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본 연구는 서비스제공자의 고객지향성이 관계 질(만족, 신뢰 및 몰입) 및 

재구매의도에 어떠한 영향을 주는가를 탐색하고자 의료서비스구매자를 대상으로 

실증분석한 것이다. 

 구체적으로 본 연구의 모델을 살펴보면 다음과 같다. 먼저 서비스제공자가 갖는 

고객지향성을 최종 결과변수인 재구매의도의 선행변수로 설정하였고, 이러한 

고객지향성은 관계 질인 만족, 신뢰 및 몰입을 매개하여 재구매의도에 영향을 미치는 

것으로 가정하였다. 이러한 연구모형을 검증하기 위해 종합병원에 입원한 환자 

267명을 대상으로 실증분석하였다. 분석결과를 정리하면 다음과 같다. 

 서비스제공자의 고객지향성은 서비스구매자의 만족에 영향을 주며, 이러한 만족은 

신뢰 및 몰입에 영향을 주고, 또한 재구매의도에 직접적으로도 영향을 주는 것으로 

나타났다. 그리고 재구매의도는 신뢰 및 만족에 의해서도 영향을 받는 것으로 

나타났다. 마지막으로 본 연구애서 얻어진 결과를 토대로 관리적 시사점을 

제시하였다. 
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1. 서 론 

 

 

서비스는 여러 가지 특징상 서비스제공자와 구매자간의 상호작용을 통해 그 가치가 생산

된다. 이처럼 서비스제공자와 구매자간의 상호관계가 서비스에 있어서는 중요하므로 서비스

마케팅은 관계마케팅의 전형적인 상황이 된다고 할 수 있다. 즉, 서비스의 경우에는 단기적

인 관점이 아닌 장기적이고 관계적 관점에서 서비스제공자와 고객간의 관계를 살펴볼 필요

가 있다. Lovelock(1983)은 소비자들이 제품을 구매할 때에는 매우 적은 경우를 제외하고는 

불연속적으로 구매하지만, 산업구매자나 서비스구매자들은 종종 공급업자와 장기적 관계에 

개입하여 지속적으로 납품을 받거나 서비스를 구매한다고 주장하였다. 이는 서비스의 본질

적인 특징인 위험성 및 복잡성을 반영한 것이다. Crosby 등(1990)은 서비스 거래에 있어, 

고객은 거래비용과 미래 혜택에 대한 불확실성을 줄이기 위해서 그리고 단기적 교환관계에

서는 얻을 수 없는 어떤 혜택을 얻기 위해 장기적 관계를 맺게 된다고 주장하였다. 

Liechty와 Churchill(1979)은 서비스의 특징으로 무형성, 고객-서비스기업(제공자)간의 

직접적인 관계, 그리고 서비스 생산과정에의 소비자 참여 등을 들었다. 이 중 두 번째 특징

은 서비스가 제공되는 환경은 개인간의 상호작용으로 인하여 복잡하며, 이러한 상호작용으

로 인하여 소비자는 심리적으로 강한 몰입을 하는 경향이 있음을 내포하고 있다. Crosby와 

Stephens(1987)는 보험서비스에 대한 연구에서, 고객은 서비스제공자와의 관계를 검토하여 

서비스를 제공하는 기업의 구성원 또는 그 기업 자체에 대한 장기적 몰입을 정당화할 수 있

는 제품혜택상의 증거를 찾으려는 경향이 있다고 주장하였다. 

한편, 기존의 연구에서 서비스부문에 대한 장기적 관계의 중요성이 강조되어 왔다(cf. 

Crosby et al. 1990; Gwinner et al. 1998; Gutek et al. 1999). 즉, 구매자와 판매자간의 관

계적 교환에 대한 연구는 고객이 거래비용이나 미래 혜택의 불확실성을 줄이고, 단기적인 

거래관계에서는 얻을 수 없는 특정한 이득을 획득하기 위해 장기적 결속을 한다고 제안하였

다. 장기적 결속인 서비스관계(service relationship)는 고객이 동일한 서비스제공자와 반

복적인 상호작용을 하는 가운데 형성되는 반면, 서비스조우(service encounter)는 서비스제

공자와 한 번의 상호작용을 하며 더 이상 미래의 상호작용을 기대하지 않는 상황으로 볼 수 

있다(Gutek et al. 1999). 서비스조우에 대해 고객이 만족하면 해당 서비스를 제공하는 기업

(또는 제공자)과 장기적인 관계를 구축하고자 할 것이다. Czepiel(1990)은 서비스관계는 첫

째, 만족스런 서비스의 경험 축적과 미래구매의 기대, 둘째, 상호간의 신뢰에 기초한 적극

적 참여, 셋째, 개인적 결속과 경제적 유대관계의 창출, 넷째, 관계에 대한 심리적인 애호

도의 단계를 거쳐 형성된다고 주장하였다. 이러한 서비스 관계에 의한 판매를 관계적 판매

(relational selling)라고 할 수 있으며, 이는 첫째, 서비스가 복잡하고, 개별화되고, 지속

적인 흐름으로 전달되며 둘째, 많은 구매자들이 서비스에 대해 비교적 정교한 지식을 갖고 

있지 않으며 셋째, 환경이 수요와 공급에 영향을 미칠 수 있을 정도로 동적이고 불확실한 

경우에 더욱 중요하다고 할 수 있다(Crosby and Stephens 1987). 이러한 특성을 갖는 서비스

의 예로는 회계 및 금융서비스, 비즈니스 서비스(예, 컨설팅), 의료서비스 및 전문보수서비

스(예, 자동차 수리 및 보수) 등을 들 수 있다. 



한 국 마 케 팅 저 널  제3권 제2호 

2001. 06.        서비스제공 자의 고객지향 성이 관계 질 및 재구매의 도에 미치는 영향  23  

이렇듯이 1990년대에 들어서서 이론과 실제 면에서 서비스의 관계마케팅에 관한 연구가 

활발히 이루어지고 있는데, 그 이유로서는 서비스의 여러 가지 특징 상 서비스가 관계마케

팅에 보다 적합한 외에도 다음과 같은 이유를 들 수 있다. 첫째, 관계마케팅에 의한 기업 

측면의 혜택을 들 수 있다. 1990년대 중반에 접어들면서 서비스산업에서의 경쟁은 더욱 치

열해지고 있다. 그러므로 고객을 유지하기 위한 관계마케팅이 더욱 필요하게 되었다. 둘째, 

관계마케팅은 기업뿐만 아니라 고객에게도 혜택을 준다. 개인적으로 중요하고 품질이 변동

적이며 또한 복잡한 특징을 가지고 있으면서 지속적으로 또는 주기적으로 인도되는 서비스

의 경우에는 많은 고객들이 기업과의 장기적 관계를 맺고자 원할 것이다. 개인적 중요성, 

변동성, 복잡성, 관여 등의 특징을 일부 또는 전부 가지고 있는 서비스(예, 의료, 은행, 보

험 등)의 경우에, 고객들은 동일한 서비스제공자와의 지속적인 관계를 갖고 싶어할 것이며 

서비스에 대한 순향적 태도를 취하려 하며 개인화된 서비스를 인도 받고자 할 것이다. 이러

한 것들이 관계마케팅의 잠재적인 혜택들이다. 

