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This study tried to examine the antecedents of antecedents of trust and 

customer response at the healthcare service. 

A total of 230 patient' data were used with a structural equation analysis. 

They were verified by covariance modeling, using SPSS 18.0 and AMOS 5.0 

program. Trust is significantly affected by the three factors.

Doctors' professionalism and effort of relationship continuity have a positive 

impact on trust simultaneously. Also, brand reputation have a positive impact 

on trust simultaneously. But, Trust is not significantly affected by tangibles. 

And, Trust has a not positive impact on the word of mouth(WOM). 

Satisfaction has a positive impact on the repurchase and WOM. Repurchase 

has a positive impact on the WOM.
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Ⅰ. 서     론 

서비스는 서비스 성과와 품질을 쉽게 판단하기 어렵고(모호성), 같은 서비스를 제공

하더라도 고객의 특성에 따라 또는 제공자의 특성에 따라 서비스 품질의 성과가 달라

지기 때문에(이질성) 고객은 서비스를 경험할 때, 불확실성을 느끼게 된다. 이때, 서비

스 제공자에 대한 신뢰는 고객과 서비스 제공자간의 긍정적 관계를 형성하고, 불확실성

을 감소시키는 역할을 하는 것이 매우 중요하다(Berry, Parasuraman, 1991 ; Chiou 

등 2002 ; Iverson 등 1996). 특히 다른 서비스에서보다 의료서비스는 서비스 모호성

이 커서 의료서비스를 이용하는 고객(환자)은 불확실성을 더욱 많이 느끼게 된다(구순

이, 1999). 고객은 서비스 제공자에 대한 신뢰가 없다면 해당 병원을 이용하지 않거나 

재이용을 하지 않을 것이며, 긍정적 구전도 하지 않을 것이다. 이처럼 신뢰는 긍정적 

관계를 형성하는데 중요한 핵심요소가 된다. 그러므로, 서비스 기업의 신뢰 관리는 서

비스 경영의 중요한 부분이다(Berry, Parasuraman 1991 ; Chiou 등, 2002 ; 

Iverson 등, 1996). 이처럼 의료서비스의 신뢰가 서비스 경영의 중요한 요소임에도 불

구하고 의료서비스에서의 신뢰에 관한 논의는 미미한 수준이다. 

의료서비스의 신뢰를 높이기 위해 고려할 중요한 요소는 많다. 병원의 외부 환경 또

는 고객의 특성이 중요한 요소가 될 수 있으나 무엇보다 서비스 제공자의 역할이 신뢰

에 가장 큰 영향을 주는 요소가 될 것으로 예측된다. 의료서비스 특성상 고객은 서비스 

제공자와의 상호작용을 통하여 서비스를 경험하고 서비스 제공자에 대한 신뢰를 형성

하며 해당 기업과 관계를 형성해 간다. 서비스 제공자는 기업을 대표하며 서비스 접점

에서 해당 기업에 대한 고객의 반응을 이끌고, 결정짓는 중요한 역할을 한다

(Bendapudi, Berry, 1997 ; Daniel, Darby, 1997). 고객은 서비스 제공자를 통해서 

서비스 품질을 평가하게 될 것이다(Bitner, 1995). 특히 의료서비스는 서비스 접점에

서 고객과 의료진의 상호작용이 많이 이루어지므로 서비스 제공자의 역할은 중요하다. 

고객들은 유형적인 제품에서보다 서비스 제공자 또는 서비스 조직과의 관계를 형성하

는 경향이 많다(Berry, 1995). 서비스는 이질성과 무형성을 가지는데 이러한 특성은 

고객의 불안감을 크게 만들고 지각된 위험을 높이게 한다. 고객은 이러한 심리적 불안

감을 줄이고자 더욱 기업과 관계를 형성하고자 한다(신종칠 등, 2006). 따라서, 서비스 

제공자에 대한 고객반응은 서비스 제공자의 특성과 행동에 의해 달라질 수 있다

(Crosby 등, 1990 ; Busch, Wilson 1976 ; Williams, Attaway, 1996 ; Bendapudi, 

Berry, 1997 ; WIlliams, 1998 ; Tam, Wong, 2001). 
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기업에게 신뢰구축은 기업 경영의 중요한 핵심이 되고 서비스 제공자의 특성과 역할

은 고객의 반응에 결정적인 영향을 미치는 요소가 된다. 그리고, 해당 기업에 대한 고

객의 긍정적 반응은 기업의 수익성을 높이는 것 뿐 아니라 기업의 생존과 성장을 결정

짓는 중요한 요소가 된다(Bendapudi, Berry, 1997). 

본 연구는 의료서비스의 신뢰구축에 관하여 선행요인과 관계성과간의 관련성을 실증

적으로 규명하고자 하였다. 서비스 제공자의 특성과 신뢰와의 관련성을 규명한 강명수 

등(2006)의 연구를 기초로 하여, 의료서비스라는 특수한 서비스 상황에 연구를 확장하

여 알아보았다. 

