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ABSTRACT

The Effect of Hospital Service Quality on Customer 

Satisfaction: The Focusing on the Trust Mechanism 

Woongbae Choe

Advisor : Prof. Jongchul Park 

Ph.D. Department of Marketing

Graduate School of Chosun 

University

Different from the past studies, in this study we postulated that the consumers’ trust 

toward hospital plays an essential mediating role in the relationship between the 

service quality and the customer satisfaction. The results of data analysis showed that 

the process quality and outcome quality positively influence on the emotional trust. 

Besides, the emotional trust had a significant impact on the expertise trust, integrity 

trust, and benevolence trust. Also, the expertise trust, integrity trust and 

benevolence trust have a significant influence on the customer satisfaction. 

Thus, this study demonstrated that consumers’ trust toward hospital indeed plays a 

mediating role between service quality and the customer satisfaction. 

Key words: service quality, trust, emotional trust, expertise trust, integrity trust, 

benevolence trust, customer satisfaction
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Ⅰ. 서론

1. 문제제기

오늘날 우리사회는 ‘서비스 경제’에 산다고 말해도 누구도 반론 못한다. 이러

한 이유로 우리나라의 경우 서비스 품질을 개선하여 서비스의 경쟁력을 확보하

고자 많은 노력을 들이고 있는 실정이다. 현재 우리나라의 의료서비스는 타 분야

의 서비스들과 마찬가지로 모든 서비스 분야에서 치열한 경쟁으로 인하여 서비

스 산업에서 고객만족도나 충성고객 확보가 중요해지고 있다. 고객만족이나 고객

충성도 확보는 병원 혹은 기업의 소득은 물론 미래에 대한 부가가치 창출과 계

속 되는 소득원이라는 점에서 매우 중요하다.

Rust & Oliver(1994)는 서비스 상품, 서비스 전달, 서비스 환경이라는 세 가

지의 품질차원을 제시하였고, 서비스 상품은 Grönroos(1984)의 결과품질이라고

볼 수 있고, 서비스의 이동은 과정품질이라고 볼 수 있다. 이와 같은 개념적인

특징으로 말미암아 지금까지 많은 연구에서는 서비스 품질의 위계구조를 ‘상호작

용 품질(과정품질),’ ‘결과품질,’ ‘물리적 환경품질,’로 구분되어 사용해오고 있다.

뿐만 아니라, 서비스 품질차원가 관련된 효과, 그 중에서도 매개효과와 관련

하여 Collier & Bienstock(2006)은 서비스 품질을 과정품질이란 것과 결과품질로

구분하고 이들이 만족도를 매개체로 가지고 행동의도로 이어진다는 사실을 밝혀

냈다. 그리고 Caruana(2002)는 은행 및 금융서비스 고객들을 대상으로 서비스 품

질과 고객만족도 간의 관계를 제시하였다. 그리고 Jamal & Naser(2002)는 은행

손님들이 가지는 고객만족도에 대한 결정변수들을 조사하였는데 이와 같은 연구

의 결과로 핵심서비스 품질, 관계적 서비스 품질 등이 모두 고객만족에 간접적이

든 직접적이든 큰 영향을 미친다는 사실을 제시하였다. 그러나 이들 연구 모두

간과한 점이 하나 있었는데 그것은 바로 서비스 품질이 고객만족이란 점에서 어

떻게 심리적으로 관여를 하는가에 관한 것이다.
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2. 연구목적

서비스 품질의 세 가지 차원이 제시된 이후 지금까지 수행된 연구들은 주로 

서비스 품질의 차원들이 가지는 전반적인 서비스 품질 지각, 나아가 서비스 품질

과 고객만족 간의 관계를 제시하는 연구들이었다. (Pal and Choushury, 2009; 

Nwabueze and Mileski, 2008; Dagger and Sweeney, 2006; Collier and 

Bienstock, 2006; Chen and Ting, 2002; Brady and Robertson, 2001; Rosen 

and Karwan, 1994; 이유재, 김주영, 김재일, 1996; 이유재, 이준엽, 2001; 이유

재, 라선아, 2003). 위와 같은 기존 연구들은 서비스 품질이 가지는 위계구조에 

대해 더 많은 중점을 두었다. 뿐만 아니라 서비스 품질이 어떻게 고객만족에 영

향을 끼치는데 있어 지각된 가치와 신뢰의 매개효과를 밝혀내긴 하였으나, 이 역

시 대부분 인지적 측면에 한정되었다.

이에 본 연구에서는 병원서비스 맥락을 중심으로 서비스 품질의 세 가지 차

원과 고객만족도 간의 관계에 있어서 신뢰 차원의 매개효과를 고찰하고자 하며, 

나아가 ‘감정신뢰’라는 새로운 변수를 추가하고 세 가지로 구성된 서비스 품질을 

감정신뢰를 통해 어떻게 신뢰 메커니즘을 형성하는지, 나아가 어떻게 고객만족도

로 이어지는 경로효과를 고찰해보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 서비스 품질

서비스품질의 중요성은 날이 갈수록 커지고 있다. 기업의 경쟁을 위해선 서비

스 품질이 중요한 요소로 품질의 개념을 반영하기 때문이다. 고객이 서비스 품질

에 불만을 갖게 되면 다음 소비자의 선택이 그 서비스일 가능성은 크지 않다. 평

균적으로 품질에 대해서 느끼는 고객만족은 한번 행해지는 소비경험이 축적되서

이루어지기 때문에 서비스 품질에 대한 중요성은 아무리 강조해도 지차치지 않

다. 서비스 품질에 대한 관점은 학문 영역이 어떠냐에 따라 다른 관점을 보인다.

이러한 차이들은 접근법의 차이에 따라 생기는데 그 접근법은 선험적, 사용자 중
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심적, 제품 중심적, 제조 중심적 그리고 가치 중심적 접근으로 세부적으로 나뉠

수 있다. 먼저 선험적 접근을 들 수 있는데, 이는 정신적이거나 물질적인 모습이

아닌 개별의 모습을 가진 선천적 위를 말한다. 예를 들면 이 관점은 계속된 노출

로 소비자들에게 그 품질을 주입시킨다. 다시 말해서, 정확히 말하긴 힘들지만,

측정이 힘든 경험적 요소들을 통해 알 수 있다. 두 번째인 상품 중심적 접근은

품질 자체가 눈으로 측정할 수 있는 요소로 보고 그 차이점이 생기는 이유는 서

비스의 구성이 다르다는 것으로 본다. 이 분야는 객관적으로 인식되므로 서비스

를 받는 사람의 개인차이에 따라 다를 수 있으므로 명확하게 증명하긴 힘들다.

서비스나 상품이 가진 특징이 합계적으로 평가되므로 그 품질이 가진 수직적인

측면을 보여준다. 사용자 중심적 개념은 사람마다 품질을 평가하는 것이 다르다

는 전제로 출발한다. 이와 같은 각기 다른 관점은 소비자들이 얼마나 다양한 욕

구를 갖는지 보여준다. 각 소비자는 모두 다른 기호를 갖기 때문에 각자가 원하

는 것 중 가장 선호도가 높은 서비스가 최고의 품질을 갖는 것으로 평가한다. 마

케팅 측면적 접근법이란 타겟으로 한 고객들로부터 최대의 선호도를 제공하는

서비스나 상품의 가장 알맞은 조합을 갖는 이상적 개념을 도출할 수 있다. 제조

중심적 개념 품질이란 다른 개념들보다 공급자를 지향하는데, 전체적으로 제작에

중점을 놓는다. 제조 중심적 접근은 어떤 서비스나 품질을 만드는데 있어서 제작

방법과 관련이 있는 것으로 품질 자체를 ‘요구에 대한 합치’라고 말한다. 상품에

대한 일정한 단계와 틀이 정해졌는데 이 기준을 충족하지 못하면 그것 자체는

바로 품질이 떨어진다고 볼 수 있다. 이런 접근 방식은 품질과 서비스에 대한 소

비자의 관점이지만 이보다 중요한 것은 공급자 자체에 있다는 점이다. 다시 말해

품질은 쉽게 말해서 생산과 제조사 규제와 일치한다고 볼 수 있다. 가치 중심적

접근은 품질과 서비스를 이것이 제공되는 과정에서 이루어지는 가치와 소비자가

지불하는 가격이라고 말한다. 이와 같은 점은 좋은 제품은 ‘공급자와 소비자고

모두 만족하는 가격을 갖을뿐더러 이에 알맞은 적합성을 제공하는 제품’이라고

볼 수 있다. 품질에 대해선 해석이 여러 가지로 가능하며, 학자와 실무자들 역시

의견이 분분하므로 판단이 어려운 것도 사실이다. 소비자 행동분야에선 많은 종

류의 연구가 존재하며, 역시 품질 연구는 그 중 다수를 차지한다. 그중 가장 많

은 개념으로 쓰이는 것은 지각된 서비스 품질이란 연구 개념이다. Parasuraman,
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SERVQUAL 차원 내용

유형성

(Tangibles)

건물, 매장, 인테리어 같은 물리적인 시설, 장비, 직원

들의 외모 등과 관련된 내용

신뢰성

(Reliability)

