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 요약

본 연구는 금융투자회사에서의 서비스진정성과 서비스품질 차원이 고객 만족, 고객충성도에 미치는 영향

을 확인하고 고객신뢰의 매개효과를 검증하고자 하였다. 이를 위해 금융투자회사 이용경험이 있는 고객을 

대상으로 수집한 자료를 SPSS18.0 및 AMOS18.0 통계패키지를 이용하여 검증하였다. 분석결과는 다음과 

같다. 첫째, 서비스 진정성 중 서비스과정진정성은 고객만족과 정의 유의한 관계가 확인되었고, 고객지향진

정성은 신뢰를 매개로 고객만족에 유의한 영향을 미쳤다. 둘째, 서비스품질 5개 차원 중 반응성을 제외한 

유형성, 신뢰성, 확신성, 공감성은 고객만족에 유의한 영향을 미쳤고, 공감성이 가장 높은 영향력을 보여주

었다. 셋째, 고객신뢰, 고객만족, 고객충성도의 관계에서 고객신뢰는 고객만족과, 고객만족은 고객충성도와 

유의한 관계를 보였으나, 고객신뢰와 고객충성도간에는 유의한 관계가 없었다. 따라서 금융투자회사는 서비

스진정성과 서비스품질 제고를 통해 기존 충성고객과의 관계유지 및 신뢰도 제고를 위한 마케팅전략을 제

고해야 할 필요가 있을 것이다.
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Abstract

This study aims to examine effects of service authenticity and service quality on the customer 

satisfaction and customer loyalty in mediation of customer trust in financial investment company. 

This research model was validated by the statistical tool of SPSS18.0 and AMOS18.0 using 

survey data collected from the experienced of financial investment company. The results of this 

study are summarized as follows. First, service process authenticity has a significant effect with 

customer satisfaction and customer oriented authenticity has a significant effect with customer 

satisfaction in mediation of customer trust. Second, service quality(tangibility, reliability, 

assurance, empathy, except responsiveness) has a positive effect(empathy is the highest of all) 

with customer satisfaction and the importance of service authenticity and service quality can be 

confirmed from customer satisfaction and customer loyalty. Third, customer satisfaction and 

customer loyalty as well as trust and satisfaction have significant effects between them, but 

there have no significance between  trust and loyalty. Finally, this study suggests directions of 

marketing strategy through build up trust in a strong relationship with the existing loyal 

customer in financial investment company.
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Ⅰ. 서 론

오늘날 많은 기업들은 시장포화상태에서 어떻게 하

면 경쟁우위를 유지시켜 급변하는 기업환경의 변화에 

적응하고 바람직한 결과를 산출할 수 있을지를 위해 최

선의 노력을 다하고 있다. 즉 기업은 충성고객에 대한 

합리적인 유대관계로 고객이탈을 방지시키고 기존 충

성고객을 통해 안정적인 수익성을 확보하려고 한다[1]. 

따라서 최근에는 모든 산업분야에서 진정성이란 개념

이 많이 거론되고 있다. 조직의 생존과 발전을 위해서

는 조직구성원이 고객을 대상으로 최선을 다하고 조직

이 가지고 있는 제반 역량인 서비스품질과 서비스진정

성으로 고객이 감동하고 신뢰감을 얻어 고객만족을 통

한 충성고객만이 조직의 생존 발전을 가능하게 하기 때

문이다[2]. 특히 서비스산업 중에서 금융서비스업은 사

람이 자산이며 근본으로 조직구성원인 직원이 얼마나 

진정성을 가지고 조직역량을 고객에게 전달하느냐가 

중요하다[3]. 조직이 성장하기 위해선 서비스가 필수적

인데 과거에는 서비스실패를 공정성의 차원에서 접근

하여 고객의 마음을 치유했다면 이제는 공정성은 물론 

진정성이 뒷받침되지 않으면 고객을 되찾아올 수 없다

는 것이 여러 선행이론에서 입증되고 있기 때문이다[4]. 

특히 외국의 경우를 보더라도 2008년 미국의 금융위기

이후 세계굴지의 투자은행인 메릴린치등이 한순간에 

금융역사에서 사라졌듯이 국내금융투자회사도 고객관

점의 서비스품질과 서비스진정성이 뒷받침되지 않으면 

대마불사의 논리가 바뀌지않는다는 보장이 없는 것이 

현실이다. 특히 금융투자산업은 타서비스업보다 더욱 

무형성(invisibility)의 특징인 금융소비자의 주관적 평

가가 중요하고, 서비스제공 장소와 시간 그리고 직원역

량과 기분상태등에 따라 서비스품질이 달라지는 불균

질성(heterogeneity)의 경향이 크기 때문에 고객중심의 

경영을 하지않을 수가 없다[5]. 또한 현재의 우리나라 

금융투자회사의 현황을 보면 2015년 9월말 현재 56개

의 증권사가 국내에서 영업활동을 하고 있는데, 1997년 

외환위기 이후에는 이전의 36개에서 약 1.8배까지 증가

하였다가 지금은 최근의 치열한 경쟁 환경 하에서 최고 

수치대비 12%가 줄어든 상황이다. 최근 5년여에 걸쳐 

증권사의 임직원수도 많이 감소하였다. 2010년 말 기준 

43,364명에서 2015년 6월말기준 36,078명으로 약 7,000

명의 임직원이 감소했다. 같은 기간 영업점 수도 1,818

개에서 1,156개로 줄어들었다[6]. 이와 같은 현실하에 

금융투자회사가 살아남기 위해서는 서비스진정성과 서

비스품질에 대한 연구가 반드시 필요한 상황이다. 오늘

날 금융투자회사가 일반 제조‧유통회사와 마찬가지로 

생존경쟁에서 탈락하지 않고 계속 기업으로서의 역할

을 하기 위해선 서비스품질과 서비스진정성이 뒷받침

되어야 한다는 것이다[7]. 그러나 최근까지 증권회사에 

대한 서비스품질과 함께 서비스진정성이 기업 성장 발

전에 미치는 영향을 연구한 논문은 많지 않다. 단지 국

내에서는 1990년에 들어와 은행업에서 서비스품질에 

대한 연구가 조금씩 시작되었고, 주로 금융상품개발에 

대한 연구가 주를 이루고 있다[5][8]. 따라서 본 연구에

서는 국내외 관련 자료와 선행연구를 토대로 서비스품

질과 서비스제공의 주체인 기업입장에서 진정성개념이 

어떤 의미를 던지는지를 고객신뢰, 고객만족과 고객충

성도의 관계를 통해 살펴보고자 한다. 실증분석을 위해 

금융투자회사를 경험한 이용자를 대상으로 설문조사를 

실시하였고, SPSS, AMOS 등의 통계적 방법을 이용하

여 분석하였다. 또한 그 분석의 결과를 이론적 배경의 

기초와 대비하여 결론을 도출하였다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 금융투자회사의 현황 
금융빅뱅 폭풍은 IMF이후 20년 넘게 소극적 영업을 

해오던 기존 금융투자업계에 큰 변화의 환경을 조성하

였다. 금융업계는 그동안 은행, 보험, 증권등 각자의 영

업범위가 한정되어 은행은 예금·대출, 보험은 보험중심, 

증권은 위탁매매중심의 영업과 직접금융시장에서 투자

자의 자금을 기업으로 이전시켜주는 기능만 할 수 있었

으나, 지금은 금융기관간의 영역이 허물어져 모든 상품

을 한곳에서 팔 수 있는 복합점포가 등장, 업종간의 무

한 경쟁 시대가 시작되었다. 특히 2016년 올해부터 정

부가 도입을 추진중에 있는 개인종합자산계좌(ISA)를 
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활용하면 예·적금은 물론 펀드나 파생상품등 거의 모든 

금융상품을 계좌에 편입할 수 있게 된다. 따라서 금융

투자회사는 바뀐 자본시장법(자본시장관련 법률 16개

중 증권거래법, 선물거래법, 자산운용법등 7개 법률을 

통합)하에서 충성고객 확보를 위한 다양한 금융상품개

발과 함께 대형증권회사를 중심으로 인수.합병을 통한 

규모의 확대를 추진하고 있다. 특히 증권업을 포함한 

금융투자회사는 은행, 보험등 다른 금융기관에 비해 시

장규모에 비해 상대적으로 그 수가 많고 경기에 민감한 

수익구조여서 대형회사의 중·소형사 인수 및 대형사간

의 인수·합병 가능성으로 그 수가 감소추세에 있는 것

이 현실이다. 따라서 이러한 환경하에서 금융투자회사

는 생존을 위해 충성고객 확보를 위한 고객중심의 서비

스진정성과 독특한 서비스품질 확보를 위한 노력을 강

구해야만 하는 현실에 직면해 있는 것이다.