연구의 진행은 다음과 같다. 첫째, 신뢰의 선행요인을 서비스 제공자의 특성 변수를 

중심으로 선정하고 이 변수들이 신뢰와 어떠한 관련성을 가지는지 알아보고자 한다. 둘

째, 신뢰가 결과요인(고객반응)들에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 셋째, 신

뢰의 선행요인들과 결과요인들과의 관계를 실증 분석한 결과를 통하여, 의료서비스 기

업이 고객과의 신뢰를 구축하는데 있어서 중요한 관리적 시사점을 도출하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경과 가설설정

2.1. 신뢰

의료서비스는 무형성(intangibility)을 가진다. 무형성이란, 제품처럼 눈에 보이고, 만

질 수 있는 것이 아니라, 형태를 가지지 않는 것을 의미한다. 무형성으로 인하여, 고객

은 서비스에 대한 정보탐색이 어려워, 해당 서비스 이용에 대한 지각된 위험이 높다. 

이때, 서비스 기업(서비스 제공자)에 대한 신뢰는 고객의 불안감과 지각된 위험을 낮추

는 역할을 한다. 

신뢰는 고객이 원하는 목표를 달성하는데 해당 기업이 도움을 줄 것이라는 명확한 

기대와 고객이 손해를 얻을 가능성이 존재하더라도 해당 기업에게 의존하려는 의지이

며, 다른 파트너의 행동에 대한 믿음이나 기대이다(Schurr, Ozanne, 1985 ; 

Anderson, Weitz, 1989). 이를 서비스에 적용하면 신뢰는 고객이 해당기업 또는 서비

스 제공자가 고객의 이익을 위해 노력한다고 믿는 것으로 기업의 약속과 행동에 대한 

믿음으로 규정할 수 있을 것이다. Singh, Sirdeshmukh(2000)는 신뢰를 2가지 차원으

로 구분하였다. 첫째, 서비스 제공자의 구체적인 능력에 관한 것으로 서비스 제공자의 

성과달성에 대한 믿음이며 둘째는 서비스 제공자가 고객을 우선시하고, 이익을 위하여 
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노력하는지에 관한 믿음이다. 이러한 선행연구들을 종합하여 신뢰를 기업이 제공하는 

서비스의 품질이나 성과에 대한 믿음으로 정의하고자 한다. 

Berry, Parasuraman(1991)은 고객-기업간의 관계에서 신뢰의 중요성을 강조하였

으며, Morgan, Hunt(1994)는 신뢰를 몰입의 전단계라고 보았다. 신뢰는 당사자이 관

계에 몰입하기를 원하는 것으로 매우 가치 있는 것이다. 따라서 신뢰는 서비스 제공자

와 고객간의 성공적인 반응(재이용의도 구전의도 만족)을 위한 필수적인 구성요소가 

된다(Berry, 1995 ; Dwyer 등, 1987 ; Garbarino, Johnson, 1999). 

2.2 신뢰의 선행요인: 신뢰와 의료서비스 제공자 특성간의 관계

2.2.1. 의료서비스 제공자의 전문성 

서비스 제공자의 전문성은 서비스 접점에서 서비스 제공자가 가진 능력의 적정성이

다. Bendapudi, Berry(1997)는 서비스 제공자의 전문성이 높을수록, 고객은 서비스 

제공자를 더욱 믿으며, 보다 관계형성을 하고자 노력한다고 주장하였다. Swan 등

(1985)은 판매원의 역량(능력)은 서비스 제공자에 대한 신뢰의 핵심요소라고 하였다. 

서비스 제공자가 전문성이 높을수록, 고객의 불평행동도 효과적으로 관리할 수 있기 때

문에 고객의 신뢰를 얻을 가능성이 높다. 예를 들어, 병원을 이용한 환자는 전문성이 

부족한 의료진에 대하여 신뢰하지 않을 것이다. 반면에 의료진이 뛰어난 의술을 지녔다

면 높은 신뢰를 가질 것이다(Doney, Cannon, 1997). 또한 고객이 불만족과 불평행동

을 한 경우, 의료진의 합리적이고 정확한 설명과 대처(또는 보상)는 고객의 신뢰를 더

욱 높일 수 있을 것이다.  

서비스 제공자의 전문성이 신뢰에 미치는 영향에 관하여 다양한 실증연구가 이루어

졌다(Smith, 1998 ; Doney, Cannon, 1997). 예를 들면, Shamdasani, Balakrishnan 

(2000)는 이미용 서비스에서 헤어스타일리스트의 전문성이 신뢰에 긍정적 영향을 미

친다고 주장하였으며 Crosby 등(1990)은 보험판매원의 전문성과 고객의 신뢰간의 긍

정적 관계를 밝혔다. 김은정, 이선재(2002)는 의류점포에서 서비스 제공자의 전문성이 

신뢰에 긍정적 영향을 미친다는 것을 보여주었다. 이러한 연구들를 통하여 다음의 가설

을 도출하였다. 

가설1 : 의료서비스 제공자의 전문성은 의료서비스에 대한 신뢰에 정(+)의 영향을 미  

칠 것이다. 
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2.2.2 의료서비스 제공자의 관계형성노력

의료서비스는 비분리성(inseparability)으로 인하여 의사와 환자는 진료 및 치료과정

에 동시에 참여하면서, 상호작용을 하게 된다. 이때, 서비스 제공자는 고객과의 상호작

용을 더욱 촉진시키고, 공감대를 형성하며 즉각적인 반응을 보이며 고객의 요구를 실행

하고 보다 좋은 서비스를 수행하고자 노력한다. 이러한 서비스 제공자의 노력은 관계형

성노력(관계행위)이 된다. 관계형성노력이란 서비스 제공자가 고객과의 관계를 개발하

고 유지하고 성장시키기 위해 기울이는 행위이다(Crosby 등, 1990). 