약속한 서비스에 대한 믿음 정도 및 서비스를 정확히

수행할 수 있는지에 대한 직원의 능력에 대한 믿음

반응성

(Responsiveness)

서비스에 대한 즉각적인 제공 및 종업원들이 해당 서

비스를 신속하게 제공해줄 수 있는지에 대한 능력

확신성

(Assurance)

종업원들의 지식, 예절, 고객들에게 신뢰와 자신감을

심어줄 수 있는지에 대한 능력

공감성

(Empathy)
고객 각각에 대한 개인적 관심과 배려

Zeithaml, and Berry(1988, 이하 PZB라고 한다)란 사람에 의해 지각된 품질에 대

해 소비자가 느끼고 공감하는 그 재화에 대한 전반적인 장점과 우수성에 대한

판정으로 정의하였다. 우선 이 조사에서 살펴봐야 할 것은 서론에서 논의하였던

서브퀄(SERVQUAL)이 나왔다는 점이다. 서브퀄 모형은 다양한 종류의 사업에

적용이 되며 가장 다빈도로 이용되는 모형이다. 서브퀄이란 모형은 주로 서비스

업을 측정할 때 많이 사용되고 적합한 것으로 알려져 있으나, 이 모형 역시 다른

모형들처럼 문제점과 한계를 보여줘서 비판이 있다. 그 문제점으로 서비스 차원

을 산술적으로 계산할 수 있을진 몰라도 측정하기가 어렵다는 점 등을 들 수 있

다 . 서브퀄에서는 총 10개 차원으로 나누어서 초기에 다양한 종류의 서비스를

경험하는 소비자들이 그 서비스에 대한 만족도를 측정할 때 갖는 서비스 품질의

구성 요소들을 제시한다. 이 10가지 차원들은 각각 독립된 차원으로 평가하는 것

이 아니므로, 겹치는 측정방법을 다시 이해하기 쉽고 측정하기 쉬운 실증적 방법

을 통해 다시 서비스 품질을 5가지 차원에 22개 항목으로 수정하기도 한다. 그

10개 차원은 아래 그림에 나온 대로 유형성, 신뢰성, 능력, 접근성, 반응성, 신용

성, 안정성, 의사소통, 예의, 고객이해로 구성되었다. 그리고 다음에 나온 <표1>

이 이를 보여준다.

<표 1> SERVQUAL 모형
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이 모형에서는 서비스 품질을 총 다섯 가지 차원으로 구분하였는데, 서비스

품질이 소비자들에게 인식되는 과정은 다섯 종류의 성과들과 상호간의 기대간

차이에 의해 결정된다고 제시하였다. 그러나 이 모형도 개념에 대한 애매성과 타

당도에 문제가 있다는 지적이 나온다. 서브퀄 모형은 명확하지 않은 기대에 대한

개념정의란 문제 역시 있다. 이를 보고 Cronin and Taylor(1992)는 타당함을 높

이는 방법이 성과와 기대 사이로 측정하는 것이 아니라 알려진 성과만을 가지고

서비스품질을 추정하는 것이라고 제시하였고 PZB(1988)가 제시한 다섯 가지 차

원, 22개 항목을 똑같이 사용하였으나, 그것과는 다르게 기대란 항목을 보여주지

않았고 오히려 다른 요소가 아닌 서비스 하나의 성과를 측정한 SERVPERF 모

형을 보여주게 된다. 이를 통해서 서비스가 창출하는 결과물을 가지고 품질이 어

느 정도인지 알아내는 것이 가능함을 실질적인 방법으로 밝혀내었다. 이는

SERVPERF 모형이 일반 서비스산업, 교육서비스 뿐만 아니라 의료서비스의 품

질 측정에도 사용 가능하다는 것을 확인한 결과라고 할 수 있다(김종호·이영희

2004). SERVPERF 모형은 5개 종류의 서비스 품질 요소를 갖는데 이를 정리하

자면 유형성, 신뢰성, 반응성, 확신성, 공감성으로 SERVQUAL 모형과 똑같다.

위에서 제시된 두 가지 모형은 현재까지 알려진 서비스 품질을 측정하는데 있어

서 가장 많이 알려진 두 유형이며, 서비스 품질측정을 하는데 있어서 지금까지

고려되지 않던 기대란 요소를 반영을 해야 하는지, 하지 말아야하는지에 대한 질

문을 남긴다. 서브퀄 모형은 서비스 품질에 대해 대중의 관심을 높이고 연구도

진행되게 하였으나, 이 역시 문제를 보이게 된다. 먼저 서브퀄 모형은 기대가 불

명확하다는 개념이다. 이는 다음에 이루어질 설문지와 자료 조사에서 타당성이란

점에서 문제가 생길 수 있다. 또 다른 문제는 서브퀄 모형이 갖는 5가지 차원이

너무 과정 품질 측면에 치중하다 보니 결과품질과 과정품질이 애매하다는 것이

다. 이로 인해 나오는 것이 PZB의 서비스 품질 차원을 보완하려는 모형들이 나

오게 되고 실질적으로 증명되었다. 현재까지 제시된 다양한 서비스 품질 구성차

원 중 두 가지의 주요 접근법이은 Grönroos(1984, 1988)의 관점과 PZB(1988)의

관점이다. Grönroos(1984 1988)는 서비스품질을 구분 및 평가할 때 품질은 두 가

지 품질로 구성이 되어있는데 이를 일컬어 ‘기술적 품질(technical quality)’와 ‘기

능적 품질(functional quality)’로 가정하였다. 첫 번째로 기술적 품질이란 서비스



- 6 -

가 소비자에게 제공되고 나서의 결과에 관한 고객만족도인 ‘결과품질(outcome

quality)’를 뜻하며, 두 번째인 ‘기능적 품질’이란 재화와 서비스 공급자로부터 고

객이 특정 서비스를 받는데 이 과정에서 고객이 평가하는 품질을 말하는 것으로

이를 ‘과정품질(process quality)’이라고 한다. 이는 결과품질이 ‘기술적 품질’로서

고객이 서비스에게서 받는 면이 갖는 요소인 ‘무엇(what)’에 포함되는 품질이고,

과정품질은 ‘기능적 품질’로서 고객이 서비스 상품을 얻은 전달과정이 품질, 다시

말하면 ‘어떻게(how)’에 해당하는 품질이다 하겠다. (김미라, 2019). 그러나,

PZB(1985)는 서비스품질에 대한 평가는 소비자와 제공자인 종업원 간의 서비스

접촉이 일어날 때 서비스 품질에 대한 평가가 일어난다고 하였다. 그리고 서비스

품질과 관련된 고객만족은 제공받은 서비스데 대한 지각과 고객이 서비스에 대

해 가지는 기대를 비교하는 것으로 정의하였다.

Rust & Oliver(1994)는 기능적 품질(과정품질)과 기술적 품질(결과품질)로 두

가지로 구분한Grönroos(1984, 1988)의 주장을 수정한다. Rust & Oliver(1994)는

소비자가 느끼고 평가하는 서비스 품질이 세 종류의 요소들(서비스 상품, 서비스

전달, 서비스 환경)이라고 말한다. 뿐만 아니라 Brady & Cronin Jr(2001)은 Rust

& Oliver(1994) 세 가지 요소들과 Dabhoker et al.(1996)의 위계구조 모형을 기반

으로 세 가지 차원들로 만들어진 위계구조 모형을 제안하였으며, 각각의 모형이

갖는 차원을 ‘상호작용품질(과정품질)’, ‘결과품질’, ‘물리적 환경품질’이라고 지칭

하였다. 특히 여기서 주목할 만 한 점은 상호작용품질의 하위차원에는 전에는

포함되어 있지 않고 파악하기 힘들었던 종업원의 태도, 행동, 전문성이란 새로운

요소들을 포함시켰고, 물리적 환경품질이 갖는 하위차원에는 주위 요소, 디자인,

사회적 요인을 새롭게 포함시켰으며, 끝으로 결과품질의 하위차원에는 대기시간,

유형성, 호감성을 포함시키며 품질에 대한 다른 유형을 보여주었으며, 전과는 다

른 차원의 품질을 제시하였다. 지금까지 품질에 대한 평가는 공급자가 서비스를

소비자에게 제공한 이후 소비자가 느끼는 서비스에 대한 만족도로 평가되었다.

그러나 결과품질의 경우 오로지 소비자가 느끼는 것만으로는 워낙에 많은 표본

등이 나올 수 있으므로 일반적인 수치를 내는 것이 상당히 어렵다. 따라서 결과

품질을 비롯한 다른 품질차원에도 다른 구분 기준이 필요하다. 국내로 관점을 돌

려보면 이유재와 라선아(2003)는 Brady & Cronin Jr(2001)의 연구를 기반으로
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서비스 품질차원을 상호작용품질, 결과품질, 물리적 환경품질이란 세 요소로 분

류한다. 그 다음 이 요소들이 서비스 품질에 대해서 느끼는 고객들이 영향을 미

치는지 효과를 보여주는데, 산업간의 상호작용과 특성, 그리고 사람의 개성에 따

라 이들이 달라질 수 있다고 주장하였다. 뿐만 아니라, 전호성(2007)은 기존의 서

비스 품질 모델을 두 가지 모델로 구분한다. 이 모델에서 서비스 품질은

Formative모델과 Reflective모델로 구분이 되며, 서비스 품질의 위계구조에 대해

분석을 한다. 위 모델에 따르면, 서비스 품질의 세 가지 차원들은 Formative한

관점(서비스 품질의 세 가지 차원→서비스 품질)보다는 Reflective한 관점(서비스

품질→서비스 품질의 세 가지 차원)에서 평가하는 것이 연구에서 진행하고자 하

는 품질 측정이란 관점에서는 바람직하고, 이를 바탕으로 평가하는 것이 보다 정

확함을 보여준다. 따라서 본 연구 역시 기존 연구를 바탕으로 하되 서비스 품질

차원을 ‘과정품질’, ‘결과품질’, ‘환경품질’ 차원으로 구성하여 진행하려고 한다.

