이 고객과 지속적인 거래관계

형성과 유지를 위해서는 고객 만족과 차별성

그리고 고품질의 서비스 생산․제공을 위한

서비스 구성요소와 고객의 순응관리가 필요하

다고 본다.

서비스 기업은 고객이 구매하고자 하는 특

정 서비스를 포함한 다양한 서비스들을 함께

제공하게 되는데, 교육서비스를 예로 생각해

보면, 서비스 기업이 고객인 수강생들에게 강

사가 실시하는 특정분야의 교육을 비롯해 휴

게실을 이용할 수 있도록 제공하는 것, 수강

등록을 도와주는 것, 주차장을 이용할 수 있

도록 제공하는 것, 독서실을 이용할 수 있도

록 제공하는 것 등 많은 서비스를 부가하여

제공한다. 이렇게 서비스 기업으로부터 제공

받은 전반적인 서비스를 토대로 고객은 현재

구매한 서비스 혹은 경쟁서비스 간 어떠한 차

이점 인식․비교․평가하여 서비스 만족 및

차별성을 지각하게 된다. 서비스 기업의 입장

에서 생각해 볼 때, 고객이 자신의 서비스를

다른 경쟁서비스와 비교해 차별성이 존재하고

있음을 인지하거나 서비스에 대해 만족하게

되면 기업의 전반적인 성과를 포함한 고객만

족 유발이라는 긍정적 결과를 기대할 수 있을

것이다(전태유, 이대홍, 윤남수 2007; Pelham

1997). 이러한 점에서 서비스 기업은 고객이

자신의 서비스에 대해 차별성을 인식하고 만

족할 수 있도록 서비스 요소에 대한 관리와

노력이 필요할 것이다. 서비스 구성요소의 관

리는 차별성 인식과 만족을 통해 기업의 긍정

적 결과를 창출한다는 것이 예측가능 하겠지

만, 기업의 자원이 한정 되어 있는 만큼 성공

적으로 서비스 구성요소를 관리하기 위해서는

서비스 구성요소의 역할을 잘 이해하여 효율

성 및 효과성을 향상시켜 나가야 할 것이다.

이렇듯 기업은 차별성과 고객 만족의 중요성

이 높아지는 만큼 서비스 요소의 이해 또한

중요할 것이며, 기존 서비스 구성요소에 대한

연구가 미흡했던 점에 미루어 본 연구의 중요

성은 높다고 본다.

서비스 생산자는 올바른 서비스를 생산하고

제공하기 위해 고객의 순응을 요구하게 된다.

서비스 기업의 입장에서 고객의 순응이 기업

에서 생산되는 서비스품질을 결정짓는 역할을

하는 반면, 순응은 고객의 의지에 의해 유발

되는 만큼 기업의 통제력은 제한적이므로 기

업의 깊은 관심 및 관리가 요구된다. 서비스

제공자는 서비스 생산을 위해 고객에게 올바

른 서비스 생산을 위한 규칙을 제시하게 되는

데, 고객이 규칙을 얼마나 잘 따르고자 노력

하는지에 따라 고품질의 서비스가 생산되는가

하면 반대로 서비스 실패라는 부정적 결과를

초래하게 된다. 예를 들어 의료서비스의 경우

의사는 완치라는 올바른 의료 서비스를 환자

에게 제공하기 위해 치료와 관련된 규칙을 잘

따르도록 요구하게 될 것이다. 의사가 제시한

규칙에 대해 환자가 적극적으로 수용하고 잘

따른다면 올바른 서비스 구매의 가능성이 높

아지겠지만, 반대로 소극적인 순응행위는 오

히려 서비스 실패의 가능성을 높이게 한다

(Bagozzi & Dholakia 1999). 그리고 서비스 기업

이 올바른 서비스 생산을 위한 규칙을 열심히

따를 것이냐 아니면 그렇지 않을 것이냐에 대

한 행위 및 결정은 고객의 자발적 역할 및 의

무에 해당하는 것이므로 서비스 기업이 고객

의 규칙수용 의지를 통제하고 관리하기란 어

려운 부분임을 서비스 제공자는 인식할 필요

가 있다(Mills, Chase & Margulies 1983). 비록 순
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응이 고객의 자발적 행위라 할지라도 소극적

행위에 의해 서비스 실패가 발생되면 서비스

기업 또한 불이익을 받게 될 것이다. 다시 말

해 고객의 순응이 적극적이지 않아 서비스 실

패가 발생될 경우 서비스에 대한 부정적 평가,

원인 규명을 위한 비용발생, 성과 등에 악영

향 발생가능성이 높아질 것이다. 이는 서비스

기업(원인)에 의해 유발된 좋지 못한 상황으

로 인해 나타난 부정적 결과와 유사할 것이

다(윤성욱, 박성용 2011). 비록 서비스 기업이

고객의 순응행위를 통제하기 어렵다 하여도

기업의 마케팅 담당자는 고객의 순응을 유발

시키기 위한 동기제공에 관심과 노력이 필요

하다고 본다. 이렇듯 서비스 품질을 관리하

기 위해서는 고객의 순응이 요구됨에도 불구

하고 순응을 유발시킬 수 있는 선행요인관련

연구가 미흡한 만큼 본 연구는 의미가 있다

고 본다.

지금까지의 내용을 토대로 본 연구의 목적

을 제시하면 다음과 같다. 먼저 서비스 기업

이 고객에게 제공하는 서비스 구성요소가 고

객 만족과 차별성에 어떠한 영향을 미치는지

확인하고 차별성과 만족의 관계를 알아본다.

그리고 만족이 순응과 전환의도에 미치는 영

향력을 확인한다. 다음으로 연구결과를 토대

로 연구의 시사점 및 전략적 대안을 제시하는

데 목적이 있다.

이론적 배경 및 가설 설정

서비스 구성요소와 만족

서비스 기업은 소비자를 대상으로 특정한

서비스를 판매하기 위해 다양한 서비스 요소

들을 함께 제공한다. 기업이 고객에게 제공하

는 다양한 서비스에 대해 이유재(2010)는 핵심

서비스와 가치지원서비스 그리고 가치증대서

비스로 구분하였다. 핵심서비스는 고객이 서

비스 구매를 통해 해소하고자 하는 욕구 및

필요와 관련된 서비스이고, 가치지원 서비스

는 고객이 핵심서비스를 보다 편리하게 구매

할 수 있도록 지원하는 인적서비스와 관련

되며, 마지막으로 가치증대 서비스는 서비스

구매 시 편리함과 쾌적함을 제공하기 위한

물리적 환경과 관련된 서비스가 포함된다. 예

컨대 항공사에서 제공하는 서비스를 서비스

구성요소로 구분하여 살펴보면 다음과 같다.

먼저 핵심서비스의 경우 고객이 특정지역으

로 갈수 있도록 이동의 혜택을 제공하는 것

이고, 가치지원서비스는 고객이 핵심서비스를

구매할 수 있도록 항공권 판매, 안내 등의 서

비스가 포함된다. 다음으로 가치증대서비스는

대기실, 기내 등 청결성과 쾌적함 등이 포함

된다.

서비스 기업이 고객에게 다양한 서비스를

제공하는 만큼 기업은 여러 서비스구성요소의

개념에 대한 이해와 관리 그리고 개선이 필요

할 것이다. 왜냐하면 고객은 비록 자신의 필

요와 욕구를 충족시키는데 영향을 미치는 서

비스가 핵심서비스에 있음에도 불구하고 보조

서비스인 가치지원 서비스와 가치증대 서비스

를 어떻게 혹은 얼마나 제공받았는지에 따른

지각수준이 고객의 태도와 향후 관계유지의사

에도 영향을 미칠 우려와 더불어 기업의 성과

또한 증감될 가능성을 배제할 수 없기 때문이

다. 그러므로 서비스 기업은 고객에게 제공되

는 총체적인 서비스요소가 고객에게 어떠한

평가를 받고 있는지, 서비스 구성요소 중 어

떠한 서비스 요소가 평가의 효과를 높일 수
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있는지 등을 확인하고 이해하여 서비스의 관

리 및 개선에 따른 효율성과 효과성을 이끌어

내기 위한 노력이 필요할 것이다.