관계형성노력은 고객으로 하여금 해당기업에 대해 몰입하게 만들며, 고객과 기업간의 

지속적인 관계유지를 촉진한다(De Wulf 등, 2001 ; Ganesan, 1994 ; Bendapudi, 

Berry, 1997). 만약 서비스 제공자가 고객을 위하여 아무런 접촉과 반응을 보이지 않

고 지속적인 관계를 위한 노력을 기울이지 않는다면 고객은 서비스 제공자를 신뢰하지 

않을 것이다(Crosby 등, 1990). 

관계형성노력이 신뢰에 미치는 영향에 관하여 다양한 실증연구가 이루어져 왔다. 보

험서비스를 대상으로 서비스 제공자의 관계형성노력이 관계형성 및 성과에 긍정적 영

향을 미친다(Tam, Wong, 2001). 판매원의 관계형성노력이 관계성과에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다(안소현, 이경희 2000 ; 신혜봉, 임숙자, 2003). 이러한 선행연

구를 통하여 다음의 가설을 설정할 수 있다. 

가설2 : 의료서비스 제공자의 관계형성노력은 의료서비스에 대한 신뢰에 정(+)의 영향  

을 미칠 것이다. 

2.2.3. 의료서비스 제공자의 브랜드 명성

브랜드 명성은“브랜드와 관련된 품질에 대한 고객의 지각”이다(Aaker, Keller, 

1990). 고객은 품질에 대한 사전 경험이 적기 때문에 전문적으로 혹은 구체적으로 제

품을 분석하기 어렵기 때문에 해당 기업의 서비스 품질을 증명할 수 있는 주변단서를 

통하여 제품을 평가하게 된다(Zeithaml 등, 1996). 의료서비스에 있어서도 그 서비스

품질이 표준화되기 어렵고 무형적인 특성으로 인하여 고객은 정보 탐색이 어렵고, 지각

하는 위험의 수준도 상대적으로 높다. 의료서비스 고객은 높은 수준의 위험을 감소시키

고 정보탐색에 소요되는 시간과 비용을 줄이기 위하여, 브랜드 명성을 이용하게 되며, 

해당의료서비스에 대한 기대와 신뢰를 형성하게 된다. 따라서 브랜드 명성은 서비스 신

뢰에 긍정적 영향을 미치는 것을 예측할 수 있다. 따라서 다음의 가설을 도출하였다. 
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가설3 : 의료서비스 제공자의 브랜드 명성은 의료서비스에 대한 신뢰에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다. 

2.2.4. 의료서비스의 유형성 

의료서비스는 서비스 품질로써 유형성을 포함할 수 있다. 서비스의 유형성은 물리적 

시설 및 장비, 서비스 제공자, 의사소통에 이용되는 도구의 외형성을 의미한다

(Parasuraman 등, 1985). 서비스 유형성은 물리적 증거(physical evidence)가 되며, 

의료서비스에서 심볼, 서비스 제공자의 모습, 의료 기관의 규모나 시설, 장비, 의료진의 

의술에 대한 사회적인 인정을 나타내는 학력이나 자격증, 그 밖에 안내판이나 브로슈

어, 광고, 인터넷 홈페이지 등 다양한 유형적인 증거가 된다. 김재일 등(1996)은 

Parasuraman 등(1985)의 SERVQUAL 척도를 의료서비스에 적용하여, 신뢰성, 응답

성, 확신성, 공감성과 함께, 의료서비스의 물리적 환경인 유형성이 의료서비스 품질평가

에 주요 속성임을 발견하였다. 의료서비스의 고객은 불안감과 지각된 위험을 최첨단 의

료시설 장비, 검사시설, 큰 병원 규모 등을 통해 자신의 불안감을 감소시키고 해당병원

에 대해 평가를 하고 신뢰를 형성한다. 그러므로 다음의 가설을 설정할 수 있다. 

가설4 : 의료서비스 유형성은 의료서비스에 대한 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3 신뢰와 결과요인: 고객반응

본 연구는 신뢰의 결과요인으로 고객반응을 중심으로 살펴본다. 고객반응은 신뢰가 

형성된 후, 고객은 해당 의료서비스에 대해 어떠한 반응을 나타내는지를 의미하며, 이

에 대해, 만족, 재이용의도, 긍정적 구전의도로 세부저긍로 구분하였다. 즉, 신뢰가 고객

반응요소인 만족, 재이용의도, 긍정적 구전의도에 어떠한 영향을 미치는지와 고객반응

요소들끼리 각각 어떠한 영향을 서로 미치는지도 알아보았다. 