2. 서비스진정성
최근 들어 서비스기업에서 가장 중요하게 인식되고 

있는 요소 중의 하나가 진정성(Authenticity)이며, 진정

성이 담긴 서비스의 제공은 오늘날 서비스차별화의 핵

심요소로서 기업의 경쟁우위의 원천이 되고 있다[9]. 즉 

오늘날 고객들은 서비스진정성에 대한 욕구가 증대되

고 있으며, 틀에 박힌 서비스가 아닌, 마음에서 우러나

고 진정으로 고객을 위하는 느낌의 진정성 어린 대우를 

원하고 있다. 진정성은 지속적으로 거래관계에서 요구

되는 물리적 및 심리적 거리감의 결과로서 많은 감정을 

요구하고 장기간 발생하며 정서적이고 친밀해지는 접

점의 요인이다[10]. 진정성이란 자기 자신의 진솔한 내

면세계를 인식하고 그 내면의 진실에 따라 행동하는 것

을 의미한다[11]. 또는 자기 자신에게 정직하고 자신의 

핵심가치에 일치하는 것을 말한다[12]. Zickmund(2007)

는 진정성을 “자기 스스로에 진실된, 자기본연의 존재

에 따라 살아가는 과정”으로 정의하고[13], Fine(2003)

은 “신성한, 순수한, 본연의, 진짜의, 인공적이지 않은”

등의 단어를 통해 진정성을 설명했다[14]. Kernis(2003)

는 진정성을 일상 생활 속에서 진솔한 자기자신을 방해

받지 않고 표현하는 것으로 정의하고, 진정성리더십의 

네 가지 차원으로 자아인식(self-awareness), 자아관련 

정보의 편견없는 수용(unbiased processing), 자기내면

의 신념/가치와 일치하는 진성행동(authentic behavior/ 

acting), 진정성에 기초한 대인관계의 형성으로 보았다

[15]. 또한 진정성과 상호 교환되기도 하는 감정노동은 

서비스제공자의 역할을 확대 요구하기도 한다[16]. 따

라서 진정성이란 서비스제공자가 진심을 가진 것처럼 

행동하고, 고객과의 상호작용에 대한 자발적인 반응을 

보이는데 있어 독특하게 행동하는 정도로 정의 할 수 

있다. 진심어린 행동은 감정적인 노력없는 행동의 표현

을 요구하므로, 서비스제공자는 거짓 모습보다는 오히

려 진정한 모습을 보여주면서 행동해야 한다[17]. 즉 서

비스제공자의 진정성이 증가하면 서비스품질에 대한 

기대도 증가할 것이며 고객 또한 진실한 반응을 보이게 

되고, 적절한 감정을 표현하면서 고객과 서비스제공자 

사이에 교감이 생겨 진실되고 진심의 마음으로 대하게 

될 것이다. 황중국(2014)은 산업재시장에서 서비스직원

의 감정노동이 조직의 이익창출과 충성고객확보를 위

한 목표와 부합해야하기 때문에 서비스과정상 합리적

인 상호작용의 논리가 뒷받침되어야 한다고 주장했다

[18]. 이미향(2012)은 궁극적으로 서비스도 고객을 향한 

일관된 믿음의 산물이기 때문에 고객지향적 진정성의 

중요성을 언급했다[19]. Sirianni et. al.(2013)은 서비스 

활동에서 서비스진정성이 경쟁우위를 얻기 위한 중요

한 요소이며 공감적 인간관계는 진정성에서 비롯되며 

진정성이 고객만족을 높일 수 있는 중요한 요소임을 지

적했다[20]. 따라서 본 연구에서는 서비스진정성을 진

정성이 담긴 서비스의 주체이며 서비스 활동을 직접 행

하는 서비스직원의 진정성과 서비스과정상 서비스의 

처음과 끝이 한결같은 진정성을 전달하는 서비스과정

의 진정성과 고객에게 끝까지 최선을 다하는 고객지향

적 진정성으로 구분하여 연구하고자 한다[18][19]. 

3. 서비스품질
서비스품질은 기업의 생존과 성공을 위한 필수적인 

전략으로 고객유지와 창출에 영향을 미치고 기업의 성

장과 발전에 중요한 역할을 한다[21]. Grönroos(2000)

는 서비스는 고객과 서비스제공자사이에 정상적으로 

일어나는 일련의 무형의 활동으로 구성되어 있는 과정
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으로 정의하고 고객문제 해결의 기본으로 보았다[22]. 

Fogli(2006)는 서비스품질을 특별한 서비스와 관련된 

전반적인 판단 혹은 태도로 정의하고 조직의 서비스에 

대한 상대적 열위성, 우위성에 대한 고객의 전반적인 

인상으로 설명했다[23]. 또한 서비스품질은 고객의 신

뢰, 고객만족, 행동의도, 서비스충성도 및 이익에 영향

을 미친다고 입증하고 있다[24]. Parasuraman, 

Zeithaml and Berry(1988)는 서비스품질을 ‘특정 서비

스의 우수성에 대한 고객의 전반적인 판단 혹은 태도로 

파악하고, 서비스 품질의 평가는 서비스에 대한 고객의 

기대와 실제로 지각한 불일치 차이의 정도’라고 하였다. 

서비스품질의 평가방법으로 SERVQUAL이라는 다항

목 척도방법을 개발하였는데, 초기에는 서비스 품질 구

성요인을 10개 차원으로 도출하였으나 이후 가장 필수

적인 5가지 서비스품질차원으로 유형성, 신뢰성, 반응

성, 확신성, 공감성을 제시하였다[25]. SERVQUAL은 

서비스품질을 측정하기 위한 대표적인 도구로서 서비

스품질을 경영자들이 보는 관점과 고객이 보는 관점의 

Gap모델로 설명하였는데, 즉 기대된 서비스(ES)와 경

험한 서비스(PS)의 방향과 크기로 서비스품질을 측정

하고, 고객이 기대한 서비스가 경험한 서비스와 일치하

면 만족한 서비스품질이 되고 경험한 서비스가 기대서

비스에 미치지 못하면 수용 불가능한 것이 되는 것이

다. Carman(1990)은 서비스품질 평가에서 지각서비스

와 기대서비스의 차이에 의한 서비스평가는 오류를 발

생시킬 수 있다는 점을 지적하면서 서비스품질은 반드

시 고객의 직.간접적인 경험이 보완되고 지각서비스와 

기대서비스의 구성요인의 중요도가 결합되어야 한다고 

하였다[26]. Cronin and Taylor(1992)는 SERVQUAL 

보다는 성과측정에 중심을 두는 SEVPERF 모형을 주

장하면서 기업성과의 반영을 서비스품질로 보았다[27]. 

또한 Bahia and Nantel(2000)은 캐나다은행을 대상으

로 BSQ(은행서비스품질) 모형을 활용, 지각된 서비스

품질을 측정하였다. 총 6가지차원으로 효율성, 확신성, 

접근성, 유형성, 가격(수익율), 신뢰성을 제시하면서 

SERVQUAL 보다 더 신뢰할 수 있다고 주장했다[28]. 

