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제 1장 서 론

제 1절 문제의 제기 및 연구 목적

1.문제의 제기

최근 들어 부동산 시장은 세계 경제 및 국내 경제의 동반 침체 영향으로

상당한 위기를 맞고 있으며 그 중심에 있는 것이 부동산 중개업이라 할

수 있다.이에 정부는 부동산 경기부양에 지속적인 노력을 하고 있으나 부

동산 경기는 회복되지 않고 있다.이러한 가운데에도 부동산 중개 서비스

를 위한 중개사와 중개업소는 계속적으로 증가하고 있어 중개사들 간의

경쟁이 더욱 치열해지고 있고,중개사무소가 과잉 공급되고 있는 등의 중

개 서비스 시장이 포화 되었다는 우려의 목소리가 점차 커지고 있다.이러

한 중개업계의 양적 팽창에도 국내의 부동산 중개업계는 영세성과 후진성

이라는 특징을 가지고 있다는 비판도 여러 측면에서 제기되고 있다.즉 아

직도 부동산 시장의 주요 중개거래 매개체인 부동산 중개업소의 마케팅

방법이나 고객 유인 방법은 현대화되지 못하고,대부분의 부동산 중개업소

는 기존의 전통적 소매점 방식인 무작정 손님을 기다리는 방법이나 전략

자체가 전무한 상태로 과거 지향적 마케팅 방법에 의존하고 있다는 것이

다(홍미순,2006).이러한 중개업계의 문제점을 해결하기 위해 중개 서비스

의 품질제고와 경쟁력강화를 위하여 중개사무소의 대형화ㆍ법인화,종합부

동산 서비스시스템의 도입 등이 고객 만족에 바탕을 둔 부동산 중개 서비

스로 전환할 필요성이 증가하는 상황이다(박영근,이상준,2003).

또한,사회 전체가 서비스 경제로 전환되고,서비스 경쟁이 가속화되면서

국민은 더욱 높은 수준의 부동산 중개 서비스를 요구하고 있다.이러한 변

화하는 환경 속에서 과거와 같은 타성에 젖은 부동산 중개 서비스만으로

는 중개 서비스에 대한 사회적 불만을 증가시키고,치열해진 경쟁 환경 속

에서 개별 중개사무소는 스스로 생존을 도모하기도 어렵게 되었다.이에
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따라 중개업계에서는 부동산 중개 서비스의 품질을 개선하고,부동산 중개

서비스에 대한 고객 만족을 향상시키는 방안을 모색할 필요성이 점차 증

가하게 되었다.

이러한 부동산 중개업계의 현실적 필요성에도 부동산학에서 중개와 관련

된 학문적 연구는 그다지 활발하지 않은 상황이다.국내 부동산 시장이 성

숙 단계에 들어서고 또한,공공 부동산에 대한 정부의 규제 등 부동산 중

개 서비스의 제도적 측면에 대한 연구가 실행됨에도 중개 서비스 품질이

나 중개 서비스에 대한 고객 만족,부동산 마케팅에 관한 학술적 연구는

상대적으로 많이 부족한 편이다.즉,부동산 중개 서비스를 선진화하기 위

한 거시적 차원에서의 제도적 연구는 상당히 많은 연구가 수행되었음에도

중개 서비스 자체에 초점을 둔 미시적 연구는 상대적으로 미약한 수준이

었다.또한,현재 중개 실무를 중심으로 몇몇 문헌들과 연구들이 존재하지

만 이런 문헌과 연구들은 단지 일회적이고 주관적인 개인 경험을 통해 연

구된 경우가 많다.이런 점에 비추어 볼 때 중개 서비스를 대상으로 하는

미시적 차원에서의 체계적이고 과학적인 연구가 절실히 필요한 상황이다.

따라서 본 연구는 대다수의 영세한 부동산 중개업소의 경영성과 개선을

위한 마케팅 전략의 일환으로,방문 고객을 대상으로 한 부동산 중개업소

선택 시 고려하고 평가하는 마케팅 요인에 대하여 선행 연구 분석을 수행

한다.이러한 연구 결과를 바탕으로 부동산 중개업소의 부동산 중개 서비

스 품질이 고객 만족 및 신뢰에 어떤 영향을 미치며 궁극적으로 추천 의

도에 미치는 영향에 관하여 실증 연구를 통해 분석하여 부동산 중개업소

의 경쟁력 강화를 위한 유용한 부동산 마케팅의 바람직한 정책적 방향을

찾아보고자 한다.이를 통해 향후 부동산 중개업에 종사하려는 사람들에게

더 효율적인 부동산 마케팅 계획을 수립하는데,유용한 지침과 방향을 제

시해 줄 수 있을 것으로 기대된다.

2.연구 목적

부동산 중개업소는 극히 일부이기는 하지만 그동안 여러 차례에 걸쳐 불
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법 영업이나 투기를 조장하는 등의 물의를 일으켜 고객과 사회로부터 신

뢰를 잃은 경우도 종종 있었다.이런 부작용 때문에 정부는 부동산 중개업

법을 제정하여 공인중개사제도를 도입함으로써 부동산 중개제도의 운영상

나타난 미비점을 보완하고 5차례의 개정을 거처 수수료 체계 등을 정비하

였으나,아직도 고객들의 부동산 중개업에 대한 공신력은 별로 나아진 것

이 없다(김홍기,2000).

부동산 중개업소가 소비자로부터 신뢰를 얻지 못하는 근본적인 이유는

제도의 문제라기보다 고객운영관리 등에 있어 뒤떨어진 기존의 전통적 방

법을 고수하기 때문이며,고객들에게 부동산 중개업은 낙후된 산업 혹은

전통적 소매업의 일종이라는 인식이 깊이 뿌리 박혀 있기 때문이다.아직

도 거의 대부분의 부동산 중개업체가 신규 고객의 창출이나 고객 재방문

의 유인을 위한 마케팅 노력을 하지 않고 있으며,이러한 낙후된 마케팅

방법 때문에 고객과 부동산 중개업소 사이에 불신만 증폭되고 있다.

그러나 최근 들어 부동산 서비스시장의 개방으로 중개업소는 대 내·외적

으로 급격한 변화를 맞고 있다.이에 맞추어 고객의 부동산 중개업소 선택

특성을 파악하여 적극적 마케팅 전략을 수립하는 것이 부동산 중개업소의

지속적 생존을 위한 필수 요소가 되고 있다.따라서 새로운 경쟁에 대한

준비가 필요하고 실제 고객에 대한 서비스 품질의 제고 등 실행방안을 개

발하고 운영하는 것이야말로 부동산 중개업소의 필수불가결한 전략이 되

고 있다.그러나 많은 부동산 중개업소가 아직도 이러한 적극적 사고방식

의 도입을 미루거나 시행의 필요성조차 느끼지 못하기 때문에 영업 수지

개선이 이루어지지 않아 폐업과 전업을 지속적으로 반복하고 있는 상황이

다.또한,고객 신뢰의 문제에 있어서도 고객들은 부동산 중개업소가 전통

적 소매점 형태로서,“소매점포 혹은 아무 때나 부동산의 위치나 거리를

따지지 않고 가기만 하면 정보를 취득하거나 상담이나 거래가 이루어질

수 있는 곳”이라는 의식이 대부분이다(김광영,2005).