그런데 이러한 관계혜택(relational benefit)을 고객에게 제공하기 위해서는 서비스기업

의 고객지향성이 중요한 역할을 한다. 기존의 연구에서도 판매지향성보다는 고객지향성이 

구매자-판매자 관계의 구축을 잘 유도한다는 사실이 폭넓게 받아들여지고 있다(Gr  nroos 

1995; Saxe and Weitz 1982; Williams and Attaway 1996; Williams 1998). 한편, 서비스의 특

성상 고객접촉요원(contact personnel)은 고객이 서비스의 전반적인 평가를 하는 데 영향을 

미친다(Daniel and Darby 1997). 접촉요원은 고객과 상호작용하는 가운데 고객의 서비스 경

험에 대한 관리와 통제에도 영향을 미친다. 이와 같이 서비스기업과 소비자간의 높은 상호

의존적 특성으로 인해 서비스기업의 고객지향성과 관계마케팅간의 연결성을 알아보는 것은 

근거가 있다. 그러나 서비스제공자 및 접촉요원의 고객지향성과 관계마케팅과의 관계에 관

해 논의된 연구는 거의 없다(cf. Williams and Attaway 1996; Williams 1998). 특히 고객과

의 장기적인 관계구축이 중요시되는 서비스에서 고객지향성이 관계마케팅에 어떤 역할을 하

는가를 연구하는 것은 그 의의가 크다 할 것이다. 

한편, Dorsch 등(1998)은 성공적인 관계구축을 위해서는 고객지향성이 요구되며 또한 신

뢰, 만족 및 몰입 등이 요구된다고 주장하였다. 그런데 그들은 고객지향성을 신뢰, 만족 및 

몰입 등과 함께 관계 질의 구성요소로 보았으나, 고객지향성은 관계 질의 차원으로 보기보

다는 이에 선행하는 요소로 보는 관점이 타당한 것으로 판단된다. 따라서 본 연구는 서비스

제공자의 고객지향성에 대한 소비자의 지각이 만족, 신뢰 및 몰입 등의 주요한 관계구성요

인들에 어떠한 영향을 미치고, 결국 이러한 요인들이 재구매의도에 어떠한 영향을 미치는가

를 알아보는 데 그 목적이 있다. 즉, 서비스제공자의 고객지향적 노력이 관계적 교환의 측

면에서 ‘관계 질’(relationship quality: 본 연구에서는 만족, 신뢰 및 몰입으로 구성된 

것으로 봄)에 어떠한 영향을 미치고, 관계 질을 구성하고 있는 이들 세 가지 주요한 차원간

의 관계를 살펴보며, 고객지향성 및 관계 질이 재구매의도에 어떠한 영향을 미치는 가를 살

펴보고자 한다. 이를 위해 기존문헌에 대한 이론적 고찰을 통하여 이들간의 관계를 가설로 

설정하고 이를 의료서비스를 대상으로 실증분석하였다. 마지막으로 여기에서 얻어진 시사점

을 제시하였다. 
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2. 이론적 배경 

 

 

2.1 고객지향성 

 

고객지향성(customer orientation)은 종업원과 고객과의 상호작용 수준에서 고객의 욕구

에 대한 만족으로 정의된다(Saxe and Weitz 1982; Kelley 1992). 고객지향성은 표적고객의 욕

구를 파악 및 이해하며 경쟁자보다 고객들의 욕구를 보다 잘 충족시기 위하여 판매조직의 

반응을 적응시키기 위한 철학과 행동으로 묘사되는데, 이는 경쟁자보다 고객들의 욕구를 보

다 잘 충족시켜 경쟁우위를 창출하기 위한 것이다(Williams 1998). 이러한 고객지향성은 기

업의 수익성에 중요한 영향을 미치며(Narver and Slater 1990), 경쟁우위의 필수적인 요소로 

받아들여지고 있다(Ganesan 1994).  

서비스기업과 고객과의 관계구축은 고객의 소리를 듣고, 고객의 욕구에 대해 관심을 갖고, 

고객에게 정확하고 관련있는 정보를 제공하고, 고객과의 약속을 지키는 등의 활동에 의해 

이루어진다(Berry and Parasuraman 1991). 높은 고객지향성을 갖고 있는 서비스제공자는 고

객의 만족을 증가시키기 위한 행동을 보이고 또한 고객지향적 행동은 서비스제공기업과 고

객 사이의 장기적 관계구축을 유도하기 때문에 중요하다(Kelley 1992).  

Swan 등(1985)은 고객지향성을 고객의 욕구를 파악하고, 친절하고, 신속히 반응하고 또한 

고객의 욕구를 해결할 수 있는 능력을 갖고 있는 네 가지 차원으로 보았으며, 서비스제공자

가 고객의 이해를 우선으로 하고 고객에게 좋은 서비스를 전달하면 할수록 고객은 서비스품

질에 대해 좋은 평가를 한다고 보았다. Williams와 Attaway(1996)는 판매원의 고객지향성은 

구매자-판매자 관계구축에 직접적으로 영향을 주기도 하며, 또한 조직문화가 고객지향성에 

영향을 미쳐(즉, 고객지향성을 매개하여) 구매자-판매자 관계구축에 간접적으로 영향을 미

친다고 주장하였다.  

 

2.2 관계 질: 만족, 신뢰 및 몰입  

 

1990년대에 접어들어 마케팅에 관한 이론과 실제 면에서 중요한 변화가 있어 왔는데, 그 

변화는 바로 관계마케팅에 대한 강조이다(Morgan and Hunt 1994; Webster 1988, 1992). Morgan

과 Hunt(1994)는 관계마케팅의 범위를 확장하여 관계마케팅은 고객관계뿐만 아니라 어떤 핵

심기업과 그 기업의 환경요인들 즉, 공급업자(제품 및 서비스공급업자), 구매자(유통경로 

구성원 및 최종고객), 내부자(사업단위, 종업원 및 기능부서), 수평적 요인들(경쟁자, 비영

리조직 및 정부) 등과 성공적인 관계적 교환을 시작하고 발전시키며 유지하기 위한 모든 마

케팅활동으로 정의하였다. 

관계마케팅은 기업을 둘러싸고 있는 다양한 대상들과의 관계를 포함하고 있다. 특히 서비

스기업인 경우에는 생산과 소비를 분리할 수 없는 서비스의 본질적인 속성 때문에 서비스를 

직접 제공하는 서비스제공자와 이를 소비하는 고객과의 직접적인 접촉이 중요한 역할을 한

다(Crosby et al. 1990). 더구나 서비스제공자들은 기업을 대표하여 소비자에게 서비스뿐만 

아니라 가치를 제공하는 중요한 역할을 통해, 소비자와의 상호관계 질을 형성하게 된다
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(Crosby 1989). Berry(1995)는 특히 중요하고 변동적이며 복잡한 서비스를 제공하는 기업이 

관계마케팅에 보다 적합하다고 보았다.  