Gilmore(2003)는 SERVQUAL은 고객이 서비스품질을 

각자의 성과와 기대차이를 이용하여 평가한다는 증거

가 부족하며, 4-5가지 요인으로만 서비스품질의 다양성

을 모두 수용할 수 없다고 하였다[29]. Jain and 

Gupta(2004)는 호텔산업에서는 SERVPERF을 좀 더 

효율적인 예측수단으로 설명하기도 했다[30]. Karatepe 

et. al.(2005)은 은행의 서비스품질 측정척도에 관한 연

구에서 서비스품질의 4가지 차원으로 상호관계품질, 공

감성, 신뢰성, 서비스환경 등을 제시했다[31]. 즉 금융투

자산업에서의 서비스품질은 고객과 기업관계를 위해 

반드시 필요한 요인으로서 SERVQUAL 모형의 장점을 

잘 활용하면 고객과 기업관계를 충분히 대변할 수가 있

을 것이다.

4. 고객신뢰
신뢰(trust)는 거래상대방에 대한 성실성과 믿음에 

대한 확신이다. 신뢰는 오랜 기간에 걸쳐 발전되는 상

태(Curran et al.1998)로서 관계를 형성하는데 있어 필

수적으로 요구되는 감정으로[32], 믿을 수 있다는 확신

을 가지고 있는 파트너에 대하여 의존하려는 의지를 의

미한다[33]. 신뢰는 거래성공의 중요한 부분으로서 고

객이 서비스제공자를 신뢰할 때 고객은 그 서비스의 주

체에 대한 만족과 충성도가 증가하게 된다[34]. 서비스

제공자와의 관계에서 신뢰가 생기게 되면 고객은 서비

스제공자를 좋아하게 되고 그것을 더욱 발전시키기 위

해서 그 관계를 더 지속하게 되는 것이다. 즉 기업은 고

객에 대한 신뢰를 구축하기 위해 고객과의 장기적 관계

를 유지하고, 고객들은 서비스제공자를 신뢰함으로써 

지속적으로 서비스를 이용하고 심지어 타인에게 추천

하는 등 고객신뢰가 고객만족과 고객충성도에 영향을 

미칠 수가 있다. 따라서 신뢰는 서비스제공자와 고객과

의 기본적 관계형성에 필수적인 구성요소라 할 수 있

다. 즉 서비스제공자의 신뢰에 대한 고객의 지각이 태

도로 이어지고 태도는 지속적 이용에 대한 행동의도로 

이어지고 신뢰신념은 행동의도인 고객충성도에 직‧간

접적인 영향을 미치게 된다[24]. 소비자는 스스로 만족

스러운 경험을 하게 될 때 서비스제공자에 대한 고객신

뢰가 나타나며[35], 서비스제공자와 소비자 간에 나타

난 만족은 매우 중요한 결과를 가져오며 조직에 대한 

고객신뢰에 긍정적인 영향을 준다는 것이다[36]. 서비
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스제공자에 대한 고객의 긍정적인 마인드가 상호간에 

더욱 높은 고객신뢰와 몰입을 갖게 하고 그 결과 그 기

업이 제공하는 서비스에 더욱 만족하게 되는 것이다. 

따라서 기업과 고객 간의 신뢰란 상호간에 긍정적인 관

계구축을 위해 반드시 필요하며 거래의 지속성을 위해

서도 반드시 존재하고 있어야 할 요인이라고 할 수 있다.

5. 고객만족
고객만족은 모든 기업 활동의 중요한 목표이며, 마케

팅 개념의 핵심요소로서 가장 중요한 결과물중의 하나

이다. 따라서 서비스산업과 같이 경쟁이 치열한 영역에

서 고객을 유지하기 위해서는 이에 대한 전반적인 개념

을 이해하고 또한 현실과의 조화 속에서 그 의미를 살

펴보는 것이 중요하다. 고객만족은 소비자들이 제품이

나 서비스를 구매, 비교, 평가, 선택하는 과정에서 상품

이나 서비스에 대한 기대와 고객이 소비경험에 대해 사

전적으로 가지고 있던 감정이 복합적으로 결합하여 발

생된 종합적인 심리상태로 정의하고 있다[37]. 즉 고객

이 서비스성과에 대한 지각과 기대를 비교할 때 만족이 

발생하며 그때 고객만족이 생기게 된다[38]. 현재 광범

위하게 인정되는 고객만족이론으로는 기대불일치이론

과 가치지각불균형이론으로 나누어 설명할 수가 있다

[39]. 기대불일치이론은 사전기대와 성과사이의 차이

(discrepancies)로 불일치가 생기는데 Oliver(1980)에 

따르면 긍정적인 불일치(disconfirmation)는 성과>기대

일 때, 부정적인 불일치는 성과<기대일 때, 성과=기대

일 때 일치현상이 생긴다고 했다[38]. 가치지각불균형

이론은 제품에 대한 지각상태와 고객의 가치기준사이

에 불균형이 크면 클수록 불만족은 커지며 이 불균형이 

작을수록 고객만족이 커진다는 것이다. Giese and 

Cote(2000)에 의하면 고객만족은 인지적, 감정적 반응

의 일종으로서 특정한 현상(소비경험 및 기대 등)에 집

중할 때 특정한 시기(소비 후 선택 등)에 발생하는 반응

이라고 했다[40]. 즉 고객만족은 현재의 지각과 과거의 

경험, 미래의 예견된 경험까지를 포함하는 것을 의미한

다. 고객만족은 서비스상황에서 서비스제공자에 대한 

고객의 전반적인 느낌정도를 반영하는 것으로 서비스

제공자들은 자신들의 서비스제공에 대해 고객들이 어

떻게 생각하고 있는지를 이해하는 것이 중요하다. 따라

서 어느 금융기관이든 충성고객을 만족시키기 위해 최

선을 다하고 있는 것이 현실이다. Zaim and Cheng(2010)은 

고객만족에 영향을 미치는 가장 중요한 요소로 유형성, 

신뢰성, 공감성을 주장했지만[41], Mengi(2009)은 반응

성과 확신성을 더 중요한 특성으로 주장했다[42]. 

Kumar et.al.(2010은 확신성과 공감성, 유형성의 중요성

을 강조했다[43]. 하지만 Ahmed et. al.(2010)은 공감성

은 고객만족에 부정적인 관계가 있다고 주장하고[44] 

가장 경쟁적인 이자율(가격)이 고객만족의 결정적인 변

수로서, 금융투자회사에서의 경쟁력과 편리성을 고객

만족을 위한 가장 중요한 변수로 보았다[45]. 반면에 

Jamal and Naser(2003)는 편리성과 경쟁력은 중요한 

변수가 아니라고 보았다[46]. 결론적으로 고객만족이란 

고객이 요구하고 원하는 것을 기대 이상으로 충족시켜 

고객의 재구매율을 높이고 고객충성도를 유지시켜 궁

극적으로 기업의 성장과 발전을 가능하게끔 하는 것이다.