이러한 중개업소의 현실을 직시할 때,작금의 사정은 보다 효율적인 부동

산 점포 특성 분석을 통해 부동산 방문 고객의 유인 요인을 분석하며,부

동산 방문 고객에게 신뢰 및 고객 만족을 증진시켜 추천 의도에 긍정적인
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영향을 미쳐 지속적으로 거래를 활성화시키는 것이야 말로 중요한 마케팅

전략의 일환이 되고 있다.이를 통하여 전문성을 갖춘 중개업소로서의 위

상을 제고하고,중장기적으로는 서비스산업의 개방과 더불어 진출하게 될

선진 외국 업체들과의 서비스 경쟁에서 우위를 점할 수 있도록 부동산 중

개업의 선진화,기업화,전문화에 총력을 기울여야 할 과제를 안고 있다.

일반적으로 점포 선택기준을 살펴보면 KellyandStephenson(1987)의 연

구에서 다음의 여덟 가지 차원을 제시하고 있다.첫째,지역사회에서의 명

성이나 점포의 수 등의 점포의 일반적인 특성,둘째,점포의 물리적 특성

으로써 실내 장식,청결 및 계산대 서비스,셋째,방문 시 소요시간이나 주

차 편의성 등의 접근 편의성,넷째,제공되는 제품의 다양성,또는 제품이

나 상품의 품질 및 신뢰성,다섯째,가치,할인수준 등의 가격수준,여섯째,

판매원의 성향으로 판매원의 친절 및 정직 그리고 협조성을 제시하고,일

곱째,점포의 광고로써 정보 제공 및 소구력 그리고 정보의 신뢰성,여덟

번째,점포에 대한 준거인들의 지각 정도로 점포의 인지도,애호도,추천

정도 등을 제시하고 있다.또한 신길수(1997)는 소매점 점포연구에서는 실

제로 소비자가 점포를 선택하는 점포 환경에 대한 태도가 상품에 대한 태

도보다 더 큰 영향을 미친다는 내용으로 연구를 진행하여 소매점의 점포

연구를 비교적 점포 환경적 측면을 중심으로 진행하였다.이 연구는 특히

점포의 조명,장식,점포 구조,음악,색상,향기,혼잡,주차 시설,편리성

등의 소매 점포 환경이 고객을 유치하는데 영향을 미치고 있다고 분석하

였다.

박영근 외(2006)의 연구에서는 부동산 중개업소의 선택 기준으로 편리성

과 부가서비스,중개인의 능력 및 태도,친절 및 신뢰,풍부한 정보제공,

명성과 규모 그리고,서비스 가격 및 비용이 부동산 중개업소의 선택기준

으로 사용됨을 실증하고 있다.또한 김갑(2002)의 연구에서는 관계마케팅

(relationshipmarketing)측면에서 점포의 마케팅 활동의 성과를 향상시키

는 방안으로 관계마케팅을 제시하였다.즉,관계마케팅을 통하여 기존 고

객과 좋은 관계를 유지하는 것이 신규 고객을 창출하는 것보다 비용이 적

게 들고,효율적인 고객 반응을 유도할 수 있다고 하였다.
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본 연구에서는 이러한 KellyandStephenson(1987)과 신길수(1997)및 박

영근 외(2006)의 연구 및 기타 선행 연구를 바탕으로 일반 점포의 선택기

준을 부동산 중개업소의 선택 기준에 접목하였다.특히 Kelly and

Stephenson(1987)의 점포 선택 기준과 신길수(1997)의 연구인 점포 환경

연구가 비록 부동산 점포를 대상으로 진행되지는 아니하였다 하더라도,부

동산 점포의 기능상 중요한 의미가 있는 연구로 본 연구에서는 이들의 연

구를 기반으로 부동산 중개업소 선택 기준에 영향을 미치는 요인을 분석

한다.또한,소비자의 점포 선택에 영향을 미치는 요인 중 부동산 점포 관

련 연구를 중심으로 점포 환경 요인이 소비자행동에 미치는 영향을 연구

함으로써 우리나라 부동산 중개업체들의 점포 환경 개선과 소비자가 방문

하는 동기 유발을 촉진하는 점포 충성도 요인을 파악하고자 한다.

마케팅의 목표는 다양하게 정의될 수 있으나 궁극적으로는 고객 만족을

통한 이윤의 추구라 할 수 있으며,서비스산업에서의 고객 만족은 서비스

품질에 의해 영향을 받으며,이러한 고객 만족은 고객 충성도에 영향을 미

치는 것으로 많은 학자에 의해 연구되어 왔다.따라서 본 연구는 부동산을

구매 또는 임대하고자 부동산 중개업소를 방문하는 고객들의 부동산 중개

업소 주요 선택 기준과 밀접한 관계에 있는 서비스 품질 요인은 무엇이며,

또한 어떠한 요인들이 부동산 중개업소의 신뢰 및 만족도 제고에 영향을

주는가에 대한 연구를 진행하고자 한다.즉,부동산 중개 서비스를 이용하

는 고객들은 자신의 궁극적인 목적을 달성하고자 중개업소를 선택하는 데,

본 연구에서는 부동산 중개업소는 부동산 점포의 접근성에 의한 고객 방

문 요인,내·외부 환경 요인,확신성,반응성,공감성에 대한 요인,또한 부

동산 거래에 있어서의 성과(목적달성과 수수료)측면에 대하여 소비자들의

선택 행동에 영향을 미치는 총체적인 부동산 점포 선택 마케팅 요인들을

탐색한다.또한,이와 같은 과정에서 도출되는 부동산 중개업소의 선택 기

준이 고객들의 부동산 중개업소에 대한 신뢰 및 고객 만족에 어떠한 영항

을 주며 궁극적으로 행동으로 나타나는 추천 의도와의 연관성에 대하여

살펴보고자 한다.

한편,부동산 거래는 거래 당사자에게 있어서는 거래 목적이 투자이든 주
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거 목적이든지 거래 가격과 거래 이후의 개인 생활에 미치는 영향이 매우

커서 여타 상품이나 서비스의 구매와 비교해 보았을 때 매우 중요하고 특

별한 의미를 갖는다 하겠다.달리 말하면 그 어느 상품이나 서비스와 달리

부동산 거래는 의사 결정 과정이 더욱 신중해질 것이며,서비스 이후에 개

인들이 갖게 될 서비스 품질에 대한 평가나 만족에 대한 느낌의 강도가

매우 클 것이라는 것은 쉽게 예상할 수 있다.또한,이러한 서비스에 평가

나 만족감은 거래 유형이 임대냐 매매냐에 따라,거래 가격대가 고가인지

아닌지에 따라,또한 거래 당사자가 거래 관계를 단순한 거래 자체를 중시

하는 성향이 있는지 아니면 차후의 관계유지를 중시하는지에 따라,거래

목적물이 주거용도인지 아니면 상업시설인지 등에 따라 그 느끼는 강도나

미치는 영향은 다를 것이라는 것이 예상되기 때문에,본 연구에서는 독립

변수가 종속변수에 대한 영향력이 어떠한 조건에 의하여 더 강해지고 약

해지는 지를 조절 효과(moderating effect)분석의 조절변수(moderating

variable)로써 상품 유형,소비자 특성,거래관계유형을 선정하여 그 영향

력의 정도를 분석해 보고자 한다.

