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본 연구에서는 서비스에 대한 평가의 모호성의 정도, 즉 서비스 모호성은 소비자

만족의 형성과정에서 만족에 영향을 미치는 선행변수들의 효과에 어떤 영향을 미칠

수 있을 것인지를 불일치 패러다임하에서 검토해보았다. 본 연구의 수행 결과 서비스

모호성이 높으면 기대나 성과는 만족에 직접효과를 가지지 못하고 불일치를 통한 간

접효과를 가진 반면, 서비스 모호성이 낮으면 성과가 불일치를 통해 간접효과를 가질

뿐만 아니라 만족에 직접효과를 가지고 있음이 밝혀졌다. 불일치는 두 경우 모두에서

매개변수로서의 역할을 수행하고 있었다. 조사결과의 시사점을 이론적 측면과 전략적

측면에서 논의하고 연구의 한계 및 미래의 연구방향을 제시하였다.   

 

키워드 : 서비스모호성  소비자만족  불일치패러다임   
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1.  서론 

    

    소비자 만족은 어떤 특정한 제품이나 서비스의 구매나 소비경험에 대한 구매자의 주관적이고 전반

적인 평가반응이다. 이러한 평가반응은 느낌이나 감정 뿐만 아니라 판단적 신념을 모두 포함한다. 평가

의 기초는 소비자마다 다양할 수 있으며, 자신들이 기대하는 비교의 기준이나 제품속성, 혜택, 소비결

과에 의해서도 다양해질 수 있다(Westbrook 1986). 

    소비자들이 서비스를 평가하는 과정은 유형의 제품을 평가하는 과정과는 다를 수 있다.  서비스는 

형태가 없으며(intangible), 표준화가 불가능하고, 생산과 소비가 동시에 이루어지기 때문이다

(Zeithaml 1981).  유형의 제품은 소비자가 구매 이전에 평가가 가능한 탐색의 질(serch quality)이 높

은 반면, 무형의 서비스는 구매 이후에야 평가가 가능한 경험의 질(experience quality)이 높다(Nelson 

1974). 

 

    제품이나 서비스에 대한 평가과정상의 차이는 소비자만족 형성과정에서 만족에 영향을 미치는 선행

변수들의 효과에 영향을 미칠 수 있다. 이유재(1997)는 제품과 서비스의 특성을 비교하여 서비스에 대

한 평가는 제품에 대한 평가보다는 어려우며, 이는 소비자만족 형성과정에서 만족에 영향을 미치는 선

행변수들의 효과를 다르게 한다는 것을 실증적으로 밝히고 있다. 그는 서울지역 대학생을 대상으로 한 

연구에서 제품에 대한 소비자만족의 형성과정은 서비스에 대한 소비자만족의 형성과정과는 상이함을 

밝히고 있다.   

    그러나 소비자만족의 형성과정은 유형의 제품범주 내에서도 제품특성(예 : 편의품, 선매품, 전문품, 

산업용품)에 따라 상이할 수 있으며, 소비자들이 제품구매와 관련하여 지각하는 위험의 정도나 구매노

력 및 관여도에 따라 상이할 수 있다. 유사하게, 서비스에 대한 소비자만족의 형성과정도 소비자들이 

서비스 범주에 따라 보이는 전반적인 반응이나 지각의 정도에 따라 상이할 수 있다. 즉 서비스 구매와 

관련하여 느끼는 위험의 정도나 구매노력 및 관여도에 따라 상이할 수 있다. 소비자만족의 형성과정에

서 만족에 영향을 미치는 선행변수들의 효과는 상황에 따라 달라질 수 있는 것이다.   

    곽동성과 김규동(1997)의 연구에서도 소비자만족의 형성과정에 영향을 미치는 상황적 조건들을 실

증적으로 밝히고 있다. 그들은 관여도와 제품평가 용이성의 개념을 도입하여 조절상황을 조작하고, 각 

상황별로 만족에 영향을 미치는 선행변수들의 효과가 다르게 나타남을 밝히고 있다.  

    본 연구에서도 소비자 만족의 형성과정에서 만족에 영향을 미치는 선행변수들의 효과는 상황에 따

라 달라질 수 있다는 상황론적인 입장을 취한다. 서비스 범주에 따라 보이는 소비자의 전반적인 반응이

나 지각의 정도는 상이할 수 있으며, 그러한 서비스의 구매와 관련하여 느끼는 위험의 정도나 구매노력 

및 관여도가 상이할 수 있다. 이는 서비스 범주에 따라 소비자들이 서비스의 성과를 평가하는 과정을 

상이하게 할 수 있으며, 소비자 만족의 형성과정에서 만족에 영향을 미치는 선행변수들의 효과를 다르
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게 할 수 있다. 이에 대한 실증적 지지를 평가하여 소비자 만족에 대한 이해를 보다 확장하고자 한다. 

특히 소비자만족의 형성과정에서 만족에 영향을 미칠 수 있는 선행변수들의 효과를 조절할 수 있는 상

황변수로 그 가능성이 제시되고 있는 제품모호성(Yi 1993)의 개념을 도입하여 제품모호성은 서비스와 

어떻게 관련되어질 수 있으며, 서비스에 대한 소비자만족의 형성과정에서 어떤 역할을 할 수 있을 것인

지를 검토해보고자 한다. 보다 구체적으로 서비스모호성이 상이한 경우, 소비자만족의 선행변수들은 어

떻게 상호작용하고 있으며, 어떤 효과를 가지는지를 만족에 영향을 미치는 기대와 성과 및 불일치의 효

과를 중심으로 검토해보고자 한다.  

 

2. 이론적 고찰 및 가설 설정 

 

2.1 기존의 문헌에 대한 이론적 고찰 

      

    소비자 만족에 관한 연구의 실증적 조사는 기대-기대불일치 패러다임으로 부터 시작되었다. 이 모

형에서 소비자 만족이란 비교과정의 결과로 나타난다. 소비자의 제품에 대한 만족도는 제품성과와 기대

의 비교를 통해 형성된다. 만약 제품성과가 기대보다 높으면(긍정적 불일치) 만족감은 높아지고, 기대

에 미치지 못하면(부정적 불일치) 만족감은 감소된다. 소비자만족이란 불일치의 함수임이 밝혀진 것이

다. 

    그러나 전통적인 기대-기대불일치 패러다임 만으로는 소비자의 만족/불만족의 형성과정에 대한 설

명을 충분히 할 수 없는 상황들도 있다. 어떤 조건하의 소비상황에서는 제품성과가 높을 때 소비자들은 

부정적불일치임에도 불구하고 만족감을 느끼게 될 수 있다. Churchill과  Surprenant(1982)은 이러한 

상황하에서는 소비자들의 만족판단은 전적으로 제품의 성과에 의해 결정되어지며, 최초의 기대와는 독

립적임을 입증하였다. 따라서 그는 기대-기대불일치 모형에 지각된 성과의 직접적인 효과를 포함시켜 

모형을 확장시키기를 제안하였다. Tse와 Wilton(1988)의 연구에서도 소비자만족에 영향을 미치는 지각

된 성과의 직접적인 효과가 실증적으로 밝혀졌다.     

    많은 연구들이 이 패러다임을 받아들이고 있지만, 소비자만족 과정의 정확한 실체(nature)에 대해

서는 아직도 의견이 분분하다. 지금까지의 소비자 만족 연구에서 지각된 성과의 역할이나 기대의 역할 

또는 기대불일치의 역할에 대해 연구자들 마다 서로 상반되는 결과들을 보여주고 있어서 상황에 따라 

기대나 성과 그리고 불일치의 효과들이 다르게 나타나고 있음을 알 수 있다. 어떤 연구에서는 지각된 

성과가 소비자 만족에 직접적인 영향을 미치고 있는 반면(Churchill and Surprenant 1982;plant, Oliver 

and Desarbo 1988, Tse and Wilton 1988, Anderson, Fornell, and Lehmann 1994, Anderson and Sullivan 

1993, Voss, Parasuraman, and Grewal 1998), 어떤 연구에서는 지각된 성과의 직접적 효과를 별로 검토

하지 않고 있거나 중요하지 않게 다루고 있다(Oliver 1980; Cadott,Woodruff and Jenkins 1987). 기대

의 역할 또한 다양하게 나타나고 있다. 어떤 연구에서는 기대가 소비자 만족에 불일치를 통한 간접적인 
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효과 뿐만 아니라 직접적인 효과를 미치고 있는 것을 발견하고 있는 반면에(Churchill and Surprenant 

1982, Swan and Trawick 1981, Tse and Wilton 1988, Bearden and Teel 1983, Yi 1993), 어떤 연구에

서는 기대와 소비자 만족간의 직접경로가 유의하지 않게 나타나고 있거나 검토되어지지 않고 있다

(Cadotte, Woodruff and Jenkins 1987, Oliver and Bearden 1983, Churchill and Surprenant 1982; video 

disc player, Yi 1993,  Westbrook 1987, Gupta and Stewart 1996, Spreng and Mackoy 1996, Patterson, 

Johnson, and Spreng 1997). 