6. 고객충성도
충성도(loyalty)는 오랫동안 진화되어온 개념으로 마

케팅에서의 고객충성도는 “고객이 한 서비스제공자에

게 반복구매행동을 보여주며 그 서비스제공자에게 긍

정적인 태도를 보유하고 해당 서비스에 대한 니즈

(needs)가 생겼을 때 오직 그 서비스 제공자만을 이용

하는 것”을 의미한다[47]. Oliver(1999)는 제품이나 서

비스를 구매할 때 상표전환을 야기할수 있는 상황이나 

마케팅시도에도 불구 동일한 브랜드를 재구매하는 행

동적 경향과 호의적 태도로 고객충성도를 정의했다

[48]. Singh and Sirdeshmukh(2000)은 고객충성도를 21

세기 시장의 현금으로 묘사하고[49], Ndubisi(2005), 

Pfeifer(2005)는 신규고객을 창출하는 비용이 기존 충성

고객을 유지하는데 들어가는 비용보다 5∼6배가 소요

되므로 충성고객의 중요성을 언급했다[50][51]. Gee et. 

al.(2008)은 고객충성도의 잇점으로 서비스비용이 신규

고객창출보다 저렴하고, 충성고객은 제품을 비싸게 구

매하며, 구전마케팅의 대리인 역할을 한다고 하였다

[52]. 즉 충성도 관리는 고객의 마음과 행동도 함께 관

리해야하기 때문에 중요하다는 것이다. 고객충성도는 
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고객의 마음과 태도, 신념과 바람을 나타낸다. 충성고객

은 서비스제공자에게 정보를 제공해 준다. 충성도는 행

동관리 뿐만 아니라 마음의 상태를 관리하기 때문에 너

무나 중요한 것이다. Levesque and Mcdougall(1996)은 

금융투자회사에서 충성도를 증대시킴으로써 고객유지 

서비스비용이 절감되며, 고객의 욕구를 충족시킴으로

써 재무정보에 대한 지식을 얻을 수 있고, 신상품 등을 

교차판매 할 수 있는 기회를 가지게 된다고 하였다[45]. 

즉 고객충성도는 사람상호간의 관계에 의존하며 신뢰

나 믿음과 같은 무형의 태도가 고객충성도를 유지하는 

중요한 요인이다. Garland and Gendall(2004)은 충성고

객은 여러 금융투자회사를 이용하지 않고 주거래 금융

투자회사와 거래하며 그 금융투자회사와의 거래를 끊

을(defection)가능성은 거의 없다고 하였다[53]. 금융기

관에서는 차별화된 경쟁력 확보를 위해 신규고객창출

보다 기존 충성고객을 지속적으로 유지하기 위한  마케

팅전략으로 점차 바꾸어가고 있다[54].

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형 
본 연구는 서비스진정성(서비스직원진정성, 서비스

과정진정성, 고객지향적진정성)과 PZB모형의 5가지 서

비스차원(유형성, 확신성, 신뢰성, 공감성, 반응성)이 고

객만족과 고객충성도에 미치는 영향과 고객신뢰의 매

개효과를 확인하고자 다음과 같은 연구모형을 제시하

였다. 

그림 3.1 금융서비스품질과 서비스진정성이 고객만족과 고
객충성도에 미치는 영향

2. 연구가설의 설정
2.1 서비스진정성과 고객만족
서비스시장에서 진정성이 담긴 서비스제공은 쉽게 

모방할 수 없으며 서비스차별화의 핵심요소가 된다[4]. 

서비스제공자의 꾸며진 행동이 아닌 진정성을 담은 행

동이 중요한 것이다. 따라서 진정성이 결핍된 서비스행

동은 서비스품질에 대해 고객의 평가가 감소될 수밖에 

없다. Grandey(2000)는 고객과의 접점에서 서비스진정

성이 없으면 긍정적인 감정표현에서 나타나는 이득에 

대한 기대가 그만큼 감소하게 되고 고객만족에 대한 영

향도 감소할 수 밖에 없다고 하였다[55]. 진정성에 대한 

세부항목으로 백인아(2013)는 정직, 믿음, 신뢰 등의 일

관된 행동을 제시하면서 기업의 진실성과 일관성, CEO

의 진정성은 고객만족과 재구매의도에 정의 영향을 미

친다고 하였다[56]. 황중국(2014)은 산업재 시장에서 전

문지식을 가진 조직구매자를 상대하기 위해서는 서비

스직원의 진정성, 서비스과정의 진정성, 고객을 향한 고

객지향적진정성을 통해 고객만족을 달성할 수 있다고 

하였다[18]. Ashforth and Humphrey(1993)는 서비스접

점에서 서비스직원의 진정성은 고객만족에 큰 영향을 

미칠 가능성이 높다고 하였다[57]. DePaulo(1992)는 서

비스과정상 서비스제공자가 얼마나 진정성을 가지고 

감정을 표현하는냐에 따라 고객의 감정도 변할 수 있으

며 진실한 감정이 고객만족에 영향을 줄 수 있다고 하

였다[58]. Rafaeli and Sutton(1987)은 서비스접점에서 

진정성있는 긍정적인 감정표현은 사회경제적인 이유뿐

만 아니라 경제적 장기적 고객만족을 위해서도 매우 중

요하다고 했다[59].  Grandey(2003)는 진정성있는 긍정

적인 감정표현은 서비스과정에서 고객의 반응을 달라

지게 할수 있으며 서비스접점 성과향상을 통해 고객만

족을 달성할 수 있다고 했다[60]. 오윤석(2003)은 외식

산업에서 서비스제공자가 진정성을 가지고 그 이상을 

제공할 때 고객만족이 이루어지며 이를 통해 고객은 충

성도와 재구매의도를 가지게 된다고 하였다[61]. 

Henning-Thurau et.al.(2006)은 서비스접점에서 서비

스제공자가 고객에게 진정성을 가지고 하는 긍정적인 

표현은 고객만족과 연결되며 고객만족의 선행변수로 

진정성의 중요성을 언급했다[62]. Gremler and 
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Gwinner(2000)는 서비스접점에서 서비스제공자와 고

객사이의 즐거운 상호작용과 진정성있는 유대감

(Authentic connection)은 고객만족뿐만 아니라 고객충

성심에도 영향을 미친다고 하였다[63]. Joshep Cronin. 

et.al.(2000)은 서비스제공자를 신뢰하는 것, 그 상대방

에게 자신을 개방하고 진정성을 보이는 것, 친밀한 정

보를 공유하는 것 등이 개인이 경험하는 고객만족도에

서 중요한 요인이 된다고 하였다[64]. Greenbaum(2000)

은 고객들은 제품 혹은 서비스자체에 만족하지 않고 고

품격의 경험을 원하고 있으며 서비스접점에서 진정성

에 대한 욕구를 갈망하며 서비스진정성으로 고객과 서

비스제공자와의 교류를 통한 만족을 요구하고 있다고 

했다[2]. 이미향(2012)은 서비스과정의 진정성이 높을

수록 일관된 태도와 장기적 진실성을 보이게 되며 상호

간 의사소통이 긍정적인 관계를 유지시켜 서비스과정

에 대한 만족감과 신뢰성이 생긴다고 했다[19]. Kelly 

and kelly(1992)는 고객지향적진정성은 기업이 고객의 

입장에서 고객이익을 증대시키기 위해 고객의 욕구를 

파악하여 경쟁기업보다 잘 충족시킴으로써 경쟁우위를 

달성하고자 하는 대고객 접근자세를 의미한다고 했다

[65]. 그리고 서비스 고객지향적 수준이 높은 직원은 그

렇치 않은 직원에 비해 고객만족에 더 신경을 쓰게 되

고 상호간의 관계에 긍정적인 영향을 끼치게 된다고 하

였다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정

하고 이를 검증하고자 한다.

H1: 서비스진정성은 고객만족에 정(+)의 유의한 

영향을 미칠 것이다.