제 2절 연구의 방법 및 구성

1.연구의 방법

본 연구는 소비자 행동 심리학적 접근을 기반으로 부동산 중개업소 선택

행동론을 연구한다.소비자 행동 심리학은 소비자가 구매 행동을 할 경우

혹은 점포를 방문할 때 심리의 기본과정과 변화,발전의 조건 및 규칙을

연구하는 구체적 과학으로 소비자와 점포 방문에 대한 태도 등의 심리적

정서의 변화를 추적하는 것이다.소비자의 구매 행동이나 방문 행동은 특

정한 사회적 관계 속에서 이루어지며,자신이 방문하여 일을 보거나 구매

를 하려는 목적에 대해 합의가 이루어지며 이러한 합의가 정서적으로 소

비자 행동을 유발하기 때문에,다양한 소비자 심리적 현상들이 발생하게

된다.
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본 연구에서는 부동산 구매 목적의 부동산 중개업소 방문객을 대상으로

소비자 선택 행동 속성을 설문으로 조사하여,잠재적 혹은 현재 방문하는

고객으로서의 부동산 점포에 대한 태도와 경험 그리고 인지 행동을 연구

한다.즉 부동산 중개업소 선택 과정의 태도 및 인식 등의 심리적 요인과

소비자 상호작용을 연구하였고,나아가 소비자가 부동산 점포에 방문했을

때의 본 연구의 내재적 주제인 소비자의 신뢰적 태도,고객 만족,추천 의

도를 연구하였다.

우선 부동산 중개업소 방문 고객의 점포 선택 기준 및 특성을 분석하기

위해 국내외 다양한 문헌들을 분석하였으며,기존의 연구 문헌들을 통해

점포 선택 기준 및 고객 만족도와 신뢰,그리고 추천 의도의 이론적 근거

를 추구하였다.또한,부동산 중개거래를 중심으로 이루어지는 부동산 중

개업의 마케팅 활성화를 위해 고객들의 부동산 중개업소 선택 기준을 접

근성,내·외부환경,확신성,반응성,공감성,성과(목적),성과(수수료)를 부

동산 중개 서비스 품질로 구분하였다.이러한 선택 기준이 부동산 중개업

소의 신뢰 및 고객 만족,더 나아가 추천 의도로 이어지는 변수 간의 상호

관계를 다중 회귀분석을 통하여 인과 관계를 분석하였다.

이를 통해 고객 만족이 신뢰에 어떠한 매개 역할을 하는가와 부동산 중

개업소 선택 기준이 고객 신뢰도 및 고객 만족 그리고 추천 의도에 미치

는 영향력의 평가를 추론하여 국내 부동산 업계의 마케팅 전략에 활용할

수 있는 고객 방문이나 신뢰 요인 그리고 고객 만족도를 제시하고 이러한

부동산 중개업소의 실천으로 유발되는 추천 의도에 실질적으로 어떻게 작

용하는가에 대한 프로그램의 실천적 방안을 제시한다.

2.연구의 내용과 범위

본 논문은 크게 6장으로 구성되어 있으며 각 장의 내용은 다음과 같다.

제 1장은 서론 부분으로서 문제의 제기를 통한 연구 목적,연구의 방법

및 구성에 대하여 언급하였다.

제 2장은 부동산업의 일반적 이론을 이루고 있다.제 1절에서는 부동산
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업의 경영 특성을 제 2절에서는 부동산 시장현황을 분석하며,제 3절에

서는 부동산 중개 제도의 문제점에 대하여 논하였다.

제 3장은 부동산 마케팅 요인의 이론적 고찰로서 제 1절 부동산 중개

서비스의 개념과 고찰을 제 2절에서는 부동산 중개 서비스 품질 요인에

대한 이론적 배경을 설명하였다.제 3절은 부동산 중개 서비스 고객 만족

및 신뢰에 대한 이론적 배경을 제 4절은 부동산 중개 서비스의 고객 만

족,신뢰에 대한 추천 의도에 제 5절은 거래관계 유형에 대하여 설명하였

고.제6절은 부동산 상품의 유형을 제7절은 고객 특성을 설명하였다.

제 4장 연구방법론에서는 제 1절은 연구 모형을 설정하였고,제 2절

연구가설을 설정하였다.제 3절 변수에 대한 조작적 정의를 설정하였으

며,제 4절 자료의 수집 및 표본의 특성을 나타내었다.연구방법론에서는

설문 분석을 중심으로 측정 도구와 연구 모형 및 가설을 설정,실증조사의

설계에 대해 설명을 하였고 그동안 진행되었던 표본의 설계와 자료 수집

의 과정,설문지의 구성과 설문 표본에 대한 인구통계학적 특성들에 대하

여 다루었다.

제 5장 자료의 분석 및 가설 검정은 제 1절 측정 도구의 신뢰성 및 타

당성 검증을 실시하였고,제 2절 가설을 검증하였다.

또한,자료 분석 방법에서는 이론적 근거가 확실한 부분에서는 확인적 요

인 분석으로 그렇지 않으면 탐색적 요인 분석으로 필요에 의해서 SPSS

12.0통계패키지를 활용하여 요인 추출을 하였으며,이를 근거로 각 항목

에 대한 신뢰도 분석을 실시하였다.그 외 분석으로서는 상관관계 분석을

실시하였고 가설을 검정하기 위하여 다중회귀분석 및 위계적 회귀분석을

실시하여 가설을 검정하였다.

제 6장 결론 부분에서는 제 1절 연구 결과의 요약 및 시사점을 논하였

고,제 2절은 연구의 한계점 및 향후 연구의 방향에 대하여 기술하고 향

후 마케팅 부분에서의 부동산 중개업소의 발전 방향에 대하여 논하였다.
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제 2장 부동산업의 일반적 이론

제 1절 부동산업 경영 특성

1.부동산 중개의 특성

경제성장과 더불어 부동산 경제는 교환과 주거의 가치를 넘어 국가 경제

에서 매우 중요한 부분을 차지하고 있다.우리나라에서 부동산은 다른 재

화와는 달리 한정된 토지와 밀집된 인구 변화로 인하여 산업사회로 진입

하면서 부동산이 하나의 재화 증식의 수단으로서 혹은 주거나 소유의 개

념으로서 중요성은 점점 확대되어 가고 있다.

이러한 가운데 부동산 경제에서 부동산 중개시장이 차지하는 비중 또한,

크다고 할 수 있어 부동산 마케팅은 이제 부동산 중개업소의 중요한 과제

의 하나가 된 지도 오래다.