고객은 현재 자신이 제공받은 서비스에 대

해 올바로 서비스를 제공받았는가 아니면 그

렇지 않았는가라는 평가에 따라 만족하거나

혹은 불만족하게 될 것이다. 고객이 특정 서

비스에 대해 만족수준을 평가한다는 것은 대

상 서비스를 구매하기 전에 고객이 제공받을

서비스는 어떠할 것이라고 기대했던 수준과

현재 서비스 구매 후 자신이 경험한 서비스의

실질적인 수준을 서로 비교하여 만족 혹은 불

만족이라는 수준을 평가하게 된다(박상미, 허

경옥 2012; John 1992; Oliver 1980). 예를 들어

고객이 패밀리레스토랑에서 식사를 하기 위해

방문했을 경우 패밀리레스토랑을 방문하기 전

식당의 음식, 분위기 등 전반적으로 어느 정

도의 서비스를 제공받을 것이라는 예상을 하

고 방문할 것이며, 이후 고객은 서비스 구매

를 시작한 시점부터 종료시점까지 경험했던

전반적인 서비스에 대해 주관적인 평가를 실

시하게 될 것이다. 고객의 만족은 패밀리 레

스토랑을 방문하기 전 서비스에 대해 예상했

던 수준과 경험했던 서비스에 대한 평가결과

를 서로 비교하여 만족을 평가하게 되는데,

만약 고객이 식당에서 식사를 하기 전에 기대

했던 서비스 수준보다 식사 후 경험했던 서비

스 수준이 낮았다고 평가하게 되면 고객은 서

비스에 대해 불만족을 하겠지만, 반대로 예상

했던 서비스보다 구매 후 경험했던 서비스가

더 좋았다고 평가하게 되면, 고객은 구매했던

서비스에 대해 만족수준은 높아지게 될 것이

다(Anderson & Srinivasan 2003). 결국 만족은 고

객이 서비스구매를 완료하기 전 가지고 있던

기대욕구를 거래종료 후 얼마나 잘 충족시켜

주었는지에 의한 결과인 만큼 고객의 사전욕

구수준이 어느 정도인가에 의한 것이라 본다.

만약 고객이 구매완료 전 욕구가 낮은 상태라

면 고객만족을 비교적 수월하게 달성할 수 있

는 반면 서비스 구매 전 고객의 기대욕구가

높은 상태라면 그러하지 아니할 것이라 본다

(Diehl & Poynor 2010).

만족과 관련하여 기존 선행연구에 대해 살

펴보면 다음과 같다. 외식산업을 대상으로 한

전태유 등(2007)의 연구를 보면 고객은 서비스

기업의 상품인 음식메뉴와 종업원 그리고 물

리적 환경에 포함되는 시설 및 분위기를 통해

자신이 제공받은 서비스의 가치를 높게 인식

하게 되면, 서비스에 대한 고객의 만족도 수

준 또한 함께 높아진다는 것을 주장하면서,

레스토랑의 메뉴와 종업원의 태도 그리고 시

설 및 분위기 등 요소들이 고객이 만족을 지

각하는데 중요역할을 하므로 관리 및 개선의

중요성을 제안하였으며, Auty(1992) 또한 외식

산업을 대상으로 고객이 음식점을 선택할 때

중요하게 생각하는 특성을 확인하는 연구를

실시하였다. 연구결과 고객은 음식점의 상품

인 메뉴와 서비스의 신속성 등 특성들에 의해

음식점을 선택하게 된다는 것을 확인한 바 있

다. 그리고 김미라, 이기춘(2003)의 연구에 따

르면 환자가 제공받은 의료서비스에 대한 만

족은 의사와 간호사 등이 제공하는 인적 서비

스, 진료체계, 물리적 환경 등의 요소들에 의

해 만족수준 평가가 이루어진다고 제안하였고,

이외 기업의 의료서비스 생산자(인적서비스)와

고객의 만족수준 간 관계를 규명한 연구도

진행된 바 있었다(윤성욱, 김수배 2006). 뿐만

아니라 김정희(2002), 장대성, 신충섭, 김민수

(2004), Wakefield & Blodegelt(1996) 등 연구자들

의 견해에 따르면 서비스 기업의 물리적 환경
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은 고객의 만족을 높이는 긍정적 관계에 있음

을 주장한 바 있으며, 금융서비스를 대상으로

한 박종철, 오혜영, 홍성준(2011)의 연구에서는

금융서비스의 결과품질인 금융상품과 물리적

환경품질인 시설, 분위기 등은 서비스의 가치

를 증대시키면서 서비스에 대한 만족도를 높

이는 영향요인임을 확인하였다.

지금까지의 선행연구를 종합해 보면 특정

서비스에 대한 고객만족은 핵심서비스를 포함

한 전반적인 서비스요소들이 만족이라는 결과

요인에 영향을 미치므로 만족을 위해서는 서

비스관련 요소들의 관리가 필요함을 알 수 있

다. 따라서 본 연구는 지금까지의 내용을 토

대로 서비스 구성요소에 포함되는 핵심서비스,

가치지원서비스, 가치증대서비스와 만족의 관

계는 긍정적일 것이라는 가정 하고 다음과 같

이 가설을 설정하였다.

가설 1: 핵심서비스는 만족에 긍정적(+) 영

향을 미칠 것이다.

가설 2: 가치지원서비스는 만족에 긍정적

(+) 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 가치증대서비스는 만족에 긍정적

(+) 영향을 미칠 것이다.

서비스 구성요소와 차별성 그리고 만족

고객은 자신이 선택한 특정 서비스구매가

올바른 선택이었기를 기대할 것이다. 고객이

자신의 선택에 대해 긍정적 혹은 부정적으로

평가되는 기준에 대해 생각해 보면, 기업으로

부터 제공받은 서비스들을 경험하면서 다른

경쟁기업과 비교하여 어떠한 차이점(차별성)이

인식수준에 따라 나타날 것이다. 언급된 현재

의 서비스와 경쟁기업의 서비스 간 차이점 평

가는 핵심서비스와 가치지원서비스 그리고 가

치증대서비스 모두가 비교 및 평가대상이라

볼 수 있다. 가령 환자가 현재 병원에서 진료

를 받게 된다면 의사의 진료서비스와 내부 직

원들의 태도, 업무능력, 응대 등 서비스 그리

고 내부 휴게실, 매점, 대기실 등 물리적 서비

스의 수준 및 유․무 등을 평가와 함께 이전

에 진료를 받았던 병원의 서비스요소 간 부재,

태도, 상태 등을 통해 차별성을 지각하게 된

다. 만약 고객이 현재 진료 받았던 병원과 이

전에 진료 받았던 병원 간 새로운 서비스제

공의 유․무, 제공받았던 서비스의 수준 등을

종합적으로 비교하면서, 이전에 진료를 받았

던 병원이 더 좋았다고 평가하게 되면 고객은

현재의 병원에 대해 만족하지 못하며 이전의

병원을 다시 방문하고자 할 것인 반면, 현재

진료 받았던 병원에 대해 어떠한 차별성을 인

식하고 호의적인 평가를 했을 경우에는 현재

진료 받은 병원에 대해 만족하며 꾸준히 진료

를 받고자 할 것이다. 이러한 이유는 고객이

서비스 차별성을 인지하게 되면 기업으로부터

추가적인 혜택 또는 특별한 혜택을 받았다고

지각하게 되므로 서비스 기업에 대해 긍정적

인 평가를 하기 때문일 것이다.