H1-1: 서비스직원의 진정성은 고객만족에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H1-2: 서비스과정의 진정성은 고객만족에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H1-3: 고객지향적진정성은 고객만족에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

2.2 서비스품질과 고객만족
Parasuraman et.al.(1988)와 Nguyen Hue Minh 

et.al.(2015)은 서비스품질의 측정내용을 5가지(유형성, 

신뢰성, 확신성, 공감성, 반응성) 요소로 축약하여 설명

하였다[25][66]. 이유재,김주영,김재일(1996)등은 서비

스품질이 향상되면 고객만족도가 증대되며 이것은 재

구매의도와 구전의도로 연결되어 기업의 매출증대를 

가져올 수 있다고 주장했다[67]]. Parasuraman 

et.al.(1988)은 호텔경영에서 최초로 지각된 서비스품질

이 높으면 높을수록 고객만족수준을 증가시킨다고 했

다[25]. Nguyen Hue Minh et.al.(2015)은 베트남호텔에

서 서비스품질의 5가지차원과 고객만족사이의 관계를 

SERVQUAL모델을 근간으로 조사했는데 그 결과, 신

뢰성과 반응성, 확신성과 공감성은 고객만족과 유의한 

상관관계가 있는 걸로 나타나 서비스품질이 호텔서비

스에서 고객만족수준을 높이는 중요한 역할을 한다는 

것을 입증했다[66]. 이한우(2015)등은 증권회사의 서비

스품질로 기업속성,직원속성,금융상품속성의 세가지 속

성을 제시하면서 고객만족도와의 정의 상관관계가 있

음을 입증하였다[68]. 금융투자회사에서의 서비스품질

과 제조업이나 유통산업에서의 서비스품질이 직접 비

교대상은 아니지만 증권업의 낮은 자본효율성과 중개

업무중심의 수익구조로 상호간 서비스품질에는 차이가 

있을 수 있다[8][69].  Schneider et.al.(1993)에 의하면 

서비스접점에서의 서비스제공자와 고객 사이에서 가시

적인 호의성을 발휘하고 나타낼 때 직원은 고객의 니즈

를 예측 가능할 수가 있으며, 최종적으로 더 나은 상호

관계를 유지할 수 있는 것은 지각된 서비스품질의 창출

과 전달이 가능하기 때문이라고 설명했다[70]. 한상린

(2003)은 서비스 제공자의 기술 및 고객지향적 마인드

수준이 높으면 고객의 만족도가 커지면서 관계도 우호

적으로 지속 된다고 하였다[71]. 또한 Alkhattab 

et.al.(2011)는 기업 활동에 있어서 서비스품질은 고객

만족에는 직접적인 영향을, 고객충성도에는 간접적인 

영향을 미친다고 하였다[72]. Awwad(2012)는 조직 활

동에서 서비스품질을 개선하는데 가장 중요한 변수가 

바로 고객만족이라고 언급하고 이는 가장 경쟁적인 시

장에서 고객충성도의 지지기반이 되기도 한다고 설명

했다[73]. 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설

정하고 이를 검증하고자 한다.

H2: 금융투자회사의 서비스품질은 고객만족에 정

(+)의 유의한  영향을 미칠 것이다.
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H2-1: 유형성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H2-2: 신뢰성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H2-3: 확신성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H2-4: 공감성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H2-5: 반응성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

2.3 고객신뢰의 매개효과
Anderson and Narus.(1991)는 신뢰는 다른 기업이 

그 기업의 성과에 긍정적인 영향을 주는 행동을 취할 

뿐 아니라 그 기업에 부정적 결과를 주는 예측되지 않

는 행동 등을 취하지 않을 것이라는 신념이라고 했다

[74]. 신뢰는 거래성공의 중요한 부분으로서 고객이 서

비스제공자를 신뢰할 때 고객은 그 서비스의 주체에 대

한 만족과 충성도가 증가하게 된다[34]. 또한 Foster 

and Cadogan(2000)은 고객에게 만족스러운 경험을 제

공하는 서비스제공자에게 신뢰와 만족이 동시에 나타

날 수도 있으며[35] Spake and Bishop(2009)는 서비스

품질은 고객과의 정서적 거래를 증가시키고 그 결과 고

객신뢰, 고객만족에 영향을 주게 된다고 하였다[75]. 

Gremler et.al.(2000)의 연구에 의하면 서비스종업원과 

고객사이에 인적 유대감이 깊을수록 신뢰감은 높아지

며 그 신뢰감은 진정성을 통해 고객만족에 영향을 미칠

수 있다고 했다[65]. 즉 종업원과의 호의적인 대화에서 

진정성을 느끼고 상호접촉속에서 신뢰감이 생긴다는 

것이다. Henning-Thurau et.al.(2006)에 의하면 고객은 

서비스종업원과의 관계에서 기분이 좋고 유대감을 느

끼게 되면 고객신뢰감이 생겨 개인정보등을 제공하게 

되고 종업원은 고객의 기대사항을 많이 알게되어 궁극

적으로 고객만족감이 커질수 있다고 했다[62]. 이와 같

이 서비스제공자의 서비스진정성과 서비스품질이 고객

만족과의 관계속에서 고객신뢰의 매개역할을 추론해 

볼 수가 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하고 검

증하고자 한다.

H3: 고객신뢰는 서비스진정성과 고객만족간에 매

개역할을 할 것이다.

H3-1: 서비스직원의 진정성과 고객만족사이에서 고

객신뢰가 매개역할을 할 것이다

H3-2: 서비스과정의 진정성과 고객만족사이에서 고

객신뢰가 매개역할을 할 것이다

H3-3: 고객지향적진정성과 고객만족사이에서 고객

신뢰가 매개역할을 할 것이다

H4: 고객신뢰는 서비스품질의 각차원과 고객만   

   족간에 매개역할을 할 것이다.

H4-1: 유형성과 고객만족사이에서 고객신뢰가 매개

역할을 할 것이다.

H4-2: 신뢰성과 고객만족사이에서 고객신뢰가 매개

역할을 할 것이다.

H4-3: 확신성과 고객만족사이에서 고객신뢰가 매개

역할을 할 것이다.

H4-4: 공감성과 고객만족사이에서 고객신뢰가 매개

역할을 할 것이다.

H4-5: 반응성과 고객만족사이에서 고객신뢰가 매개

역할을 할 것이다.

2.4 고객신뢰, 고객만족, 고객충성도
Zeithaml et.al(2008)은 서비스품질, 고객신뢰, 고객만

족, 고객충성도를 하나의 틀(frame)속에서 상호관계를 

나타내는 개념적 모델로 개발했는데 이 모델에 의하면 

서비스품질은 신뢰성, 반응성, 유형성, 공감성, 확신성

의 결과물(outcome)이라고 설명했다[76]. 즉 고객만족

은 서비스품질을 통해 고객신뢰를 바탕으로 이어진다

는 것이다. Morgan and Hunt.(1994)는 신뢰, 만족, 충성

도의 영향력 연구에서 고객과 서비스제공자간의 관계, 

고객과 제품 간의 관계에서 소비자가 제품을 구입할 진

정한 신뢰가 형성되면 고객만족과 충성도도 동반관계

가 이루어진다고 하였다[77]. 고객신뢰와 고객충성도의 

관계에 대하여 McKnight and Chervany(2002)는 신뢰

가 높을수록 소비자의 고객충성도는 긍정적으로 나타

난다고 설명했다[78]. Levesque et.al.(1996)은 금융기관

에서 충성도를 증대시키면 고객욕구를 충족시킬 가능
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성이 증대하며[45], Garland et. al.(2004)은 만족한 충성

고객은 여러 금융기관을 이용하지 않고 주거래 금융기

관과 거래하게 되며 거래를 끊을(defection)가능성이 거

의 없다고 언급했다[54]. 또한 Santouridis and 

Trivellas.(2010)는 고객만족, 고객충성도, 서비스품질

의 중재모델을 통해 고객만족과 고객충성도는 상호밀

접하게 영향을 끼친다고 설명했다[79]. 따라서 가설 5, 

6, 7을 다음과 같이 설정했다.

H5: 고객신뢰는 고객만족에 정(+)의 유의한 영향

을 미칠 것이다.

H6: 고객신뢰는 고객충성도에 정(+)의 유의한 영

향을 미칠 것이다.

H7: 고객만족은 고객충성도에 정(+)의 유의한  영

향을 미칠 것이다.