그러나 부동산 중개 분야가 규모 면에서나 국민의 의식 속에서 국민 경

제에 차지하는 정서적 기업 이미지는 국민의 삶과 밀접한 관계를 하고 있

음에도 기대에 크게 미치지 못하는 미흡한 면이 많이 있다.또한 중개나

거래 자체에서 아직은 선진국 형으로 가는 길목에서 법무법인이나 세무법

인 등과 같은 전문화된 업종으로 발전하지 못하고 부정적인 이미지로 남

아 있는 것은 아직도 중개업이 어느 면에서 투기 조장이라는 인식과 부동

산 중개사의 공급 과잉에 의한 수요 조절의 실패로 대부분의 부동산 중개

업소가 경영의 난맥상을 보이는 것은 안타까운 일이다.

부동산 중개업은 국가 경제가 선진국 형으로 진입하고 발달함에 따라 부

동산 시장의 규모가 거대화․다양화되어 가고 있으며,거래 금액도 고액

화되어 가고 있어 부동산 거래는 거래 당사자 간 또는 거래 당사자와 부

동산 중개업자간에 신뢰할 수 있는 제도적인 장치가 필요해졌고 이러한

신뢰를 쌓는 마케팅적 접근과 방문객에게 대한 인지도나 만족도의 제고는

중개업소의 방문객에게 더욱 편안하고 만족한 환경과 거래 분위기를 조성
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해 준다고 할 수 있다.

신명환(2003)은 우리나라의 부동산 마케팅 방법과 거래의 중개제도는 너

무 낙후하여 부동산 거래 시장의 혼란과 인지도 제고에 어려움이 있으며,

일부 부동산 중개업소의 개발 지역의 무분별하고 불법적인 부동산 거래의

중개로 아직은 중개업소에 대한 이미지나 신뢰도에 크게 기여하지 못하는

것이 오늘날 현실이라고 하고 이러한 문제로 인하여 부동산 중개업이 신

뢰를 얻기 위한 마케팅적 접근이 필요함을 역설하였다.

2.부동산 물건 특성

부동산은 일반 상품과 달리 자연적,인문적 특성 때문에 구매와 판매 그

리고 이용 및 관리 과정에 많은 시간과 비용이 필요하고 의사결정에 앞서

분석이 요구된다.부동산 상품과 일반 상품과의 특성차이는 다음과 같다.

첫째,부동산은 일반 상품보다 값이 매우 높다.부동산의 영속성은 장기

간 수익과 서비스를 산출하여 높은 가격을 형성한다.이러한 고가의 특성

은 수요의 제약과 소비자의 시장 진입의 제한 요인으로 작용한다.그리고

고가의 부동산 거래는 금융 활동이 필요로 한다.

둘째,부동산은 일정한 면적과 규모를 유지하고 수명이 오래가는 내구성

이 있다.토지는 어느 상품보다 면적(size)이 크고 영구적으로 사용할 수

있다.건물은 일정한 부피를 갖고 수십 년의 내용 연수를 유지한다.이러

한 내구성은 부동산 가격에 반영되어 지속적 이용과 서비스 창출의 바탕

이 된다.

셋째,부동산 거래는 시간적,경제적 비용이 많이 든다.부동산 거래에서

권리의 양도는 일정한 절차와 시간이 필요하다.또한,중개수수료,등기비

용,세금 등에 필요한 거래 비용은 부동산 가격의 2-8% 정도가 필요하다.

넷째,부동산의 구입 유지는 가계 지출 항목 중 차지하는 비중이 가장 크

다.우리나라의 경우 주거비는 가계 비중 20%나 차지하는 것으로 나타나

고 있다.가계 지출 항목 중 주거비의 비중이 커지면 소비생활에 불안정을

주기 때문에 외국의 경우 가게 비중이 25% 이상이 주거비로 지출되는 경
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우 정부에서 주거비 보조를 하는 나라도 있다.

다섯째,부동산은 위치의 부동성 때문에 현장 확인을 해야 한다.정보서

비스 및 모델 하우스만 보고 부동산을 구입하는 경우에는 위험성이 높아

서 이를 감소시키기 위해 반드시 현장 방문을 통한 대상 물건을 확인하는

과정이 필요하다(김갑열,강정규,2007).따라서 이와 같은 부동산 상품의

특성으로 인하여 일반 상품과는 다른 마케팅 접근 방법이 필요하며,이러

한 특성을 반영하는 적절한 연구가 필요하다.

제 2절 부동산 시장현황 분석

1.부동산 중개업의 현황

부동산 고객은 가구 수가 450가구 내외일 경우,중개업소 1개 업소가 위

치했을 때 경영 정상화에 기여할 수 있다고 분석되고 있다(이재홍,2000).

이런 계산에 의한 적정 부동산 중개업소 수는 한국경제신문(2008.8.27)에

의하면 우리나라 전체 가구 수 1천276만여 가구에 중개업소수가 83,627여

개 업소,중개업소 1인당 평균 153가구로 이론적 숫자인 450가구에 훨씬

못 미치고 있다.이 중에서 50%가 실질적으로 업무에 종사한다 하여도

300가구,30% 만 종사한다고 할 때 간신히 수요를 맞출 수 있는 상황으로

기본적으로 경영 수지를 맞추기가 어려운 상황이며 이러한 상황에서는 모

든 중개업소가 적자라고 해도 과업이 아닌 것으로 분석되었다.

전체 규모로 볼 때 이들 중 서울이 24.989명이 종사하고 있어 중개업소의

영업 경쟁이 다소 과열된 상태이며 대부분 중개업소가 부실할 것으로 판

단된다.이 중에는 199개의 중개 법인을 포함하고 있고 가장 많은 곳으로

경기도가 25,196,인천 6,217,부산 3,788,경남 3,612,대구 3,078,충남

2,872경북 2,363,대전 2,350등이며 나머지는 지방 군소도시 및 제주도에

분포하고 있으며 지방도 역시 전체 가구 수 대비 영업 경쟁이 서울보다는

못하지만 상당한 경쟁 압력이 있을 것으로 추정된다.
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<표 2-1>부동산 중개업자 현황

구 분 계 공인중개사 중개인 중개법인

계 83,627 73,212 9,995 420

서 울 24,989 20,788 4,002 199

부 산 3,788 3,318 444 26

대 구 3,078 2,751 306 21

인 천 6,217 5,720 488 9

광 주 1,629 1,332 291 6

대 전 2,350 2,072 264 14

울 산 1,158 999 157 2

경 기 25,196 23,187 1,935 74

강 원 1,496 1,298 197 1

충 북 1,644 1,383 256 5

충 남 2,872 2,437 429 6

전 북 1,790 1,531 237 22

전 남 914 670 237 7

경 북 2,363 2,049 308 6

경 남 3,612 3,198 396 18

제 주 531 479 48 4

자료 :국토해양부 2008년 4/4분기 현재

또한 중개사 제도 측면에서 보면 중개업소의 과당 경쟁을 야기하는 문제

가 있지만,실제로 공인중개사 제도를 통해 부동산 중개 서비스의 양적인

측면에나 질적 측면에서 증가와 발전을 하는 계기가 되었다.1985년 4만 6

천여 명이었던 중개사(당시에는 대부분 중개인)는 1990년 5만 6천,1995년

4만 1천 명,2000년 4만 6천 명,2005년 7만 6천여 명으로 중간에 경제위

기 등으로 말미암아 다소 감소되는 추세에 있었으나 현재는 증가 추세로

이들 중개사의 배출로 인하여 개설 중개 업체는 증가하고 중개업체의 과

포화 상태를 더욱 심화시키고 있다.