고객이 지각하는 차별화와 관련하여 선행

연구자들의 견해를 보면 다음과 같다. 의료서

비스 차별화와 관련한 김성호, 김지영, 서보

경, 허윤정(2011)의 견해를 보면 의료서비스의

차별화를 위해서는 물리적 환경과 인적서비스

를 통해 실현 가능함을 강조하면서 물리적 환

경의 개선을 위한 노력과 함께 환자에게 제공

되는 의사의 인적서비스인 전문성과 배려를

개선하고 강화하기 위한 노력의 중요성을

제안한 바 있을 뿐만 아니라 이유재(2010)와

Naipaul & Parsa(2000)는 서비스 산업에서 보조
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서비스의 변화를 통해 서비스의 차별화를 실

현할 수 있다는 견해를 제시하였는데, 이는

특정 서비스가 다른 경쟁 서비스에서 제공하

지 않거나 확연하게 차이를 보이는 서비스를

제공하게 된다면, 소비자는 보조서비스에 의

해 다른 서비스와 차별성을 쉽게 인식하게 되

므로 결국 서비스 차별화가 보다 수월하게 실

현될 수 있음을 의미할 것이다.

소비자들은 서비스 기업으로부터 서비스 제

품 구매 시 다른 서비스기업과 비교해 새롭고

특별한 서비스 경험을 하고 싶어 하는 욕구를

가지고 있을뿐더러, 서비스 기업이 서비스의

새로움과 특별함이라는 욕구를 고객에게 얼마

나 잘 충족시켜 주었느냐에 따라 고객의 만족

수준은 차이가 나타날 것이다. 예를 들어 고

객이 음식점을 방문했을 때, 다른 음식점에서

경험하지 못했던 부대시설, 음식, 안내, 계산

등 서비스를 경험하게 된다면 고객은 서비스

에 대한 새로움, 추가적인 혜택, 특별함 등 인

식과 함께 서비스에 대한 가치를 상대적으로

높게 지각하게 될 것이므로 결국 서비스 구매

에 따른 고객의 만족수준 또한 높아지게 될

것이다. 따라서 고객이 특정 서비스에 대해

차별성을 높게 지각하는 만큼 만족의 가능성

이 높아지므로 기업의 성과를 증대시키고 창

출시키는데 기여하게 될 것이라 본다(Pelham

1997). 제품 혹은 서비스 차별성이 기업의 수

익을 향상시킨다는 견해는 차별성에 의한 고

객의 선택과 만족에 의해 수반된 결과라 사료

된다. 왜냐하면 서비스 기업의 차별화 전략은

고객만족을 창출하게 되고 고객 만족은 다시

기업의 성과를 향상시키는데 영향을 미치기

때문이다(송기옥 2008). 그리고 고객은 서비스

기업을 선택할 때 대상 서비스와 경쟁 서비스

간 서로 비교․평가하여 차별화 된 서비스를

제공하는 기업을 선택하게 될 것이다(Hodgkin

1996). 결국 서비스 차별화는 고객으로 하여

금 자사의 서비스를 선택하고, 만족을 유발

시켜 기업의 성과를 높이게 한다는 것을 알

수 있다.

지금까지의 내용을 종합해 보면 서비스 기

업이 제공하는 전반적인 서비스는 고객의 차

별성 인식에 영향을 미칠 뿐만 아니라 고객이

인지한 차별성은 서비스 만족을 높이는데 기

여할 것이다. 따라서 본 연구는 제시된 내용

을 토대로 서비스 기업이 제공하는 핵심서비

스, 가치지원서비스, 가치증대서비스가 차별성

을 인식하는데 긍정적인 영향을 미칠 것이라

는 가정과 차별성과 만족의 관계는 긍정적인

관계일 것이라는 가정 하에 다음과 같이 설정

하였다.

가설 4: 핵심서비스는 차별성에 긍정적(+)

영향을 미칠 것이다.

가설 5: 가치지원서비스는 차별성에 긍정적

(+) 영향을 미칠 것이다.

가설 6: 가치증대서비스는 차별성에 긍정적

(+) 영향을 미칠 것이다.

가설 7: 차별성은 만족에 긍정적(+) 영향을

미칠 것이다.

서비스의 만족과 순응, 전환의도

서비스 기업은 고객이 필요와 욕구에 의해

발생된 문제를 해소시킬 수 있는 올바른 서비

스 제공을 위해 노력할 것이다. 올바른 서비

스생산은 생산자의 기술력과 노력이 필요하겠

지만 전적으로 서비스 기업에 의해서만 이루

어지지 않을 것이다. 왜냐하면 고객이 요구하

는 올바른 서비스를 생산하기 위해서는 무엇
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보다 서비스 생산을 위한 제공자의 노력․기

술력과 더불어 서비스 생산관련 지시사항을

적극적으로 따르고자 하는 고객의 순응적

행위와 태도가 서로 조화롭게 이루어져야만

기대할 수 있는 결과이기 때문이다(Bagozzi &

Dholakia 1999). 고객의 순응의지는 기업의 서

비스 품질수준에 영향을 미치게 되는데, 만약

고객이 서비스 생산과정에서 소극적으로 순응

을 하게 될 경우 서비스 품질수준은 낮아질

것이지만 반대로 적극적으로 순응을 하게 되

면 서비스 품질 수준은 증가하게 될 것이므로

서비스 생산에 있어 순응의 역할이 중요함을

알 수 있다.

서비스 생산과정에서 고객의 순응수준은 제

품에 따라 차이가 존재한다. 예를 들어 고객

의 순응을 비교적 높게 요구하는 서비스로 의

료서비스를 생각해 볼 수 있는데, 의료서비스

는 치료의 성과를 높이기 위해 진료에 따른

식습관, 복약방식 및 시간 준수, 생활습관 등

비교적 많은 관심과 노력이 필요한 지시사항

을 제시하고 잘 따르기를 요구한다. 반면 음

식서비스의 경우 고객의 순응수준은 낮다고

볼 수 있다. 고객이 음식을 먹기 위해 매장에

방문하게 되면 음식점에서는 주변 고객에게

피해를 주지 않을 정도의 정숙, 음식이 나오

기까지의 기다림 등 비교적 적은 노력을 요구

하는 규칙을 제시한다. 서비스에 따라 고객의

순응 수준은 차이가 있겠지만 모든 서비스 생

산에 있어 소극적 순응은 서비스 품질을 저해

시킬 가능성이 존재할 것이다. 결국 서비스

기업이 서비스 품질을 높이기 위해서는 규칙

준수라는 고객의 순응의지를 높이는데 많은

관심을 가질 필요가 있다. 왜냐하면 고품질의

서비스를 고객에게 제공하기 위해 많은 준비

를 하였어도 고객의 순응이 잘 이루어지지 않

으면 서비스 실패라는 부정적 결과를 초래할

뿐만 아니라 서비스의 실패에 의한 고객의 부

정적 행위, 비용발생, 기업이미지 손실 등 부

정적 결과 발생 가능성을 감수해야 하기 때문

이다.