3. 변수의 조작적 정의

변수 조작적정의
문항
수

독
립
변
수

서
비
스
품
질

유형성
금융투자회사가 보유하고 있는 최신시설, 장비,
깨끗한 객장분위기,직원의 복장 및 용모,금융상
품설명서의 진열상태등과 같은 유형적 단서.

5

신뢰성
정해진 시간에 업무처리,약속한 시간에 서비스
를 제공,항상 서비스제공자로써 고객에게 믿음
을 주는 능력.

5

확신성
고객에게 정중하고 예의바르며 서비스기업의 
제반 안전과 신용을 갖추고, 직원이 전문지식등
으로 고객에게 확신감을 갖게하는등 직원이 갖
추어야할 능력과 예절.

5

반응성
신속한 서비스를 제공하는 능력과 새로운 금융
환경에 대한 설명 및 고객의 요구에 신속하게 
반응하는 자발성.

5

공감성
서비스기업이 고객에게 기울이는 개별적인 배
려와 관심및 원활한 의사소통으로 고객관점에
서 접근하는 자세.

5

서
비
스
진
정
성

직원
진정성

서비스직원이 서비스접점에서 내면과 외면이 
일치하는 서비스를 제공하는 정도. 5

과정
진정성

서비스제공의 시작과 종료시까지 항상 동일한 
모습과 태도로 진정성을 보임. 5

고객지
향적
진정성

고객의 목표달성을 위한 서비스제공자와 고객
상호 간에 도움을 주고 협조적이 되고자하는 서
비스제공자의 고객지향적 태도.

5

매
개
변
수

고객신뢰
거래상대방에 대한 성실성과 믿음에 대한 확신 
등 금융투자회사직원의 약속이행 및 평상시 행
동 등에 대한 신뢰와 믿음

5

종
속
변
수

고객만족 금융투자회사에 대한 고객의 전반적인 평가로
서 서비스만족과 진정성에 대한 경험. 5

고객충성도 타인에게 적극 추천 및 주거래회사로서의 선택
여부 등 금융투자회사에 대한 애착심. 5

표 3-1. 변수의 조작적 정의

3.1 서비스진정성
황종국(2014), 이미향(2012), Greenbaum(2000)등의 

연구를 토대로 서비스진정성을 서비스제공자인 서비스

직원이 서비스접점에서 자신의 내면과 외면이 일치하

는지를 측정하는 서비스직원의 진정성과 서비스과정에

서 시작과 끝이 한결같은 서비스과정의 진정성과 궁극

적으로 고객목표달성을 위한 서비스제공자와 고객간의 

상호 공감대를 형성하는 고객지향적 진정성등으로 정

의한다.

3.2 서비스품질
PZB(1988)는 지각된 서비스품질을 측정하기위한 도

구로써 SERVQUAL 모형을 제안하였다.SERVQUAL

모형은 서비스품질을 5가지차원(유형성,신뢰성,확신성,

반응성,공감성)으로 구성 정의하였다.

3.3 고객신뢰
Kassim.et.al(2008)의 연구등을 토대로 금융투자회사

에서의 직원의 평상시의 행동과 약속이행 및 기업의 시

스템적 신뢰를 바탕으로 고객과 직원 상호간의 믿음과 

신뢰로 정의했다.

3.4 고객만족
Oliver(1980)등의 연구를 토대로 거래하는 금융투자

회사서비스의 전반적인 평가로써 금융상품등에대한 만

족감과 서비스진정성에 대한 경험등을 의미한다.

3.5 고객충성도 
Garland et.al.(2004)등의 연구를 토대로 고객이 거래

하는 금융투자회사를 주거래회사로 생각하며 타인에게 

적극 추천할 수 있는 애착심으로 정의했다.

 

4. 설문지 및 표본의 특성
4.1 표본의 특성
설문조사는 금융투자회사(증권사)를 이용한 경험이 

있는 사람들을 대상으로 온라인 전문조사기관인 M사

를 통해 이루어졌다. 응답한 설문지 총 600부중 불성실 

응답자 42부를 제외한 총 558부를 최종적으로 분석에 
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구분 특성 빈도 백분율(%)

성별 여성 264 47.3
남성 294 52.7

연령
20대 46 8.2
30대 116 20.8
40대 155 27.8
50대 241 43.2

투자금액

1천만원미만 217 38.9
1천만원∼5천만원미만 187 33.5
5천만원∼1억원미만 96 17.2
1억원∼5억원미만 48 8.6
5억원이상 10 1.8

학력
고교졸업 61 10.9
대학교졸업 424 76.0
대학원졸업 71 12.7
기타 2 .4

직업

기업체임원급이상 21 3.8
전문직종사자 58 10.4
일반사무직 292 52.3
자영업 54 9.7
주부 101 18.1
학생 10 1.8
기타 22 3.9

각합계 558 100%

표 3-2. 응답자의 인구통계적 특성(n=558)

사용하였다. 응답자의 인구통계학적 특징은 아래 [표 

3-2]와 같다.(리커트 7점척도이용)

Ⅳ. 실증분석

1. 측정도구들의 타당성과 신뢰성
같은 자료를 탐색적 요인분석, 확인적 요인분석을 모

두 적용시켰을 때 결과의 내용이 서로 다르며 확인적 

요인분석의 결과가 탐색적 요인분석에 비해 단일차원

성, 신뢰성 및 타당성에서 보다 정밀한 결과를 가져온

다[80]. 측정모형에는 연구모형을 구성하는 모든 구성

개념과 그 측정항목을 포함한다. 따라서 측정모형은 구

성개념 타당성인 집중타당성과 판별타당성에 대하여 

확증적인 평가를 가능하게 해준다. 따라서 [표 4-1]에

서 보듯이 AMOS 18.0을 이용하여 확인적 요인분석을 

시행하였다. 측정모형의 적합도를 평가하기 위해 

CMIN/df 가 3.0이하, IFI가 .90 이상, CFI가 .90이상, 

RMSEA가.10 이하인 기준을 활용하였다[80]. 분석 결

과 모델의 적합도는 전반적으로 유의하게 나타났다(χ

²=3498.503, df=1125, CMIN/df=3.110, GFI=.767 

NFI=.904, IFI=.933, CFI=.933 RMR=.06, RMSEA=.062). 

일부 지표가 기준치에 다소 미치지 못했지만, 수용 가

능한 수준이라고 판단하였다. 다음으로 [표 4-2]에서는 

잠재변인측정에 사용된 측정변수들간의 집중타당도를 

확인하고자 개념신뢰도(Construct Reliability)와 평균

분산추출값(Average Variance Extracted)을 활용하였

다. 분석결과 AVE 값이 모두 0.7 이상으로 나타났고, 

또한 CR값도 0.9이상으로 나타나 집중타당도를 확보하

였다. 또한 요인들간의 구성개념의 차이를 확인하기 위

한 판별타당성의 검토결과도 [표 4-2]에서 보듯이 일부 

AVE값이 상관계수의 제곱값을 하회하는 경우도 있지

만, 또 다른 방법인 표준오차 추정구간을 통해 평가, 

(상관계수±(2×표준오차)≠1)의 공식에 대입한 결과, 상

관계수가 가장 높은 공감성과 확신성간의 상관계수 값

이 .953이고 표준오차가 .053이므로, 상관계수 .953을 

(2×.053)에 더하거나 빼면 1이 아니므로 판별타당성을 

확보했다고 할 수 있다[80]. 