관계 질은 서로 연관성이 있으면서도 독특한 몇 개의 차원들로 이루어진 고차원적 구성개

념(higher-order construct)이다. Crosby(1989)와 Crosby 등(1990)은 거래적 관점이 아닌 장

기적ㆍ관계적 관점에서 재구매의도에 영향을 미치는 중요한 요인으로, 서비스제공자와 구매

자간의 관계 질이라는 개념을 제안하였다. 이들에 의하면, 관계 질이란 서비스제공자를 대

표하는 접점요원에 대한 보다 장기적인 관점에서의 소비자 평가를 의미하며, 이에는 서비스

제공 접점요원에 대한 신뢰와 접점요원에 대한 만족이 포함된다고 보았다. 관계 질을 구성

하는 차원에 대해 의견이 일치하고 있지는 않지만, 대부분의 연구에서는 흔히 신뢰, 만족 

및 몰입 등의 개념을 포함하는 것으로 개념화하고 있다(e.g., Crosby et al. 1990; Dorsch et 

al. 1998; Dwyer et al. 1987; Smith 1998; Williams 1998). 본 연구에서도 신뢰, 만족 및 몰

입을 관계 질을 구성하는 차원으로 보고 연구하고자 한다. 

 

2.2.1 만족 

Oliver(1997)는 만족을 ‘소비자의 충족 반응(consumer’s fulfillment response)’으로 

정의하였다. 만족은 제품이나 서비스 특징 또는 제품이나 서비스 자체에 대한 소비관련 충

족 수준의 즐거운(pleasurable) 판단이라는 것이다. 만족은 다양한 기준에 따라 분류할 수 

있다. 예를 들면, 서비스의 제 속성에 대한 만족, 핵심서비스 내용에 대한 만족, 접점요원

에 대한 만족, 서비스제공자에 대한 전반적인 만족 등이 있을 수 있다(Crosby and Stephens 

1987; Oliver 1997; Zeithaml and Bitner 1997). 이 가운데 본 연구에서는 서비스제공자에 대

한 만족 및 서비스기업 자체에 대한 만족을 그 대상으로 하였다. 

관계마케팅의 중심적 신조는 고객을 창출하고 유지하는 데 있다(Berry and Parasuraman 

1991). 구매자-판매자간 상호의존의 가장 진보된 단계에서 교환 파트너는 비슷한 혜택을 제

공할 수 있는 다른 주요한 교환파트너를 사실상 배제시키는 교환과정을 통해 어떤 수준의 

만족을 얻게 된다(Dwyer et al. 1987). 고객만족에 관한 많은 연구들은 기업의 최종 목표는 

고객만족을 통한 재구매, 이에 의한 이익 창출이라는 전제를 하고, 고객이 만족을 하면 재

구매를 할 것이라는 가정 하에서 연구되어 고객만족과 재구매의도의 긍정적인 관계를 밝혀

왔다(Halstead and Page 1992; Labarbera and Mazursky 1983; Oliver 1980). 즉, 재구매에 영

향을 미치는 중요한 요인이 고객만족이다. 

 

2.2.2 신뢰 

신뢰(trust)는 서비스마케팅에서 중요한 요소로 작용한다(Iverson et al. 1996). 또한 신

뢰는 협력과 상호의존을 필요로 하는 모든 사회적 상황에서 기본적인 특징을 갖고 있는 개

념이다(Zaltman and Moorman 1988). Berry와 Parasuraman(1991)은 서비스마케팅에서 관계구

축을 위해서는 신뢰가 필요한데, 그 이유는 고객은 전형적으로 서비스를 경험해 보기 전에 

그것을 구매해야 하기 때문이라고 주장하였다. 즉, 서비스의 경우에는 서비스의 무형성 등

의 여러 가지 특성으로 인하여, 신뢰는 서비스에 기초한 관계형성에 있어서 중심적인 역할

을 한다. 대부분의 서비스는 구매하기 전이나 경험하기 전에 평가하기가 어렵고, 어떤 서비

스의 경우에는 서비스가 수행된 후조차도 여전히 평가하기가 어렵다. 따라서 가장 좋은 조

건 하에서 특정한 서비스제공자를 최초로 이용하는 고객들은 일반적으로 어떤 불확실성과 
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침해가능성(vulnerability)을 느낀다. 특히 고객에게 개인적으로 중요하거나 상당한 관여를 

필요로 하거나 이질적이거나 또는 복잡한 서비스의 경우에는 이러한 느낌을 가질 가능성이 

크다. 그러므로 서비스제공자들 특히, 이러한 유의적인 특성을 가진 서비스제공자들과의 경

험을 바탕으로 이들에 대한 신뢰를 개발한 고객들은 이들과의 관계를 유지할 합당한 이유를 

갖는다. 즉, 그들은 불확실성과 침해가능성을 줄여준다. 서비스의 이러한 내재적인 특성들 

때문에 서비스기업은 신뢰를 가장 강력한 유일한 마케팅 도구로서 이용할 수 있을 것이다. 

신뢰에 대한 정의는 다양한데, Moorman 등(1992; 1993)은 신뢰를 확신(confidence)을 갖고 

있는 교환 파트너를 의존하려는 의지로서 정의하였으며, Doney와 Cannon(1997)은 구매자와 

판매자와의 관계에서 신뢰를 지각된 진실성(credibility)과 호의성(benevolence)으로 정의

하였다(cf. Ganesan 1994; Kumar et al. 1995). 여기에서 진실성은 교환당사자에 관한 객관

적 진실성 즉, 교환당사자의 말이나 서면진술을 믿을 수 있는 기대를 말하며, 호의성은 동

반자의 번영(welfare)에 진정으로 관심을 갖고 공동이익을 추구하려는 동기부여의 정도를 

의미한다. 본 연구에서는 이들의 개념을 이용하였다. 

 

2.2.3 몰입 

몰입(commitment)은 성공적인 관계적 교환의 구축을 위해 필수적인 요소이며, 양 당사자

간의 몰입은 강력한 관계 질의 지표로서 작용한다(Gundlach et al. 1995). 서비스마케팅 영

역에서, Berry와 Parasuraman(1991)은 관계는 상호 몰입의 기초 위에서 세워진다고 주장하

였다. 

마케팅 문헌에서 관계 몰입에 관한 정의를 살펴보면, Dwyer 등(1987)은 몰입은 “교환파

트너들간의 관계지속에 대한 묵시적 또는 명시적인 약속”을 일컫는다고 보았으며, 

Anderson과 Weitz(1992)는 관계에 대한 몰입은 ① 안정적인 관계를 개발하기 위한 욕구, ② 

그 관계를 유지하기 위하여 기꺼이 단기적인 희생을 하려는 의도, ③ 그 관계의 안정성에 

대한 확신 등을 포함한다고 보았다. Moorman 등(1992)은 관계에 대한 몰입을 귀중한 관계를 

유지하려는 지속적인 욕구(desire)로 정의했다. Morgan과 Hunt(1994)는 관계에 대한 몰입을 

다른 교환파트너와의 지속적인 관계가 그 관계를 유지하는 데 최대의 노력을 다할 만큼 중

요하다고 믿는 것이라고 정의하였다. 이러한 정의는 몰입이 지속적이라는 것을 암시하며, 

어떤 관계에 대해 긍정적으로 평가한다는 것을 의미한다. 즉, 몰입된 당사자는 그 관계를 

무한히 지속시키기 위해 노력할 가치가 있다고 믿는다.  