2. 서비스 품질 유형(과정품질, 결과품질, 환경품질)

일반적으로 서비스 품질이 높게 평가될수록 거래관계에 대한 만족이 증가하

고 이에 따라 소비들의 행동의도는 높아진다(Dagger and Sweeney 2006). 위와

같은 연구에 대해서 Collier & Bienstock(2006)은 서비스 품질을 두 가지의 유형

으로 나누게 되는데 과정 품질과 결과품질로 이를 나눈다. 그리고 이 요소들이

고객이 느끼는 만족도를 척도로 삼고 이것이 소비자가 어떻게 행동할지 그 행동

의도로 연결된다고 주장하였다. 이들은 서비스 품질에서 서비스 회복이란 점이

고객만족도와 행동의도에 직접적으로 영향을 미친 다는 점을 보여주는데 이 부

분이 관심을 갖게 만든다. 또한 Caruana(2002)는 은행이란 부분을 한정하여 연구

를 진행한다. 은행의 서비스를 받는 고객들을 대상으로 서비스 품질이 고객만족

도에 어떻게 영향을 미치고, 이것이 또한 고객충성도란 점에서 영향을 어떻게 끼

치게 되고, 어떤 연유로 발생하는지를 분석하는데, 이 연구를 통하면 고객만족이

란 측면이 서비스 품질과 충성도에 큰 영향을 미친다고 주장한다. 그러나 이 두

가지 연구에도 한계점이 있는데, 바로 서비스 품질이 고객이 만족하느냐에 대해

심리적으론 어떤 영향을 갖게 되는지에 관해선 중요도를 높게 측정하지 않았다

는 점이다. 관련연구들을 살펴보면, 먼저 국내에 대해서 분석하면 이유재 등
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(1996)은 주요 10개 서비스 산업을 기준으로 서비스 품질의 구성 요소들을 서로

비교하였으며, 이것이 영향을 어떻게 미치는지 연구를 진행하는데, 그 결과를 분

석하면 서로 다른 서비스 산업은 그들이 갖는 품질의 구성 요소들이 갖는 경중

이 서로 다름을 알 수 있다. 뿐만 아니라 동일한 연구의 흐름에서 Rosen &

Karwan(1994)은 서비스 산업의 유형이 다르면 전반적으로 그 산업이 갖는 서비

스 품질에 대한 변수들 역시 유형이 다른 만큼 상대적으로 중요성이 다르다고

주장한다. 예를 들자면, 다른 산업에 비해 품질들 간의 상호작용이 활발하지 않

고, 고객화의 수준이 낮은 서비스의 경우 유형성이란 요소가 타 요소들에 비해

중요성이 컷다. 그러나 상호작용이 다른 업종보다 활발하고 고객화의 수준이 높

다면 위에서 보여준 결과와는 다르게 고객을 더욱 인지하는 것과 신뢰성이란 요

소가 더욱 중요함을 위 연구는 주장한다. 위 연구들을 보면, 기존에 행해진 연구

들은 서비스 품질과 고객만족이 서로에게 미치는 영향을 주로 다룬다. 그러나 공

급자들에게는 소비자들의 만족을 얻기 위해서 서비스 품질이 각 유형이나 차원

의 고객만족에 어떤 영향을 미치는지를 분석하고 연구하는 것이 더욱 필요하며

중요하다. 위 연구에 대해서 Jamal & Naser(2002)는 은행고객들을 목적으로 고

객만족에 대해 어떤 변수들이 생기는지 결정변수들을 연구하는데, 고객만족엔 많

은 요소들이 영향을 끼치겠지만 그중에서 핵심서비스 품질과 관계적 서비스 품

질이란 결정변수로 고객만족도에 상당한 효과를 발휘한다고 제시하였다. 그러나

이 연구는 문제점을 갖는데, 바로 서비스 품질 차원이 직접적으로 고객만족도에

어떤 영향을 미치는가는 보여주지 못한다.

뿐만 아니라, 이전에 행해진 연구들은 주로 ‘서비스품질’과 ‘고객만족’의 관계

에 대해 전자가 높을수록 후자 역시 커진다고 주장하나, Cronin Jr &

Taylor(1992)는 서비스가 지니는 내용은 영향이 있으나 고객만족의 영향은 크지

않다고 주장하였다. Grönross(1984)는 서비스 품질에 대해 기능적, 기술적으로

나눠서 보았으며, 고객만족에 대해선 서비스품질이 고객만족이란 측면에서는 선

행변수란 것을 제시하였다. 그밖에도 Yuen & Chan(2010)은 소매품질과 제품품

질로 서비스 품질을 구분하기도 한다. 그리고 이를 바탕으로 점포충성도에 어떻

게 영향을 미치는지 살펴보기도 하였으며, Dagger & Sweeney(2006)는 기술적

품질과 기능적 품질로 서비스 품질을 구별하여 서비스 만족도란 기준을 갖고, 삶
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의 질 등에 미치는 영향을 연구하였다. 그러나 위에서 제시된 연구들 모두 서비

스 품질이 고객만족도, 점포충성도, 뿐만 아니라 성과변수등에 어떻게 얼마나 영

향을 끼치는지는 보여주지 못하는 한계를 보여준다. 마지막으로 한국에서, 이유

재와 라선아(2003)는 서비스 품질의 각 요인이 고객 만족도와 어떤 관련이 있고

영향을 갖는지 제시해주었다. 이 연구에서는 다른 연구들과는 다르게 기존고객과

잠재고객이 어떤 차이를 갖고 반응하는지 보여준다. 이 연구를 보면, 기존고객과

잠재고객에 차이를 갖는 것을 보여준다. 우선 기존고객은 상호작용품질과 결과품

질이 어떤 요소보다 고객만족도에 큰 영향을 갖는 것은 물론 행동의도까지 반영

된다는 것이다. 하지만 물리적 환경은 큰 영향을 갖지 않는다. 그러나 잠재고객

은 다른 모습을 보여준다. 잠재고객은 품질들 모두가 고객 만족도에 큰 영향을

끼친다고 한다. 그러나 이 연구들 역시 서비스 품질과 고객만족이란 조절변수에

중점을 갖기 때문에 심리적 기재에 대한 면에서는 연구가 부족하다. 그러므로 서

비스 품질 차원이 고객만족도에 갖는 효과를 알기에 있어 어떤 심리적 기재와

기타 요소들이 변수로 작용하는지 알아내는 것이 필요하다.

3. 신뢰

일반적으로 신뢰란 상대방의 언사나 약속이 믿을 수 있어서 무언가를 교환하

거나 상호작용을 할 때에 그의 의무를 신실히 행할 것이란 약속을 의미한다. 하

지만 신뢰는 학자들마다 다르게 해석하기도 한다. Moorman et al.(1993)은 신뢰

에 대해서 “본인이 신뢰할 수 있는 대상에게 기꺼이 믿으려는 의도”라고 정의하

는데 이는 주로 그 연구가 기업간 관계를 다룬다는 점에서 다른 시각으로 신뢰

를 보는 것이다. Morgan & Hunt(1994)는 Moorman et al.(1993)의 정읠을 좀 더

발전시켜서, 신뢰를 “상대방이 말하는 내용이 서로 믿을만 하므로 , 그 약속을

원하며 서로가 서로에게 요구하는 바를 다할 것으로 기대”하는 것으로 명시하였

다. 뿐만 아니라, 신뢰에 대한 다른 정의를 내리는데 Rousseau &

Hayes-Roth(1998)는 신뢰를 “상대방이 원하는 바에 대하여 그것에 근거하여 취

약성(vulnerability)을 감수하려는 의도로 구성된 심리적 상태”라고 표현하였다.

이들을 살펴보면 결국 신뢰는 불안정한 상태를 피하기 위해서 불확실성 때문에
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생기는 취약성이 존재하는 상태에서 의미를 갖게 되며, 이런 상태에서 상대방과

서로 믿음이란 가치가 교환될 때 신뢰가 만들어지고, 이를 통해 서로의 미래 행

동에 대한 예측과 기대를 동반하는 것이다. 이렇게 신뢰에 대한 다양한 해석이

나오게 되자 다른 연구가 보여지게 된다.