2. 가설검증결과
분석결과 본 연구의 제안모델은 GFI 값이 다소 부족

하나 전반적으로 수용 가능한 적합도를 보여주었다. 구

체적으로 모델의 적합도는 χ²=3234.216, χ²/df=2.857, 

p=0.000, GFI=.785, CFI=.940, RMR=.059, RMESA=.058, 

NFI=.911, IFI=.941으로 나타났다. 따라서 연구 가설의 

검증결과는 [표 4-3]과 같다. 첫째, 서비스진정성이 고

객만족에 유의한 영향을 미칠 것이라는 H1은 서비스직

원 진정성(계수값:-.315,t값:-2.225,p<.05)과 서비스과정 

진정성(계수값:.412,t값:2.544,p<.05)은 유의했으나 고객

지향적 진정성은 유의하지 않는 것으로 나타났다. 그러

나  H1-1의 경우는 계수값이 음으로 나타나, H1-2만 

채택되고, H1-1, H1-3은 기각되었다. 둘째, H2에서는 

서비스품질 중 반응성만제외하고 유형성(계수값:.122,t

값:3.332,p<.01), 신뢰성(계수값:.179,t값:2.563,p<.01),확

신성(계수값:.353,t값:2.817,p<.01),공감성(계수값:.649,t

값:5.096,p<.01)변수 모두 고객만족에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 즉 H2-5만을 제외하고 모든 가

설이 채택되었다. 셋째, 서비스진정성과 서비스품질에 

대한 고객신뢰의 매개효과를 검증한 H3와 H4의 경우
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서

비

스

진

정

성

직원진정

직원진정성1 1.000 .890 .792
직원진정성2 .930 .845 .029 32.355 .714
직원진정성3 .995 .886 .027 37.228 .785
직원진정성4 1.033 .920 .024 42.506 .846
직원진정성5 1.000 .913 .834

과정진정

과정진정성1 1.000 .906 .821
과정진정성2 1.078 .926 .025 42.471 .857
과정진정성3 1.051 .895 .028 37.732 .801
과정진정성4 1.016 .882 .023 43.961 .778
과정진정성5 1.000 .868 .753

고객지향
지향진정성1 1.000 .842 .709
지향진정성3 1.136 .899 .039 29.057 .809
지향진정성4 1.015 .861 .038 26.789 .742
지향진정성5 1.063 .876 .038 27.616 .767

서

비

스

품

질

유형성
유형성1 1.000 .817 .667
유형성3 .912 .806 .035 26.143 .650
유형성4 .978 .849 .034 29.105 .720
유형성5 .912 .890 .792

신뢰성
신뢰성2 1.000 .859 .738
신뢰성3 .955 .846 .032 29.824 .715
신뢰성4 1.019 .880 .031 32.898 .774
신뢰성5 1.000 .857 .734

확신성
확신성1 1.000 .759 .575
확신성3 1.097 .892 .033 33.165 .796
확신성4 1.129 .912 .032 35.161 .832
확신성5 1.000 .871 .759

공감성

공감성1 1.000 .846 .715
공감성2 1.016 .852 .032 31.887 .726
공감성3 1.019 .893 .028 36.326 .797
공감성4 .974 .778 .038 25.864 .605
공감성5 1.000 .898 .807

반응성

반응성1 1.000 .798 .637
반응성2 1.086 .865 .036 30.522 .749
반응성3 1.186 .889 .036 32.544 .790
반응성4 1.093 .851 .037 29.370 .724
반응성5 1.000 .853 .728

고객신뢰

고객신뢰1 .934 .906 .029 32.718 .821
고객신뢰2 .980 .900 .030 32.223 .810
고객신뢰3 .955 .877 .031 30.371 .769
고객신뢰4 1.048 .893 .033 31.621 .797
고객신뢰5 1.000 .882 .779

고객만족

고객만족1 1.000 .903 .816
고객만족2 1.031 .902 .030 34.350 .813
고객만족3 1.079 .917 .030 36.028 .841
고객만족4 .977 .843 .033 29.237 .711
고객만족5 1.077 .930 .029 37.491 .865

고객충성
고객충성도1 1.000 .834 .695
고객충성도3 1.049 .913 .037 28.363 .833
고객충성도4 .971 .876 .037 26.431 .768
고객충성도5 1.054 .883 .039 26.796 .780

적합도 χ²=3498.503, df=1125, p=.000, CMIN/df=3.110,GFI=.767
NFI=.904, IFI=.933, CFI=.933, RMR=.06, RMSEA=.062

표 4-1. 확인적 요인분석 결과
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변수 명
구성 개념 간 상관관계

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
직원진정성 1.00
과정진정성 .970**

(.060) 1.00

고객지향적 .921**
(.058)

.930**
(.059) 1.00

유형성 .600**
(.042)

.624**
(.043)

.625**
(.042) 1.00

신뢰성 .843**
(.052)

.850**
(.052)

.836**
(.051)

.702**
(.042) 1.00

확신성 .891**
(.053)

.895**
(.053)

.889**
(.053)

.672**
(.041)

.909**
(.050) 1.00

공감성 .919**
(.057)

.931**
(.057)

.903**
(.056)

.685**
(.043)

.894**
(.052)

.953**
(.053) 1.00

반응성 .860**
(.050)

.867**
(.050)

.874**
(.050)

.737**
(.040)

.897**
(.047)

.919**
(.047)

.907**
(.049) 1.00

고객신뢰 .926**
(.064)

.938**
(.064)

.951**
(.064)

.628**
(.047)

.886**
(.058)

.924**
(.059)

.933**
(.602)

.885**
(.055) 1.00

고객만족 .896**
(.059)

.931**
(.060)

.921
(.059)

.688**
(.045)

.843**
(.053)

.888**
(.054)

.943**
(.058)

.876**
(.051)

.946**
(.066) 1.00

고객충성도 .821**
(.064)

.853**
(.065)

.844**
(.064)

.622**
(.049)

.747**
(.057)

.804**
(.058)

.874**
(.064)

.793**
(.055)

.869**
(.071)

.919**
(.069) 1.00

개념신뢰도
(C.R) .931 .932 .913 .913 .915 .903 .932 .921 .929 .945 .929
AVE .731 .732 .723 .724 .728 .700 .735 .701 .723 .776 .766

**p<.01, (  )의 수치는 공분산의 표준오차(standard error)값임. 개념신뢰도 값이 0.7이상이면 집중타당성이 있다고 해석됨. AVE값>(상관계수)²= 일부 
판별타당성도 확보하였음.

표 4-2. 측정모형의 타당성 평가 결과

연구가설 경로(가설) 계수값 S.E C.R P값
채택
여부

매개효과검증

계수값 p값

H1 서비스진정성->고객만족
직원진정성->고객만족(H1-1) -.315 .141 -2.225 * 기각
과정진정성->고객만족(H1-2) .412 .162 2.544 * 채택
지향적진정성->고객만족(H1-3) -.015 .156 -.095 .925 기각

H2 서비스품질->고객만족

유형성->고객만족(H2-1) .122 .037 3.332 ** 채택
신뢰성->고객만족(H2-2) .179 .070 2.563 ** 채택
확신성->고객만족(H2-3) .353 .125 2.817 ** 채택
공감성->고객만족(H2-4) .649 .127 5.096 ** 채택
반응성->고객만족(H2-5) .088 .082 1.068 .286 기각

H3 서비스진정성->고객신뢰
->고객만족

직원진정성->고객신뢰(H3-1) -.184 .137 -1.407 .159 기각 -.111 .113
과정진정성->고객신뢰(H3-2) .227 .158 1.551 .121 기각 .137 .135
지향적진정성->고객신뢰(H3-3) .697 .112 6.200 ** 채택 -.377 *

H4 서비스품질->고객신뢰
->고객만족

유형성->고객신뢰(H4-1) -.060 .036 -1.675 .094 기각 -.029 .095
신뢰성->고객신뢰(H4-2) .177 .065 2.721 ** 채택 .093 *
확신성->고객신뢰(H4-3) .170 .118 1.437 .151 기각 .088 .127
공감성->고객신뢰(H4-4) .142 .119 1.193 .233 기각 .078 .223
반응성->고객신뢰(H4-5) -.074 .082 -.904 .366 기각 -.037 .435