고객의 순응과 관련하여 기존 연구들을

살펴보면 다음과 같다. 의료산업에서 이재국

(2010)은 원격의료서비스를 대상으로 만족과

순응의 관계를 연구하였는데, 연구결과 고객

은 자신이 제공받은 의료서비스의 전반적인

품질을 긍정적으로 평가하면 할수록 치료를

위한 환자의 순응수준 또한 함께 향상된다고

주장한 바 있다. 뿐만 아니라 조영식(2004)의

연구에 따르면 치과서비스를 대상으로 만족과

순응의 관계를 조사하였다. 조사결과에 따르

면 의사, 환경 등 치과서비스 요소들을 고객

이 경험하면서 의료서비스에 대한 전반적인

만족을 높게 평가하면 할수록 서비스 제공자

에 대한 순응수준도 같이 높아진다는 것을 확

인한 바 있다. 이외 환자를 치료하는 과정에

서 의사와 환자의 관계에 따른 의사의 태도는

환자가 지각하는 서비스 만족도에 영향을 미

칠뿐더러 환자의 순응 또한 함께 증가시키게

됨을 확인한 연구도 있다(Simpson, Buckman,

Stewart, Maguire, Lipkin, Novack & Till 1991).

다음으로 고객은 자신이 제공받은 서비스에

대해 어떠한 평가를 하느냐에 따라 기존의

서비스제공자와 거래관계를 유지하는가 하

면, 반대로 다른 서비스 기업에서 서비스를

구매하기도 한다. 고객의 전환 의도는 기존의

기업으로부터 제공받은 서비스에 대해 긍정적

이지 못한 경험에 의해 다른 새로운 서비스제

공자를 찾고 구매하고자하는 고객의 생각을

유발시키는 현상이므로, 고객이 현재까지 실

행해왔던 상품구매행위를 중단하고 다른 경쟁
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사의 서비스로 변경하게 되는 결과가 초래될

여지가 있다(Ajzen 1991). 따라서 서비스 구매

에 따른 만족과 전환의도는 유의한 관계로써,

서비스에 대한 만족은 고객을 계속 머물게 하

는 반면 서비스에 대해 불만족하게 되면 고객

은 떠나버리게 된다는 것을 예측가능 하기에

기업의 서비스 제공자는 고객과 지속적인 거

래관계를 유지하기 위해서는 무엇보다 고객의

만족을 유발시키기 위한 노력이 필요할 것이

다(김상현, 오상현 2002; Keaveney 1995). 서비

스에 대한 만족과 고객의 전환의도의 관계를

확인한 선행연구들을 살펴보면, 먼저 라선아

(2009)는 실용적 서비스의 경우 고객이 구매한

서비스에 대해 만족하게 되면 다른 서비스로

전환하고자 하는 의지 또한 오히려 감소한다

는 것을 확인한 바 있으며, 신동식(2009)은 고

객이 서비스기업으로부터 제공 받은 서비스에

대해 만족을 하게 되면 다른 서비스를 구매

하고자 하는 의지는 반대로 낮아진다고 주

장하였다. 뿐만 아니라 Cronin & Taylor(1992),

Han, Kim & Hyun(2011), Zeithaml, Berry &

Parasuraman(1996) 등 선행연구자들 또한 고객

이 서비스 제공자로부터 구매한 서비스의 만

족과 전환의도는 역의(부정적) 관계에서 유의

성이 존재함을 주장하기도 하였다.

지금까지의 내용을 토대로 본 연구에서는

의료서비스 만족이 증가하는 만큼 고객의 순

응 또한 함께 향상되는 반면 전환의도는 오히

려 감소하게 될 것이라 예측하고 다음과 같이

가설을 설정하였다.

가설 8: 만족은 순응에 긍정적(+) 영향을

미칠 것이다.

가설 9: 만족은 전환의도에 부정적(-) 영향

을 미칠 것이다.

연구방법

연구모형

본 연구에서 제시한 가설을 토대로 서비스

구성요소, 차별성, 만족, 순응, 전환의도 등 요

인들의 영향력관계를 모형으로 제안하면 그림

1과 같다.

변수의 측정

본 연구는 핵심서비스, 가치지원서비스, 가

치증대서비스, 차별성, 만족, 순응, 전환의도

그림 1. 연구모형
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등 요인들의 영향력 관계를 확인하기 위해 총

7개 요인에 대한 설문지 문항척도를 다음과

같이 제시하였다. 먼저 서비스 구성요소에 포

함되는 핵심서비스와 가치지원서비스 그리고

가치증대서비스는 이유재(2010), 장병수, 구

정대(2004), 전태유 등(2007), Cronin, Brady &

Hult(2000), Taylor & Baker(1994) 등 선행 연구

자들의 연구들을 참고하여 구성하였다. 핵심

서비스는 환자가 자신의 필요와 욕구를 해소

하기 위해 구매하고자 하는 본원적 서비스개

념으로, 진료를 담당하는 의사를 대상으로 환

자가 제공받은 의료서비스에 대해 높은 품질

수준, 일반적 수준이상, 훌륭함 등 5가지 평가

항목을 구성하였고, 가치지원서비스는 환자가

의료서비스를 쉽고 편리하게 구매할 수 있도

록 돕는 지원행위로 보고 접수, 정산, 간호,

투약, 안내 등 각 서비스에 대해 고객이 얼마

나 만족하는지를 묻고 평가할 수 있도록 5개

문항을 제시하였으며, 가치증대서비스의 경우

고객이 의료서비스 가치를 좀 더 높게 인식할

수 있도록 제공하는 서비스개념으로써 접수대

기실, 진료대기실, 주차장, 휴게실, 매점 등 각

물리적 환경에 대한 고객의 만족수준을 묻는

5문항을 제시하였다.

다음으로 차별성(이은용, 이수범 2008; Sashi

& Stern 1995; Sawhney 1998 등)과 만족(김상

조 2008; Lee, Lee, & Yoo 2000; Taylor & Baker

1994 등)에 대해서는 선행연구들을 참고하여

설문문항을 구성하였다. 차별성의 경우 고객

이 현재의 병원 이용경험을 토대로 다른 병원

과 비교를 통해 나타난 지각된 차이수준개념

으로 보고, 전반적 차별화, 서비스 차별화 등

4개 항목을 구성하였고, 만족의 경우 고객이

현재 진료 받은 병원에 대해 얼마나 만족하고

있는지에 대한 평가로 보고, 전반적 만족, 서

비스 만족 등 문항 3개를 제시하였다. 마지막

으로 순응(이재국2010; Albrecht & Hoogstraten

1998 등)과 전환 의도(신동식 2009; Keaveney

1995 등)는 선행 연구자의 연구를 참고하였다.

순응의 경우 의사가 올바른 서비스 제공을 위

해 환자에게 요구하는 순응행위로써 환자의

수용수준으로 보고, 지시사항에 대해 열심히

따름, 우선적 지킴, 정확히 따름 등 5개 문항

으로 제시하였고, 전환의도의 경우 고객이 현

재 진료 받은 병원에서 다른 병원으로 옮겨

진료 받을 생각이 있는지에 대한 의도로써,

진료전환의도, 전환탐색의도 등 3개 문항을

구성하였다. 본 연구에서 사용 될 서비스 구

성요소, 차별성, 만족, 순응, 전환의도 등 7개

요인에 대한 응답척도는 7점 척도(① 전혀 그

렇지 않다 ～ ⑦ 매우 그렇다)로 응답하도록

제시하였다.

연구대상 및 자료수집

본 연구의 가설을 검증하기 위해 부산지역

의 2․3차 의료기관에서 진료경험이 있는 사

람들을 대상으로 설문지를 통해 자료를 수집

하였다. 연구대상으로 2․3차 의료기관을 선

택한 이유를 생각해 보면 다음과 같다. 먼저

의료서비스 환경에서 환자가 자신의 신체적

혹은 육체적 문제를 해소하기 위한 올바른 서

비스를 제공받기 위해서는 의사의 지시사항에

적극적으로 순응해야하기 때문이다. 다음으로

1차 의료시설의 경우 휴게실, 주차장, 안내직

원 등 가치지원서비스와 가치증대서비스의 수

용수준이 비교적 제한적이기 때문에 2․3차

의료기관을 선정하였다.