2.3.1 만족

고객만족이란 해당 서비스 이행에 대한 고객의 반응으로 어떤 제품이나 서비스를 소비

하고 경험한 결과에 대하여 고객이 주관적으로 우호적인 평가를 하는 것을 말한다. 또한 

만족이란 고객들이 구매과정을 통하여 예상한 결과에 대한 비용과 이에 상응하는 보상을 

비교함으로써 얻어지는 구매결과라고 할 수 있다. 서비스 제공자를 신뢰하면, 그들의 서

비스에 대하여 만족이 높지만, 신뢰하지 않는다면 서비스에 만족이 낮을 것이다. 
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Ramsey, Sohi(1997)는 판매원에 대한 신뢰가 만족에 긍정적 유의한 영향을 미친다는 

것을 실증적으로 밝혔다. Reynolds, Beatty(1999)는 신뢰와 유사한 개념으로 믿음 혜택

(benefit)이 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 입증하였다. 따라서 신뢰가 만족에 긍

정적 관련성을 예측할 수 있다(Singh, Sirdeshmukh, 2000). 

또한 신뢰는 고객의 지각된 위험을 감소시키며, 지각된 위험을 감소되며, 안전감을 느

끼는 역할을 한다(Andaleeb, 1996 ; Hennig-Thurau 등, 2002 ; Anderson, Narus, 

1990 ; Chiou 등, 2002 ; Hennig, Thurauetal, 2002 ; Singh, Sirdeshmukh, 2000). 

이것은 최종적으로 서비스 만족을 높이게 할 것이다. 이러한 논지로 다음의 가설을 세울 

수 있다. 

가설5 : 의료서비스에 대한 신뢰는 의료서비스에 대한 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다. 

2.3.2. 재이용의도

재이용의도는 고객이 미래에도 서비스 제공자를 반복하여 이용할 가능성이다(김상현, 

오상현 2002). 재이용의도는 고객만족, 긍정적 구전의도뿐 아니라 기업의 관계성과에 

중요한 핵심 변수가 되며, 고객 충성도의 중요한 지표가 된다. 

신뢰는 재이용의도에 중요한 변수이며, 고객의 관계형성에 유의한 영향을 미친다

(Morgan, Hunt, 1994 : Garbarino, Johnson, 1999). 신뢰할수록, 서비스에 관한 불

확실성과 지각된 위험을 줄어들며, 해당기업에 대한 재이용의도가 높다(Zeithaml, 

1981 ; Sirdeshmukh 등, 2002). 고객은 서비스 제공자의 행동과 약속, 절차 등이 고

객 자신의 이익을 지키고 위험을 줄이기 위한 것이라고 인식한다. 고객은 서비스 제공

자를 신뢰한다면, 해당기업에 대하여 보다 협조적이며 장기적인 관계를 형성하고자 노

력할 것이다(Gassenheimer 등, 1998). 따라서 다음과 같은 가설이 도출되었다. 

가설6 : 의료서비스에 대한 신뢰는 의료서비스에 대한 재이용의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

2.3.3. 구전의도

구전은 제품 또는 서비스에 대한 고객간의 비공식적인 커뮤니케이션이다. 구전이란 

다른 사람에게 개인적으로 기업의 제품 또는 서비스 정보가 전달하는 것을 말한다. 구

전내용은 제품 또는 서비스 평가한 정보뿐 아니라, 즐겁고 좋은 경험, 추천(긍정적 측
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면)과 해당기업의 제품 서비스에 대한 불평, 비방(부정적인 측면)도 포함된다. 구전은 

많은 제품들에 있어 매우 중요한 의사전달 경로의 역할을 하게 된다. 서비스 부문에 있

어서 구전은 중요하다.  

구전은 고객들에게 기업에 대한 중요한 정보를 제공한다. 구전을 통하여 얻은 정보에 

따라서 잠재적인 고객은 해당기업의 제품이나 서비스를 구매할 것인지에 대한 의사결

정을 한다(Zeithaml 등, 1996). 새로운 고객의 약 30%가 긍정적 구전을 통하여 기업

을 선택한다. 특히 의료서비스는 광고와 홍보의 엄격한 규제로 인하여 다양한 채널이 

발달되지 않아, 구전에 의한 의료서비스의 선택이 많이 이루어지고 있다. 

Chiou 등(2002)은 신뢰가 구전에 유의한 영향을 미친다고 주장하였다. Bendapudi, 

Berry(1997)는 신뢰를 가진 고객은 서비스의 옹호자가 되고 타인에게 서비스를 촉진

시키며, 다른 부정적인 정보로부터, 해당기업을 보호하려고 한다고 주장하였다. 

본 연구는 구전를 구전까지 확장하여 폭넓게 관계를 규명하고자 한다. 구전의도는 타

인에게 해당되는 기업정보를 전달하고자 하는 의도를 의미한다. 

가설7 : 의료서비스에 대한 신뢰는 의료서비스에 대한 긍정적 구전의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다. 

2.4. 고객반응들간의 관계

만족은 제품 구매 후 태도변화와 재이용, 구전, 상표 충성도에 영향을 미친다. 또한 

만족한 고객은 해당 제품 또는 서비스에 대한 높은 의존성을 보이며(Bendapudi, 

Berry, 1997), 가격에 대한 민감성도 낮은 경향이 있다(Fornell, 1992). 이러한 긍정

적인 측면으로 인하여 기업은 고객만족을 높이기 위하여 많은 노력을 기울이고 있다

(Parasuraman 등, 1991). 