 

 

3. 가설의 설정 

 

 

3.1 고객지향성과 고객만족의 관계 

 

마케팅학자들은 고객지향성의 본질을 조직 수준뿐만 아니라 개별 판매원 수준에서 탐색해

왔다. 이러한 연구들을 통해 고객지향성이 수익성, 시장점유율, 판매원 성과, 직무만족, 조

직몰입, 이직의도 등의 결과와 정적인 관계가 있음을 밝혀왔다(e.g. Deshpand   et al. 
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1993; Jaworski and Kohli 1993; Kelley 1992; O'Hara et al. 1991; Narver and Slater 1990; 

Reichheld and Sasser 1990; Siguaw et al. 1994). 한편, Saxe와 Weitz(1982)는 고객지향성

과 관계적 변수들(예, 잇따른 주문가능성, 신뢰, 갈등 결여)간의 정적인 관계를 지지하였다. 

이와 유사하게 Kelley(1992) 및 Dunlap 등(1988)의 연구에서는 고객지향성과 고객만족간의 

정적인 관계를 증명하였다. 

Williams(1998) 및 Williams와 Attaway(1996)는 판매원의 고객지향성이 구매자-판매자간 

관계구축에 어떤 영향을 주는가를 연구하였는데, 연구결과 고객지향성은 만족, 몰입 및 신

뢰 등의 요인들로 구성된 관계구축에 정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 이러한 연구들

에 기초하여 이를 고객의 시각에서 논리적으로 생각해보면, 서비스제공자가 고객지향적 노

력을 하면 고객은 이를 고객이 지각할 수 있고 따라서 서비스제공자의 그러한 노력에 만족

할 것이다. 

 

가설 1: 지각된 서비스제공자의 고객지향성 정도가 높을수록 고객만족은 높아질 것이다. 

 

3.2 만족과 신뢰와의 관계 

 

지속적인 관계에서 만족은 교환이 공정했다는 것을 의미한다. 그러한 공정한 결과는 당사

자들에게 확신을 갖게 하여 당사자들의 관계에서 양쪽 모두 상대방의 번영(welfare)에 관심

을 갖게 한다. 반대로 자신들이 불공정한 관계에 있다는 것을 알게 되면 불만족하게 되고, 

이러한 불만족은 상대방을 의심하고 불신하는 결과를 초래할 것이다(Ganesan 1994). 개인이

나 조직에 대한 신뢰는 갈등을 해소하거나 만족스런 결과를 가져다 주는 경우에 얻어지게 

된다. 고객의 기대를 충족시켜주면 시간이 지남에 따라 만족하게 되고 이로 인해 서비스기

업의 신뢰성이 강화되고 이는 신뢰에 기여한다(Ganesan 1994; Tax et al. 1998). 

한편, 만족과 신뢰간의 인과적 관계(causal relationship)를 기존의 연구에서는 서로 다

른 관점에서 논의되고 있음을 주목할 필요가 있다. 즉, 만족을 신뢰의 선행요인으로 보는 

관점(e.g., Ganesan 1994; Garbarino and Johnson 1999; Morgan and Hunt 1994)과 신뢰를 만

족의 선행요인으로 보는 관점(e.g., Anderson and Narus 1990) 등 서로 다른 관점에서 주장

이 되고 있다. 본 연구에서는 만족이 신뢰의 선행요인으로 가정하였다. 본 연구의 대상인 

의료서비스는 개인의 건강과 매우 깊은 관계가 있으므로 서비스제공자에 대해 만족하는 경

우, 이를 토대로 서비스제공자를 신뢰할 수 있다고 보았기 때문이다. 

 

가설 2: 서비스제공자에 대한 고객만족은 서비스제공자에 대한 신뢰에 정적인 영향을 미칠 

것이다. 

 

3.3 고객만족과 재구매의도의 관계 

 

고객만족과 재구매의도에 관한 기존의 연구는 대체로 긍정적인 것으로 나타났다(e.g., 

McDougall and Levesque 2000; Oliver 1980; Szymanski and Henard 2001; Zeithaml, Berry, and 

Parasuraman 1996). 즉, 고객만족이 구매후 태도에 영향을 미치며 이러한 태도는 계속해서 
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재구매의도에 영향을 미친다(Oliver 1980). Fornell(1992)은 높은 고객만족도는 기존고객의 

애호도 향상, 가격민감도의 감소, 기존고객의 이탈 방지, 마케팅실패 비용의 감소 및 기업 

명성의 향상 등의 이점을 가져온다고 하였다. 기존고객의 애호도가 향상된다는 것은 보다 

많은 고객들이 미래에 재구매를 할 가능성 내포하고 있는 것이다. Szymanski와 

Henard(2001)는 고객만족과 반복구매간의 관계를 기존의 연구를 토대로 메타분석

(meta-analysis)한 결과 정적인 관계가 있음을 밝혔다. 의약품과 자동차수리 서비스산업을 

대상으로 한 연구들에서도 고객의 만족정도가 재구매의도를 증가시키는 것으로 나타났으며, 

이는 고객만족이 재구매의도나 전환의도에 영향을 미치는 중요한 요인임을 시사하고 있다

(Bearden and Teel 1983). McDougall과 Levesque(2000)는 고객만족은 전환의도(switching 

intention)와 부적인 관계가 있음을 밝혔다. LaBarbera와 Mazursky(1983)는 소비자의 만족

수준은 반복구매행동과 정적인 관계가 있음을 밝혔다. 

 

가설 3: 고객이 서비스제공자에 만족할수록 재구매의도는 증가할 것이다. 

 

3.4 만족과 몰입과의 관계 

 

Garbarino와 Johnson(1999)은 만족과 몰입간의 관계는 관계지향성의 정도에 따라 다르게 

나타날 것으로 가정하였다. 즉 관계지향성이 낮은 경우에는 만족이 몰입에 정적인 영향을 

주지만, 관계지향성이 높은 경우에는 영향을 주지 않는다고 주장하였다. Smith(1998)는 구

매자-판매자간 관계를 유사성, 관계경영(투자, 공개된 커뮤니케이션 및 관계주의) 및 관계 

질(신뢰, 만족 및 몰입)의 관점에서 연구하였는데, 만족은 몰입에 정적인 영향을 주는 것으

로 나타났다. 