4. 신뢰의 유형

일부 학자들(Ganesan, 1994; Doney and Cannon, 1997)은 어떠한 행동이 만

들어지는 데에는 능력과 동기가 있어야한다는 기본 전제를 착안하고, 신뢰의 차

원과 신뢰의 요소들인 신용(credibility)과 호의(benevolence)란 두 가지 개념을

제시하고 연구를 진행한다. 신용(credibility)은 일이 주어졌을 때 그 일을 효율적

으로 해내기 위해 필요한 전문성(expertise)이 구비되어 있다는 믿음으로 전문성

에 관련된 신뢰라고 봐야한다. 호의(benevolence)는 서로가 약속을 지킨다는 믿

음이 있어서, 서로의 현상에 관심이 있고, 모두의 복지와 이득을 목적으로 한다

는 믿음으로 호의성 차원의 신뢰라고 볼 수 있다. 이러한 두개의 차원의 신뢰는

각각 다른 요소에 의하여 영향을 받으며, 결과변수에 다른 영향을 보여주는 것으

로 보여졌다(Ganesan, 1994). 뿐만 아니라, Mayer et al.(1995)은 신뢰라는 개념

을 세 종류의 차원으로 분류하는데, 전문성(expertise), 정직성(integrity), 사회적

호의성(social benevolence)로 나눈다. (이전에 말한 두 가지의 요소 외에 정직성

이란 새로운 개념을 추가한 것이다). 정직성 신뢰란 공급자인 기업이 그들의 목

적에 부합하는 행동으로 가치와 이윤추구를 일관성 있게 할 것이란 소비자의 믿

음이다. 그래야만 서로 상호간에 서비스 및 신뢰가 교환되기 때문이다. 그래서

이번 연구에서는 Mayer et al.(1995)이 제시했던 신뢰를 세 가지 차원으로 구분

하여 살펴보고, 서비스 품질과 신뢰차원이 서로 어떤 관계를 갖는지 모형으로 살

펴본다.
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Ⅲ. 연구가설 설정

1. 서비스 품질이 감정신뢰에 미치는 영향

신뢰는 교환관계에서 상대방의 말이나 약속이 믿을만하고 본인의 역할을 수

행할 것이라는 타인에 대한 믿음이다. 신뢰의 정의와 관련하여 Moorman et

al.(1993)은 “신뢰는 자신감을 가지고 있는 또 다른 당사자에 대해 기꺼이 의지하

려는 성향” 으로 주장하였다.

윤양은(2003)은 호텔기업을 대상으로 서비스 품질과 신뢰 간의 관계를 고찰하

였는데, 그 결과에 의하면 서비스 품질은 신뢰형성에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 따라서 서비스 품질의 세 가지 차원인 결과품질, 과정품질, 물리

적 환경품질 또한 신뢰형성에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상해볼 수 있다.

가설 1: 결과 품질은 감정신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 과정 품질은 감정신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 물리적 환경 품질은 감정신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2. 감정신뢰가 정직성, 전문성, 호의성 신뢰에 미치는 영향

1) 감정신뢰가 정직성 신뢰에 미치는 영향 

Grönroos(1984, 1988)에 의하면 과정품질은 ‘기능적 품질(functional quality)’

로 서비스 제공자로부터 서비스를 받는 과정에서 느끼는 품질을 의미한다. 실제

로 고객은 종종 생산 프로세스를 직접 관찰하거나 능동적인 참가자로서 실제 생

산에 개입하기 때문에 프로세스가 수행되어지는 과정 또한 서비스 품질에 관한

전체적인 인상에 강한 영향을 미칠 수 있다(이유재, 2008). 그리고 정직성 신뢰는
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거래 과정에서 기업이 자신들의 가치와 행동에 일관성을 가질 것이라고 믿는 소

비자의 믿음으로(Mayer et al., 1995), ‘기업의 언사와 행동의 일치성,’ 그리고 ‘잠

재되어 있는 도덕적 원칙으로서의 공정성에 대한 지속적 몰입’이라는 두 가지 조

건을 포함하고 있다. 다시 말해, 과정품질은 서비스 제공과정에서 서비스 제공자

로부터 느끼는 품질에 대한 지각이며, 정직성 신뢰는 거래 과정에서 나타는 진정

성에 대한 믿음이라고 볼 수 있다. 실제로 서비스 접점에서 ‘진실의 순간

(Moment of truth; MOT)’은 서비스 품질에 대한 인식에 결정적인 역할을 하기

때문에 매우 중요하다(이유재, 2008).

결과적으로 서비스 제공자의 과정품질에 대한 노력은 소비자들로 하여금 서

비스 거래과정에서 진정성에 대한 믿음(정직성 신뢰)을 야기할 것으로 예상하여

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 4: 감정신뢰는 정직성 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 감정신뢰가 전문성 신뢰에 미치는 영향

Grönroos(1984 1988)는 서비스품질을 평가할 때 중요한 두 가지 차원으로 ‘기

능적 품질(functional quality)’ 이외에 ‘기술적 품질(technical quality)’의 중요성

을 제시하였다. 기술적 품질은 서비스가 제공된 후의 성과에 대한 고객평가인

‘결과품질(outcome quality)’를 의미한다(이유재, 이준엽, 2001). 일반적으로 소비

자는 기업이 소비자의 욕구를 충족시키는 제품과 서비스를 생산하기 위한 기술

을 보유하기를 기대하며, 기업의 존속을 확고히 하고 재투자를 하여 이익을 창출

하고 혁신적이길 기대한다(McKnight et al., 2002). 따라서 감정에 대한 신뢰는

전문성에 대한 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것으로 기대된다.

가설 5: 감정신뢰는 전문성 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다

3) 감정신뢰가 호의성 신뢰에 미치는 영향



- 13 -

호의성 신뢰는 기업이 진정으로 사회복지의 유지와 향상에 관심을 가지고 있

다는 소비자의 믿음이다(Mayer et al., 1995; McKnight et al., 2002). 전문성 신

뢰가 기업의 전문성과 능력에 대한 소비자의 ‘인지기반적 지각’이라면, 사회적 호

의성은 ‘감정기반적 믿음’이라는 것이다. 소비자와 기업간의 감정적 유대는 기업

이 자신들의 이익과는 상관없이, 소비자들로 하여금 사회를 위해 좋은 행동을 한

다고 믿게 만든다. 따라서 기업의 좋은 동기와 의도는 사회적 호의성 신뢰를 형

성하데 중요하다. 최근 호혜적인 감정 형성은 기업 및 제품에 대한 몰입(Chan

and Li 2010), 나아가 구매의도에 영향을 미친다는 사실이다(Palmatier et al.

2009). 그리고 기업의 물리적 환경노력으로 유발한 이러한 호의적인 감정은 소비

자들로 하여금 호의성에 대한 신뢰를 이끌어 낼 것이다.

가설 6: 감정신뢰는 호의성 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 신뢰유형이 고객만족도에 미치는 영향

소비자가 특정 대상에 대하여 신뢰를 형성하면, 이러한 신뢰는 해당 대상에

대한 긍정적인 평가와 행동으로 직접 전이될 수 있을 것이다(Kramer, 1999). 즉,

감정전이(affect transfer)와 유사한 작용이 나타나는 것이다(Johnson and

Graysonb, 2005). 특히, 다양한 대안이 존재하고 구매상황이 복잡한 경우, 이러한

상황을 단순화할 수 있는 단서로서 신뢰가 사용되어, 소비자는 신뢰하는 기업이

판매하는 제품을 선택하게 될 것이다(McKnight, Choudhury, and Kacmar,

2002).

가설 7: 정직성 신뢰는 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 8: 전문성 신뢰는 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 9: 호의성 신뢰는 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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<그림 1> 연구 모형
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성별

빈도 퍼센트 유효 퍼센트 누적 퍼센트

유효 남자 64 40.3 40.3 40.3

여자 95 59.7 59.7 100.0

전체 159 100.0 100.0

Ⅳ. 연구방법 및 실증분석

1. 표본 설계 및 자료 수집

본 연구모형에서 제시한 가설경로를 검증하기 위해 지방에 위치한 ‘OO대학병

원’ 간호사들을 대상으로 설문조사를 수행하였다. 설문조사에는 210명의 간호사

가 설문에 참여하였으며, 설문조사는 2018년 05월 02일부터 2018년 5월 12일까지

이뤄졌다. 자료수집을 위해 병원서비스를 이용한 경험이 있는 160명(학부생 145

명 vs.일반인 15명)의 고객들이 조사에 참여하였으며, 불성실한 응답 1부를 제외

한 159부가 분석에 사용되었다(남자 64명<40.3%> vs. 여자 95명<59.7%>). 월평

균 가구소득은 100만원 이하가 15명, 100만원 이상~200만원 미만이 19명, 200만

원 이상~300만원 미만이 40명, 300만원 이상~400만원 미만이 43명, 400만원 이

상~500만원 미만이 20명, 500만원 이상이 22명으로 나타났다. 병원의 방문빈도(1

년 기준)는 2회 미만이 38명, 2회 이상~3회 미만이 59명, 4회 이상~6회 미만이

27명, 6회 이상~8회 미만이 15명, 8회 이상이 19명으로 나타났다. 끝으로 응답자

대부분은 병원을 이용한지 3년 미만이었다(응답자의 약 70%).