따라서 중개업소의 건전한 발전을 위해서는 앞으로 공인 중개사 자격자

의 급격한 공급의 증가를 억제하고 법정 수수료도 규정대로 지켜지도록

정부의 정책 과제로 계도 하는 것이 필요하며,또한 부동산 중개업소별로

특화된 부동산 마케팅 전략을 개발하는 전략이 필요하다.



- 13 -

2.중개업의 현황과 문제

부동산 중개 분야가 규모 면에서나 국민의 의식 속에서 국민 경제에 차

지하는 규모와 국민의 삶과 밀접한 관계를 맺고 있음에도 부동산 중개나

거래 자체에 부정적인 이미지로 남아 있는 것은 아직도 부동산 중개는 투

기 조장이라는 인식과 일부 지역의 수요 조절의 실패를 국가 전체의 수요

공급 및 제도적 수단으로 이용되는 것은 안타까운 일이다.

국가 경제가 선진국 형으로 진입하고 발달함에 따라 부동산 시장의 규모

가 거대화․다양화되어 가고 있으며,거래 금액도 고액 화되어 가고 있어

부동산 거래는 거래 당사자 간 또는 거래 당사자와 부동산 중개업자 간에

신뢰할 수 있는 제도적인 장치가 필요해졌고 이러한 신뢰를 쌓는 마케팅

적 접근과 방문객에게 대한 인지도나 만족도의 제고는 중개업소의 방문객

에게 더욱 편안하고 만족한 환경과 거래 분위기를 조성하는 것이라 할 수

있다.

그러나 우리나라의 부동산 마케팅 방법과 거래의 중개 제도는 너무 낙후

하여 부동산 거래 시장의 혼란과 인지도 제고에 어려움이 있으며,부동산

거래를 통해 단기적 이익을 보고자 사회적 물의를 일으키는 일부 부동산

중개업소의 사업형태로 인하여 고객에 대한 중개업소의 전체적인 이미지

및 신뢰도에 부정적인 영향을 미치고 있다.이러한 문제로 인하여 부동산

중개업이 신뢰를 얻기 위한 마케팅적인 접근은 너무도 당연하다.

이러한 폐단을 막고자 정부는 부동산 중개업법1)을 제정하여 공인중개사

제도를 도입함으로써 부동산 중개제도의 운영상 나타난 미비점을 보완하

고자 5차례에 걸쳐 수수료 체계 등을 정비하였지만,아직도 부동산 중개업

의 신뢰도나 공신력은 별로 나아진 것이 없어 방문객인 소비자들에게 만

족을 시키지 못하여 재방문으로 이루어지는데 어려움을 겪는 것이 현실이

다.

정부는 중개업을 전문화된 직업으로 육성하려고 하지만 업무 범위나 업

무의 성격이 너무 협소하고,중개 수수료율 체계가 합리적이지 못하여 대

1)1983.12.31,법률 제 호,1984.4.1시행
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부분 중개업소가 이상적 수익 실현에 기업화가 불가능하고 이를 뒷받침하

는 중개 계약제도 역시 미흡하며 부동산 거래 정보망의 미비,무등록 중개

업자의 양산,중개업 협회의 자율적 규율성 등 여러 가지 문제점이 있다고

할 수 있다(건설교통부,2002).그러므로 부동산 서비스시장의 개방을 맞아

중개업자로서는 대내·외적 중개사제도의 확고한 정립으로 실추된 중개업

계의 위상을 제고하여 전문직으로 삼아야 하며,대외적으로는 선진외국의

발달된 서비스에 대비하여 경쟁력을 갖추어 중개업의 선진화,기업화,전

문화의 총력을 기울여야 할 과제를 안고 있다.

제 3절 부동산 중개 제도의 문제점

1.부동산 중개 계약제도의 모순

우리나라 중개업법은 ‘94년 부동산 중개업법 제2차 개정을 통하여 선진

제도인 전속 중개 의뢰 계약 제도를 도입하여 시행하고 있다.전속 중개

계약이란 부동산 중개사법 제23조 제1항에서는 ‘중개 의뢰인은 중개 대상

물의 중개를 의뢰함에 있어서 특정한 중개업자를 정하여 그 중개업에 한

하여 당해 중개 대상물을 중개하도록 하는 계약’으로 이제까지의 일반 중

개 계약 제도로 습관을 들였던 계약자들은 중개업자가 전속계약제도의 필

요성을 설명하여도 그것이 마치 중개업자의 이익을 더 취하려고 하는 것

처럼 생각하여 중개 의뢰인들이 현실적으로 전속중개 계약을 매우 꺼리며

거부감을 많이 느끼고 있다고 할 수 있다.

다른 한편으로는 전속계약제도가 확실하고 좋은 제도이며 이들의 이점을

이해하는 중개 의뢰인 일지라도 막상 계약을 요구하면 이를 회피하고 종

전과 같이 구두 계약을 요구하게 되는 것이 오늘날 부동산 중개의 관행으

로 존재하고 있다(이규식,2000).

이러한 관행은 전속 중개 계약을 체결해도 많은 경우 거래자들은 중개업

자가 계약을 요구하게 되면 중개의뢰 물건에 대하여 철회하거나 가격 인
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상을 요구하는 경우가 종종 발생하고 있다.또한 유진상(2000)은 중개업소

가 무분별하게 난립하고 중개업소간 물건 확보의 경쟁이 치열하다 보니

다른 중개업자에게 일반중개 의뢰 계약을 체결하여 계약을 완성하는 경우

에,전속중개 계약을 체결한 중개업자가 수수료를 제도적․법적으로 청구

하기에는 너무 많은 시간과 경비가 소요되어 대부분 포기하는 것이 일반

적인 현실이라고 하였다.

2.부동산 거래과정의 복잡성

우리나라처럼 부동산 거래에 복잡한 과정을 거치는 경우는 전 세계에서

유래를 찾기 어렵다.우리나라의 부동산 중개는 의뢰하는 시점에서부터 계

약체결,신고등록,등기,세금납부 등의 복잡한 과정을 거치게 된다.이러

한 과정의 중개 행위에는 중개업자,등기 시에는 법무사,세금관련에는 세

무사에게 의뢰하고 있다.이처럼 부동산 취급 단계별 전문 자격자가 각자

참여하지만,이들 단계별로 연속성이 단절되어 부동산 거래의 종합 서비스

제공이 불가능해 지며,거래가 단절되는 점을 이용하여 실제 거래 가격과

신고 등록 가격을 달리하는 이중 계약서를 작성하게 되는 원인이 되기도

한다.이러한 복잡한 과정으로 말미암아 취득세와 같은 부동산에 대한 정

확한 과세가 불가능해 지고,부동산 관련 행정기관에서는 정확한 자료에

의한 정책 수립이 불가능해 진다고 하였다(김상명,2003).

또한,보증 설정에 관한 자료,중개수수료 및 실비영수증,중개대상물 확

인 설명서를 각각 중개의뢰인에게 교부하도록 하고 있으며 이에 필요한

서류는 4가지 이상이 되지만 대부분 중개업자가 거래계약서만 작성하여

교부하는 것이 현실이다.