    이러한 발견들은 소비자 만족에 영향을 미치는 선행요인들은 최초의 기대-기대불일치 모형에서 가

정되어 왔던 것 보다도 훨씬 복합적일 수 있다는 것을 제시하고 있다. 이러한 문제들을 해결하기 위하

여 Yi(1993)는 제품모호성(product ambiguity)의 개념을 도입하여 제품모호성은 기대, 성과, 그리고 불

일치가 소비자 만족을 결정하는 방식을 조절한다고 주장하였다. 제품이 모호할 때 소비자 기대는 불일

치를 통한 간접적인 효과를 미칠 뿐 만 아니라 소비자 만족에 직접적인 효과를 미친다고 하였다. 반면

에 제품이 모호하지 않거나 평가하기가 쉬우면 지각된 성과가 불일치를 통해 간접적으로 효과를 미칠 

뿐만 아니라 소비자 만족에 직접적으로 효과를 미친다고 하였다. 일반적으로 객관적 기준이 없고 주관

적 속성으로 구성되어 평가가 곤란하며, 품질 지각이 사람에 따라 크게 차이가 나는 경우 제품의 애매

모호성이 높다고 한다(이유재 1997).  

    그러나 지금까지 소비자만족에 영향을 미치는 상황변수로 제품평가와 관련된 애매모호성의 개념을 

도입한 연구들은 대부분 유형의 제품을 대상으로 하고 있다. 예를 들어 Yi(1993)는 애매모호성이 높은 

제품으로 세제를, 애매모호성이 낮은 제품으로 씨리얼을 대상으로 연구하였으며, 곽동성과 김규동

(1997)은 제품평가가 난해한 제품으로 컴퓨터를, 제품평가가 용이한 제품으로 속옷을 연구 대상으로 하

였다. 이러한 연구들에서는 제품모호성(제품평가 용이성)이라는 상황변수의 효과를 일관적으로 밝히고 

있다.  

    여기에서 다음과 같은 문제를 제기할 수 있다. 이러한 제품모호성의 개념은 서비스에도 적용할 수 

있을 것인가? 이다. 서비스도 서비스 범주에 따라 서비스 평가와 관련된 애매모호성의 정도가 상이할 

수 있기 때문이다. 서비스도 소비자들이 서비스를 구입할 때 느끼는 위험의 정도나 구매노력 및 관여도

에 따라 분류가 가능할 수 있으며(Stell과 Donoho 1996), 서비스들이 가지는 탐색의 질이나, 경험의 질, 

그리고 신뢰의 질의 정도에 따라 분류가 가능할 수 있기(Zeithaml 1981) 때문이다. 그러나 서비스는 제

품과 여러 면에서 다르고 평가과정이나 소비과정도 다르다. 서비스는 무형성, 이질성, 생산과 소비의 

비분리성, 소멸성의 특징을 가지기 때문이다. 서비스의 이러한 특성들은 제품에 비해 서비스를 

탐색의 질을 낮추고, 경험의 질이나 신뢰의 질을 높혀서 제품을 평가할 때와는 다른 평가과

정이나 소비경험을 거치게 한다(Zeithaml 1981). 결과적으로 서비스에 대한 평가는 제품에 

대한 평가보다 어려울 수 있으며(Zeithaml 1981, 이유재 1997), 소비자들로 하여금 성과불확

실성을 유도하면서 예측기대의 정확성을 감소시킬 수 있다(Voss, Parasuraman, and Grewal 1998). 

이러한 현상은 서비스모호성이 높을수록 더욱 심하게 나타나리라고 가정할 수 있다. 서비스

에 대한 만족을 연구한 다수의 연구들(Cadotte, Woodruff, and Jenkins 1987, Westbrook 1987, 
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Gupta and Stewart 1996, Spreng and Mackoy 1996, Patterson, Johnson, and Spreng 1997)에서 기대

가 만족에 미치는 직접효과가 비유의적으로 나타나고 있음이 이를 증명해주고 있다. 따라서 

제품평가와 관련된 애매모호성의 정도가 만족에 미치는 효과는 유형의 제품과 서비스 간에 다소 간의 

차이가 있을 수 있다. 그러한 차이는 기대가 만족에 미치는 효과에서 나타날 수 있다. 본 연구에서는 

이에 대한 실증적 지지를 평가하여 소비자만족에 대한 이해를 보다 확장하고자 한다. 보다 구체적으로 

서비스에 대한 평가의 애매모호성의 정도, 즉 서비스 모호성은 소비자 만족의 형성과정에서 만족에 영

향을 미치는 선행변수들의 효과에 어떤 영향을 미칠 수 있을 것인지를 기대나 성과 그리고 불일치가 만

족에 미치는 영향을 중심으로 검토해보고자 한다.   

      

2.2. 가설의 설정 

    

    소비자 만족에 관한 기존의 문헌에서는 소비자 만족에 영향을 미치는 선행변수들의 효과는 상황에 

따라 다를 수 있음을 밝혀주고 있다. 소비자 만족의 형성과정에서 만족에 영향을 미치는 선행변수들의 

효과를 조절할 수 있는 상황변수로 그 가능성이 제시되고 있는 개념은 제품평가와 관련된 애매모호성

의 개념이다. Anderson과 Sullivan(1993)은 소비자만족의 선행요인과 결과에 대해 조사하면서 기대불

일치의 정도에 영향을 미치는 조절변수로 제품평가의 용이성을 제안하였다.  

    Yi(1993)는 제품평가와 관련된 애매모호성의 정도는 소비자 만족에 영향을 미칠 수 있는 선행변수

들의 효과를 조절할 수 있음을 실증적으로 밝히고 있다. 그는 제품평가가 모호한 제품으로 세제를, 제

품평가가 모호하지 않은 제품으로 씨리얼을 선정하여, 세제의 경우 기대는 불일치를 통한 간접효과를 

가질 뿐만 아니라 만족에 직접효과를 가진 반면, 씨리얼의 경우 지각된 성과가 불일치를 통한 간접효과

를 가질 뿐만 아니라 만족에 직접적인 효과를 가지고 있음을 발견하였다. 곽동성과 김규동(1997)은 만

족에 영향을 미치는 선행변수들의 효과를 조절할 수 있는 상황변수로 관여도와 제품평가용이성의 개념

을 도입하여, 먼저 관여도가 높은 제품으로 컴퓨터와 속옷을 선정한 후, 다시 평가용이성의 정도에 따

라 컴퓨터는 평가가 난해한 제품으로 속옷은 평가가 용이한 제품으로 선정하여 조사를 실시했다. 조사 

결과 컴퓨터의 경우 지각된 성과 만이 유일하게 만족에 정의 직접효과를 가졌다. 기대와 불일치의 직접

효과는 나타나지 않았다. 속옷의 경우에는 지각된 성과가 만족에 직접효과를 가질 뿐만 아니라 불일치

를 통한 간접효과를 가졌다. 기대는 만족에 직접효과를 가지지 않았으며, 지각된 성과를 통한 간접효과

와 불일치를 통한 간접효과를 갖는 것으로 나타났다.  

    소비자만족에 영향을 미치는 선행변수들의 효과는 상황에 따라 달라질 수 있음을 보여주고 있는 것

이다. Churchill과 Surprenant(1982)은 만족에 영향을 미치는 선행변수들의 효과는 제품범주에 의해 

조절되어질 수 있다고 하며, Anderson과 Sullivan(1993)도 만족에 영향을 미치는 선행변수들의 효과가 

어떤 상황 하에서 보다 강하게 나타나고, 어떤 상황 하에서 보다 약하게 나타나는지를 조사하는 것은 

미래의 연구에서 좋은 주제가 될 수 있다고 하여 소비자 만족에 영향을 미치는 선행변수들의 효과는 상
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황에 따라 달라질 수 있음을 제시해주고 있다. 그러나 지금까지의 제품평가와 관련된 모호성의 정도가 

소비자 만족의 형성과정에 미치는 영향을 조사한 연구들은 대부분 유형의 제품을 대상으로 이루어지고 

있으며, 서비스를 대상으로 한 연구는 거의 없다. 단지 이유재(1997)가 제품과 서비스의 특성을 비교하

여 서비스에 대한 평가는 제품에 대한 평가보다 어려우며, 이는 소비자만족의 형성과정에서 만족에 영

향을 미치는 선행변수들의 효과가 다를 수 있음을 실증적으로 밝히는 과정에서 관여도가 비슷한 운동

화(제품)와 식당(서비스)을 대상으로 조사하였을 뿐이었다.  