본 연구의 분석을 위해 사용 된 설문지는

불성실한 응답 등을 제외한 145부가 최종적으
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로 사용되었다. 비록 연구의 분석을 위해 투

입된 표본 수가 다소 부족한 부분은 있겠지만

분석에 있어 가능하다고 판단되어 분석을 실

행하였다(Bentler & Chou 1987; Crosby, Evans &

Cowles 1990). 본 설문조사에 참여한 응답자들

의 인구통계학적 특성을 보면 다음과 같다.

먼저 응답자들의 성별에 대해 보면, 남성의

경우 46.9% 그리고 여성의 경우 53.1%로 성별

은 고르게 분포되었음을 알 수 있다. 그리고

연령의 경우 30대(37.2%)와 40대(33.1%)가 많

았으며, 결혼여부에 있어서는 미혼(31.0%)보

다 기혼(69.0%)이 많게 나타났다. 다음으로

수익은 2백만원대(32.4%)와 1백만원대(31.7%)

가 많았고 학력에 있어서는 대학교 졸업이

전체 응답자 중 62.8%를 차지했다. 마지막으

로 1년 동안 병원에서 진료를 받았던 경험

에 있어서는 대략 5～6회(21.4%), 7～8회

(17.2%), 3～4회(15.9%) 등의 순으로 나타났

으며, 진료를 받았던 병원의 수에 있어서는

대략 2개(37.9%), 3개(33.8%) 등의 순으로 높

게 나타났다.

가설검정

신뢰도 및 타당도 분석

설문조사를 통해 수집된 자료는 가설검증을

실시하기 위해 신뢰도분석과 집중타당성 그리

고 판별타당성을 실시하였다. 신뢰도 분석과

타당도 분석의 대상 요인으로는 가치지원서비

스와 가치증대서비스를 제외한 나머지 핵심서

비스, 서비스 만족, 차별성, 순응, 전환의도 등

총 5개 요인에 대해 실시하였다. 본 연구의

신뢰도 분석과 타당도 분석에서 가치지원서비

스와 가치증대서비스를 제외한 이유를 생각해

보면 다음과 같다. 병원에서 제공하는 전반

적인 서비스 중 의료서비스를 제외한 다른

서비스들에 의해 가치지원서비스와 가치증

대서비스가 형성되는 특성에 따라 조형지표

(Formative scale)로 판단하였다(김중인 2012;

Diamantopoulos & Winklhofer 2001). 따라서 가

치지원서비스의 경우 접수, 정산, 간호, 투약,

안내 등 각 요인들로 구성하였고, 가치증대서

비스는 대기실(접수, 진료), 휴게실, 주차장, 매

점 등 여러 대상들로 구성하였기에 본 연구에

서는 조형지표로 인식하고 신뢰도 및 타당성

분석에서 제외하였다(Bagozzi 1994).

먼저 신뢰도 분석에 사용 된 설문문항은 총

20개 문항으로 핵심서비스 5개 문항, 차별성 4

개 문항, 만족 3개 문항, 순응 5개 문항, 전환

의도 3개 문항으로 구성되었다. 하지만 최종

분석에는 핵심서비스 2개 문항, 차별성 2개

문항, 만족 1개 문항, 순응 2개 문항, 전환의

도 1개 문항 등 총 8개 문항이 제거되고 최종

분석에는 12개 문항으로 실시하였다(표 1 참

고). 최종 분석에 사용된 12개 설문문항을 대

상으로 신뢰도분석을 실시한 결과에 대해 살

펴보면 표 2와 같다. 신뢰도 분석에 투입된

각 요인을 구성하는 항목들의 Cronbachʹs alpha

(α)값이 최하 0.896에서 최고 0.941로 나타났

다. 따라서 핵심서비스, 차별성, 만족, 순응,

전환의도 등 각 5개 요인의 Cronbach’s alpha(α)

가 0.7이상으로 나타나 요인에 대한 신뢰도는

전반적으로 확보되었음을 알 수 있다(김성호

등 2011; Nunnally & Bernstein 1994).

다음은 신뢰성 분석에 사용된 요인을 대상

으로 집중타당성 분석과 판별타당성 분석을

통해 전반적인 타당성을 확인하였다. 타당성

을 확인하기 위한 순서로 측정모델의 적합도
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를 확인한 후 집중타당성과 판별타당성 검증

을 실시하였다. 먼저 측정모델의 적합도 결과

에 대해 살펴보면, χ2/df=1.59(χ2=70.05, p=

0.00, df=44), GFI=0.93, AGFI=0.87, NFI=0.96,

NNFI=0.97, CFI=0.98, RMSEA=0.06 등으로 나

타났는데, 모델 적합도 평가기준(χ2 /df=<3,

GFI=>0.9, AGFI=>0.8, NFI=>0.9, NNFI=

>0.9, CFI=>0.9, RMSEA=<0.1)을 고려해 볼

때 본 연구의 측정모델은 평가기준에서 요

구하는 수준을 모두 충족하고 있으므로 결

과적으로 양호하다는 것을 알 수 있다(Hsu

& Lu 2007; Steiger 1990). 그리고 집중타당성

은 표 2에서 보는 것과 같이 모든 요인의 t

값 범위가 최하 9.67 ～ 최고 15.35로 나타

개념 최초항목 수 제거항목 수 최종항목

핵심 5 2 높은 품질수준, 일반적 수준이상, 훌륭함

차별성 4 2 전반적 차별화, 서비스 차별화

만족 3 1 전반적 만족, 서비스 만족

순응 5 2 열심히 따름, 우선적 지킴, 정확히 따름

전환의도 3 1 진료전환의도, 전환탐색의도

가치지원 5 0 접수, 정산, 간호, 투약, 안내

가치증대 5 0 접수대기실, 진료대기실, 주차장, 휴게실, 매점

표 1. 측정항목

구분 비표준화 추정치 t값 Cronbach's alpha(α)

핵심

높은 품질수준 0.97 14.31

0.941일반적 수준이상 1.17 13.44

훌륭함 2.30 13.83

차별성
전반적 차별화 2.02 12.95

0.917
서비스 차별화 1.28 15.28

만족
전반적 만족 0.96 13.09

0.896
서비스 만족 0.81 13.38

순응

열심히 따름 1.01 14.69

0.928우선적 지킴 1.76 15.35

정확히 따름 3.43 13.55

전환의도
진료전환의도 1.63 9.67

0.900
전환탐색의도 1.49 14.29

표 2. 신뢰도 및 집중타당도 분석
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나 각 요인의 집중타당성은 확보 된 것으로

나타났다.

마지막으로 5개 요인에 대한 판별타당성을

검정을 실시하였다. 판별타당성 검정방식은

각 측정요인에 대해 비제약 모델과 제약모델

간의 쌍대 쌍 비교에 의해 판별타당성을 확인

하였다(Anderson 1987). 요인의 쌍대 쌍 비교에

의한 판별타당성 분석은 먼저 측정모델에 사

용된 5가지 요인을 가지고 각 요인 2개씩 묶

어 총 10개의 제약된 측정모델의 χ2값을 도출

하고, 전체 요인에 대해 아무런 제약을 하지

않은 상태에서 χ2값을 도출한다. 그 후 제약모

델과 비제약모델의 χ2값을 서로 비교하여 판

별타당성의 확보여부를 확인하는 것으로, 쌍

대 쌍 비교에 따른 판별타당성 확보여부 결과

제약모델과 비제약모델의 χ2값이 기준치(3.84)

이상 큰 차이를 보이는 것으로 판단되어 본

연구에 사용된 요인의 판별타당성 또한 확보

되었다.(전광호, 김재욱, 모순래 2003). 그리고

표 3을 보면, AVE값이 0.804(>상관계수2)이상

으로 나타나 AVE값에 의한 요인 간 판별타당

성이 확보됨을 확인하였다(Fornell & Larcker

1981). 이외 요인 간 상관관계를 확인한 결과

전환의도를 제외한 모든 요인의 방향이 유사

하게 나타났다.