우리나라에서는 대부분의 거래가 당사자들간 적당한 거래 관습으로 이루

어지며 부동산 정보망을 이용하는 전속중개 의뢰계약에는 관심을 덜 쓰고

있다.따라서 전속중개 의뢰계약이 있는 경우에만 부동산거래 정보망을 이

용하여 정보를 공개하거나 일간지 신문에 1회 이상 공고하도록 하고 있다.

김철수(2001)의 연구에서는 전속중개제도의 미비와 고객의 인식부족 등으
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로 인하여 정착되지 못하고 있으며 고객이 전속중개계약을 의뢰하는 경우

가 있더라도 중개업자의 영세성과 정보이용능력의 교육부재로 인하여 부

동산 중개시장에서 외면되는 경우가 대부분이다.또한 구두로 이루어지는

일반중개의뢰계약이 일반적인 우리나라에서는 물건 등록이 의무화되어 있

지 않아 경기가 좋을 때에는 물건을 등록하지 않아 거래유통시장에 출현

시키지 않으며,경기가 나쁠 때에만 거래시장에 공개하는 문제점이 나타나

고 있다고 하였다.

따라서 부동산 거래 정보망을 이용한 추세 변동과 적절한 마케팅 활동을

하는 부동산 업체에 거래활성화의 어려움을 주고 있으며,마케팅 활동을

통한 부동산 거래의 변화 및 활성화에 제약적인 요인으로 작용하고 있다.
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제 3장 부동산 마케팅 요인의 이론적 고찰

제 1절 부동산 중개 서비스의 개념

1.부동산 중개업 마케팅의 정의

부동산 중개업 마케팅이란 부동산 권리의 지속이나,상거래로서의 교환의

기능을 수행하는 일종의 거간 형태의 업무를 부동산 방문 고객들의 심리,

정서적 인지 상태를 조사하고 더 정확히 파악하여 부동산 중개업소의 상

품인 중개 거래를 활성화하는 일종의 경영 활동이라 할 수 있다.

부동산 거래의 활성화는 부동산 가격의 결정과 변화에 대한 축척된 정보

의 제공과 함께 자유로운 시장의 역할을 함으로써 수요와 공급이라는 경

제적 시장 상황을 제공하고 이를 통한 부동산 중개업의 고유의 기능인 교

환을 활성화하여 부동산 물건의 사용 빈도를 높임으로 경제 발전을 일익

을 담당하는 기능을 수행할 수 있다.

이러한 기능의 활성화로 중개를 하는 직접 주체와 중개를 받으려는 간접

주체는 서로 기능과 물건(토지나 주택)의 거래라는 요구를 탐색하게 되고

중개를 하는 직접 주체는 무형의 상품인 “중개”의 활성화를 위한 중개 대

상과 교환의 당사자를 대상으로 유체 물건의 유치 혹은 교환의 당사자에

대한 유인 활동을 벌이게 되는데 이를 본 연구에서는 “부동산 중개업 마

케팅”이라고 정의한다.

2.부동산 마케팅에서의 거래 및 중개 이론

부동산 마케팅도 일종의 기업의 상거래와 마찬가지로 고객과 제품,그리

고 이를 매매 유통케 하는 부동산 중개업소가 있고 이러한 여러 요소의

결합에 의하여 부동산 마케팅이 이루어진다(Byrl,1975).강상범(2002)은

부동산 권리가 부동산 상품이라는 것에서 다른 상품 시장과는 구별되는
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개념으로 이동이 제한되어 있으며 부동산 시장만의 특별한 성격이 있어

다른 유통기능과는 구별되는 특징을 가지고 있다고 부동산 유통의 특성을

설명하였다.

부동산 시장의 마케팅의 특성으로 시장의 지역성(arealimitation)이 있다

(이충노,2005).다른 제품이나 상품의 마케팅은 움직이는 재화가 대부분인

데 비해 부동산 마케팅은 재화나 제품의 부동성이라는 특성 때문에 상거

래 행위가 가능한 일정한 공간에 제한적으로 한정되는 경향이 있다.이는

매매뿐만 아니라 중개에서도 유사한 개념이 적용되며 이를 부동산 마케팅

의 지역성이라고 부를 수 있다.부동산은 이러한 이유로 지역마다 가지는

지리적 여건에 따라 고유한 시장을 형성하고 일반 상품과는 달리 이동할

수 없어 희소성,가격 탄력성,시간 공간의 이동성과 유효 수요도 일정한

한계가 있으며 부동산 시장 참여자가 각 지역에 근거한 혹은 특별한 사유

로 인하여 한정 고객으로 제한되어 있으므로 거래 자체도 탄력적이지 못

하다.대부분 지역의 지가가 안정적인데도 개발 사업이 진행되는 곳이나

예정지 등의 가격이 폭등하는 것이 이와 같은 이유이고 이러할 때 부동산

중개 행위는 시간성을 가지고 움직인다고 할 수 있다.

또한 부동산은 일반 상거래와 달리 부동산 마케팅은 특유한 요소로 거래

의 비공개성이 있다.일반적으로 부동산 거래를 하는 사람들은 대부분이

부동산 거래가 공개되는 것을 꺼린다.특히 우리나라에서는 세금 등의 노

출을 피하여 거래의 비밀성 요구나 혹은 가격의 비정상적 거래가 심한 편

이며 거래 시에 발생하는 부동산의 개별성,자금의 출처,행정규제 등으로

부동산 거래의 내용을 비공개적으로 하는 것을 당연시 하는 것이 일상화

되어 있던 기간이 비교적 길었다.매매 주체들은 세금과 관련하여 거래 쌍

방이 상호 이익을 위하여 사실상의 거래 가격을 조작하여 세금을 피해 나

가기도 한다.이와 같은 시장의 은밀한 거래는 부동산 마케팅을 약형 또는

준 강형 효율적 시장2),완전 경쟁 시장이 아닌 독점 경쟁 시장으로 만들

2)약형 효율적 시장:현재의 시장가치가 과거의 추세를 충분히 반영하고 있기 때문에 가치에 대한

과거의 역사적 자료를 분석한다고 하더라도 정상 이상의 수익을 획득할 수 없는 시장을 말한다.

과거의 자료를 토대로 시장가치의 변동을 분석하는 것을 기술적분석이라 하는데,약성 효율적 시

장에서는 이러한 기술적 분석에 의해서 밝혀진 기술적 지표로서는 초과이윤을 얻을 수 없다.

준강성 효율적 시장:어떤 새로운 정보가 공표되는 즉시 시장가치에 반영되는 시장이다.현재 공
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며,정보를 가진 자들만 참여할 수 있고 중개업자의 개입이 있어야 비로소

거래할 수 있기 때문이고 이러한 관계로 부동산 마케팅은 특별한 거래 행

위로 간주하기도 한다.