    그러나 서비스도 소비자들이 서비스 범주에 따라 보이는 전반적인 반응이나 지각의 정도가 상이할 

수 있으며, 소비자들이 서비스 구매와 관련하여 지각하는 위험의 정도나 구매노력 및 관여도에 따라 상

이할 수 있다. Stell과 Donoho(1996)는 유형의 제품이나 서비스 및 아이디어에 대한 분류는 기

본적으로 소비자들이 그러한 제품을 구매하기 위해 기꺼이 지불할 수 있는 위험이나 구매노

력 및 관여도에 따라 분류되어질 수 있다고 주장하였으며, 서비스를 분류할 때도 이러한 논

리가 적용되어져야 한다고 주장하였다. 그들은 소비자들이 서비스를 구매할 때 느끼는 위험

의 정도나 구매노력 및 관여도를 중심으로 서비스를 편의서비스(convenience service), 선호

서비스(preference service), 선매서비스(shopping service), 전문서비스(specialty service)

의 4가지 범주로 분류하여 이를 실증적으로 제시하였다. 이는 Copeland(1923), 그리고 

Holbrook과 Howard(1977)의 분류체계에 기초를 두고 있다.  

    Zeithaml(1981)은 소비재를 평가상의 난이도에 따라 탐색의 질(search quality), 경험의 

질(experience quality), 신뢰의 질(credence quality)로 분류하여 각각의 제품범주들을 제

시하고 있다. 탐색의 질은 제품을 구매하기 이전에 소비자가 평가할 수 있는 품질이다. 경험

의 질은 구매 후나 소비과정 중에 평가할 수 있는 품질이다. 유형의 제품들은 구매이전에 

평가가 가능하기 때문에 탐색의 질이 높은 반면에 대부분의 서비스재는 구매 후 소비해 본 

연후에야 평가할 수 있기 때문에 경험의 질이 높다. 신뢰의 질이란 소비자가 구매나 소비 

이후에도 평가하기가 어려운 품질을 말한다. 신뢰의 질이 높은 소비재로는 의료서비스라든

가 법률서비스와 같은 것을 들 수 있다. 이러한 서비스들은 소비자가 서비스를 구매·소비

한 연후에도 그러한 서비스를 평가할 만한 전문적인 지식들이 없기 때문에 자신에게 제공되

어진 서비스가 적절하게 제공되어졌는지에 대해 평가하기가 어렵다. Yi(1993)는 제품이 많

은 신뢰의 질을 가질 떄 제품모호성이 높다고 한다. 신뢰의 질이 높은 서비스의 경우 서비

스모호성이 높다고 볼 수 있다.  

   탐색의 질이 높을수록 평가가 용이하며 신뢰의 질이 높을수록 평가하기가 어렵다. 경험

의 질은 중간정도의 평가용이 특성을 지닌다. Zeithaml(1981)은 평가상의 난이도에 따라 탐

색의 질, 경험의 질, 신뢰의 질의 연속선상에서 소비재들을 분류하고 있는데 가장 평가가 용

이하며 탐색의 질이 높은 소비재로는 의류를, 가장 평가가 어려우며 신뢰의 질이 높은 소비

재로는 의료서비스를 들고 있다. 

   서비스재의 경우에도 상대적으로 탐색의 질이나, 경험의 질, 그리고 신뢰의 질의 정도가 
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서로 상이할 수 있으며, 따라서 평가상의 난이도에 있어서 서로 상이할 수 있음을 보여주고 

있다. 따라서 서비스 평가와 관련된 애매모호성의 정도 즉, 서비스 모호성은 서비스에 대한 소비자 만

족의 형성과정에서 만족에 영향을 미치는 선행변수들의 효과를 상이하게 할 수 있을 것이다.  

    Yi(1993)는 제품평가와 관련된 모호성의 정도는 소비자만족의 형성과정에서 만족에 영향을 미칠 수 

있는 선행변수들의 효과를 조절(moderate)할 수 있음을 실증적으로 밝히고 있다. 제품평가와 관련된 애

매모호성의 정도가 소비자 만족에 영향을 미치는 선행변수들의 효과를 조절할 수 있다면 서비스의 경

우에도 서비스 평가와 관련된 애매모호성의 정도는 서비스에 대한 소비자 만족의 형성과정에서 만족에 

영향을 미치는 선행변수들의 효과를 조절할 수 있을 것이다. 그러나 서비스는 제품과 여러 면에서 다르

고 소비과정이나 평가과정도 다르다. 따라서 제품평가와 관련된 애매모호성의 정도가 만족에 미치는 효

과는 유형의 제품과 서비스 간에는 다소 간의 차이가 있을 수 있다. 서비스는 무형성, 이질성, 생산

과 소비의 비분리성, 소멸성 등의 특성을 가지고 있으므로 탐색의 질이 낮고 경험의 질이 

높다. 신뢰의 질 또한 많은 서비스에서 높게 나타나고 있는데, 특히 전문가들에 의해 제공되

어지는 경우에 높게 나타나고 있다. 일상적인 서비스의 경우 소비자들은 소비 이전에 어느 

정도의 평가가 가능한 반면에 고도의 전문화된 기술과 경험이 필요한 서비스의 경우에는 서

비스를 제공 받은 후에도 서비스에 대한 평가가 어려울 수 있다(Zeithaml 1981).  

    서비스의 질에 대한 평가가 어려울 때 서비스 경험이란 모호할 수 있는데, 그러한 어려움은 서비스

가 객관적인 기준에 의해 평가되어지기 어려울 때나 서비스가 많은 신뢰의 질이나 주관적인 속성들을 

가질 때 나타날 수 있다(Darby and Karni 1973, Holbrook 1978). 이럴 경우 서비스의 질에 대한 많은 해

석이 있을 수 있다. 서비스 경험이 평가하기가 어렵거나 모호하면 소비자들은 자신의 평가에 대해 신뢰

하기가 어려울 수 있다.  

    이유재(1997)는 소비자의 판단은 이론(theory)과 자료(data)에 의해 형성되는데(Alloy and 

Tabachnik 1984), 이론은 소비자의 사전기대로 볼 수 있고, 자료는 객관적 증거(evidence) 또는 제품이

나 서비스의 성과로 볼 수 있다고 한다. 만약 성과를 평가할 만한 객관적 방법이나 기준이 부족하다면 

소비자들은 사전기대에 근거해 주관적으로 평가하기 때문에 소비자만족은 주로 기대에 의해 결정되어

질 수 있다고 한다. 즉 소비자는 하향식(top-down) 이론 주도적 과정(theory-driven process)에 의해 

만족을 형성한다고 한다. 반면에 제품이 모호하지 않거나 평가가 쉬우면 소비자들은 소비경험을 평가하

기 위해 상향식(bottom-up), 자료 주도적 과정(data-driven process)을 거친다고 한다. 모호하지 않은 

증거는 증거가 상대적으로 분명하기 때문에 동화되기가 어렵다고 한다. 그러한 경우에 있어서 제품성과

에 대한 지각은 확신을 가지고 이루어지며, 소비자만족의 형성과정에서 고도의 진단성을 가지게 된다고 

한다. 따라서 제품이 모호하지 않으면 소비자들의 만족판단은 제품성과에 의해 주로 결정되어진다고 한

다.  

서비스 모호성이 높을 경우 소비자들은 하향식 이론 주도적 과정에 의해 소비자 만족을 형성할 것

이다. 소비자만족의 형성과정에서 기대의 역할이 클 것이라고 가정할 수 있다. 그러나 서비스모호성이 

매우 높은 서비스의 경우에도 기대의 역할을 기대할 수 있을 것인가? 예를 들어 Zeithaml(1981)의 분류



한 국 마 케 팅 저 널   제 1 권 제 4 호 

1999. 9                   서비스모호성이 소비자만족의 형성과정에 미치는  영향  83 

체계 중 가장 신뢰의 질이 높은 의료서비스의 경우에도 소비자 만족의 형성과정에서 만족에 영향을 미

치는 기대의 직접적인 효과를 기대할 수 있을 것인가? 의료서비스를 제공받는 상황에서는 소비자들은 

자신이 서비스를 제공받고 난 후에도 자신에게 적절한 서비스가 제공되어졌는지에 대해 평가가 어렵다. 

서비스를 평가할 만한 전문적인 지식이 없기 때문이다. 또한 자신의 현재 상태와 비교할 수 있는 사전

의 경험이 없는 경우가 많기 때문에 의료서비스 구매시에 자신의 기대수준이나 성과수준을 정확하게 

파악하기가 어렵다. 이럴 경우 기대나 성과는 소비자 만족에 직접적인 효과를 가지지 못하고 불일치를 

통한 간접적인 효과를 가질 것이다. 다시 말하여 불일치가 소비자 만족의 형성과정에서 기대와 성과의 

영향을 모두 매개하는 중요한 매개변수로 역할을 할 것이다.   