서비스에서도 고객만족은 재이용의도와 구전, 고객충성도의 선행요인이 된다(Berry , 

Parasuraman, 1991 ; Farnell, 1992 ; Zeithaml 등, 1996 ; Bendapudi, Berry, 

1997 ; Reynolds, Beatty, 1999). 해당 서비스에 대한 만족이 높을수록 서비스 제공

기업에 대해 긍정적 구전을 할 가능성이 높지만, 불만족이 높을수록 부정적인 구전을 

할 가능성이 높다. 불만족한 고객은 열 중 아홉은 그들의 실망한 경험을 다른 사람에게 

애기하며, 만족한 고객은 다섯 중 넷만이 그들의 만족한 경험에 대해 이야기를 한다. 

가설8 : 의료서비스에 대한 만족은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
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가설9 : 의료서비스에 대한 만족은 긍정적 구전의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설10 : 의료서비스에 대한 재이용의도는 긍정적 구전의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다. 

Ⅲ. 실증연구

3.1 변수의 조작적 정의 및 척도

연구모형을 검정하기 위한 변수의 조작적 정의는 선행연구를 바탕으로 설정하였다. 

연구모형은 <그림1>에 제시되었다.  

<그림1> 연구모형 

신뢰는 서비스에 관한 전반적인 신뢰로서, 서비스 약속시간의 준수, 정확성, 등으로 

Parasuraman 등(1991)의 연구를 기초로 4항목 7점 척도로 측정하였다. 의료서비스 

제공자에 대한 전문성은 Busch, Wison(1976), Crosby 등(1990)의 연구를 바탕으로 

측정하였다. 관계형성노력은 Crosby 등(1990), Tam, Wong(2001)의 연구를 기초로 

하여 종업원의 전반적 노력을 중심으로 측정하였다. 의료서비스에 대한 브랜드 명성은 

Aaker, Keller(1990)의 연구를 기초하여 브랜드가 알려져 있는 정도로 4문항 7점 척

도로 측정하였다. 서비스 유형성은 Parasuraman 등(1991)의 연구를 기초로 하여 현



병원경영학회지 제 16 권 제 1 호

대적 시설, 설비의 외관, 종업원의 단정한 외모, 서비스와 관련된 제반 자료 등으로, 5

문항 7점 척도로 측정하였다. 

고객만족은 Reynolds, Beatty(1999)의 연구를 기초로 하여 전반적인 만족을 2문항

으로 7점 척도를 사용하여 분석하였다. 재이용의도는 고객이 서비스를 다시 이용하고 

싶은 정도로 정의하여 Reynolds, Beatty(1999)의 연구를 바탕으로 향후 서비스를 다

시 이용할 가능성에 대해 2문항 7점 척도를 사용하여 측정하였으며, 긍정적 구전의도

는 Bitner(1995)의 연구를 중심으로, 타인에 대한 추천의사, 긍정적 내용을 전달하고

자 하는 의도로 7점 척도를 측정하였다.

3.2 자료수집 및 표본의 특성 

의료서비스에서 신뢰와 선행요인과 고객반응간의 관계를 조사하기 위하여 최근 6개

월 이내에 병원을 이용한 경험한 있는 고객을 대상으로 하였다. 남녀 구분 없이 무작위

로 표본을 추출하였다. 설문응답은 자기 보고서식으로 답하도록 구성되었다. 300부 설

문지 중에서, 일부 불성실하게 응답하거나, 미응답한 설문지를 제외하고, 총 230부를 

실증분석에 이용하였다. 조사 자료에 대한 인구통계학적 및 의료서비스 이용 관련 특성

은 <표1-1, 2>과 같다. 

<표1-1>                        인구통계학적 특성

변수명 세부내용 빈도 비율(%)

병원유형

　

　

이용빈도

　

　

이용목적

　

치료유형

　

진료과목
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<표1-2>                          병원이용 특성

변수 세부내용 빈도 퍼센트

성별

　

연령

　

　

　

학력

　

　

직업

　

소득

　

　

　

3.3 자료의 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구의 변수들을 측정하기 위해 사용된 설문문항들은 선행연구를 바탕으로 한 것

으로서 사전검정을 거친 후 조사의 설문항목으로 구성되었으므로, 표면타당성은 높다고 

할 수 있다. 설문의 구성개념 타당성을 검정하기 위하여 각 하위인자별로 요인분석을 

실시함에 있어서 직교회전방법인 Varimax Rotation을 이용하였다. 

각 요인별 내부 항목들간의 상관계수가 낮거나 상이한 요인 구성요소와 외부 항목들

간의 상관계수가 높은 문항들을 선별하여 제거한 후 반복적으로 요인분석을 실시하였

다. 