부동산 마케팅이 가지는 또 다른 특성의 요소 중 특히 일반 상품이 가지

고 있지 않은 상품의 비 표준화,비 정규화로 부동산의 마케팅은 일반화하

기 어렵다는 것이다.부동산은 그것이 가진 독특성,개별성,비 유사성으로

인하여 거래나 판매의 규격화가 불가능하고 이런 이유로 매매 자들은 부

동산 시장을 개별적으로 접근이 가능하게 하고 정규적이거나 상품의 거래

처럼 규칙적으로 하지 못하게 하는 것이다.부동산은 그 자체가 가지고 있

는 공간적 물리적 특성뿐 아니라 사회적 경제적 법적인 성질이 개별 물건

마다 달리함으로써 유사성을 가지지 못하여 거래 시에는 물리적 특성이

유사하더라도 주변 환경에 따라 많은 다른 양상-예를 들면 가격이나 거래

조건 등이-전개되어 움직인다.이러한 상품의 비표준화는 부동산 마케팅

에서 판매에 따른 수요와 공급의 분석을 어렵게 하고,거래의 공정성과 공

개성에도 많은 제약을 가하고 있다.

부동산 마케팅에서 고려해야 할 또 다른 요소는 수급조절의 곤란성을 들

수가 있다.부동산 마케팅에서 토지나 주택의 부동성 때문에 공급 탄력성

이 적어 원하는 고객이 많아도 공급을 단시간에 늘릴 수 없다.토지는 공

간의 제한을 받고 영구적이며 시간의 제약을 벗어나지 못하기 때문에 건

물 등 토지에 부속된 부착물도 반영구적인 특성이 많아 마케팅에서 말하

는 수요 공급의 원칙이 안 지켜지는 등 토지빈도는 타 상품에 비해 낮을

수밖에 없다고 할 수 있으며 <그림 3-1>과 같이 부동산 마케팅 환경요소

를 나타내었다.

본 연구에서는 일반 상거래 마케팅과 다른 부동산 마케팅 자체의 환경

요인을 기반으로 하여,부동산 거래를 위한 부동산 중개업소의 소비자 선

택 측면을 살펴보려 한다.즉 지역성이나 거래의 은밀성,상품의 비 균일

성 등의 특성을 가진 부동산 마케팅에서 고객의 점포 선택에 영향을 주는

표되는 사실을 토대로 시장가치의 변동을 분석하는 것을 기본적 분석이라 하는데,준강성 효율적

시장에서는 이러한 기본적 분석을 하여 투자를 한다고 하더라도 정상 이상의 수익을 올릴 수 없

다.
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부동산 중개 서비스 품질들은 무엇이며,또한 이를 통한 고객 신뢰와 고객

만족을 이끌어 낼 수 있는 방안은 무엇인지,추천 의도간의 정량적 관계를

살펴보고자 한다.

<그림 3-1>부동산 마케팅 환경요소

제 2절 부동산 중개 서비스 품질 요인에 대한 이론적 배경

서비스는 행위,과정 그리고 성과로서 최종 산출물이 물리적인 제품이나

구조물과 같은 형태로 나타나는 것이 아니고,생산과 동시에 소비되며,편

의성,적시성,즐거움,안락함 혹은 건강함 등과 같은 형태로 나타나 부가

가치를 제공해 주는 모든 경제 활동이라고 할 수 있다(이명식,2001).

고유의 특성(무형성,소멸성,비분리성,가변성 등)을 가진 서비스는 표준

화와 품질에 대한 통제도 어려우며 객관적으로 평가하기가 어렵다.여기서

품질이라는 것은 제화를 생산하는 품질과 서비스를 생산하는 서비스 품질

로 구분될 수 있다.품질에 대한 평가는 고객에 의해 규정되며 아무리 훌

륭한 기술적인 상품이라도 고객의 기대에 미치지 못하면 존재할 수 없다

(Milleretal.,2000).따라서 상품자체의 품질도 중요시하지만 그 후 서비

스 활동에 의하여 그 제품 품질에 대한 만족도는 늘어날 수 있으며,서비
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스 품질만을 최초 생산하는 경우에는 고객이 느끼는 만족에 서비스가 더

큰 영향을 미칠 것이다.서비스와 제품과의 차이점을 요약하면 <표 3-1>

과 같다.

<표 3-1>제품과 서비스의 비교

제품(제조업) 서비스(부동산 중개업)

유형성 무형성

분리성 즉시성

재고성 소멸성

상 품 인력행위 또는 과정

소유권 이전 가능 소유권 이전 불가능

공장에서 생산 구매자와 판매자의 상호 작용에서 생산

자료 :석종배(2008),품질 중심적 조직문화가 서비스 회복 및 서비스 효과에 미치는 영향

재구성.

Parasuramanetal.(1985)은 서비스 품질이 제품의 품질보다 평가가 어렵

고,서비스에 대한 기대와 성과의 비교 결과로서 발생하며,서비스 성과뿐

아니라 서비스 전달 과정도 평가에 포함되기 때문에 측정하기 어려움을

지적하였다.서비스 품질을 측정하는데 있어 Parasuramanetal.(1985)은

서비스에 대한 사용자의 기대와 지각을 형성하는데 가장 중요한 요인으로

신뢰성,반응성,능력,접근성,예외,의사소통,신용성,안전성,고객이해,

유형성으로 10가지 차원을 제시하였다.

이후 연구에서 Parasuramanetal.(1988)은 1985년의 연구인 10가지 서비

스 품질 요소 간의 상관관계가 있음을 발견하고,이를 바탕으로 서비스 품

질 측정을 위한 도구로서 SERVQUAL을 개발하였다.즉,서비스 품질의

10가지 차원 가각에 대해 대략 각각 10개 항목으로 도출하여 실증분석을

통해 5개 차원 즉,유형성,신뢰성,대응성,확신성,공감성에 대해 22개 항

목으로 구성되는 척도를 개발하고 이를 SERVQUAL이라고 명명하였다.

Brady and Cronin(2001)은 Rust and Oliver(1994)의 3차원 모델과

Dabholkar,ThorpeandRentz(1996)의 서비스 품질 위계모형을 받아들여

상호작용품질,결과품질,물리적 환경품질의 세 차원으로 구성된 서비스
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품질 위계구조 모형을 개발하였다.이들은 서비스 품질의 지각은 위계적으

로 이루어지며 이것은 상위차원과 하위차원으로 구분된다고 하였다.

(1)상호작용품질 :(interactionquality):고객과 서비스 종업원과의 대인

적 관계의 품질,서비스 전달과정과 관련된 품질로 종업원의 태도와 행동

에 관한 항목으로 종업원의 친절성,신뢰성,전문성 등이 이에 속한다.하

위차원으로는 태도,행동,감정이 있다.

(2)물리적 환경품질 (physicalenvironmentquality):서비스 전달의 배경

이 되는 서비스 환경을 말하며 주변 환경의 쾌적성,최신식 설비,실내 디

자인 등이다.하위차원으로는 주위환경,디자인 및 사회요인 등이 있다.

(3)결과품질 (outcomequality):

서비스 전달 과정이 끝난 후 결과적으로 남는 서비스 상품으로 예컨

대 맛,가격 등이 이에 속한다.하위차원으로는 대기시간,유형성 및

유의성이 있다.