LaTour와 Peat(1980)는 제품모호성은 의료서비스 특유의 특징으로 만족 판단에 영향을 미칠 수 있

다고 한다. 환자들이 치료의 결과에 대한 기대를 형성하기가 어렵기 때문이라고 한다. 의사들조차도 질

병의 경과나 치료반응, 그리고 치료의 결과에 대해 예측하기가 어렵기 때문이라고 한다. 

    Ross와 그의 동료들(1987)도 의료서비스 상황에서는 기대를 정의하기가 매우 어렵다고 한다. 환자

들 마다, 의사들 마다 각각 서로 다른 유형의 치료방법들을 가지고 있기 때문이라고 한다. 이렇게 모호

한 상황에서는 환자들은 무엇을 기대해야 할지 알지 못할 수 있으며, 어떠한 상황 하에서 만족감을 느

끼고 불만족감을 느껴야 할지 알지 못할 수 있다고 한다. 기대에 대한 기초선(base line)이 없는 상황

에서는 환자들은 `의사에 대한 믿음'이나 ̀ 의사에 대한 태도'를 만족의 유일한 지료로 삼을 수 있다고 

한다. 서비스모호성이 높을 경우 기대나 성과가 만족에 미치는 직접효과를 기대하기 어려울 수 있음을 

제시해주고 있다.    

    Voss, Parasuraman, and Grewal(1998)은 탐색의 질이 상대적으로 낮고, 성과수준에 있어서의 변동

성이 높은 서비스의 경우 만족에 미치는 기대의 효과가 비유의적일 수 있음을 밝히고 있다. 서비스 상

황에서 기대와 만족 간의 비유의적인 관계는 Cadotte, Woodruff, and Jenkins(1987 레스토랑), 

Westbrook(1987  Cable TV), Gupta and Stewart(1996 은행)의 연구에서 일관되게 보고되어지고 있으며, 

Spreng and Mackoy(1996 상담서비스)의 연구와 Patterson, Johnson, and Spreng(1997 전문직서비스)의 

연구에서는 기대가 만족에 미치는 직접효과는 비유의적인 반면에 불일치를 통한 간접효과는 유의적으

로 나타나고 있음이 보고되어지고 있다. 서비스모호성이 높을 경우 기대가 만족에 직접적인 효과를 가

지지보다는 불일치를 통한 간접효과를 가질 수 있음을 보여주고 있다. 

    Spreng, MacKenzie, and Olshavsky(1996)는 기대는 만족에 직접적인 효과를 가지기보다는 지각된 성

과를 통해 간접적으로 만족에 영향을 미칠 수 있음을 동화이론에 의해 설명하고 있다. 서비스평가와 

관련된 애매모호성은 성과불확실성을 유도하며, 소비자들의 예측기대의 정확성을 감소시킬 

수 있다(Voss, Parasuraman, and Grewal 1998). 따라서 서비스모호성이 높을 경우 기대나 성과

는 만족에 직접효과를 가지지 못하고 불일치를 통한 간접효과를 가질 것이다.  

    반면에 서비스 모호성이 낮을 경우 소비자들은 상향식 자료 주도적 과정을 거쳐 서비스에 대한 만

족을 형성할 것이다. 서비스의 성과는 상대적으로 애매하지 않으며 분명하기 때문에 명확한 증거가 될 

수 있으며, 소비자들은 성과라는 자료를 통해 서비스를 평가할 것이다. 소비자들은 서비스의 성과에 대
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해 보다 큰 확신을 가질 것이며 성과는 보다 직접적으로 만족에 영향을 미칠 것이다. 

    지금까지 제시된 주장들을 종합하여 다음과 같은 가설을 제안할 수 있다.     

 

    가설 1 : 서비스 모호성이 높으면 기대와 성과는 만족에 직접효과를 가지지 못하고 불일치를 통한 

간접효과를 가진다.  

    가설 2 : 서비스 모호성이 낮으면 성과가 불일치를 통한 간접효과를 가질 뿐만 아니라 만족에 직접

효과를 가진다. 

    

 

2.3 연구모형의 설계 

 

본 연구에서는 서비스 평가와 관련된 모호성의 정도가 소비자 만족의 형성과정에서 만족

에 영향을 미치는 선행변수들의 효과에 어떤 영향을 미칠 수 있을 것인지를 검토해보고자 

하였다. 본 연구의 기본적인 입장은 기대나 성과 그리고 불일치가 만족에 직접적으로나 간

접적으로 영향을 미칠 수 있다는 것이다. [그림 1]에 연구의 기본 모형이 제시되어 있다.     

 

                           [그림 1]  연구모형 

 

기대는 성과 지각을 통해(Olshavsky and Miller 1972, Anderson 1973, Olson and Dover 1976, 

Cadotte, Woodruff and Jenkins 1987, Yi 1993, Gupta and Stewart 1996, Spreng and Mackoy 

서비스모호성 

불일치 

만족 

기대 성과 
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1996, Spreng, MacKenzie, and Olshavsky 1996) 불일치에 영향을 미칠 수 있으며, 불일치나 만

족에 직접적인 영향을 미칠 수 있다. 성과는 만족에 직접적인 영향을 미칠 수도 있으며, 불

일치를 통한 간접적인 영향을 미칠 수도 있다. 불일치는 만족에 직접적인 영향을 미칠 수 

있다. 서비스모호성은 만족에 영향을 미칠 수 있는 선행변수들의 효과를 조절할 수 있다. 

 

 

3. 연구방법 

    

3.1 서비스의 선정 

 

   본 연구에서는 서비스 평가와 관련된 모호성의 정도가 소비자 만족의 형성과정에서 만족

에 영향을 미치는 선행변수들의 효과에 어떤 영향을 미칠 수 있을 것인지를 조사하고자 하

였다. 실증분석에 앞서 서비스 모호성이 상대적으로 높은 서비스와 서비스 모호성이 상대적

으로 낮은 서비스를 선정하기 위해 Zeithaml(1981)의 연구결과를 근거로 서비스 모호성이 

높은 서비스로 의료서비스를, 서비스 모호성이 낮은 서비스로 은행서비스를 선정했다.  

   의료서비스는 Zeithaml(1981)의 분류 체계 중에서 신뢰의 질이 가장 높은 서비스로 소비

자들은 서비스를 제공받고 난 후에도 서비스를 평가할 만한 전문적인 지식이 없기 때문에 

자신에게 적절한 서비스가 제공되어졌는지에 대한 평가가 어렵다. 서비스를 평가할 만한 객

관적인 기준이 없으며, 서비스에 대한 평가가 자신의 건강상태에 따라 매우 주관적으로 이

루어진다. 동일한 의사에게 동일한 서비스를 제공받았을지라도 환자의 상태에 따라 서비스

의 성과는 매우 다르게 나타날 수 있기 때문에 품질 지각이 사람에 따라 크게 차이가 날 수 

있다. 따라서 서비스 모호성의 정도가 높다고 할 수 있다.  

   반면에 은행서비스는 구매나 소비 이전에는 평가가 어려운 경험의 질(experience 

quality)이 높은 서비스이지만 의료서비스나 법률서비스와 같이 고도의 전문화된 기술과 경험이 

필요하여, 서비스를 제공받은 후에도 자신이 받은 서비스에 대한 평가가 어려운 신뢰의 질이 높은 서비

스는 아니다. 은행서비스를 제공받는 상황은 모든 서비스의 제공과정이 상대적으로 투명성을 

유지하고 있으며, 서비스를 평가할 만한 객관적인 기준이 있어(예 : 이자, 관련대출, 가입 후 

혜택, 가입자격, 대기시간, 주차시설, 분위기, 직원들의 태도, 현금지급기 및 통장정리기의 수, 

물적시설 등), 상대적으로 자신이 받은 서비스에 대해 평가가 용이하다. 품질 지각이 사람에 

따라 크게 차이가 난다고 볼 수는 없다. 서비스 모호성의 정도가 낮다고 볼 수 있다. 일반적

으로 객관적 기준이 없고 주관적 속성으로 구성되어 평가가 곤란하여 품질 지각이 사람에 

따라 크게 차이가 나는 경우 제품의 애매모호성이 높다고 한다(이유재 1997).  

   그러나 과연 본 연구에서 선정한 의료서비스와 은행서비스가 서비스 모호성의 정도에 있
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어서 상이할 것인가? 이 질문에 답하기 위해 의료서비스를 받기 위해 병원을 방문 중인 고

객 62명과, 은행서비스를 받기 위해 은행을 방문 중인 고객 64명, 총 126명의 고객을 대상으

로 사전 조사를 실시했다. Yi(1993)의 단일항목 7점 척도를 사용하여 자신이 경험한 서비스

에 대해 평가하기가 어느 정도나 용이한가에 대해 `매우 쉽다'에서 `매우 어렵다'에 이르는 

7점 척도를 사용하여 평가하게 하였다. 조사결과 의료서비스의 경우 4.91 은행서비스의 경우 

3.01로 나타났다. 이러한 차이점의 유의성을 검토하기 위해 t-test를 실시했다. t-test 결과 

t 값이 11.482로 유의수준 0.0001하에서 유의하였다. 의료서비스와 은행서비스는 평가상의 

난이도에 있어서 유의한 차이가 있다고 말할 수 있다. 따라서 서비스모호성이 높은 서비스

로 의료서비스를 서비스모호성이 낮은 서비스로 은행서비스를 선정한 것에 대해 지지를 얻

었다.  