Andreassen(1994)는 공공서비스를 대상으로 고객지향성을 연구하였는데, 고객만족과 고객

애호도간의 관계를 가설로 설정하고 이를 실증분석한 결과 두 개념간에는 정적인 관계가 있

는 것으로 나타났다. McDougall과 Levesque(2000)는 고객만족은 애호도의도에 영향을 준다

고 주장하였다. 비록 위의 두 연구들(Andreassen 1994; McDougall and Levesque 2000)은 만

족과 몰인간의 직접적인 관계를 가설로 설정하지는 않았으나, 애호도의도는 몰입의 대리변

수(proxy variable)로 볼 수 있으므로(Kelley and Davis 1994), 만족과 몰입간의 관계를 가

설로 설정하는 데에는 큰 무리가 없을 것으로 판단된다. 

 

가설 4: 고객이 서비스제공자에 만족할수록 몰입은 증가할 것이다. 

 

3.5 신뢰와 몰입의 관계 

 

McDonald(1981)는 사회적 신뢰와 그 결과로서 생기는 몰입의 중요성은 관계에 있어서의 

불확실성을 회피시키는 데 있다고 주장하고, 불신은 불신을 낳고 그 결과 관계에 있어서의 

몰입을 감소시켜 그 관계를 보다 단기적인 교환으로 전환시킨다고 보았다. Dwyer 등(1987)

은 양 당사자가 서로 신뢰하는 경우에 그 당사자들은 권력, 갈등, 낮은 수익성 등과 같은 

어려운 문제들을 해결할 수 있기 때문에, 신뢰는 관계적 교환의 최고 단계인 몰입을 유도한
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다고 주장하였다. Morgan과 Hunt(1994)는 신뢰에 의해 특징지워지는 관계는 아주 가치있게 

평가되기 때문에 신뢰는 관계적 교환에 있어서 아주 중요하다고 하면서, 실제로 몰입은 침

해가능성을 수반하기 때문에 교환 당사자들은 신뢰할만한 파트너만을 구하려 할 것이며 이

에 따라 신뢰가 관계에 대한 몰입의 중요한 결정요인이라고 주장하였다. 

Hennig-Thurau와 Klee(1997)는 신뢰는 두 가지 방식으로 몰입에 영향을 준다고 주장하였

다. 첫째, 신뢰는 관계효율성(relationship efficiency)에 중요한 역할을 한다. 예를 들어, 

신뢰는 계약적 동의(contractual agreement)를 위한 대체역할을 하고 상호효율성을 증가시

켜 거래비용을 감소시킨다. 이러한 관계효율성은 고객의 순혜택을 증가시켜, 관계에 대한 

인지적 몰입(cognitive commitment)을 조성한다고 주장하였다. 둘째, 신뢰는 고객의 중심적

인 사회적 욕구를 해결하고, 이는 관계에 대한 감정적 몰입(affective commitment)으로 이

끈다고 주장하였다. 

Ganesan(1994)은 구매자-판매자간의 장기지향성(long-term orientation)을 결정하는 요인

으로서 상호의존(mutual dependence)과 신뢰를 들고 이들의 효과를 분석하였다. 이들은 신

뢰를 구성하는 요소로서 진실성과 호의성을 들고 이들 각각의 요소가 장기지향성에 주는 효

과를 분석하였는데, 분석결과 진실성은 장기지향성에 영향을 주지만 호의성은 영향을 주지 

않는 것으로 나타났다. Geyskens 등(1996)은 신뢰 및 상호의존이 관계몰입에 주는 효과를 

연구하였는데,   그들은 관계몰입을 감정적 몰입(affective commitment)과 계산적 몰입

(calculative commitment)으로 양분한 후, 신뢰 및 상호의존이 이들 몰입에 주는 상대적 효

과를 분석하였다. 분석결과, 상호의존이 강할수록 감정적 몰입보다는 계산적 몰입에 많은 

영향을 주고, 반면에 신뢰는 계산적 몰입보다는 감정적 몰입에 더 많은 영향을 주는 것으로 

나타났다. 이상에서 살펴본 내용에 근거하여, 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

 

가설 5: 서비스제공자에 대한 신뢰는 몰입을 증가시킬 것이다. 

 

3.6 신뢰와 재구매의도의 관계 

 

관계적 상황에서 서비스제공자에 대해 갖는 고객신뢰의 역할은 “서비스제공자도 고객의 

장기적 이득을 고려하여 행동하는 것이 자신에 대한 보상을 증대시킬 수 있게 해주므로 그

렇게 행동하는 것을 촉진시키는 것”이라고 한다(MacNeil 1980). 서비스 실패에 따르는 소

비자와 서비스제공자의 관계의 단절(dissolution)과 관계 질에 관한 한 연구에서는, 상호의

존성을 키우고 판매자-구매자의 신뢰를 중시하는 것이 관계적 교환의 출발점이며, 몰입은 

상호의존의 최종단계로서 구매자와 판매자가 다른 파트너로 전환할 가능성에 대한 탐색을 

포기할 정도로 그들의 관계에 만족했을 때 생긴다고 보고 구매자와 판매자의 관계 질은 관

계적 교환을 통하여 결정된다고 하였다(Maute et al. 1994). 신뢰가 높다는 것은 고객이 판

매원에 의지할 수 있으며, 판매원의 미래성과에 만족하리라는 기대를 가지고 있음에 따라 

서비스상황에 대한 불확실성이 낮아짐을 의미한다(Zeithaml 1981). Crosby 등(1990)은 고객

의 판매원에 대한 신뢰 및 만족이 관계 질을 구성한다고 보고, 판매원과 고객과의 관계 질

이 고객의 재구매의도에 영향을 미친다고 보았다. 
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가설 6: 고객이 서비스제공자를 신뢰할수록 재구매의도는 증가할 것이다. 

 

3.7 몰입과 재구매의도의 관계 

 

몰입은 성공적인 관계적 교환의 개발에 필수적이며 양 당사자의 몰입은 관계 질의 강력한 

인디케이터로서 작용한다(Gundlach et al. 1995). 또한 몰입은 관계적 결속의 최고 수준을 

나타낸다(Dwyer et al. 1987). 공급업자로부터 자신이 가치를 획득하고 있으며 중요시 여겨

진다고 지각하는 고객은 그 기업에게 보다 더 많은 돈을 소비하려고 하며 더 많은 기간동안 

그 기업에 머무르려고 한다(Berry and Parasuraman 1991). 관계에 대한 몰입이 강한 유통업

자는 가까운 미래에 자신의 주요한 공급업자와의 관계를 그만 두려는 경향이 일반적으로 약

하다(Morgan and Hunt 1994). 한편, Garbarino와 Johnson(1999)은 고객을 고관계적 고객과 저

관계적 고객으로 구분하고, 고관계적 고객의 몰입이 미래의도(future intention)에 영향을 

미침을 확인하였다. 이상의 연구들에 근거하면 서비스제공자에 대한 몰입은 재구매의도에 

긍정적인 영향을 미친다고 할 수 있다. 

 

가설 7 : 고객이 서비스제공자에 몰입할수록 재구매의도는 증가할 것이다. 

 

이상에서 언급한 내용을 토대로 <그림 1>과 같은 연구모형 및 가설을 설정하였다. 