<표 2-1> 성별에 따른 표본 설계 및 자료수집 결과
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연령

빈도 퍼센트 유효 퍼센트 누적 퍼센트

유효 19.00 9 5.7 5.7 5.7

20.00 36 22.6 22.6 28.3

21.00 32 20.1 20.1 48.4

22.00 27 17.0 17.0 65.4

23.00 24 15.1 15.1 80.5

24.00 13 8.2 8.2 88.7

25.00 3 1.9 1.9 90.6

26.00 8 5.0 5.0 95.6

27.00 4 2.5 2.5 98.1

28.00 1 .6 .6 98.7

33.00 1 .6 .6 99.4

46.00 1 .6 .6 100.0

전체
159 100.0 100.0

소득

빈도 퍼센트 유효 퍼센트 누적 퍼센트

유효 1.00 15 9.4 9.4 9.4

2.00 19 11.9 11.9 21.4

3.00 40 25.2 25.2 46.5

4.00 43 27.0 27.0 73.6

5.00 20 12.6 12.6 86.2

6.00 22 13.8 13.8 100.0

전체 159 100.0 100.0

     <표 2-2> 연령에 따른 표본 설계 및 자료수집 결과

       

<표 2-3> 소득에 따른 표본 설계 및 자료수집 결과
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빈도

빈도 퍼센트 유효 퍼센트 누적 퍼센트

유효 1.00 38 23.9 24.1 24.1

2.00 59 37.1 37.3 61.4

3.00 27 17.0 17.1 78.5

4.00 15 9.4 9.5 88.0

5.00 19 11.9 12.0 100.0

전체 158 99.4 100.0

결측 시스템 1 .6

전체 159 100.0

기간

빈도 퍼센트 유효 퍼센트 누적 퍼센트

유효 1.00 51 32.1 32.3 32.3

2.00 57 35.8 36.1 68.4

3.00 21 13.2 13.3 81.6

4.00 16 10.1 10.1 91.8

5.00 8 5.0 5.1 96.8

6.00 5 3.1 3.2 100.0

전체 158 99.4 100.0

결측 시스템 1 .6

전체 159 100.0

<표 2-4> 빈도에 따른 표본 설계 및 자료수집 결과

        <표 2-5> 기간에 따른 표본 설계 및 자료수집 결과
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2. 변수 측정

조사는 자신이 방문한 하나의 병원을 선정하고 해당 병원에 대하여 질문에

응답하는 방식으로 진행하였다. 서비스 품질요인에 대한 측정문항과 관련하여 먼

저, 과정품질은 Brady & Cronin Jr(2001), Driver & Johnston(2001), 그리고

Grönroos(1988)의 연구에 기초하여 직원에 대한 친절 및 의지와 관련된 두 문항,

결과품질은 Rust & Oliver(1994)가 제시한 ‘서비스 상품’과 Czepiel et al.(1985)이

제시한 ‘실제 서비스’ 또는 Grönross(1982)의 ‘기술적 품질’과 유사한 개념으로,

본 연구에서는 “서비스 전달과정이 끝난 후 결과적으로 남는 서비스 상품”으로

정의하여 본 연구에서는 진료의 “혜택(예; 진료 및 치료),” “병원비의 적정성”의

두 문항, 물리적 환경품질은 ‘서비스 전달의 배경이 되는 서비스 환경’으로 정의

하고 물적 시설과 건물의 외관 등에 대한 품질을 포함하는 것으로 보았으며

(Bitner, 1992), “주변 환경의 쾌적성”, “설비배치”, “실내 분위기”의 3문항으로 측

정하였다(7점 리커트 척도 사용).

그리고 서비스 기업에 대한 신뢰는 정직성 차원의 신뢰, 전문성 차원, 그리고

호의성 차원의 신뢰로 구분하여, 정직성 차원의 신뢰는 ‘진실된 내용 전달,’ ‘소비

자들과의 약속이행,’ ‘진솔성’을, 전문성 차원의 신뢰는 ‘탁월한 기술력,’ ‘탁월한

전문성,’ ‘뛰어난 노하우’를, 그리고 호의성 차원의 신뢰는 ‘우리사회의 요구를 충

실히 받아들이는지,’ ‘우리사회 관심분야를 충족시켜주는지,’ ‘우리사회의 웰빙

(well-being))에 관심을 두는지,’를 7점 척도로 측정하였다(Doney and Cannon,

1997). 그리고 고객만족도의 측정문항은 병원환경에 맞게 수정하여 모두 7점 리

커트 척도를 사용하였다(Anderson et al. 1994; Fornell et al. 1996).
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1. OO병원의 직원은 친절하고 예의 바르다고 생각한다.

과정품질2. OO병원의 직원은 믿고 의지할 수 있다고 생각한다.

3. OO병원의 직원은 지식과 전문성을 갖추고 있다고 생각한다.

4. OO병원은 나의 욕구를 충족시켜준다고 생각한다.

결과품질5. OO병원은 가격이 적정하다고 생각한다.

6. OO병원은 주문한 음식이 신속히 제공된다고 생각한다.

7. OO병원은 실내공간이 쾌적하고 여유 있다고 생각한다.

물리적

환경품질

8. OO병원은 최신식 설비를 갖추고 있다고 생각한다.

9. OO병원은 시설의 배치가 적정하다고 생각한다.

10. OO병원은 분위기(예; 조명, 음악, 향기 등)가 적정하다고 생

각한다.

1. OO병원은 소비자들에게 진실된 내용을 전달하는 것 같다.

정직성신뢰
2. OO병원은 소비자들과의 약속이행에 충실한 것 같다.

3. OO병원은 거짓이 없는 진솔한 기업인 것 같다.

4. OO병원은 정직한 기업인 것 같다.

5. OO병원은 자신의 산업분야에서 탁월한 기술력을 지니고 있

는 것 같다.

전문성신뢰
6. OO병원은 해당 분야에서 탁월한 전문성을 지니고 있는 것

같다.

7. OO병원랑은 해당 분야에서 뛰어난 노하우를 가지고 있는

것 같다.

8. OO병원은 우리사회의 요구를 충실히 받아들이는 기업인 것

같다.

호의성신뢰9. OO병원은 우리사회의 최대 관심분야를 충족시키려고 노력

하는 것 같다.

10. OO병원은 우리사회의 웰빙(well-being)을 먼저 생각하려고

<표 3> 측정문항

1. 서비스 품질

2. 신뢰



- 20 -

하는 것 같다.

11. OO병원을 신뢰하는 것에 대하여 나는 안도감을 느낀다.

감정신뢰
12. OO병원을 믿는 것에 대하여 나는 편안하게 느낀다.

13. OO병원을 신뢰하는 것에 대하여 나는 만족스럽게 느낀다.

14. 나는 전반적으로 OO병원을 신뢰한다.

전반적 신
뢰15. 나는 OO병원이 믿을만하다.

16. 나는 OO병원에 의지할 수 있다.

1. OO병원의 서비스를 선택하면 만족할 것이다.

만족도2. OO병원의 서비스를 이용하게 된다면 만족할 것이다.

3. OO병원의 서비스에 대하여 만족한다.

3. 만족도

3. 신뢰성 분석 

본 연구에서 SPSS 23.0을 통하여 신뢰도 및 빈도분석을 실시하였다. 먼저, 측

정 항목들의 신뢰성 및 타당성을 확인하기 위해 탐색적 요인분석과 크론바흐 알

파(cronbach's alpha)값 분석을 실시하였다. 요인적재치가 .60의 기준을 모두가 넘었으며

구성개념들의 크론바흐 알파 신뢰계수가 .70의 기준을 넘는 것으로 나타났다(Nunnally &

Bernstein 1994)
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모형 요약

모형 R R 제곱

수정된 R 제

곱

추정값의 표준

오차

1 .763a .583 .575 .81292

a. 예측자: (상수), 환경품질, 결과품질, 과정품질

ANOVAa

모형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

1 회귀 141.223 3 47.074 71.234 .000b

잔차 101.108 153 .661

전체 242.331 156

a. 종속변수: 감정신뢰

b. 예측자: (상수), 환경품질, 결과품질, 과정품질

계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) -.412 .379 -1.088 .278

과정품질 .618 .074 .526 8.325 .000

결과품질 .385 .081 .293 4.763 .000

환경품질 .090 .059 .089 1.529 .128

a. 종속변수: 감정신뢰

Ⅴ. 가설검정

1. 연구가설 검정

본 연구에서 예측한 가설에 대한 검증을 실시하기 위해 다중회귀분석을 실시하였다.

<표 4> 다중회귀분석결과

                    

                  

분석결과, 회귀모형의 R제곱 값이 .575로 회귀모형의 접합도가 유의하게 나타났

다. 또한, ANOVA결과에서도 유의한 결과를 보이고 있다. 가설경로에 대한 유의

성을 살펴보면, 과정품질과 결과품질은 감정신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 따라서 ‘결과 품질은 감정신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’라는

가설은 1은 통계적으로 지지됨을 확인할 수 있었다. 또한, ‘과정 품질은 감정신뢰
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모형 요약

모형 R R 제곱

수정된 R 제

곱

추정값의 표준

오차

1 .761a .579 .576 .72016

a. 예측자: (상수), 감정신뢰

ANOVAa

모형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

1 회귀 111.935 1 111.935 215.827 .000b

잔차 81.425 157 .519

전체 193.360 158

a. 종속변수: 정직성신뢰

b. 예측자: (상수), 감정신뢰

계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 1.533 .230 6.674 .000

감정신뢰 .679 .046 .761 14.691 .000

a. 종속변수: 정직성신뢰

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’라는 가설 2도 통계적으로 지지됨을 확인하였다.