       

3.2. 변수의 조작적 정의 및 측정 

    

   주요 변수들은 각기 복수의 항목으로 측정했다. 단일 항목으로 측정하게 될 경우 발생할 

수 있는 측정오차에 의한 희석 현상을 예방하기 위해서였다(Bagozzi and Yi 1988).  

   소비자의 기대는 특정 서비스 기업이 제공할 것으로 예상되는 서비스 수준(Olson and 

Dover 1979, Swan and Trawick 1981)으로 정의하고, 기존의 연구에서 많이 사용되어진(예 : 

Anderson 1973, Oliver 1977, Churchill and Supenant 1982, Westbrook and Reilly 1983, Yi 

1993, 구순이 1995, Spreng, MacKenzie, and Olshavsky 1996, 이유재 1997, 곽동성과 김규동 

1997) 예측적 기대를 7점 척도로 구성된 세개의 문항으로 측정하였다.  

   서비스의 성과에 대한 측정은 지각된 성과를 측정했다. 지각된 성과는 소비자가 주관적

으로 인식한 성과수준이다(이유재 1997). 성과에 대한 지각은 기대수준 등에 의해 소비자 

마다 다를 수 있으므로 본 연구에서는 지각된 성과를 7점 척도로 구성된 세개의 문항으로 

측정하였다.   

   소비자의 기대불일치는 지각된 불일치를 측정했다. 지각된 불일치는 기대와 성과의 차이

에 대한 소비자의 주관적 평가를 의미한다(이유재 1997). 지각된 불일치를 7점 척도로 구성

된 세 개의 문항으로 측정했다.   

   소비자의 전반적 만족의 측정은 만족에 의해 영향을 받을 것으로 예상되는 측면을 다룬 문항 세 개

를 7점 척도로 측정했다.   

  

3.3.  자료수집 
    

   의료서비스에 대한 자료를 수집하기 위해 광주광역시에 소재하고 있는 5개의 대형 종합

병원을 이용하고 있는 입원 환자와 외래 환자를 대상으로 조사하였다. 입원 환자와 외래 환
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자를 각각 50%씩 선정하여 현장에서 설문조사를 하였다. 응답자는 각 진료과목 별로 할당하

여 표본을 추출하였다. 총 360부의 설문지를 배포한 결과 323부가 회수되었다. 그 중에서 무

응답이 많거나 일률적인 점수를 부여한 불성실한 응답지 32부를 제외한 총 291부가 본 연구

의 분석에 사용되었다. 

   은행서비스에 대한 자료를 수집하기 위해서는 광주광역시에 소재하고 있는 금융기관을 

이용하는 고객들을 대상으로 자신이 방금 경험한 은행서비스를 회상하여 현장에서 설문지에 

직접 기입하게 하는 설문지 방식을 채용했다. 금융기관의 선정은 구단위(동구, 서구, 남구, 

북구, 광산구)로 이루어졌으며, 금융기관별로 표본의 숫자가 비슷하도록 하였다. 총 320부의 

설문지를 배포한 결과 242부가 회수됐다. 그 중 처리가 불가능한 응답지 8부를 제외하고 

234부가 본 연구의 분석대상이 되었다. 처리가 불가능한 응답지는 무응답이 많거나 일률적

인 점수를 부여한 불성실한 응답지였다.   

       

 

3.4 분석기법 

 

   연구모형 및 가설의 검정은 LISREL 분석으로 하였다. 이 분석으로 고객들의 소비자만족 

형성과정에 영향을 미치는 요인들간의 상호독립성이 유지되기 어려운 상황에서 인과관계모

형에 대한 전반적인 부합도 평가가 가능할 뿐 아니라, 모든 인과관계의 경로계수를 동시에 

측정 평가하고 결정요인들 간에 존재하는 간접효과까지 분석할 수 있기 때문이었다. 

 

4. 연구결과 

 

4.1   척도의 평가 
 
 
4.1.1  신뢰도의 검토 
 

   본 연구에서는 연구모형을 구성하고 있는 각각의 개념들에 대한 다항목을 Cronbach α 

계수에 의해 신뢰도를 평가하였다. <표 1>참조. <표 1>에 제시되어 있는 바와 같이 의료서비

스의 경우 신뢰도 α 계수가 0.75 - 0.90 사이의 값을 가지고 있고, 은행서비스의 경우 신뢰

도 α 계수가 0.86 - 0.90 사이의 값을 가지고 있어 가설 검정에 충분한 신뢰도를 갖고 있는 

것으로 평가된다.                   
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                      <표 1> 측정변수에 대한 신뢰도 평가           

 

4.1.2   타당도의  검토  
 

   본연구에서는 척도들의 타당도를 평가하기 위해 LISREL 프로그램을 이용한 확인적 요인

분석(confirmatory factor analysis)을 실시했다. 확인적 요인분석은 연구자가 자료 밑에 숨

어있는 이론적 구조에 대한 정보를 사전에 알고 있어서, 이 이론적 구조를 확인하고자 할 

때에 쓰는 기법이다. 특정 개념의 측정척도에 대한 척도의 타당성 평가에 특히 유용한 분석 

방법이다. 확인적 요인분석을 위해 채용한 프로그램은 LISREL 8.14(Joreskog and Sorbom 

1993)이었다. 모형검정을 위한 입력자료는 상관관계자료를 이용했으며, 모수추정법은 최우추

정법(maximum likelihood method)을 이용했다.  

   확인적 요인분석 결과, 각 이론 변수의 항목별 요인 부하량은 모두 통계적으로 유의하게 

나타나 척도들의 타당성을 확인할 수 있었다. <표 2> 참조. 모형의 적합도를 살펴보면 의료

서비스의 경우 χ2(d.f=48) = 174.30(P=0.000)으로 통계적으로 유의하여 만족스럽지 못하다. 

이에 대한 부분적인 이유는 비교적 큰 표본 크기에 있다고 할 수 있다(Hair et al. 1995, 

p.637). 그러나 다른 부합도 지수들을 살펴보면 GFI(goodness-of-fit index) = 0.912, 

RMR(root mean square residual) = 0.0604로서 χ2 값을 제외한 부합도 지수들이 모델의 적합

도가 수용할 수 있는 범위 내에 있음을 보여주고 있다. 또한 기초모델[null model, χ2 

(d.f=66) =2035.894]과 비교하여 모델의 증분부합지수를 평가한 비표준부합지수(non-normed 

fit index : NNFI)가 .912로 잘 맞는 모델이라고 볼 수 있으며(Bentler and Bonett 1980), 이

를 표준화한 표준부합지수(normed fit index : NFI)도 .914로 분석에 무리가 없을 것으로 판

단된다(Bentlter and Bonett 1980).   

   은행서비스의 경우 χ2 (d.f=48) = 64.54(P=0.0557), GFI(goodness-of-fit index) = 0.954, 

RMR(root mean square residual) = 0.0285로 부합도 지수들은 모델의 적합도가 수용할 수 있

는 범위 내에 있음을 보여주고 있다. 또한 기초모델[null model, χ2 (d.f=66) =2080.989]과 

비교하여 모델의 증분부합지수를 평가한 비표준부합지수(non-normed fit index : NNFI)

가 .989로 잘 맞는 모델이라고 볼 수 있으며(Bentler and Bonett 1980), 이를 표준화한 표준

부합지수(normed fit index : NFI)도 .969로 분석에 무리가 없을 것으로 판단된다(Bentlter 

and Bonett 1980).   