 

 

<그림 1> 연구모형 및 가설 
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4. 실증분석 및 결과 

 

 

4.1 표본설계 및 표본의 특징 

 

서비스제공자와 고객과의 관계는 인적중심의 서비스(예, 법률서비스, 의료서비스 및 기

타 전문서비스)에서 그 중요성이 더욱 크다고 할 수 있다. 이러한 인적중심의 서비스 가운

데 본 연구에서는 의료서비스를 대상으로 선정하였다. 의료서비스는 의사, 간호사 및 직원 

등에 의해 제공된다고 볼 수 있다. 이러한 의료서비스 가운데 개인병원은 제외하고 종합병

원에서 의료서비스를 받는 환자를 대상으로 설문에 답하도록 요구하였다. 배부한 설문은 총 

300부였으며 이 가운데 296부가 회수되었다. 그 가운데 설문이 성실치 못한 응답자는 제외

하고 분석에는 총 267부가 이용되었다. 267명의 응답자 특징을 살펴보면 다음과 같다. 먼저, 

응답자의 성별분포는 남자 124명(46.6%), 여자 143명(53.4%)이었다. 다음으로 응답자의 연

령별 분포는 35세 이하 120명(44.9%), 36-45세 이하 74명(27.7%), 46-55세 이하 48명(17.9%), 

56세 이상 25명(9.5%)이었다. 

 

4.2 변수의 조작적 정의 및 측정 

 

   4.2.1 고객지향성 

   고객지향성은 고객의 욕구에 대한 서비스제공자의 이해의 정도와 고객의 욕구를 충족시

켜주기 위한 정도로 조작적 정의를 하였다. Saxe와 Weitz(1982), Daniel과 Darby(1997), 

Darby와 Daniel(1999)의 연구에서 사용된 문항을 의료서비스에 적합하게 수정하였다. 연구

에 사용된 설문 문항은 다음과 같다. 1) 이 병원의 의사 및 간호사는 나의 질문에 잘 응답

해준다. 2) 이 병원의 의사 및 간호사는 친절하다. 3) 이 병원의 의사 및 간호사는 나의 건

강에 대해 진심으로 관심을 갖고 있다. 4) 이 병원의 의사 및 간호사는 내가 원하는 것이 

무엇인가를 알고자 한다. 5) 이 병원의 의사 및 간호사는 나의 건강을 위해 좋은 방안이 무

엇인가를 알려주고자 한다. 6) 이 병원의 의사 및 간호사는 나의 의견을 들어주고자 한다

(평균=4.56, 표준편차=0.96). 

 

   4.2.2 만족 

  만족은 Crosby와 Stephens(1987), Oliver(1997), Zeithmal과 Bitner(1997) 등의 연구에서 

사용한 서비스 제 속성에 대한 만족, 핵심서비스 내용에 대한 만족, 접점요원에 대한 만족, 

서비스제공자에 대한 전반적인 만족 등을 토대로 측정하였다. 구체적으로, 의료서비스에 대

한 전반적 만족, 간호사 및 직원에 대한 만족, 그리고 의사에 대한 만족 등을 이용하여 측

정하였다. 1) 이 병원에서 제공하는 의료서비스에 대한 전반적인 만족도는 어느 정도입니

까? 2) 이 병원의 간호사 및 직원이 제공하는 서비스에 대해 만족한다. 3) 이 병원의 의사가 

제공하는 서비스에 대해 만족한다(평균=4.57, 표준편차=1.07). 
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4.2.3 신뢰 

  신뢰는 Moorman 등(1992)의 파트너의 전문성 및 신빙성과 Doney와 Cannon(1997)의 진실성

과 호의성의 개념을 이용하여 측정하였다. 본 연구에서는 이를 서비스제공자와 고객간의 관

계에 적합하게 적용하였다. 연구에 사용된 문항은 다음과 같다. 1) 이 병원은 일관성 있게 

행동한다. 2) 이 병원은 신뢰할 만 하다. 3) 이 병원은 환자와의 약속을 잘 지킨다. 4) 나는 

이 병원의 의료서비스를 전반적으로 신뢰한다(평균=4.56, 표준편차=1.02). 

 

   4.2.4 몰입 

  몰입은 서비스제공자와 지속적인 관계를 유지하는 데 노력을 다할 만큼 중요하다고 믿으

며 노력할 만한 가치가 있다고 믿는 정도로 조작적 정의하였다. 이는 Morgan과 Hunt(1994), 

Ganesan(1994), Geyskens(1996)의 연구에서 사용되었던 문항을 참조하였다. 1) 나는 이 병원

을 이용하기 위해 노력을 할 가치가 있다고 생각한다. 2) 나는 이 병원을 이용하는 것이 종

료되는 것에 대하여 진심으로 걱정한다. 3) 나는 이 병원과의 관계가 계속되기를 바란다(평

균=4.46, 표준편차=1.03). 

 

   4.2.5 재구매의도 

  재구매의도는 소비자가 이용한 서비스에 대해 다시 이용하고 싶은 정도(Oliver 1997)와 

다른 사람에게 이 서비스기업을 이용하도록 권유할 정도(McDougall and Levesque 2000)로 조

작적 정의를 하였다. 사용된 문항은 다음과 같다. 1) 이 병원에서 다시 치료를 받으실 의향

은 어느 정도입니까 2) 이 병원에서 다른 사람이 치료를 받도록 권유할 의향은 어느 정도입

니까(평균=4.55, 표준편차=1.13). 

 

4.3 신뢰성과 타당성 검증 

 

고객지향성, 신뢰, 몰입, 만족 및 재구매의도 측정항목들의 내적일관성을 조사하기 위해 

Cronbach's alpha 분석을 실시하였다. α계수는 고객지향성(7개항목) 0.916, 신뢰(4항목) 

0.897, 만족(3항목) 0.859, 몰입(3항목) 0.862, 그리고 재구매의도(2항목) 0.848 등으로 나

타나 내적일관성이 있는 것으로 나타났다. 따라서 측정항목들은 신뢰성이 있다고 할 수 있

다. 측정항목들의 신뢰성이 단일차원성을 보증하지는 못하기 때문에 연구단위별로 확인적 

요인분석을 실시하였다. 연구단위 가운데 만족, 몰입 및 재구매의도 등은 측정변수가 3개 

이하이기 때문에 적정식별모델(just-identified model)이어서 분석에서 제외하였다.  

고객지향성을 대상으로 한 확인적 요인분석결과, χ
2
=99.24, df=14, p=0.00, GFI=0.89, 

AGFI=0.78, RMSR=0.065, NFI=0.92, CFI=0.93 등으로 나타나 측정모델의 적합도는 수용할 만

한 수준인 것으로 나타났다. 그리고 요인에 적재되는 모든 요인부하량이 유의적으로 나타나 

모든 변수를 분석에 이용하였다. 신뢰를 대상으로 한 확인적 요인분석 결과 χ
2
=17.67, 

df=2, p=0.00015, GFI=0.97, AGFI=0.86, RMSR=0.033, NFI=0.97, CFI=0.98 등으로 나타났고, 요

인적재치도 모두 유의적으로 나타나 모든 항목을 분석에 이용하였다. 최우추정법(maximum 

likelihood estimation)으로 모수를 추정하였고 입력자료는 정규점수(normal score)를 이용

하였다.  
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4.4 측정모형의 분석 

 

척도들의 집중타당성(convergent validity)과 판별타당성(discriminant validity)을 검증

하기 위해 본 연구에 포함된 모든 연구개념 전체를 대상으로 측정모형을 분석하였다. 확인

적 요인분석을 통한 측정모형의 분석결과는 [표 1]과 같다. 