하지만 환경품질에 대한 지각은 감정신뢰에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로

나타나, ‘물리적 환경 품질은 감정신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’라는 가설

3은 기각되었다.

그리고 감정신뢰가 정직성 신뢰에 미치는 가설 4를 검증하기 위하여 회귀분석을

추가로 실시하였다. 그 결과 감정신뢰는 정직성 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 나타났다. 따라서 ‘감정신뢰는 정직성 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다’ 라는 가설 4는 통계적 수준에서 지지됨을 확인하였다.

          <표 5> 감정신뢰와 정직성신뢰 분석결과
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모형 요약

모형 R R 제곱

수정된 R 제

곱

추정값의 표준

오차

1 .605a .366 .362 .86579

a. 예측자: (상수), 감정신뢰

ANOVAa

모형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

1 회귀 67.012 1 67.012 89.398 .000b

잔차 116.187 155 .750

전체 183.199 156

a. 종속변수: 전문성신뢰

b. 예측자: (상수), 감정신뢰

계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 2.614 .277 9.443 .000

감정신뢰 .526 .056 .605 9.455 .000

a. 종속변수: 전문성신뢰

또한, 감정신뢰가 전문성 신뢰에 미치는 가설 5를 검증하기 위하여 회귀분석을

추가로 실시하였다. 그 결과 감정신뢰는 전문성 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 따라서 ‘감정신뢰는 전문성 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’

라는 가설 5는 통계적 수준에서 지지됨을 확인하였다.

<표 6> 감정신뢰와 전문성신뢰 분석결과

          

  

게다가 감정신뢰가 전문성 신뢰에 미치는 가설 6을 검증하기 위하여 회귀분석을

추가로 실시하였다. 그 결과 감정신뢰는 호의성 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 따라서 ‘감정신뢰는 호의성 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’

라는 가설 6은 통계적 수준에서 지지됨을 확인하였다.
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모형 요약

모형 R R 제곱

수정된 R 제

곱

추정값의 표준

오차

1 .624a .390 .386 .80801

a. 예측자: (상수), 감정신뢰

ANOVAa

모형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

1 회귀 65.398 1 65.398 100.170 .000b

잔차 102.501 157 .653

전체 167.899 158

a. 종속변수: 호의성신뢰

b. 예측자: (상수), 감정신뢰

계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 1.860 .258 7.220 .000

감정신뢰 .519 .052 .624 10.009 .000

a. 종속변수: 호의성신뢰

<표 7> 감정신뢰와 호의성신뢰 분석결과

          

끝으로 정직성 신뢰, 전문성 신뢰, 호의성 신뢰가 고객 만족도에 미치는 효과를

다중회귀분석을 통해 살펴본 결과, 회귀모형의 R제곱 값이 .602로 회귀모형의 접

합도가 유의하게 나타났다. 또한, ANOVA결과에서도 유의한 결과를 보이고 있

다. 구체적으로 정직성 신뢰, 전문성 신뢰, 그리고 호의성 신뢰 모두 고객 만족도

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 ‘정직성 신뢰는 고객만족도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’라는 가설 7, ‘전문성 신뢰는 고객만족도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다’라는 가설 8, ‘호의성 신뢰는 고객만족도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다’라는 가설 9는 모두 통계적 수준에서 지지됨을 확인할 수 있었

다.
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모형 요약

모형 R R 제곱

수정된 R 제

곱

추정값의 표준

오차

1 .781a .610 .602 .70847

a. 예측자: (상수), 호의성신뢰, 전문성신뢰, 정직성신뢰

ANOVAa

모형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

1 회귀 119.259 3 39.753 79.199 .000
b

잔차 76.294 152 .502

전체 195.553 155

a. 종속변수: 만족도

b. 예측자: (상수), 호의성신뢰, 전문성신뢰, 정직성신뢰

계수
a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) .294 .310 .947 .345

정직성신뢰 .402 .071 .398 5.676 .000

전문성신뢰 .304 .067 .294 4.566 .000

호의성신뢰 .254 .068 .233 3.714 .000

a. 종속변수: 만족도

<표 8> 정직성 신뢰, 전문성 신뢰, 호의성 신뢰와 고객만족도 분석결과
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2. 매개효과 검증

본 연구에서 제시한 감정표현 규칙과 감정조절의 매개효과를 검증하기 위해 추가분석

을 수행하였다. Baron & Kenny(1986)가 제시한 절차에 따른 위계적 다중회귀분석

은 다음과 같은 요건을 충족시켜야 한다(3단 회귀분석 실시). 어떤 변수가 매개

변수로 판명되기 위해서는 세 가지 단계를 충족해야 한다. 구체적으로 첫 번째

단계는 독립변수가 매개변수에 유의한 영향을 미치고(경로A), 두 번째 단계는 독

립변수가 종속변인에 유의한 영향을 미치며(경로B), 세 번째 단계는 경로B에 매

개변수를 추가한 경우(경로C) 독립변수의 효과(β값)가 감소해야 한다. 이때 예측

변인의 효과(β값)가 유의하지 않으면, 즉 0과 다르지 않으면 완전매개라고 하고,

예측변인의 효과(β값)가 유의하면, 즉 0보다 크다면 부분매개라고 한다(Baron &

Kenny, 1986).

1. 과정품질, 결과품질, 환경품질 -> 감정신뢰 -> 정직성 신뢰

Baron & Kenny(1986)가 제시한 3단 회귀분석 결과, 독립변수가 매개변수인

감정신뢰에 유의한 영향을 미쳐야 하며, 독립변수는 결과변수인 정직성 신뢰에

유의한 영향을 미쳐야 한다. 분석결과 두 조건을 모두 충족하는 독립변수는 과정

품질과 결과품질로 나타났다. 따라서 매개변수가 포함된 과정품질과 결과품질,

환경품질, 그리고 감정신뢰를 결과변수인 정직성 신뢰에 미치는 효과를 다중회귀

분석을 통해 검증한 결과, 앞서 결과품질이 정직성 신뢰에 미치는 효과가 유의했

었으나, 매개변수가 포함된 회귀모델에서는 유의하지 않게 나타났다. 따라서 ‘결

과품질 →감정신뢰→ 정직성 신뢰’ 관계에서 감정신뢰가 결과품질과 정직성 신뢰

의 관계를 매개하고 있음을 확인하였다(완전매개). 그러나 앞서 과정품질 정직성

신뢰에 미치는 경로는 p<.001수준에서 유의했던 결과가 매개변수가 포함된 모델

에서는 p<.01수준으로 유의하게 나타났고, 회귀계수 값도 .496에서 .213으로 줄어

드는 것으로 나타나, ‘과정품질 →감정신뢰→ 정직성 신뢰’ 관계에서 감정신뢰가

과정품질과 정직성 신뢰의 관계를 매개하고 있음을 확인하였다(부분매개).
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계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) .451 .368 1.225 .223

과정품질 .518 .072 .496 7.178 .000

결과품질 .249 .078 .213 3.176 .002

환경품질 .134 .057 .148 2.342 .020

a. 종속변수: 정직성신뢰

계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) .648 .323 2.008 .046

과정품질 .222 .076 .213 2.926 .004

결과품질 .065 .073 .056 .888 .376

환경품질 .091 .050 .101 1.806 .073

감정신뢰 .478 .069 .538 6.973 .000

a. 종속변수: 정직성신뢰

계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) -.412 .379 -1.088 .278

과정품질 .618 .074 .526 8.325 .000

결과품질 .385 .081 .293 4.763 .000

환경품질 .090 .059 .089 1.529 .128

a. 종속변수: 감정신뢰

<표 9> 과정품질, 결과품질, 환경품질과 감정신뢰 및 정직성 신뢰 분석결과

2. 과정, 결과, 환경 -> 감정신뢰 -> 전문성 신뢰

Baron & Kenny(1986)가 제시한 3단 회귀분석 결과, 독립변수가 매개변수인

감정신뢰에 유의한 영향을 미쳐야 하며, 독립변수는 결과변수인 전문성 신뢰에

유의한 영향을 미쳐야 한다. 분석결과 두 조건을 모두 충족하는 독립변수는 과정

품질과 결과품질로 나타났다. 따라서 매개변수가 포함된 과정품질과 결과품질,

환경품질, 그리고 감정신뢰를 결과변수인 전문성 신뢰에 미치는 효과를 다중회귀
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계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 1.442 .413 3.491 .001

과정품질 .237 .081 .231 2.933 .004

결과품질 .332 .088 .291 3.787 .000

환경품질 .213 .064 .240 3.324 .001

a. 종속변수: 전문성신뢰

계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 1.598 .393 4.070 .000

과정품질 .015 .092 .014 .157 .875

결과품질 .193 .089 .170 2.174 .031

환경품질 .180 .061 .203 2.946 .004

감정신뢰 .358 .083 .412 4.298 .000

a. 종속변수: 전문성신뢰

계수
a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) -.412 .379 -1.088 .278

과정품질 .618 .074 .526 8.325 .000

결과품질 .385 .081 .293 4.763 .000

환경품질 .090 .059 .089 1.529 .128

a. 종속변수: 감정신뢰

분석을 통해 검증한 결과, 앞서 결과품질이 전문성 신뢰에 미치는 효과가 통계적

유의수준이 높게 나타났으나(p=.000), 매개변수가 포함된 회귀모델에서는 통계적

유의수준이 낮아지는 것으로 나타났다(p=.031). 따라서 ‘결과품질 → 감정신뢰 →

전문성 신뢰’ 관계에서 감정신뢰가 결과품질과 전문성 신뢰의 관계를 매개하고

있음을 확인하였다(부분매개).