  

 

 의료서비스 은행서비스 

척도 α계수      α계수 
기대 .75 .86 
성과 .80 .88 

불일치 .80 .88 
만족 .90 .90 

 



한 국 마 케 팅 저 널   제 1 권 제 4 호 

1999. 9                   서비스모호성이 소비자만족의 형성과정에 미치는  영향  89 

 

<표 2> 확인적 요인분석 결과                                                                                                                                                                                   

 

   

4.2. 가설의 검정 

 

4.2.1. 연구모형의 符合度 평가및 母數 推定 결과 

 

   본 연구에서 설정한 연구모형은 공분산 구조분석을 실시해 모형의 적합도를 확인하고 모

형상의 모수들을 동시에 추정했다. 공분산 구조분석을 위해 채용한 프로그램은 LISREL 

8.14(Joreskog and Sorbom 1993)이었으며, 모수 추정법은 최우추정법(maximum likelihood 

method)을 이용했다.     먼저 의료서비스의 경우를 살펴보자. 모형상 모수들에 대한 

LISREL 추정결과는 <표 3>에 정리했다. <표 3>의 하단부에 제시되어 있는 바와 같이 모형의 

적합도를 살펴보면 χ2 (d.f=48) = 174.297(P=0.000)로 통계적으로 유의하여 만족스럽지 못하

다. 이에 대한 부분적인 이유는 비교적 큰 표본 크기에 있다고 할 수 있다(Hair et al. 1995, 

p.637). 그러나 다른 부합도 지수들을 살펴보면 GFI(goodness-of-fit index) = 0.912, 

RMR(root mean square residual) = 0.0604로서 χ2값을 제외한 부합도 지수들이 모델의 적합

도가 수용할 수 있는 범위 내에 있음을 보여주고 있다. 또한 기초모델[null model, χ2 

(d.f=66) =2035.894]과 비교하여 모델의 증분부합지수를 평가한 비표준부합지수(non-normed 

fit index : NNFI)가 .912로 잘 맞는 모델이라고 볼 수 있으며(Bentler and Bonett 1980), 이

를 표준화한 표준부합지수(normed fit index : NFI)도 .914로 분석에 무리가 없을 것으로 판

단된다(Bentlter and Bonett 1980).  

 

 

의료서비스 은행서비스  

측정항목 기대 성과 불일치 만족 기대 성과 불일치 만족 

a1 .77(12.63) -- -- -- .76(13.05) -- -- -- 

a2 .57(9.26) -- -- -- .85(14.96) -- -- -- 

기대 

a3 .81(13.33) -- -- -- .86(15.26) -- -- -- 

b1 -- .79(15.06) -- -- -- .83(15.24 -- -- 

b2 -- .70(12.94) -- -- -- .87(16.40 -- -- 

성과 

b3 -- .83(16.11) -- -- -- .83(15.15 -- -- 

c1 -- -- .84(16.60 -- -- -- .82(14.92 -- 

c2 -- -- .74(13.89 -- -- -- .87(16.43 -- 

불일치 

c3 -- -- .73(13.58 -- -- -- .85(15.64 -- 

d1 -- -- -- .90(18.89) -- -- -- .80(14.59

d2 -- -- -- .84(16.93) -- -- -- .87(16.36

만족 

d3 -- -- -- .87(17.87) -- -- -- .91(17.76

χ
2 
(48) = 174.30(p = 0.00) χ

2 
(48) = 64.54(p = 0.0557) 

GFI = .912 GFI =.954 

RMR = .0604 RMR = 0.0285 

전체모형적합도 

NNFI = .912 NNFI = .989 
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< 표 3 > 연구모형의 모수에 대한 LISREL 추정 결과 

- 의료서비스의 경우 - 

 

 

   다음으로 은행서비스의 경우를 살펴보자. 모형상 모수들에 대한 LISREL 추정결과는 <표 

4>에 정리했다. <표 4>의 하단부에 제시되어 있는 바와 같이 모형의 적합도를 살펴보면 χ2 

(d.f=48) = 64.536(P=0.0557), GFI(goodness-of-fit index) = 0.954, RMR(root mean square 

residual) = 0.0285로 부합도 지수들은 모델의 적합도가 수용할 수 있는 범위 내에 있음을 

보여주고 있다. 또한 기초모델[null model, χ2 (d.f=66) =2080.989]과 비교하여 모델의 증분

부합지수를 평가한 비표준부합지수(non-normed fit index : NNFI)가 .989로 잘 맞는 모델이

라고 볼 수 있으며(Bentler and Bonett 1980), 이를 표준화한 표준부합지수(normed fit 

index : NFI)도 .969로 분석에 무리가 없을 것으로 판단된다(Bentlter and Bonett 1980).  

 

      구조모형(structural model)         측정모형 (measurement model)  

 모수  LISREL  표준    t값  표준화   
       추정치  오차         추정치   

 모수   LISREL   표준    t값  표준화  
        추정치   오차         추정치  

 
 γ11    .346   .077   4.521   .339  
 γ21   -.123   .062  -1.972  -.113  
 γ31    .086   .062   1.381   .074 

 β21    .983   .080  12.222   .925  

 β31    .106   .195    .541   .093  

 β32    .856   .183   4.669   .800  

 

 φ11    .593   .094   6.313   

 ϕ11    .548   .075   7.304   .885  

 ϕ22    .142   .039   3.629   .203  

 ϕ33    .148   .032   4.670   .185  

  
------------------------------------- 
  
 θε44     .301   .036   8.297  

 θε55     .456   .045  10.193 

 θε66     .474   .046  10.319        

 θε77     .199   .026   7.638 

 θε88     .302   .032   9.471 

 θε99     .253   .029   8.753 

 

 
 λx11    1.000    ---    ---    .770  
 λx21     .735   .088   8.839   .566  
 λx31    1.057   .112   9.404   .814 

 λy11    1.000    ---    ---    .787 

 λy21     .896   .075  12.010   .704 

 λy31    1.048   .073  14.327   .825  

 λy42    1.000    ---    ---    .836  

 λy52     .882   .064  13.738   .737 

 λy62     .867   .065  13.434   .725 

 λy73    1.000    ---    ---    .895 

 λy83     .934   .050  18.776   .835 

 λy93     .966   .048  20.008   .865 
  
 θδ11     .407   .064   6.347         

 θδ22     .679   .065  10.413        

 θδ33     .337   .067   5.053         

 θε11     .381   .042   9.157         

 θε22     .504   .049  10.271        

 θε33     .320   .039   8.247        

       CHI-SQUARE WITH 48 DEGREES OF FREEDOM =  174.297 (P = .000)           
                        GOODNESS OF FIT INDEX = .912                        
                      NON-NORMED OF FIT INDEX = .912                        
                    ROOT MEAN SQUARE RESIDUAL = .0604    
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< 표 4 > 연구모형의 모수에 대한 LISREL 추정 결과 

- 은행서비스의 경우 - 

 

 

 

 

4.2.2 가설의 검정 

 

   본 연구에서 설정한 가설을 검정하기 위해 주요 경로별 결과를 토대로 이론 변수 간의 

관계를 다루는 구조모형(structrure model)의 결과를 요약하여 제시하면 <표 5>와 같다.  

      구조모형(structural model)         측정모형 (measurement model) 

 모수  LISREL  표준    t값  표준화   
       추정치  오차         추정치   

 모수   LISREL   표준    t값  표준화  
        추정치   오차         추정치  

 

 γ11    .493   .082   6.010   .453  
 γ21   -.067   .061  -1.110  -.063  
 γ31    .005   .056    .088   .005 
 β21    .886   .076  11.663   .898  

 β31    .404   .127   3.170   .416  
 β32    .466   .123   3.802   .475  

 

 φ11    .584   .090   6.523   
 ϕ11    .551   .075   7.312   .795  

 ϕ22    .162   .033   4.865   .240  

 ϕ33    .166   .029   5.702   .254  
  

------------------------------------- 

 θε44    .325   .038   8.650 
 θε55    .236   .032   7.405 

 θε66    .282   .035   8.146        

 θε77    .349   .038   9.083 
 θε88    .245   .031   7.865 

 θε99    .164   .027   6.071 

 

 

 λx11    1.000    ---    ---    .764  
 λx21    1.109   .088  12.627   .847  
 λx31    1.125   .089  12.706   .860 
 λy11    1.000    ---    ---    .833 
 λy21    1.048   .065  16.156   .873 
 λy31     .996   .066  15.011   .830  
 λy42    1.000    ---    ---    .821  
 λy52    1.064   .067  15.812   .874 
 λy62    1.031   .068  15.147   .847 
 λy73    1.000    ---    ---    .807 
 λy83    1.077   .070  15.474   .869 
 λy93    1.133   .069  16.490   .914 
 

 θδ11     .416   .049   8.473         
 θδ22     .282   .045   6.310        

 θδ33     .261   .044   5.882         

 θε11     .307   .036   8.458         
 θε22     .238   .032   7.456        

 θε33     .312   .037   8.513        

 
       CHI-SQUARE WITH 48 DEGREES OF FREEDOM =  64.536 (P = .0557)           
                        GOODNESS OF FIT INDEX = .954                        
                         NON-NORMED FIT INDEX = .989                        
                    ROOT MEAN SQUARE RESIDUAL = .0285    
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                <표 5> 의료서비스와 은행서비스 간 주요 경로 비교   

 

 

   먼저 서비스모호성이 높은 의료서비스의 경우를 살펴보자. 기대는 성과 지각에 직접적인 

正의 효과를 가지고 있으며(경로계수 = .346, t = 4.521), 불일치에는 약한 負의 직접효과를 

가지고 있다(경로계수 = -.123, t = -1.972). 그러나 만족에는 직접효과를 가지지 못하고 있

다(경로계수 = .086, t = 1.381).     