가설검정 결과

지금까지 본 연구에서 핵심서비스, 가치지

원서비스, 가치증대서비스 등을 포함하는 서

비스 구성요소와 차별성 그리고 만족의 관계,

차별성과 만족의 관계, 만족과 순응 그리고

전환의도의 관계를 확인하기 위해 제시한 가

설을 검정하기 위해 수집된 자료를 통해 신뢰

도 분석과 타당도 분석을 실시하였으며, 신뢰

도 분석과 타당도 분석결과를 토대로 본 연구

의 가설을 확인한 결과는 표 4와 같이 나타났

다. 먼저 본 연구의 구조모델은 앞에서 기술

한 신뢰도분석과 집중타당도와 판별타당도 분

석에서 제외하였던 가치지원서비스요인 그리

고 가치증대서비스요인을 포함하여 구조모델

을 통한 가설을 검증하였다. 가치지원서비스

요인과 가치증대서비스요인의 항목들은 반영

지표로 구성된 항목이므로 가설검증을 위해

다음과 같이 실시하였다. 먼저 가치지원서비

스의 경우 요인에 대한 측정오차 값을 산정하

여 분석에 사용하였는데, 요인의 오차 값은

요인을 구성하는 항목에 대한 신뢰도 값(α)과

분산 값(σ)을 도출한 후 1에서 신뢰도 값을 빼

고 산출된 값에 분산 값을 곱하는 방식으로

요인의 측정오차 값((1-α)σ)을 설정하였고, 가

구분 평균 표준편차 1 2 3 4 5

1. 핵심 서비스 4.851 1.141 .820

2. 차별성 4.017 1.255 .234 .894

3. 만족 4.552 1.269 .482 .574 .804

4. 순응 5.791 1.128 .396 .091 .176 .860

5. 전환의도 4.224 1.406 -.363 -.24 -.453 -.142 .899

주) 대각선은 AVE(평균분산추출값) 임.

표 3. 요인 간 상관관계
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치증대서비스 변수 또한 가치지원서비스 변

수의 측정오차 적용방식을 동일하게 조작하

여 가설검증을 실시하였다(Jöreskog & Sörbom

1993).

다음으로 측정모델에 사용된 핵심서비스,

서비스 만족, 차별성, 순응, 전환의도 등 5개

요인에 가치지원서비스와 가치증대서비스를

포함한 총 7개 요인을 사용하여 가설검정을

위한 구조모델의 적합도를 확인해 보았다. 구

조모델 적합도 확인결과 χ2/df=1.72(χ2=115.72,

p=0.00, df=67), GFI=0.90, AGFI=0.84, NFI=

0.95, NNFI=0.97, CFI=0.98, RMSEA=0.07 등

으로 확인되었다. 구조모델이 적합한지를 확

인하기 위한 평가기준(χ2/df=<3, GFI=>0.9,

AGFI=>0.8, NFI=>0.9, NNFI=>0.9, CFI=>

0.9, RMSEA=<0.1)과 비교해 본 결과 본 연구

의 가설을 검증하기 위한 구조모델의 적합도

수준은 양호한 것으로 나타났다(Hsu & Lu

2007; Steiger 1990). 따라서 본 연구에서 제시

한 구조모델의 적합도는 가설을 검증하기에

양호한 것으로 확인되었으므로 본 구조모델을

토대로 연구의 가설을 검증하도록 하였다.

서비스 구성요소, 서비스 만족의 관계

의료서비스의 서비스 구성요소는 서비스 만

족에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이라는 가정

하에 핵심서비스는 만족에 긍정적인(+) 영향

을 미칠 것이라는 가설 1, 가치지원서비스는

만족에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이라는 가

설 2 그리고 가치증대서비스가 만족에 긍정적

인(+) 영향을 미칠 것이라는 가설 3을 제시하

였다. 제시 된 가설을 검증한 결과 핵심서비

스와 가치지원서비스 그리고 가치증대서비스

모두 만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로

나타나 가설 1(경로계수=0.31, t=3.99), 가설

2(경로계수=0.23, t=2.12), 가설 3(경로계수

=0.30, t=3.07) 모두 지지되었다. 따라서 앞에

서 제안한 가설 1, 2, 3 모두 채택되었음을 확

인하였다.

확인된 결과에 대해 좀 더 살펴보면, 고객

이 병원에서 의료서비스를 구매함에 있어 핵

심서비스와 가치지원서비스 그리고 가치증대

가설 영향력 관계
비표준화

경로계수
t값 결과

1 핵심서비스 ==> 만족(+) 0.31 3.99 채택

2 가치지원서비스 ==> 만족(+) 0.23 2.12 채택

3 가치증대서비스 ==> 만족(+) 0.30 3.07 채택

4 핵심서비스 ==> 차별성(+) 0.09 1.02 기각

5 가치지원서비스 ==> 차별성(+) 0.27 2.11 채택

6 가치증대서비스 ==> 차별성(+) 0.39 3.58 채택

7 차별성 ==> 만족(+) 0.25 3.25 채택

8 만족 ==> 순응(+) 0.21 2.44 채택

9 만족 ==> 전환의도(-) -0.51 -4.87 채택

표 4. 가설검정 결과
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서비스 등 총체적인 평가를 통해 만족을 지각

하는 것이라 볼 수 있다. 다시 말해 병원에서

진료를 받는 환자들은 자신의 신체적 혹은 정

신적 불편함을 해결하기 위해 병원을 방문하

고 진료를 받게 되는데, 환자의 불편함을 해

결하기 위한 진료뿐만 아니라 원무과, 간호과,

안내직원 등 지원부서 직원들과 휴게실, 대기

실 등 이용시설에 대해서도 모두 중요하게 생

각하며, 전반적인 서비스 구성요소 중 어느

하나라도 불편함 혹은 불쾌감을 느끼게 된다

면 고객은 자신이 구매한 서비스에 대해 불만

족하게 된다는 것이다. 따라서 서비스 제공자

는 고객의 만족을 유발시키기 위해서는 어느

특정 서비스에 대해 집중하기보다 핵심서비스,

가치지원서비스, 가치증대서비스 모두에 대해

동일한 관심과 개선의 노력이 필요할 것이다.

서비스 구성요소, 차별성, 만족의 관계

본 연구에서 서비스 구성요소가 차별성에

긍정적인(+) 영향을 미칠 것이라는 가정 하

에 핵심서비스가 차별성에 긍정적인(+) 영향

을 미칠 것이다라는 가설 4와 가치지원서비스

가 차별성에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이라

는 가설 5 그리고 가치증대서비스가 차별성에

긍정적인(+) 영향을 미칠 것이라는 가설 6

을 제시하였다. 가설검정결과 가설 4(경로계

수=0.09, t=1.02)는 핵심서비스가 차별성에 아

무런 영향을 미치지 않으므로 가설이 기각된

반면, 가설 5(경로계수=0.27, t=2.11)와 가설 6

(경로계수=0.39, t=3.58)은 가치지원서비스와

가치증대서비스 모두 차별성에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타나 결국 가설 4를 제외

한 나머지 가설 5와 6은 모두 채택되었다. 본

가설들의 검정결과를 생각해 보면, 소비자들

은 의료서비스를 구매하면서 다른 경쟁 병원

과 서비스 차이를 지각함에 있어 핵심서비스

에 대해서는 차이점을 지각하지 못하는 것으

로 나타났다. 소비자가 핵심서비스의 차이점

을 인식하는 수준이 낮은 이유는 경쟁병원들

과 비교해 볼 때, 진료라는 핵심서비스의 수

준은 치료방법, 과정 등 전반적으로 전문적인

영역에 의한 것이기 때문이라 사료된다. 반대

로 가치지원서비스와 가치증대서비스는 차별

성을 지각하는데 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났는데, 가치지원서비스와 가치증대

서비스는 환자가 병원을 이용하면서 원무, 간

호, 주차, 안내 등 직원의 친절함, 태도 등과

대기실, 휴게실, 매점 등 물리적 환경에 대한

시설들의 제공여부, 편리함 등을 보다 쉽게

지각할 수 있으므로 차별성에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 생각되어진다.