<표 10> 과정품질, 결과품질, 환경품질, 감정신뢰와 전문성 신뢰 분석결과

그러나 앞서 과정품질 정직성 신뢰에 미치는 경로는 p<.01수준에서 유의했던

결과가 매개변수가 포함된 모델에서는 유의하지 않게 나타났고, 회귀계수 값도
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계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) -.412 .379 -1.088 .278

과정품질 .618 .074 .526 8.325 .000

결과품질 .385 .081 .293 4.763 .000

환경품질 .090 .059 .089 1.529 .128

a. 종속변수: 감정신뢰

.231에서 .014로 줄어드는 것으로 나타나, ‘과정품질 → 감정신뢰 → 전문성 신뢰’

관계에서 감정신뢰가 과정품질과 전문성 신뢰의 관계를 매개하고 있음을 확인하

였다(완전매개).

3. 과정, 결과, 환경 -> 감정신뢰 -> 호의성 신뢰

Baron & Kenny(1986)가 제시한 3단 회귀분석 결과, 독립변수가 매개변수인

감정신뢰에 유의한 영향을 미쳐야 하며, 독립변수는 결과변수인 호의성 신뢰에

유의한 영향을 미쳐야 한다. 분석결과 두 조건을 모두 충족하는 독립변수는 과정

품질과 결과품질로 나타났다. 따라서 매개변수가 포함된 과정품질과 결과품질,

환경품질, 그리고 감정신뢰를 결과변수인 호의성 신뢰에 미치는 효과를 다중회귀

분석을 통해 검증한 결과, 앞서 결과품질이 호의성 신뢰에 미치는 효과가 통계적

유의수준이 높게 나타났으나(p=.000), 매개변수가 포함된 회귀모델에서는 통계적

유의수준이 낮아지는 것으로 나타났다(p=.067). 따라서 ‘결과품질 → 감정신뢰 → 

호의성 신뢰’ 관계에서 감정신뢰가 결과품질과 호의성 신뢰의 관계를 매개하고

있음을 확인하였다(완전매개). 또한, 앞서 과정품질 정직성 신뢰에 미치는 경로는

p<.001수준에서 유의했던 결과가 매개변수가 포함된 모델에서는 유의하지 않게

나타났고(p=.060), 회귀계수 값도 .393에서 .166으로 줄어드는 것으로 나타나, ‘과

정품질 → 감정신뢰 → 호의성 신뢰’ 관계에서 감정신뢰가 과정품질과 호의성 신

뢰의 관계를 매개하고 있음을 확인하였다(완전매개).

<표 11> 과정, 결과, 환경, 감정신뢰와 호의성 신뢰 분석결과
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계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 1.250 .372 3.359 .001

과정품질 .161 .088 .166 1.843 .067

결과품질 .160 .085 .148 1.895 .060

환경품질 -.026 .058 -.031 -.445 .657

감정신뢰 .356 .079 .431 4.502 .000

a. 종속변수: 호의성신뢰

계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 1.103 .393 2.805 .006

과정품질 .381 .077 .393 4.949 .000

결과품질 .297 .084 .274 3.547 .001

환경품질 .006 .061 .007 .102 .919

a. 종속변수: 호의성신뢰

4. 감정신뢰 -> 정직성 신뢰 -> 고객 만족도

Baron & Kenny(1986)가 제시한 3단 회귀분석 결과, 독립변수가 매개변수인

정직성 신뢰에 유의한 영향을 미쳐야 하며, 독립변수는 결과변수인 고객 만족도

에 유의한 영향을 미쳐야 한다. 분석결과 감정신뢰는 정직성 신뢰와 고객 만족도

모두에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나, 두 회귀식 조건을 모두 충족하는

것으로 나타났다. 또한, 매개변수가 포함된 감정신뢰와 정직성 신뢰를 독립변수

로, 고객 만족도를 종속변수로 한 회귀분석 결과, 회귀계수 값이 .760에서 .519로

줄어드는 것으로 나타났으나, 감정신뢰가 고객 만족도에 미치는 효과는 p=.000수

준에서 유의했던 결과가 매개변수가 포함된 모델에서도 유의하게 나타나

(p=.000), ‘감정신뢰 → 정직성 신뢰 → 고객 만족도’ 관계에서 정직성 신뢰가 감

정신뢰와 고객 만족도 간의 관계를 매개하지 못하는 것으로 확인되었다.
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계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 1.533 .230 6.674 .000

감정신뢰 .679 .046 .761 14.691 .000

a. 종속변수: 정직성신뢰

계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 1.571 .234 6.702 .000

감정신뢰 .690 .047 .760 14.615 .000

a. 종속변수: 만족도

계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 1.085 .253 4.295 .000

감정신뢰 .471 .070 .519 6.759 .000

정직성신뢰 .321 .078 .316 4.115 .000

a. 종속변수: 만족도

<표 12> 감정신뢰, 정직성 신뢰와 고객만족도 분석결과

5. 감정신뢰 -> 전문성 신뢰-> 고객 만족도

Baron & Kenny(1986)가 제시한 3단 회귀분석 결과, 독립변수가 매개변수인

전문성 신뢰에 유의한 영향을 미쳐야 하며, 독립변수는 결과변수인 고객 만족도

에 유의한 영향을 미쳐야 한다. 분석결과 감정신뢰는 전문성 신뢰와 고객 만족도

모두에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나, 두 회귀식 조건을 모두 충족하는

것으로 나타났다. 또한, 매개변수가 포함된 감정신뢰와 전문성 신뢰를 독립변수

로, 고객 만족도를 종속변수로 한 회귀분석 결과, 회귀계수 값이 .760에서 .588로

줄어드는 것으로 나타났으나, 감정신뢰가 고객 만족도에 미치는 효과는 p=.000수

준에서 유의했던 결과가 매개변수가 포함된 모델에서도 유의하게 나타나

(p=.000), ‘감정신뢰 → 전문성 신뢰 → 고객 만족도’ 관계에서 전문성 신뢰가 감
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계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 2.614 .277 9.443 .000

감정신뢰 .526 .056 .605 9.455 .000

a. 종속변수: 전문성신뢰

계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 1.571 .234 6.702 .000

감정신뢰 .690 .047 .760 14.615 .000

a. 종속변수: 만족도

계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) .831 .276 3.007 .003

감정신뢰 .530 .056 .588 9.505 .000

전문성신뢰 .294 .064 .285 4.600 .000

a. 종속변수: 만족도

정신뢰와 고객 만족도 간의 관계를 매개하지 못하는 것으로 확인되었다.

<표 13> 감정신뢰, 전문성 신뢰와 고객만족도 분석결과

6. 감정신뢰 -> 호의성 신뢰 -> 고객 만족도

Baron & Kenny(1986)가 제시한 3단 회귀분석 결과, 독립변수가 매개변수인

호의성 신뢰에 유의한 영향을 미쳐야 하며, 독립변수는 결과변수인 고객 만족도

에 유의한 영향을 미쳐야 한다. 분석결과 감정신뢰는 호의성 신뢰와 고객 만족도

모두에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나, 두 회귀식 조건을 모두 충족하는

것으로 나타났다. 또한, 매개변수가 포함된 감정신뢰와 호의성 신뢰를 독립변수

로, 고객 만족도를 종속변수로 한 회귀분석 결과, 회귀계수 값이 .760에서 .639로

줄어드는 것으로 나타났으나, 감정신뢰가 고객 만족도에 미치는 효과는 p=.000수
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계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 1.571 .234 6.702 .000

감정신뢰 .690 .047 .760 14.615 .000

a. 종속변수: 만족도

계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 1.860 .258 7.220 .000

감정신뢰 .519 .052 .624 10.009 .000

a. 종속변수: 호의성신뢰

계수a

모형

비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률B 표준오차 베타

1 (상수) 1.176 .264 4.459 .000

감정신뢰 .580 .059 .639 9.853 .000

호의성신뢰 .212 .071 .195 3.002 .003

a. 종속변수: 만족도

준에서 유의했던 결과가 매개변수가 포함된 모델에서도 유의하게 나타나

(p=.000), ‘감정신뢰 → 호의성 신뢰 → 고객 만족도’ 관계에서 호의성 신뢰가 감

정신뢰와 고객 만족도 간의 관계를 매개하지 못하는 것으로 확인되었다.

<표 14> 감정신뢰, 호의성 신뢰와 고객만족도 분석결과



- 34 -

Ⅵ. 결론

1. 연구요약

본 연구는 병원서비스 품질이 고객만족에 미치는 효과를 고찰하였으며, 병원서

비스 품질과 고객만족 간의 관계에서 신뢰의 매개효과를 고찰하고자 하였다. 그

결과, 과정품질과 결과품질은 감정신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 하지만, 환경품질에 대한 지각은 감정신뢰에 유의한 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났다.