   성과는 불일치에 직접효과를 가지나(경로계수 = .983, t = 12.222), 만족에는 직접효과를 

가지지 못한다(경로계수 = .106, t =.541). 불일치는 만족에 직접효과를 가진다(경로계수 

= .856, t = 4.669). 

    기대가 불일치를 통해 만족에 미치는 간접효과는 .223( t=2.740)으로 유의적이며, 성과

가 불일치를 통해 만족에 미치는 간접효과는 .842(t=4.417)로 유의적이다(표 6 참조).      

   서비스모호성이 높은 경우 기대나 성과는 직접적으로 만족에 영향을 미치지 못하고 불일

치를 통한 간접효과를 가지고 있음을 볼 수 있다. 이러한 결과들은 "서비스모호성이 높으면 

기대와 성과는 만족에 직접효과를 가지지 못하고 불일치를 통한 간접효과를 가진다"는 가설 

1을 지지하고 있다.  

   다음으로 은행서비스의 경우를 살펴보자. 기대는 성과 지각에는 직접적인 正의 효과를 

가지나(경로계수 = .493, t = 6.010), 불일치(경로계수 = -.069, t = -1.110)와 만족(경로계

수 = .005, t = .088)에는 직접효과를 가지지 않는다.  

   반면에 성과는 불일치(경로계수 = .886, t = 11.663)와 만족(경로계수 = .404, t = 3.170)

에 직접적인 효과를 가진다. 불일치는 만족에 직접효과를 가진다(경로계수 = .466, t = 

3.802).  

   서비스모호성이 낮은 경우, 기대는 불일치나 만족에 직접적인 효과를 가지지 못하고 성

과가 불일치나 만족에 직접효과를 가지고 있음을 볼 수 있다. 이러한 결과들은 "서비스모호

성이 낮으면 성과가 불일치를 통한 간접효과를 가질 뿐만 아니라 만족에 직접효과를 가진다

"라는 가설 2를 지지하고 있다.  

   본 연구에서 설정한 가설들을 검정한 결과를 요약하여 LISREL 모형으로 제시해보면 의료

의료서비스 은행서비스 경로 

추정치(t 값) 추정치(t 값) 

기대→성과 .346(4.521) .493(6.010) 

기대→불일치 -.123(-1.972) -.067(-1.110) 

기대→만족 .086(1.381) .005(.088) 

성과→불일치  .983(12.222) .886(11.663) 

성과→만족 .106(.541) .404(3.170) 

불일치→만족 .856(4.669) .466(3.802) 

χ
2
 (48) = 174.30  χ

2
 (48) = 64.536  

GFI = .912 GFI = .954 

전체모형적합도 

RMR = .060 RMR = .0285 
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서비스의 경우 [그림 2]와 같고, 은행서비스의 경우 [그림 3]과 같다.  

 

                       [그림 2] 의료서비스에 대한 LISREL분석결과 

 

 

 

 

  * 표는 경로계수 값이 통계적으로 유의함을 나타냄 (T Value > ｜1.96｜) 
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[그림 3] 은행서비스에 대한 LISREL분석결과 

  

 

 

 

 

 

            * 표는 경로계수 값이 통계적으로 유의함을 나타냄 (T Value > ｜1.96｜) 
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 4.2.3 변수들의 직접효과 및 간접효과 분석  

 

서비스모호성이 소비자만족의 형성과정에서 만족에 영향을 미치는 선행변수들의 효과에 어떤 영향

을 미칠 수 있을 것인지를 비교 분석하기 위해 직접효과와 간접효과를 비교 분석한 결과가 <표 6>에 제

시되어 있다.   

 

 

<표 6> 선행변수들이 후행변수에 대해 갖는 효과 

                                                            *  (  )은 t 값  

 

기대가 성과 지각에 미치는 직접효과는 의료서비스의 경우 .346이고 은행서비스의 경우 .493으로 

기대는 서비스모호성의 정도에 상관없이 서비스에 대한 성과지각에 직접적인 正의 효과를 가지고 있어 

동화효과를 볼 수 있다.  

기대가 불일치에 미치는 직접효과는 의료서비스의 경우 -.123(t=-1.972)으로 유의적인 반면, 은행

서비스의 경우는 .067(t=-1.110)로 유의적이지 못하다. 서비스모호성이 높은 경우 기대는 불일치에 직

접효과를 가질 수 있으나, 서비스모호성이 낮은 경우 기대는 불일치와 독립적인 관계에 있음을 보여주

고 있다. 서비스모호성이 높을 경우 소비자들은 성과평가치에 대한 확신을 가질 수 없어 기대가 불일치

에 직접적인 효과를 가질 수 있으나, 서비스모호성이 낮을 경우 소비자들은 성과평가치에 대한 확신을 

가질 수 있어 기대와는 독립적으로 불일치를 형성할 수 있음을 보여주고 있다.  

기대가 만족에 미치는 직접효과는 의료서비스의 경우 .086(t=1.381)이고 은행서비스의 경

우 .005(t=.088)로 두 경우 모두에서 유의하지 않게 나타나고 있으나, 기대가 불일치나 성과 지각을 통

해 만족에 미치는 간접효과는 의료서비스의 경우 .223(t=2.740)이고 은행서비스의 경우 .371(t=5.115)

로 두 경우 모두에서 유의적으로 나타나고 있다. 기대는 서비스에 대한 소비자만족의 형성과정에서 만

족에 직접효과를 가지기 보다는 불일치나 성과 지각을 통한 간접효과를 가지는 것으로 나타나고 있다. 

기대는 만족에 직접적인 동화효과를 가지기 보다는 하나의 준거체계나 기준으로서의 역할을 하고 있는 

것을 볼 수 있다.    

성과가 불일치에 미치는 직접효과는 의료서비스의 경우 .983(t=12.222)이고 은행서비스의 경

우 .886(t=11.663)으로 두 경우 모두에서 유의적이다.  

성과가 만족에 미치는 직접효과는 의료서비스의 경우 .106(t=.541)으로 유의하지 않게 나타나고 있

으나 은행서비스의 경우 .404(t=3.170)로 유의적이다. 서비스모호성이 낮은 경우 성과는 만족에 직접

 의료서비스 은행서비스 

경로 직접효과 간접효과 전체효과 직접효과 간접효과 전체효과 

기대 →성과 .346(4.521)     - .346(4.521) .493(6.010)     - .493(6.010) 

기대→불일치 -.123(-1.972) .340(4.328) .217(2.713) -.067(-1.110) .437(5.555) .370(4.580) 

기대→만족 .086(1.381) .223(2.740) .309(3.763) .005(.088) .371(5.115) .376(4.782) 

성과→불일치 .983(12.222)     - .983(12.222) .886(11.663)     - .886(11.663) 

성과→만족 .016(.541) .842(4.417) .948(11.982) .404(3.170) .413(3.778) .817(10.864) 

불일치→만족 .856(4.669)     - .856(4.669) .466(3.802)     - .466(3.802) 
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적인 효과를 미칠 수 있음을 보여주고 있다. 서비스모호성이 높은 의료서비스의 경우 성과가 만족에 직

접적인 효과는 가지지 못하지만 불일치를 통해 만족에 미치는 간접효과가 .842(t=4.417)로 유의적으로 

나타나고 있어 서비스모호성이 높은 경우 불일치는 기대나 성과의 역할을 매개하는 주요 변수가 되고 

있음을 보여주고 있다.  

불일치가 만족에 미치는 직접효과는 의료서비스의 경우 .856(t=4.669)이고 은행서비스의 경

우 .466(t=3.802)로 두 경우 모두에서 유의적으로 나타나고 있다. 불일치는 서비스에 대한 소비자만족

의 형성과정에서 중요한 매개변수로서의 역할을 수행하고 있음을 보여주고 있다. 

   기대, 성과, 불일치가 만족에 미치는 전체효과를 살펴보면 의료서비스의 경우 성과(.948), 

불일치(.856), 기대(.309)의 순으로 나타나고 있다. 은행서비스의 경우에도 성과(.817), 불

일치(.466), 기대(.376)의 순으로 나타나고 있다. 서비스에 대한 소비자만족의 형성과정에서 

성과의 역할이 중요함을 알 수 있다. 불일치 또한 기대나 성과의 역할을 매개하는 중요한 

매개변수가 되고 있다. 기대는 준거의 틀로 역할하며 성과지각에 직접적인 영향을 미치며 

불일치나 만족에 간접적인 영향을 미치고 있다. 