우선 선행요인과 신뢰를 포함한 결과요인간의 요인분석 결과는 <표2>, <표3>와 같

다. 신뢰성 계수들은 Cronbach α 값이 모두 0.8을 넘어 신뢰성이 검증되었다.  
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<표 2>            선행요인에 대한 요인분석 및 신뢰성 분석 결과 

　 1 2 3 4

관계형성노력 2

관계형성노력 3

관계형성노력 1

전문성 2

전문성1

전문성3

브랜드명성 2

브랜드명성 3

브랜드명성 1

유형성 2

유형성 1

eigen values

% of Variance

Cumulative %

Cronbach's α

<표 3>             결과요인에 대한 요인분석 및 신뢰성 분석 결과 

　 1 2 3 4

만족 1

만족 2

재이용의도 1

재이용의도 2

긍정적 구전의도 1

긍정적 구전의도 2

신뢰 2

신뢰 1

eigen values

% of Variance

Cumulative %

Cronbach's α

다음은 측정변수의 수렴타당성과 판별타당성을 검증하기 위하여 AMOS 5.0를 이용

하여 확인적 요인분석을 실시하였다. 선행요인들간의 확인적 요인분석 결과는 χ
2(38)=84.478 (p=.000), GFI=0.940 AGFI=0.896로 나타나 전반적인 적합도는 수

용할 수 있는 것으로 나타났다. 
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결과요인들간의 확인적 요인분석의 결과도 χ2(14)=17.026 (p=.255), GFI=0.982  

AGFI=0.954로 나타나 만족할만한 수준을 보이고 있다. <그림2>, <그림3>에 제시되어 

있다. 

<그림 2> 선행요인에 대한 확인적 요인분석

 

<그림 3> 결과요인에 대한 확인적 요인분석
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3.4 상관관계분석

본 연구모형에 해당되는 변수들간에 서로 어떠한 관련성을 가지는지 알아보기 위하

여, 상관관계분석을 실시하였고, SPSS 18.0 프로그램을 활용하였다. 

분석결과는 <표4>에서 제시하였다. 각 변수들간의 서로 관련성은 모두 유의한 정(+)

의 관계를 가지는 것으로 나타났다. 이는 가설의 변수들간의 관계에 대한 방향과 모두 

일치되는 결과이다. 

<표 4>                     각 연구변수들간의 상관관계분석 

　 mean SD 1 2 3 4 5 6 7 8

전문성

신뢰성

관계

형성

브랜드

명성

유형성

만족도

긍정적 
구전

의도

재이용

의도

[참고] 모든 계수는 p=0.000 임

3.5 가설검증

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 AMOS 5.0을 이용하여 공변량 구조모형분석을 

실시하였다. 

공변량구조모형 분석에서, 특정변수들로 구성된 가설을 검증하기 위해서는 변수들간

의 관계에 대한 연구 모형의 적합도에 대한 평가가 선행되어야 한다. GFI는 1에 가까

울수록, 가장 최적의 모형을 나타내며, 일반적으로 0.9이상일 경우. 적합도가 우수한 모

델로 받아들여진다(노형진 2005). 본 연구는 GFI가 0.9에 가까운 0.822이며, 이와 함

께, 전반적인 모델에 대한 검정결과는 χ2(142)=481.778(p=.000), TLI=.886 
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IFI=.906으로 나타났다. GFI 절대적인 수치는 다소 부족하지만, 다양한 모델 적합도를 

검증하는 수치를 고려한 결과, 연구모형은 대체로 수용 가능하다고 할 수 있다. 

다음은 모델의 경로계수를 이용하여 가설을 검증하였다. 가설검증은 경로계수와 표준

오차를 이용한 t-value를 가지고 살펴볼 수도 있고 p-value를 가지고 검증할 수도 있

다(강명수 등 2006). 각각의 가설과 검증결과를 살펴보면, 다음과 같다. 

우선, 신뢰의 선행요인과 관련하여 의료서비스 제공자의 전문성과 관계형성노력은 의

료서비스에 대한 신뢰에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(가설1, 2). 즉, 고객

(환자)들은 서비스 제공자가 전문적이라고 지각할수록 자신이 받은 병원 서비스 전체

에 대해서 신뢰하였다(경로계수=0.614,  p=0.000). 서비스 제공자가 고객을 위해 배

려하고 고객의 입장에서 이해하고 고객과의 더욱 접한 관계를 형성한다고 지각할수

록 해당 의료서비스 전반에 대한 신뢰도 함께 높아지는 것으로 나타났다(경로계수

=0.147, p=0.000). 이러한 연구결과는 이미용 서비스를 대상으로 한 강명수 등

(2006)의 연구결과와 일치하는 것으로 나타났다. 또한 해당 의료서비스에 대한 브랜드

명성은 병원 서비스의 신뢰에도 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(가설3) (경로

계수=0.129 p=0.006). 

그러나, 의료서비스에 대한 유형성은 신뢰에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않았

지만(가설4) (경로계수=0.095, p=0.065), 방향성은 지지되었다. 통계치는 0.065보다 

0.05보다는 비교적 높지만, 상당히 영향력을 줄 가능성이 있으며, 방향성도 지지되었다. 

의료서비스의 물리적 시설과 서비스 제공자의 외모 등은 병원에 대한 신뢰에 제한적으

로 영향을 미치는 것으로 나타났다.