다음으로 고객이 다른 병원과 차별성을 인

식하게 되면 병원에 대해 만족도 또한 증가하

게 될 것이라는 가정 하에 서비스 차별성은

만족에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이라는 가

설 7을 제안하였다. 가설검정결과 서비스 차

별성은 만족에 유의한 것으로 나타나 가설 7

(경로계수=0.25, t=3.25)은 지지되었다. 이러한

결과에 대해 생각해 보면 다음과 같다. 고객

은 자신이 구매한 서비스가 다른 서비스에 비

해 차이점이 있다는 것을 긍정적으로 인식하

게 될 경우 대상 서비스의 특별함을 지각하게

되면서 올바른 구매결정을 했다는 생각과 함

께 서비스 만족도를 높게 평가하게 된다고 볼

수 있다.

서비스 만족, 순응, 전환의도의 관계

마지막으로 고객이 서비스 기업으로부터 제

공받은 서비스에 대해 만족하게 되면 고객은

다른 병원으로 전환하고자 하는 의도는 낮아
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질 뿐만 아니라 고객의 불편한 사항을 해결하

기 위한 의사의 지시사항 또한 잘 준수할 것

이라 생각하여, 서비스 만족은 순응에 긍정적

인(+) 영향을 미칠 것이라는 가설 8과 만족은

전환의도에 부정적인(-) 영향을 미칠 것이라는

가설 9를 제안하였다. 제안된 가설을 검정한

결과 서비스 만족이 순응에는 긍정적인 영향

그리고 전환의도에는 역의 관계에 있는 것

으로 나타나 가설 8(경로계수=0.21, t=2.44)

과 가설 9(경로계수=-0.51, t=-4.87) 모두 채택

되었다. 결과에 대해 살펴보면, 고객은 서비스

제공자로부터 구매한 서비스에 대해 만족하게

되면 고객은 기업에 대해 신뢰와 믿음이 유발

되어 서비스 제공자가 제시하는 지시사항을

잘 따르고자 노력할 뿐만 아니라 기존에 진료

받았던 병원에 다시 방문하고자 하는 의도 또

한 높아질 것이다. 가령 환자가 자신의 불편

함을 해소하기 위해 병원에서 진료를 받는 과

정에서 환자가 제공받은 의료서비스에 대해

만족하게 되면, 서비스 제공자에 대한 신뢰,

믿음 등이 유발되어 자신의 치료를 위해 서비

스 제공자가 제시한 지시사항을 보다 적극적

으로 수용할 것이다. 뿐만 아니라 향후 동일

한 혹은 유사한 불편함이 발생되었을 경우에

도 다른 병원에서 진료를 받으려 하기보다 기

존에 만족했던 병원과의 관계를 유지하려는

의도가 높아진다는 것으로 볼 수 있다.

결론 및 시사점

결과요약 및 시사점

본 연구의 가설검정 결과에 대해 요약하면

다음과 같다. 먼저 핵심서비스, 가치지원서비

스, 가치증대서비스가 차별성에 미치는 영향

력에 있어서는 핵심서비스는 차별성에 아무런

영향을 미치지 않는 반면 가치지원서비스와

가치증대서비스는 차별성에 긍정적인 영향

을 미친다는 것을 확인하였으며, 핵심서비스

와 가치지원서비스 그리고 가치증대서비스 모

두 만족에 유의한 것으로 나타났다. 그리고

서비스 차별성은 만족에 긍정적인 영향을 미

친다는 것을 확인되었다. 마지막으로 서비스

만족과 순응, 전환의도의 관계에 있어서도 유

의한 관계로 나타났다.

다음은 지금까지의 연구결과를 토대로 다음

과 같이 시사점을 제안하였다. 첫째 본 연구

는 서비스 차별성과 만족 그리고 고품질의 서

비스 생산이라는 관점에서 서비스 구성요소와

순응요인을 중심으로 요인 간 구조적 관계를

실증적으로 접근하였다. 기존 연구는 서비스

의 원인변수로 서비스 품질을 포함한 다양한

요인들을 사용하여 연구가 활발히 진행되어

온 바 있지만, 기존 연구에서 서비스 구성요

소를 적용한 연구는 비교적 미흡한 실정이었

다. 뿐만 아니라 기존 연구는 서비스 실패예

방 혹은 서비스 성과향상을 위한 관점에서 고

객순응의 중요성이 높아지겠지만, 관련 연구

또한 비교적 미흡하였다. 기업의 제한된 환경

하에서 서비스 구성요소와 고객의 순응을 잘

이해하게 된다면 기업의 운영과 성과를 높이

게 될 것이다. 이러한 점에 미루어 볼 때, 서

비스 구성요소와 순응을 마케팅적 관점에서

실증분석을 했다는 것에 의미가 있다고 본다.

둘째 서비스 만족에는 핵심서비스와 가치지

원서비스 그리고 가치증대서비스 모두 유의한

영향력 관계인 것으로 나타났는데, 이와 같은

결과는 서비스만족을 위해서는 고객이 제공받

는 모든 서비스 관리의 중요성을 시사한다고
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본다. 다시 말해 고객은 자신이 제공받은 모

든 서비스요소 중 어느 하나 만족하지 못할

경우 서비스를 부정적으로 평가하기 때문에

서비스 제공자는 고객에게 제공하는 모든 서

비스를 중요하게 생각하고 관리할 필요가 있

다는 것이다. 가령 병원의 경우 주차장, 편의

점, 원무과직원, 의사, 간호사 등 병원 내 서

비스들을 이용하고 대면하면서 고객이 어느

하나의 특정 서비스 혹은 그 이상의 서비스에

대해 불편함을 느끼게 되면 전반적인 서비스

에 대한 만족도 수준은 감소하게 될 것이다.

따라서 서비스 제공자는 고객에게 제공하는

핵심서비스, 가치지원서비스, 가치증대서비스

중 하나 혹은 그 이상에 대해 고객의 불편함

을 유발시키지 않기 위한 관리와 노력이 필요

할 것이므로 서비스 담당자의 관리적 대안을

생각해 보면 다음과 같다. 의료진의 경우 환

자의 신체적 혹은 정신적인 불편함을 공감하

여 적극적인 상담과 진심어린 배려가 필요할

것이며, 고객의 불편함을 보다 효율적이고 효

과적인 해결을 위해 꾸준한 의료서비스의 전

문성을 강화시켜 나가야 할 것이다. 행정, 안

내 등 지원인력의 경우 고객이 의료서비스를

제공받는 과정에서 불편함을 최소화하기 위해

직무능력, 고객대응 등 향상시킬 수 있는 직

원교육과 인력배치를 효율적이고 효과적으로

운영해야 할 것이다. 그리고 고객이 병원에서

이용할 수 있는 편의점, 커피전문점, 휴게실

등 부대시설을 다양하게 제공하여 고객이 이

용하고 싶은 시설을 병원 외부로 이동하여 이

용하게 하는 불편함을 감소시켜야 할 것이고,

병원 내 시설들을 이용하면서 청결하지 못한

환경, 불편함 등으로 인해 고객의 불만족이

유발되지 않도록 시설의 청결함 또한 유지․

관리가 필요하다고 본다.