 

<표 1> 전체 구성개념의 확인적 요인분석 결과 

 

 χ
2
=295.28, d.f=142, p=0.00, GFI=0.90, AGFI=0.86, RMSR=0.049, NFI=0.93, CFI=0.96, 

RMSEA=0.063 

 

<표 1>에서 볼 수 있듯, 측정모델은 어느 정도 적합도를 보이는 것으로 나타났다. 연구

개념의 완전표준요인부하량(completely standardized loadings)은 모두 통계적으로 유의적이

어서(t>13.67), 집중타당성이 있는 것으로 나타났다. 또한 <표 2>에 제시된 바와 같이, 연

구개념들을 한 번에 두 개씩 추출하여 상관계수를 계산한 결과 모든 상관계수들이 통계적으

로 유의한 수준에서 1보다 작게 나타나 판별타당성이 있는 것으로 나타났다. 또한 보다 엄

격한 방법인 분산추출값(AVE)이 구성개념간 상관계수의 제곱을 상회하는 지의 여부를 통해

서도 판별타당성이 있는 것으로 나타났다(Fornell and Larcker 1981). 

 

 

연구개념  완전표준요인부하량(t값) 개념신뢰도 분산추출값 

고객지향성  0.892 0.541 
v1 .777(14.79) 

   v2 .809(15.70) 

   v3 .805(15.60) 

   v4 .738(13.75) 

   v5 .784(14.99) 

   v6 .817(15.96) 

   v7 .830(16.34) 

  

신뢰  0.869 0.625 

   v8 .807(15.60) 

   v9  .865(17.39) 

   v10 .810(15.69) 

   v11 .873(17.64) 

  

만족  0.809 0.585 

   v12 .797(15.21) 

   v13 .847(16.68) 

   v14 .841(16.51) 

  

재구매의도  0.769 0.661 

   v15 .853(16.67) 

   v16 .880(17.44) 
  

몰입  0.827 0.616 

   v17 .866(17.20) 

   v18  .741(13.67) 
   v19 .880(17.64) 
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<표 2> 구성개념간 상관행렬 

 

 

4.5 연구모형의 분석 

 

본 연구의 전체구조모델을 검증한 결과, χ
2
=294.70, d.f=145, p=0.00, GFI=0.90, 

AGFI=0.86, RMSR=0.043, NFI=0.92, CFI=0.96, RMSEA=0.062 등으로 나타나 전반적인 지수들의 

모델 적합도는 수용할 만한 수준인 것으로 나타났다. 

 

<표 3> 각 가설의 분석결과 

 

 

고객지향성이 높을수록 고객만족이 높아질 것이라는 H1을 검정한 결과, 경로계수 값은 

0.66, t값은 9.68(p<0.01)로 고객지향성은 고객만족에 유의적인 정(+)의 효과를 미치는 것

으로 나타났다. 따라서 H1은 채택되었다. 이러한 결과는 Kelley(1992), Kohli와 

Jaworski(1990), Williams(1998) 등의 연구와도 일치한다. 따라서 고객만족을 위해서는 서

비스제공자의 고객지향성이 중요한 선행요인임을 확인할 수 있다.  

고객만족이 높을수록 신뢰가 높아질 것이라는 H2를 검정한 결과, 경로계수 값은 0.82, t

값은 11.61(p<0.01)로 고객만족은 신뢰에 유의적인 정(+)의 효과를 미치는 것으로 나타났다. 

따라서 H2는 채택되었다. 이러한 결과는 Ganesan(1994), Garbarino와 Johnson(1999), Tax 등

(1998)의 결과와도 일치한다. 

고객만족이 높을수록 재구매의도가 높아질 것이라는 H3을 검정한 결과, 경로계수 값은 

0.44, t값은 3.99(p<0.01)로 고객만족은 재구매의도에 유의적인 정(+)의 효과를 미치는 것

으로 나타났다. 따라서 H3은 채택되었다. 이러한 결과는 Bearden과 Teel(1983), Halstead와 

Page(1992), Labarbera와 Mazursky(1983), McDougall과 Levesque(2000), Oliver(1980) 등과 

일치한다. 또한 국내의 박정은 등(1998)의 연구와도 일치한다. 박정은 등(1998)의 연구에서

 1 2 3 4 5 

1. 신뢰 1.00     

2. 만족 .67 1.00    

3. 재구매의도 .64 .71 1.00   

4. 몰입 .55 .67 .68 1.00  

5. 고객지향성 .49 .59 .51 .49 1.00 

 

가설 경로 경로계수 표준오차 t값 채택여부 

H1 고객지향성 → 고객만족 0.66 0.068 9.68 채택 

H2 고객만족 → 신뢰 0.82 0.071 11.61 채택 

H3 고객만족 → 재구매의도 0.44 0.11 3.99 채택 

H4 고객만족 → 몰입 0.66 0.11 6.11 채택 

H5 신뢰 → 몰입 0.20 0.10 1.96 채택 

H6 신뢰 → 재구매의도 0.21 0.082 2.58 채택 

H7 몰입 → 재구매의도 0.31 0.087 3.57 채택 
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는 서비스만족이 재구매의도에 직접적으로 영향을 미치고 또한 관계의 질(서비스제공 접점

요원에 대한 신뢰와 접점요원에 대한 만족)이 재구매의도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 또한 서비스만족과 관계의 질이 재구매의도에 상호작용 효과가 있는 것으로 나타

났다. 본 연구에서는 만족과 신뢰 및 몰입을 관계 질을 구성하는 다차원적 개념으로 보았으

나, 박정은 등의 연구에서는 만족을 관계의 질과 분리해서 연구한 점이 차이가 있다. 따라

서 재구매의도를 높이기 위해서는 고객만족이 중요한 선행요인임을 알 수 있다. 

한편, 만족이 재구매의도에 미치는 영향은 몇몇 요인에 따라 달라질 수 있음을 인식해야 

한다. 예를 들어, 애호기간(length of patronage)이 증가함에 따라 만족이 재구매의도에 미

치는 영향력은 감소하는 것으로 나타났다(Rust and Zahorik 1993). 즉, 만족의 정도가 낮더

라도 애호의 기간이 클 경우에는 재구매의도가 높아진다는 것이다. Lee 등(2001)은 만족과 

애호도간의 관계는 전환비용(switching cost)이 조절역할을 함을 보여 주었다. 즉, 전환비

용이 높은 경우에는 낮은 경우에 비해 보다 애호도가 높은 것으로 나타났다. 본 연구에서는 

이러한 애호기간 및 전환비용을 고려하지 않았으나 향후의 연구에서는 이를 고려한 연구도 

가치가 있을 것으로 판단된다. 