신뢰의 선행요인들에 대한 분석결과를 정리하면, 개인병원을 이용할 때, 의료서비스

의 물리적인 시설로 의료서비스에 대한 신뢰를 결정하는 것이 아니라, 자신의 질병치료

에 얼마나 의료진이 전문성을 가지고 있는지, 고객을 위하여 얼마나 노력하는지, 환자 

자신이 믿고, 선호하는 병원 브랜드명성인지가 신뢰에 영향을 미치는 것이다. 이러한 

연구결과를 통하여, 고객(환자)들에게 의료진의 전문성을 지각시켜주는 전략이 필요하

며, 고객을 위해 노력한다는 서비스 태도를 보이며, 병원의 브랜드 관리의 중요성을 보

여주는 것이다. 

신뢰와 고객반응간의 관계를 살펴보면, 신뢰는 만족(경로계수=0.619, p=0.000)과 

재이용의도(경로계수=0.317, p=0.000)에 유의한 영향을 미쳤지만(가설5, 가설7), 긍

정적 구전의도에는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(가설6). 

  신뢰가 긍정적 구전의도에는 유의한 영향을 미치지 않는 것은 의료서비스의 독특
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가     설 Estimate S.E. C.R. P 결과

H1) 전문성 -> 서비스 신뢰

H2) 관계형성노력 -> 서비스 신뢰

H3) 브랜드명성 -> 서비스 신뢰

H4) 유형성 -> 서비스 신뢰

H5) 신뢰 -> 만족

H6) 신뢰 -> 긍정적 구전의도

H7) 신뢰 -> 재이용의도

H8) 만족 -> 재이용의도

H9) 만족 -> 긍정적 구전의도

H10) 재이용의도 -> 긍정적 구전의도

한 특성과 응답자의 특성을 반영한 결과로 볼 수 있을 것이다(경로계수=0.009, 

p=0.908). 의료서비스는 이질성을 가진다. 이질성은 생산과 소비가 되는 모든 서비스

가 제품처럼 동일한 품질을 제공하는 것이 아니라, 똑같은 진료를 받더라고 개인의 건

강상태에 따라, 진료결과, 서비스 결과가 달라지는 것이다. 고객(환자)은 해당병원에 대

해서는 신뢰하지만 사람에 따라 개인차가 다르기 때문에 쉽게 구전하지 않는 것으로 

볼 수 있다. 또한 개인병원 이용자들은 자신의 거주지와 가까운 곳을 이용하는 경향이 

있기 때문에 적극적인 구전을 하지 않는 것으로 볼 수 있을 것이다. 신뢰와 긍정적 구

전간과의 관계는 신뢰가 긍정적 구전에 직접적인 영향을 미치지는 않지만 만족을 매개

로 하여 긍정적 구전에 영향을 줄 것으로 예측해 볼 수 있을 것이다. 

<표 5>                              가설검증 결과

고객반응들간의 관계를 나타내는 가설8, 가설9, 가설10을 살펴보면, 만족이 재이용의

도(경로계수=0.535, p=0.000), 만족이 긍정적 구전의도(경로계수=0.252 p=0.000)

에, 재이용의도가 긍정적 구전의도(경로계수=0.567, p=0.000)에 모두 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 엄격한 의료광고규제로 인하여, 병원은 긍정적 구전에 의하여 

많은 선택되어지므로, 긍정적 구전은 매우 중요한 요소이다. 병원에 대한 긍정적 구전

의도에 영향을 미치는 요인은 재이용의도(경로계수=0.567, p=0.000), 다음으로 만족

(경로계수=0.252, p=0.000)로 나왔다. 

의료서비스의 신뢰에 가장 큰 영향을 미치는 서비스 제공자 특성으로는 의료진의 전
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문성으로 나타나(경로계수=0.614, p=0.000), 고객은 의료서비스의 핵심서비스인 진료

(또는 치료)에 중점을 두어 신뢰를 평가하는 것으로 볼 수 있다. 본 연구의 가설 검증

결과는 <표5>에 제시되어 있다. 

Ⅳ. 결     론

4.1 연구의 요약

의료서비스에 대한 신뢰의 중요성이 점점 커지고 있음에도 불구하고 실증적으로 밝

히는 연구가 부족한 실정이다. 본 연구의 의의는 의료서비스의 신뢰의 중요성을 제시하

고, 의료서비스의 신뢰의 선행요인들을 찾아내고, 신뢰가 고객반응들에 어떠한 영향을 

미치는지 실증적으로 밝힌데 의의가 있다. 이러한 연구결과를 통하여, 의료서비스경영

의 시사점을 찾고자 한다. 

본 연구결과를 요약하면 다음과 같다. 

신뢰는 관계성과요인에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 이는 의료서비스 제공

자의 특성이 서비스기업의 전반적인 신뢰에 영향을 미친다는 것과 신뢰가 관계성과에 

영향을 미친다는 것을 모델화하여 검증한 것으로, 의료경영에 있어서, 의료서비스 제공

자의 특성을 고려한 마케팅활동을 통하여, 신뢰를 구축한다면 긍정적인 고객반응을 형

성할 수 있다. 

그리고 신뢰가 만족과 재이용의도에 영향을 미치지만, 긍정적 구전의도에는 영향을 

미치지 않는 것이다. 고객반응요소인 만족, 재이용의도와 긍정적 구전은 서로 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 신뢰가 만족과 재이용의도에 유의한 영향을 미치

고, 이렇게 형성된 만족과 재이용의도가 긍정적 구전의도에 영향을 미치는 것으로, 신

뢰에 기반한 만족과 재이용의도가 있은 후 긍정적 구전이 이루어짐을 알 수 있다. 