그리고 감정신뢰는 정직성 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 감

정신뢰는 전문성 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 게다가 감정

신뢰는 호의성 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 정직성 신

뢰, 전문성 신뢰, 호의성 신뢰가 고객 만족도에 미치는 효과를 다중회귀분석을

통해 살펴본 결과, 정직성 신뢰, 전문성 신뢰, 그리고 호의성 신뢰 모두 고객 만

족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

또한, 매개분석 결과 ‘결과품질 →감정신뢰→ 정직성 신뢰’ 관계에서 감정신뢰가 결

과품질과 정직성 신뢰의 관계를 매개하고 있음을 확인하였다(완전매개). 그리고

‘과정품질 →감정신뢰→ 정직성 신뢰’ 관계에서 감정신뢰가 과정품질과 정직성

신뢰의 관계를 매개하고 있음을 확인하였다(부분매개). 게다가 ‘결과품질 → 감정

신뢰 → 전문성 신뢰’ 관계에서 감정신뢰가 결과품질과 전문성 신뢰의 관계를 매

개하고 있음을 확인하였으며(부분매개), ‘과정품질 → 감정신뢰 → 전문성 신뢰’

관계에서 감정신뢰가 과정품질과 전문성 신뢰의 관계를 매개하고 있음을 확인하

였다(완전매개). 또한, ‘결과품질 → 감정신뢰 → 호의성 신뢰’ 관계에서 감정신뢰

가 결과품질과 호의성 신뢰의 관계를 매개하고 있음을 확인하였으며(완전매개),

‘과정품질 → 감정신뢰 → 호의성 신뢰’ 관계에서 감정신뢰가 과정품질과 호의성

신뢰의 관계를 매개하고 있음을 확인하였다(완전매개). 끝으로 ‘감정신뢰 → 정직

성/전문성/호의성 신뢰 → 고객 만족도’ 관계에서 정직성/전문성/호의성 신뢰는

감정신뢰와 고객 만족도 간의 관계에서 매개역할을 수행하지 못하는 것으로 확

인하였다.
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2. 연구의 시사점

본 연구의 이론적 시사점과 관련하여 서비스 품질과 고객 만족도 간의 관계에

서 신뢰의 매개효과를 고찰했다는 점이며, 무엇보다 감정신뢰의 매개효과를 제시

하여, 그 효과를 모형검증을 통해 밝혀냈다는 사실이다. 과거 연구에서는 서비스

품질과 고객 만족도 간의 관계에서 신뢰의 매개효과를 고찰하였으나, 본 연구에

서는 신뢰의 차원을 정직성 신뢰, 전문성 신뢰, 호의성 신뢰로 구분하였고, 감정

적 신뢰를 새롭게 측정하여 이들 간의 인과관계를 추가적으로 제시하였다는 점

에서 학문적 시사점이 높다고 볼 수 있다.

그리고 실무적 시사점과 관련해서는 병원 서비스 품질이 고객 만족도에 중요한

영향을 미친다는 사실이며, 특히 서비스 품질 유형 중 과정품질과 결과품질은 감

정적 신뢰를 유발하여 고객 만족도로 이어지기 때문에 서비스 품질을 지각하는

단계에서 고객에 대한 접점관리를 통해 감정적 신뢰를 유발할 수 있는 환경, 나

아가 병원 관계자에 대한 교육을 실시한다면 병원에 대한 정직성 신뢰, 전문성

신뢰, 호의성 신뢰가 높아질 수 있음을 제시하였다는 점에서 의미가 있다. 따라

서 병원서비스를 제공하는 직원에 대한 친절교육, 병원서비스를 제공하는 직원에

대한 믿음을 유발할 수 있는 교육, 병원서비스를 제공하는 직원에 대한 지식과

전문성을 심어줄 수 있는 교육, 나아가 환자의 욕구를 충족시켜줄 수 있는 프로

그램, 진료가격에 대한 만족도, 병원 음식에 대한 관리 등을 통해 서비스 품질교

육을 실시한다면 병원에 대한 신뢰를 한 층 더 높일 수 있을 것으로 기대된다.
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부록(설문지)

OO병원에 대한 소비자 의견조사

안녕하십니까?

본 설문지는 OO병원 서비스에 대한 소비자의 인식을 알아보기 위하여 준비

된 것입니다. 바쁘시더라도 잠시만 시간을 내어 설문에 응답하여 주시면 고맙겠습

니다. 본 조사는 학문적인 연구목적을 위하여 실시되는 것입니다. 각 질문 항목에는 

옳고 그른 정답이 없으므로, 귀하의 솔직한 의견을 제시하여 주시길 부탁드립니다. 

연구원: 최 웅 배 (조선대학교 의료관광경영학과 석사과정) 
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전혀 동의하지 않는다 매우 동의한다

1. OO병원의 직원은 친절하고 예의 바르다

고 생각한다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. OO병원의 직원은 믿고 의지할 수 있다고

생각한다.

3. OO병원의 직원은 지식과 전문성을 갖추

고 있다고 생각한다.

4. OO병원은 나의 욕구를 충족시켜준다고

생각한다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. OO병원랑은 가격이 적정하다고 생각한

다.

6. OO병원은 주문한 음식이 신속히 제공된

다고 생각한다.

7. OO병원은 실내공간이 쾌적하고 여유 있

다고 생각한다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

8. OO병원은 최신식 설비를 갖추고 있다고

생각한다.

9. OO병원은 시설의 배치가 적정하다고 생

각한다.

10. OO병원은 분위기(예; 조명, 음악, 향기

등)가 적정하다고 생각한다.

▶ 먼저 귀하께서 자주 방문하시는 ‘OO병원’ 하나를 기술 한 후 해당 ‘OO병원’

에 대해 생각하시거나 느낀 바(예; 서비스)를 제시된 척도에 표시하여 주시기 바

랍니다. ___________________________
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전혀 동의하지 않는다 매우 동의한다

1. OO병원은 소비자들에게 진실된 내용

을 전달하는 것 같다.

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. OO병원랑은 소비자들과의 약속이행에

충실한 것 같다.

3. OO병원은 거짓이 없는 진솔한 기업인

것 같다.

4. OO병원은 정직한 기업인 것 같다.

5. OO병원은 자신의 산업분야에서 탁월한

기술력을 지니고 있는 것 같다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

6. OO병원은 해당 분야에서 탁월한 전문

성을 지니고 있는 것 같다.

7. OO병원은 해당 분야에서 뛰어난 노하

우를 가지고 있는 것 같다.
8. OO병원은 우리사회의 요구를 충실히

받아들이는 기업인 것 같다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦9. OO병원은 우리사회의 최대 관심분야를

전혀 동의하지 않는다 매우 동의한다

1. OO병원의 상품/서비스를 선택하면 만

족할 것이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. OO병원의 상품/서비스를 사용하게 된

다면 만족할 것이다.

3. OO병원에서 판매하는 상품/서비스에 대

하여 만족한다.

4. 나는 향후 OO병원에서 판매하는 상품/

서비스를 친구나 지인들에게 추천할

의향이 있다.

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 나는 향후 OO병원에서 판매하는 상품/

서비스를 구매할 의향이 높을 것 같

다.

▶ 귀하께서 OO병원을 이용하면서 어떠하셨는지를 체크해주시기 바랍니다.

▶ 다음은 OO병원이 판매하는 상품(혹은 서비스)에 관한 질문입니다. 귀하께서

는 어떻게 평가하시는지 제시된 척도에 표시하여 주시기 바랍니다.
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충족시키려고 노력하는 것 같다.

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

10. OO병원은 우리사회의 웰빙

(well-being)을 먼저 생각하려고 하

는 것 같다.

11. OO병원을 신뢰하는 것에 대하여 나는

안도감을 느낀다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

12. OO병원을 믿는 것에 대하여 나는 편

안하게 느낀다.

13. OO병원을 신뢰하는 것에 대하여 나는

만족스럽게 느낀다.

14. 나는 전반적으로 OO병원을 신뢰한다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

15. 나는 OO병원이 믿을만하다.

16. 나는 OO병원에 의지할 수 있다.

▶ 귀하의 성별은? ①__남자 ②__여자

▶ 귀하의 연령은? 만__________세

▶ 귀하의 월 평균 가구소득은?

① 100만원 이하 ② 100만원 이상~200만원 미만

③ 200만원 이상~300만원 미만 ④ 300만원 이상~400만원 미만

⑤ 400만원 이상~500만원 미만 ⑥ 500만원 이상

▶ OO병원의 방문 빈도는(월 단위)?

① 2회 미만 ② 2회 이상-4회 미만 ③ 4회 이상-6회 미만 ④ 6회 이상

▶ 귀하가 주요 OO병원을 이용한 기간은?

① 1년 미만 ② 1년 이상~3년 미만 ③ 3년 이상~5년 미만

④ 5년 이상~7년 미만 ⑤ 7년 이상~10년 미만 ⑥ 10년 이상

※ 설문에 응답해주셔서 대단히 감사합니다.
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