H5 고객신뢰->고객만족(H5) .573 .136 4.212 ** 채택
H6 고객신뢰->고객충성도(H6) -.049 .088 -.554 -.554 기각
H7 고객만족->고객충성도(H7) 1.023 .098 10.420 ** 채택

제안모델적합도  χ²=3234.216, χ²/df=2.857, p=0.000, GFI=.785, CFI=.940, IFI=.941, RMR=.059, RMSEA=.058, NFI=.911
p<.05:*, p<.01:**, 매개효과는 붓스트레핑(Bootstraping)을 수행 간접효과의 유의성을 검정

표 4-3. 가설검증  

는, 서비스직원진정성과 서비스과정진정성은 고객신뢰

와 유의한 관계를 나타내지 않았지만, 고객지향적진정

성(계수값:.697,t값:6.200,p<.01)은 유의하였다. 따라서 

붓스트래핑 분석결과 간접효과는 유의하였고(계수값: 
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-.377, p<.05)고객지향적진정성과 고객만족과의 관계가 

유의하지 않아 고객신뢰의 완전매개를 확인하였다. 또

한 H4에서는 서비스품질의 신뢰성(계수값:.177,t

값:2.721,p<.01)만이 고객신뢰와 유의한 관계로 나타났

고, 붓스트랩핑 분석결과 신뢰성과 고객만족과의 간접

효과가 검증되어(계수값: .093, p<.05) 고객신뢰의 부분

매개 역할을 확인하였다. 마지막으로, 고객신뢰가 고객

만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 H5은 채

택되었고 (계수값:.573,t값:4.212,p<.01), H6에서는 고객

신뢰가 고객충성도에는 직접 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났으며(계수값:-.049,t값:-.554) 또한 H7에서는 

고객만족이 고객충성도에  영향을 미치는 것으로 나타

났다(계수값:.1.023,t값:10.420,p<.01). 따라서 금융투자

회사의 고객들도 신뢰가 높아지면 만족하게 되고, 이를 

통해서 충성도가 높아진다는 것을 알 수 있었다.

Ⅴ. 결론

1. 연구결과의 요약 및 시사점
본 연구에서는 금융투자회사에서 가장 중요한 마케

팅요인으로 인식되는 고객신뢰, 고객만족, 고객충성도

에 서비스진정성과 서비스품질이 어떤 영향을 미치는

지를 구조경로모형을 통해 분석하였다. 연구 결과는 다

음과 같다. 첫째는 서비스품질관련 내용이다. 유형성이 

고객만족에 정의 유의한 영향을 미쳤다. 물리적 시설, 

직원의 용모와 복장 등이 고객만족에 긍정적인 영향을 

미친다고 할 것이다. 신뢰성과 고객만족 사이에도 유의

한 영향관계가 있었다. 서비스품질에 대한 믿음이 증가

함에 따라 고객만족도 증가하게 된다는 것이다. 확신성

과 고객만족사이에도 긍정적인 관계가 있었다. 즉 금융

투자회사의 종업원이 서비스품질을 정확히 수행할수 

있다는 확신성이 커질수록 고객만족도 증가하게 되는 

것이다. 또한 공감성과 고객만족사이의 관계가 유의하

였고 고객만족에 가장 큰 영향을 미치는 변수로 나타났

다. 즉 종업원의 고객에 대한 개별적인 고려와 원활한 

의사소통이 고객만족의 가장 중요한 변수임을 짐작할 

수 있었으며, 수익률이 가장 중요하다고 여겨지는 금융

투자회사에서 고객만족에 공감성의 영향력이 가장 크

게 나타난 것에 주목할 필요가 있을 것이다. 그러나 반

응성과 고객만족사이에는 유의한 관계가 없었다. 고객

에 대한 즉각적인 응대가 고객만족의 중요요건이 아닌 

것으로 나타난 것이 특이하다고 할 것이다.일부 선행연

구에서 반응성과 고객만족간에는 유의한 영향이 있었

지만 본 연구에서는 그렇지 않았다.이는 금융투자회사

에서는 다른 업종과 달리 고객에 대한 즉각적인 응대가 

고객만족의 필요충분조건이 아닌 다른 긍정적인 변수

가 뒷받침될 때 유의미한 영향을 미칠수 있을 것으로 

추론해 볼수가 있다. 둘째는 서비스진정성과 관련된 연

구결과이다. 서비스진정성의 경우, 서비스과정의 진정

성만이 고객만족에 직접적으로 유의한 영향을 미쳤고,  

고객지향적 진정성은 고객신뢰를 통해 고객만족에 유

의한 영향을 미쳤다. 따라서 금융투자회사의 종업원들

은 서비스과정과 고객의 입장에서 서비스를 행하는 것

이 다양한 금융지식과 능력을 가진 고객에게 만족을 주

는 매우 중요한 요인임을 알 수 있었다. 

셋째, 고객신뢰와 고객만족, 고객만족과 고객충성도

간에 유의한 정의 관계가 있었다. 즉 장기간 거래고객

에 대한 성실성과 믿음에 대한 고객신뢰가 고객의 만족

도로 이어지고, 이에 따라 고객충성도도 증가한다는 것

이다. 역시 금융투자회사에서도 고객신뢰를 통해 고객

만족을 높일 수 있는 전략을 수립함으로서 충성고객을 

확보하는 것이 조직의 생존과 직결될 수 있다는 것을 

알 수 있었다. 특히 서비스품질과 관련하여서 고객과의 

공감대 형성을 유발하는 요인을 개발하여 고객충성도

를 높이는 전략이 효과가 있을 것으로 예상된다. 

따라서 제공되는 서비스의 차이가 거의 없다고 여겨

지는 국내 금융투자회사의 현실에서도 결국 서비스진

정성과 서비스품질 제고를 통해 고객신뢰와 고객만족

을 실현하고, 이를 매개로 한 고객충성도의 향상은 기

존 장기 충성고객들과의 거래를 통해 수익을 유지시킬 

수 있어 기업의 지속가능성을 위한 필수불가결한 요인

임을 시사해 주고 있는 것이다.

2. 한계 및 향후의 연구 방향
본 연구에서 최근의 다양한 경쟁 구조 하에서 금융투
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자회사의 서비스품질의 각 차원과 서비스진정성의 각 

요소를 중심으로 신뢰, 만족, 충성도간 관계를 검증하고 

해석하였다는 점에서 연구의 의의가 있다. 하지만 본 

연구의 한계점으로 첫째, 본 연구를 위한 조사자료를 

온라인 리서치회사를 통해 수집하였으므로, 조사대상

에 인터넷에 익숙치 못한 사람들이 배제되었다는 한계

가 있을 수 있고, 이에 따른 연구결과의 차이가 발생할 

수 있다는 점이다. 따라서 오프라인을 통해 수집한 자

료도 포함한 연구가 필요하다고 할 것이다. 둘째, 금융

투자회사만의 고객만족에 영향을 미치는 차별화된 변

수개발의 필요성이 절실하다고 할 것이다.특히 금융투

자회사의 서비스품질을 측정할 수 있는 모형은 시대상

황과 금융산업 환경에 따라 달라질 수 있기 때문에 상

황을 고려하여 금융투자회사에 알맞는 모형을 개발하

는 노력이 필요할 것으로 생각된다. 특히 금융기관의 

선택요인중 인적요인(서비스진정성)뿐만 아니라 금융

상품의 질적측면도 중요한 요인인데, 본 연구는 금융상

품의 질적 측면을 간과한 한계점을 지니고 있다. 셋째,

서비스진정성과 서비스품질의 차별성을 명확화시키지 

못한 측면이 있다.서비스진정성은 주로 서비스직원의 

인지적,행동적측면에 대한 내용을 중심으로 인적요소

에 중점을 두었다면 서비스품질은 기능적,기술적측면

을 다룬 것으로 두변수의 차별성에 대한 의미가 제대로 

부각되지 못한 한계점을 지니고 있다.
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