4.2 시사점

연구의 실무적인 시사점은 다음과 같다. 첫째, 신뢰를 통하여 서비스 관계성과들(만

족, 재이용의도, 긍정적 구전)은 유기적으로 관련성을 가진다. 기업이 결정적인 서비스 

실패를 하였을 때, 해당기업을 신뢰하는 고객은 기업에게 한 번의 기회를 더 줄 수 있

지만 신뢰하지 않을 경우, 과감히 관계단절행동을 하게 될 것이다. 그러므로 성공적인 
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고객반응을 이루기 위해서는 신뢰구축을 하도록 기업은 많은 노력을 해야 할 것이다. 

둘째, 의료서비스의 보다 효율성 있는 경영을 위해서는 신뢰의 구축이 중요성을 나타

내고, 의료서비스에 대한 신뢰를 구축할 수 있는 다양한 경영 방식이 필요하다. 병원에 

대한 전반적인 신뢰는 의료서비스 제공자의 특성에 의해 영향을 받는다는 결과를 통하

여 살펴볼 수 있다. 의료서비스 제공자들의 전문성을 향상시키고 관계형성노력을 활성

화하고, 브랜드 명성을 긍정적으로 구축할 수 있는 다양한 경영전략이 필요함을 나타낸

다. 이를 위하여 의료서비스 제공자들에게 다양하고 지속적인 의료교육과정을 개설하여 

보다 의료서비스 제공자의 전문성을 향상시키는 한편, 고객만족 서비스 교육을 실시하

고 고객의 불/만족을 바로 반응할 수 있는 고객센터를 이용하여 고객과의 관계형성을 

위한 시스템을 구축해야 할 것이다. 관계형성은 단순히 고객에 대한 관련된 서비스만을 

제시하는 것이 아니라, 고객 입장에서 고객을 위하여 서비스를 제공하는 것으로 배려, 

공감, 이해 등과 같은 인간적인 측면을 더 많이 포함하고 있다. 그러므로 좋은 관계형

성을 위해 다양한 시스템 구축과 함께 의료서비스 제공자의 보다 따뜻하고 인간적인 

측면을 보여주는 서비스를 제공한다면, 고객은 더욱 더 신뢰를 가질 것이다. 

또한 병원은 병원유형에 상관없이 긍정적 브랜드 명성을 구축하기 위해 노력해야 할 

것이다. 브랜드 명성은 단기간이 아니라 장기적인 안목으로써 의료서비스 제공자들의 

고객지향적인 서비스와 만족으로 인해 구축될 것이므로, 보다 체계적인 브랜드명성 구

축에 노력을 기울여야 할 것이다. 의료서비스 제공자의 특성에 따라 의료서비스 전반의 

신뢰가 증가하고 최종적으로 고객과의 관계성과에도 영향을 주게 되므로 성공적인 병

원경영을 위해서는 의료진들에 대한 투자와 고객과의 관계마케팅에 대한 교육 및 시스

템을 구축하는 것이 중요함을 나타낸다. 

셋째, 병원의 물리적인 시설은 병원 서비스 신뢰에 통계적으로 유의미한 영향을 주지 

않았다. 하지만, 긍정적 영향을 주는 방향성은 가졌다. 최근, 병원은 최신화, 고급화, 종

합화 되어가고 있다. 고객(환자)은 병원시설을 통해, 어느 정도 신뢰를 형성한다. 그러

므로 병원은 물리적인 시설과 서비스 제공자의 외관 등(유형성)을 지속적으로 관리해

야 한다. 

4.3 한계점 및 미래연구 방향

본 연구는 몇 가지 한계점을 가진다. 첫째, 의료서비스를 대상으로 분석이 진행되었

는데, 다른 서비스 유형에 적용하여 연구모형의 일반화를 규명해 보는 것도 필요할 것

이다. 둘째, 연구모형의 타당성을 높이기 위해, 다양한 측면을 고려한 연구가 이루어져
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야 할 것이다. 병원이용자를 대상으로 단기적인 관계와 장기적인 관계를 구분하여 본 

연구 모형이 어떻게 달라지는지 비교할 필요가 있을 것이며, 개인병원과 종합병원에 본 

연구모형이 어떠한 차이를 보이는지 실증분석도 필요할 것이다. 셋째, 여기서는 의료서

비스 제공자만을 측면만을 고려하였으나, 향후 연구는 병원 고객(환자)의 측면을 고려

한 선행요인을 찾는 것이 필요할 것이다. 또한 관여도, 치료과정의 참여정도, 사전지식 

등과 같은 다양한 요소를 고려하여 살펴본다면, 보다 폭넓은 신뢰에 영향을 미치는 요

인들을 살펴볼 수 있을 것이다. 

마지막으로 신뢰를 매개변수로 연구에서 설정하여, 선행요인과 결과요인들간의 관계

를 고찰하였다. 향후연구에서, 이를 확장하여 신뢰의 보다 면 한 고찰을 위해, 관계성

과에게 직접적인 영향을 함께 고찰하는 것도 깊이 있는 연구를 위하여 요구된다. 
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