셋째 서비스 기업은 서비스 구성요소 중 가

치지원서비스, 가치증대서비스를 통해 서비스

의 차별성을 강화시킬 수 있음을 확인하였다.

이러한 연구결과에 대해 좀 더 생각해 보면,

고객은 자신이 제공받은 서비스 구성요소 중

핵심서비스는 다른 경쟁기업의 서비스 간 차

이점을 쉽게 인식하는데 제한되어 있으므로

서비스제공자의 차별화 목적을 효율적이고 효

과적으로 달성하기 위해서는 핵심서비스 보다

가치지원서비스와 가치증대서비스를 통해 차

별화를 실행할 필요가 있음을 시사하고 있다.

따라서 가치지원서비스와 가치증대서비스가

차별성에 영향을 미친다는 결과를 토대로 의

료서비스 제공자의 대안을 생각해 보면, 먼저

가치지원서비스의 경우 원무과, 간호과, 안내

실 등 직원들의 업무처리과정, 유니폼 등을

생각해 볼 수 있다. 다음으로 가치증대서비스

의 경우 고객전용주차장, 커피전문점, 어린이

놀이시설 등 다양한 부대시설을 제공할 필요

가 있을 것이다. 이렇듯 의료서비스 제공자는

가치지원서비스와 가치증대서비스의 제공유형

및 종류를 다양하게 기획하고 제공한다면, 고

객은 대상병원과 경쟁병원 간 어떠한 차이점

이 있는지를 쉽게 인식할 수 있을 것이므로

대상병원의 차별화 가능성은 높아질 것이라

사료된다.

마지막으로 서비스제공자는 고품질의 서비

스를 생산하고 고객과의 관계를 유지하기 위

해서는 무엇보다 만족이 선행되어야 한다는

것을 확인하였다. 이러한 현상은 서비스 제공

자의 입장에서 고품질의 서비스 생산과 고객

의 관계유지를 통한 성과향상을 위해서는 서

비스만족의 관리가 중요한 변수임을 시사한다

고 본다. 따라서 서비스 기업은 고품질의 서

비스 생산과 성과향상을 위한 만족관리의 대
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안으로 서비스 생산자와 고객 간의 지속적인

접촉을 통한 서비스 평가가 필요할 것이다.

예를 들어 서비스를 이용한 고객을 대상으로

다양한 접촉경로를 통해 지속적인 서비스 만

족수준을 비교․평가하고 분석한 후 만족에

부정적 영향을 미치는 요인들에 대한 개선점

을 기획 및 실행해 나가야 할 것이다.

연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 의료서비스를 대상으로 서비스구

성요소, 차별성, 만족, 순응, 전환의도 등 요인

의 관계를 확인하기 위해 가설을 설정하고 결

과를 도출하면서 확인된 한계 및 향후 연구방

향을 제안하면 다음과 같다. 본 연구는 요인

의 특성을 고려하여 조사대상을 의료서비스

로 선정하여 진행하였다. 서비스 생산과정에

서 고객의 순응수준은 산업에 따라 차이(고/

저)가 존재할 것이다. 예를 들어 병원, 놀이공

원, 식당, 헬스클럽, 학원 등 서비스 대상에

따라 고객에게 요구하는 순응수준은 차이가

있을 것이겠지만, 본 연구에서는 순응의 수준

이 고려되지 않았다는 점을 한계로 볼 수 있

으므로 향후 연구에서는 연구대상 산업을 확

장 및 비교할 필요가 있을 것이라 본다.

그리고 서비스 생산과정에서 고객의 개인적

특성 혹은 상황에 따라 순응의 차이가 존재할

뿐더러 만족 외 다른 요인으로까지 연계될

가능성이 있다고 본다. 가령 동일한 서비스

라 하더라도 고객의 순응의지가 높거나 부정

적인 건강상태에 따라 서비스구매의 필요성을

높게 지각하는 등에 의해 개인의 순응수준이

높아질 경우 올바른 서비스가 생산되는 만큼

만족할 뿐만 아니라 지속적으로 서비스를 구

매하고자 하는 의도 또한 유발될 것이라 사료

되지만, 본 연구에서는 고려되지 않았다. 따

라서 향후 연구에서는 환자의 순응요인이 미

치는 영향요인(만족, 전환의도 등)과 순응의

선행요인으로 개인의 특성, 상황(건강상태의

경․중) 등을 고려한 조절효과 등이 진행될

필요가 있을 것이라 본다.

다음으로 본 연구에서는 서비스 제공자에

대한 차별성 인식이 만족을 매개하여 전환의

도와 순응에 미치는 영향력을 확인하였다. 고

객의 차별성 인식에 따른 영향력과 관련하여

한편으로 생각해 보면, 고객이 특정 병원에

대해 차별성을 낮게 인식하고 있는 경우 서비

스에 대해 무조건 불만족하고 있는가(?) 이다.

아마도 그렇지만은 않을 것으로 예견 된다.

예를 들어 고객이 특정병원의 서비스가 다른

경쟁병원에 비해 차별성을 낮게 혹은 인식하

지 못했다 할지라도 특정병원에서 제공받은

서비스에 대해 불편함, 불쾌감 등 부정적 요

소를 경험하지 않았다면 서비스에 대해 만족

이 발생될 수 있을 것이다. 결국 고객이 경쟁

병원 간 차별성을 인식하지 못하였거나 혹은

낮게 인식하였을지라도 특정병원과 경쟁병원

의 서비스 모두 만족하는 경우도 발생될 수

있다고 예상된다. 그리고 고객이 서비스에 대

한 차별성 인식이 만족을 매개하여 전환의도

와 순응으로까지 영향력이 연계되는 만큼 차

별성이 전환의도와 순응에 미칠 가능성을 생

각해 볼 수 있을 것이다. 따라서 향후 연구

에서는 고객이 인식하는 차별성이 전환의도

와 순응에 미치는 영향력, 만족을 포함한 다

양한 요인의 매개효과, 직․간접적 효과의 비

교연구 등과 서비스 평가와 차별성관계 연구

가 추가적으로 진행될 필요가 있을 것이라 사

료된다.

마지막으로 환자는 부정적 건강상태의 경․
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중에 따라 서비스에 대한 평가 또한 변화될

수 있을 것이다. 만약 신체적 불편함을 크게

인식하고 있을 경우 병원에서 제공하는 서비

스 구성요소 중 진료라는 핵심서비스의 중요

성을 높게 가지는 반면 주변서비스에 대해서

는 다소 부족한 부분이 있다 하더라도 크게

인식하지 않을 것이라 본다. 따라서 본 연구

에서는 고객의 건강상태(경․중)를 고려하지

않았지만, 향후 연구에서는 환자의 건강상태

와 서비스 구성요소의 관계, 건강상태의 조절

효과 등을 확인하는 것 또한 의미가 있을 것

이다.
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The Structural Relationship of Service Component,

Compliance and Switching Intention:

Focus on Medical Service

Park, Sung Yong Yoon, Sung Wook

Department of Business Administration, Dong-A University

If a customer experiences a right new service from a service provider, he/she will seek for more

sustainable relationship with the company. As such to induce sustainable relationship with customers and

create positive performances, a service company will need to give an image of quality set apart from

competitors. The following results came out: First service satisfaction was positively affected by all the

service component, core service, enabling service and enhancing service etc. Second the relation of service

component and differentiation was significantly affected by enabling service and enhancing service, and the

differentiation formed by service component affects service satisfaction positively. Third satisfaction of a

customer in a service provided by a service company leads to increase in compliance but decrease in the

customer ’s intention to change service. In conclusion, the suggestions and future study directions were

proposed based on the above study results.

Key words : core service, enabling service, enhancing service, differentiation, satisfaction, compliance, switching intention