   

 

5. 결론 

 

   본 연구에서는 서비스모호성이 소비자만족의 형성과정에서 만족에 영향을 미치는 선행변

수들의 효과에 어떤 영향을 미치는지를 기대나 성과 그리고 불일치가 만족에 미치는 영향을 

중심으로 살펴보았다. 서비스모호성이 상이한 경우 소비자만족에 영향을 미치는 선행변수들

은 어떻게 상호작용하여 소비자만족을 형성하는지를 하나의 모형으로 모형화하여 검토해보

았다.     

   본 연구에서의 이론적 발견점 및 전략적 시사점, 한계점, 미래의 연구방향은 다음과 같

다. 

 

5.1 이론적 발견점 

 

   본 연구에서의 이론적인 발견점은 다음과 같다.   

   첫째, 서비스모호성이 높으면 기대와 성과는 만족에 직접효과를 가지지 못하고 불일치를 

통한 간접효과를 가진다. Yi(1993)는 제품이 모호할 때 기대는 만족에 불일치를 통한 간접

효과를 가질 뿐만 아니라 직접효과를 가진다고 하나 본 연구의 수행 결과는 서비스모호성이 

높은 서비스의 경우, 기대나 성과는 만족에 직접적인 효과를 가지기 보다는 불일치를 통한 
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간접효과를 가지고 있음을 보여주고 있다. 서비스모호성이 높으면 소비자들은 서비스의 성

과를 평가하기 어려울 뿐만 아니라 기대를 형성하는데 있어서도 어려움을 가질 수 있어 기

대나 성과의 직접효과를 기대하기 어려움을 보여주고 있다. 이럴 경우 불일치는 기대나 성

과의 영향을 모두 매개하는 변수로서의 역할을 수행하고 있다.   

   둘째, 서비스모호성이 낮으면 성과가 불일치를 통한 간접효과를 가질 뿐만 아니라 만족

에 직접효과를 가진다. 이는 Yi(1993)의 연구결과를 서비스에도 적용할 수 있음을 보여주고 

있다. 서비스모호성이 낮으면 소비자들은 상향식 자료 주도적 과정을 통해 서비스에 대한 

만족을 형성하고 있음을 보여주고 있다. 서비스의 성과가 상대적으로 애매하지 않으며 분명

하기 때문에 명확한 증거가 될 수 있으며 소비자만족의 형성과정에서 보다 직접적인 영향력

을 행사하고 있음을 보여주고 있다.  

   셋째, 서비스모호성이 높으면 기대는 불일치에 직접효과를 가지나 서비스모호성이 낮으

면 기대와 불일치는 독립적인 관계를 가진다. Oliver(1977)는 기대와 불일치는 서로 독립적

이며, 만족에 加法的으로 영향을 미친다고 주장하고 있으나, Bearden과 Teel(1983)의 연구나 

Churchill과 Surprenant(1982)의 연구 및 Spreng, MacKenzie, and Olshavsky(1996)의 연구에서는 

기대와 불일치가 負의 관계를 가지고 있어서 기대와 불일치의 관계도 상황에 따라 달라질 

수 있음을 알 수 있다. 서비스모호성이 높을 경우 소비자들은 성과평가치에 대한 확신을 가

질 수 없어 기대가 불일치에 직접적인 효과를 가질 수 있으나, 서비스모호성이 낮을 경우 

성과평가치에 대한 확신을 가질 수 있어 불일치를 경험하기가 용이할 것이므로 기대와는 독

립적으로 불일치를 형성할 수 있음을 보여주고 있다.    

   넷째, 기대는 성과 지각에 직접적인 효과를 가진다. 서비스모호성이 높은 경우나 낮은 경

우 모두에서 기대는 성과 지각에 正의 효과를 나타내고 있어서 동화이론과 일치하는 결과를 

보여주고 있다. 이는 Cadotte, Woodruff and Jenkins(1987), Yi(1993), Gupta and 

Stewart(1996), Spreng and Mackoy(1996), Spreng, MacKenzie, and Olshavsky(1996)의 연구

결과를 지지하고 있다. 

  다섯째, 불일치는 서비스모호성이 높은 경우나 낮은 경우 모두에서 만족에 영향을 미치는 

중요한 매개변수로서의 역할을 수행하고 있다. 특히 서비스모호성이 높은 경우 불일치는 기

대와 성과의 영향을 모두 매개하는 변수로서의 역할을 수행하고 있다. 

    

 

5.2 마케팅전략적 시사점 

 

   본 연구 결과가 보이는 마케팅 전략적 시사점은 다음과 같다.  

   첫째, 서비스모호성이 높을 경우 소비자들은 자신이 서비스를 제공받고 난 후에도 서비
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스의 성과를 정확하게 평가하기가 어려울 뿐만 아니라, 서비스 구매이전에도 서비스의 성과

에 대한 사전 예측이 어렵다. 따라서 기대나 성과가 만족에 직접적인 영향을 미치지 못하고 

불일치를 통한 간접효과를 가진다. 불일치는 기대나 성과의 영향을 모두 매개하고 있기 때

문에 불일치를 최소화할 수 있는 전략을 강조하는 것이 바람직하다. 서비스 제공자들은 자

신의 고객에게 고객이 현재 처해 있는 상황과 서비스를 제공받은 후에 나타날 수 있는 상황

에 대해 보다 세세하고 정확하게 설명해줌으로써 고객의 기대수준과 고객이 지각하는 성과 

수준과의 차이를 최소화할 수 있도록 해야 한다.   

   둘째, 서비스모호성이 낮을 경우 소비자만족의 형성과정에서 성과는 불일치를 통한 간접

적인 효과를 가질 뿐만 아니라 만족에 직접적인 효과를 가지므로 성과 전략을 강조해야 한

다. 서비스제공자들은 건물, 장비, 기구, 조명, 온도, 배치, 색채, 인공물 등의 실체적인 단

서들을 강조하고 직원들을 훈련시켜 가시적인 성과를 고객에게 제공할 수 있어야 한다. 또

한 서비스의 성과에 대한 평가가 비교적 용이하고 분명하게 이루어지기 때문에 높은 기대는 

불일치를 통해 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 따라서 현실적인 기대를 형성해 불일치를 최

소화하고 성과가 미치는 직접효과에 유념해야 한다. 서비스를 꾸준히 개선하고 향상시켜 실

제의 서비스 성과를 높이고 고객들이 이를 지각할 수 있도록 해야 한다.       

   셋째, 기대는 서비스에 대한 소비자 만족의 형성과정에서 하나의 준거의 틀로서 역할을 

하며, 성과지각에 직접적인 효과를 가진다. 또한 기대는 불일치나 만족에 매우 유의적인 간

접효과를 가진다. 따라서 적절한 수준의 기대를 관리할 필요가 있다.   

   넷째, 불일치는 만족에 직접적인 효과를 가지므로 자사에서 제공하는 서비스 성과수준에 

걸맞는 기대수준을 제공할 필요가 있다.   

        

 

5.3 한계점 및 미래의 연구방향 

 

   본 연구에서의 한계점과 미래의 연구방향은 다음과 같다.  

   첫째, 본 연구에서는 서비스 모호성이 높은 서비스와 낮은 서비스를 단일의 서비스로 비

교하였기 때문에 일반화시키는 데 주의를 요한다. 의료서비스나 은행서비스 고유의 특성에 

의한 영향이 있을 수도 있다. 결과의 외적 타당성을 위해서는 다른 서비스 범주에도 검증해

보는 것이 필요하다. 본 연구에서는 서비스모호성이 높은 서비스와 낮은 서비스를 선정하기 

위해 Zeithaml(1981)의 연구성과와 Stell과 Donoho(1996)의 연구성과를 근거로 하였으나, 

이들이 분류했던 서비스는 수많은 서비스들 중의 일부 만을 대상으로 하고 있다. 따라서 소

비자들이 서비스 범주에 따라 보이는 전반적인 반응이나 지각의 정도에 따라 서비스를 보다 

광범위하고 포괄적으로 분류하여 검증해보는 것이 필요하다.  
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   둘째, 본 연구결과는 서비스평가와 관련된 애매모호성 이외의 다른 요인들에 의한 

confounding effect의 가능성을 배제할 수는 없다(Yi 1993). 미래의 연구에서는 이러한 효과

들을 밝혀내어 소비자 만족의 형성과정에 대한 이해를 보다 확장시킬 필요가 있다.    

   셋째, 전통적인 소비자만족 연구에서는 기대수준을 먼저 측정한 다음 성과를 경험하게 

한 후 성과수준을 측정하고 있으나, 본 연구에서는 동일한 설문지를 이용하여 기대수준과 

성과수준을 동시에 측정하였다. 따라서 소비자가 경험한 성과수준이 하나의 준거점으로 작

용하여 기대수준의 응답에 영향을 미칠 수도 있다(이학식 1997). 이러한 한계점을 극복하기 

위하여 미래의 연구에서는 종단적 연구가 필요하다.  
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