고객만족이 높을수록 몰입이 높아질 것이라는 H4를 검정한 결과, 경로계수 값은 0.66, t

값은 6.11(p<0.01)로 나타나 고객지향성은 고객만족에 유의적인 정(+)의 효과를 미치는 것

으로 나타났다. 따라서 H4는 채택되었다. 이러한 결과는 Smith(1998), Andreassen(1994), 

McDougall과 Levesque(2000) 등의 연구와 일치한다. 

신뢰가 높을수록 몰입이 높아질 것이라는 H5를 검정한 결과, 경로계수 값은 0.20, t값은 

1.96(p<0.05)으로 나타나 신뢰는 몰입에 유의적인 정(+)의 효과를 미치는 것으로 나타났다. 

따라서 H5는 채택되었다. 이러한 결과는 Geyskens 등(1996), Morgan과 Hunt(1994)의 연구결

과와 일치한다. 그리고 국내의 배병렬과 김종채(1998)의 연구와도 동일한 결과를 가져다 주

었다. 따라서 Morgan과 Hunt의 주장처럼 신뢰와 몰입은 지속적인 관계구축을 위해 중요한 

역할을 하는 요인임을 본 연구에서도 다시 한번 확인할 수 있다. 그런데 이처럼 신뢰가 몰

입에 미치는 영향은 비록 유의적으로(p<0.05) 나타나기는 했으나, t값이 그리 높지는 않아 

유의도 0.01 수준에서는 비유의적인 영향을 미칠 것으로 예상된다. 따라서 의료서비스처럼 

개인의 건강과 관련된 서비스는 장기적인 몰입을 위해서는 신뢰보다는 만족이 더욱 중요한 

요인임을 예상해 볼 수 있다. 

신뢰가 높을수록 재구매의도가 높아질 것이라는 H6을 검정한 결과, 경로계수 값은 0.21, 

t값은 2.58(p<0.01)로 신뢰는 재구매의도에 유의적인 정(+)의 효과를 미치는 것으로 나타났

다. 따라서 H6은 채택되었다. 이러한 결과는 Crosby 등(1990)의 연구와도 일치한다. 

몰입이 높을수록 재구매의도가 높아질 것이라는 H7을 검정한 결과, 경로계수 값은 0.31, 

t값은 3.57(p<0.01)로 몰입은 재구매의도에 유의적인 정(+)의 효과를 미치는 것으로 나타났

다. 따라서 H7은 채택되었다. 이러한 결과는 관계에 대한 몰입이 이탈 가능성에 부(-)의 영

향을 미친다는 Morgan과 Hunt(1994)의 연구와 일치한다. 
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5. 논의 및 결론 

 

마케팅의 떠오르는 전략 초점은 고객만족의 증대와 고객관계의 양성을 기대하고 보다 장

기적이며 고객지향적인 전략을 실행함으로써 성과에 활력을 불어넣는 방향으로 이동해오고 

있다. 따라서 고객지향성과 관계마케팅에 근거를 둔 실증적 연구가 요구되어 왔으며, 이에 

따라 여러 문헌에서 고객지향성과 관계적 변수들, 고객만족, 혹은 관계구축간의 정적인 관

계를 증명하여 왔다. 

그런데 서비스제공자와 소비자간의 높은 상호의존적 특성으로 인해 서비스제공자의 고객

지향성과 관계마케팅간의 연결성을 알아보는 것은 근거가 있으나, 서비스제공자 및 접촉요

원의 고객지향성과 관계마케팅과의 관계에 관해 논의된 연구는 거의 없다. 특히 고객과의 

장기적인 관계구축이 중요시되는 서비스에서 고객지향성이 관계마케팅에 어떤 역할을 하는

가를 연구하는 것은 그 의의가 크다 할 것이다. 따라서 본 연구에서는 서비스제공자의 고객

지향적 노력이 관계마케팅 측면에서 관계 질(만족, 신뢰 및 몰입)에 어떠한 영향을 미치고, 

이러한 관계 질이 재구매의도에 어떠한 영향을 미치는가를 살펴보았다. 

본 연구에서 얻어진 내용을 중심으로 관리적 시사점을 정리해 보면 다음과 같다. 서비스

제공자의 고객지향성은 만족, 신뢰 및 몰입 등의 주요한 관계구성요인들에 영향을 미치고, 

결국 이러한 요인들이 재구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이를 관리적 측면에서 

보면, 고객들은 많은 경우에 서비스 제공물을 평가하는 데 있어 유형적 단서를 가지지 못하

기 때문에 고객지향성은 서비스기업에 있어 부가적 중요성을 가진다고 볼 수 있다. 본 연구

의 내용을 좀더 세부적으로 살펴보면 다음과 같다. 

첫째, 고객지향성은 만족에 정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 따라서 서비스 제공자

는 고객지향적인 행동을 보임으로써 고객만족에 영향을 주려고 노력해야 할 것이다. 물론 

고객만족은 단순히 고객지향적인 행동만에 의해 이루어지는 것은 아니나, 그 중요한 일부분

이 됨을 인식하여야 할 것이다. 둘째, 관계 질을 구성하는 세 가지 주요한 차원간의 관계를 

살펴보았는데, 이들간의 관계에서 만족은 나머지 관계 질 개념의 선행요인적인 성격을 갖는 

것으로 나타났다. 즉, 고객과의 장기적인 관계구축을 위해서는 먼저 고객만족이 선행되어야 

함을 알 수 있다. 이러한 고객만족을 통해 신뢰와 몰입이 구축될 수 있다. 그리고 관계 질

의 최종 변수로서의 성격을 갖는 몰입은 만족 및 신뢰를 통해 형성됨을 알 수 있다. 셋째, 

고객의 재구매의도는 만족, 신뢰 및 몰입 등의 주요 관계구성변수에 의해 각각 영향을 받는 

것으로 나타났다. 이러한 연구결과는 기존의 연구결과와 대체적으로 일치한다고 볼 수 있

다. 

본 연구의 한계 및 미래의 연구방향을 정리하면 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 의료서비

스를 대상으로 이루어져 연구결과를 다른 서비스 분야에 확대하는 데에는 한계가 있을 것으

로 판단된다. 따라서 미래의 연구에서는 이들 구성개념간의 관계를 다른 서비스 분야에도 

적용하여 연구결과의 일반화를 시도할 필요가 있을 것이다. 둘째, 본 연구에서 가정한 관계 

질의 구성개념간의 관계를 보다 정교화할 필요가 있다. 즉, 본 연구에서는 만족을 신뢰와 

몰입의 선행요인으로 간주하고 있으나, 이들 관계가 기존의 연구에서는 다르게 설정되고 있

는 면도 있기 때문이다. 이들 관계는 적용하는 서비스 분야에 따라 달라질 것으로 예상되므

로 이를 반영하여 각각의 서비스 분야에 맞는 관계 질의 관계를 검토할 필요가 있다.  
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