<표 3-2>서비스 품질과 중개 서비스 품질의 비교

서비스 품질 평가 10차원(1985)
SERVQUAL

차원(1988)
중개 서비스 품질

유형성(Tangibility) 유형성(Tangibility) 물리적 환경품질

응답성(Responsiveness) 반응성(Responsiveness)

과정 품질

능력(Competence)

확신성(Assurance)
예절(Courtesy)

신용도(Credibility)

안정성(Security)

접근가능성(Access)

공감성(Empathy)커뮤니케이션(Communication)

고객의 이해(Understandingcustomer)

신뢰성(Reliability) 신뢰성(Reliability) 결과 품질

<표 3-2>는 서비스 품질차원의 SERVQUAL차원을 중개 서비스 품질의

특성에 맞추어 물리적 환경품질,과정 품질,결과 품질로 적용하여 측정도
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구로 사용하고자 하였다.

1.물리적 환경품질에 대한 이론적 고찰

1)부동산 중개업소의 접근성에 대한 이론적 고찰

부동산 중개업소의 접근성이란 점포의 위치를 말하는 것으로서 부동산

중개업소에서 어느 일정한 장소를 점하는 상태로서 정적이고 공간적인 개

념을 의미한다(유진상,2000).부동산 마케팅 관점에서 고객에게 보다 가까

이 다가설 수 있고,고객 접점 서비스를 제공할 수 있는 근접성을 가진 입

지 및 교통의 편리성을 가진 부동산 중개업소의 입지는 매우 중요한 전략

적 의사결정 변수이다.“부동산 점포 사업은 입지산업이고 목을 잘 잡아야

성공하며 시작이 반이라는 말은 부동산 중개업소의 입지조건에 접근성을

표현하는 중요한 의미를 가지고 있는 표현”이라는 최용규(2001)의 연구도

“부동산 점포의 입지는 성공의 80% 이상을 좌우 한다”고 분석하고 있다.

또한 김철수(2001)의 연구도 부동산 중개업소의 입지 선정은 부동산 중개

업소의 전체 손익을 좌우할 만큼 중요하며,무엇보다도 접근성에 비중을

두는 입지 선정이 고객 서비스 품질에 중요한 요인이라고 부각시키고 있

다.

한편,우리나라 대부분의 부동산 중개업소가 접근성이 좋은 편에 속하고

있으나,아직 입지의 유리한 면을 충분히 살려서 영업과 판매(거래중개)를

효율적으로 수행하고 있지 못하고 있는 실정이다.우리나라 부동산 중개업

소의 현황을 살펴보면,부동산 중개업소의 입지여건이 소득계층이나 소비

자들의 거래성향에 대한 차별화를 기반으로 영업을 하지 못하고 있는 실

정이다.우리나라 부동산 방문(구매)고객은 일반적으로 상류 고객은 가격

보다는 주거 만족의 정도를,중류 고객층에게는 가격이나 주거 만족보다는

실용의 정도를,하류 고객층에게는 서비스나 질보다는 중개 수수료에 더

많은 만족도를 나타내고 있다(최승구,1997).그러나 우리나라 부동산 중개

업소는 방문하는 고객에게 이러한 층별 고객의 성향에 대한 별도의 서비
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스를 제공하지 않고 있다.대부분 중개업소가 고객의 취향을 고려하지 않

은 전방위적 고객을 상대하기 때문에 고객 입장에서 고객의 거래 성향에

부합하는 부동산 물건 정보를 선별하여 제공해 줄 수 없으며,또한 제공하

는 자료나 정보도 체계적으로 분류되어 있지 않아 부동산 중개업소의 유

형별 고객 관리가 부재한 상황이다.

따라서 부동산 중개 서비스 품질 요인 중에 하나인 접근성에 대하여 신

뢰 및 고객 만족에 미치는 영향을 살피고 이로 인해 추천 의도에 미치는

영향을 살펴보고자 하였다.

2)부동산 중개업소의 내․외부 환경에 대한 이론적 고찰

기업의 이미지에 대한 많은 연구가 진행됐는데,이전의 연구들은 조직형

성 과정(Carroll1990,Kennedy1977,MazurskyandJacoby1986,Yuille

and Catchpole 1977),기업 이미지 전략 수립에서의 역할(Gray and

Smeltzer 1985), 소비자행동에의 영향(Abratt 1989), 고객 충성도

(AndreassenandLindestad1998)및 격변하는 환경 내에서 조직의 변화

를 돕고자 어떻게 이미지를 관리하여야 하는가를 기업적 측면에서(Abratt

1989,BarichandKotler1991,Dowling1986,Schmitt1995)집중되어 진

행되었다.

부동산 중개업소 이미지도 기업 이미지와 마찬가지로 방문 고객의 제품

평가,광고 태도,방문 의도 등에 영향을 미칠 수 있다.동시에 방문 고객

의 면담 경험,중개업소 내·외면 혹은 기타 노출된 중개업소 소개를 위한

광고에 대한 태도,방문 의도 등이 부동산 중개업소 이미지(기업 이미지)

에도 영향을 미칠 수 있다.우호적인 부동산 중개업소 이미지는 부동산 중

개업소의 긍정적 이미지 정착에 기여하고 능률의 향상 등 내적인 효과를

가져 올 뿐만 아니라 외적인 효과로써 간접적인 잠재 고객 유도와 직접적

인 방문 행동에 영향을 미칠 수도 있다(채수명,1993).

몇몇 기업 이미지에 대한 연구는 기업 이미지가 소비자 제품 구매행동에

서 결정적인 역할을 담당하고 있다고 제시했다.소형승용차의 소유자를 중
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심으로 기업 이미지와 구매 선택과의 관련성에 대해 실증적 연구를 한 사

례를 살펴보면 소비자가 메이커의 이미지 구속 속성에 대한 주관적인 평

가는 구매 대상 메이커 선택을 결정짓는 정보가 된다고 제시했다(손진혁,

1993).이러한 이론에 근거하여 이미지 속성 변수들은 부동산 이미지 구성

에 영향을 주고 부동산 중개업소 이미지는 소비자의 방문 선택 행동에 영

향을 준다고 예단할 수 있다.그뿐만 아니라 부동산 중개업소 이미지는 부

동산에서 소개하는 기타 속성보다 방문 의도에 더 큰 영향을 미치기도 하

는데 이는 물건의 좋고 나쁨보다 우선하는 요인이 방문 고객의 부동산 이

미지와 관계가 있음을 추측할 수 있는 사항이라 보인다.

임이택,오창석(2006)연구에서 소비자들이 부동산 중개업소를 평가할 때

부동산 중개업소 이미지가 가장 중요한 요인으로 인식하지만,실제 매매

결정 시에는 물건 속성요인이 가장 크고 그 다음으로 부동산 중개업소 이

미지 요인으로 나타났다.고객이 만족하면 부동산 중개업소 이미지가 좋아

지고 그 때문에 반복 방문과 구전 효과가 발생하여 그 부동산 중개업소에

대하여 충성도를 가지게 된다는 기업 이미지적 이론의 적용도 좀 더 연구

해야 할 과제이다.

한편,서비스 품질과 고객 만족과의 관계에서 점포(기업)이미지 (이하 부

동산 중개업소 이미지)와 서비스 가치의 매개 역할에 대하여 여러 연구가

진행되었는데 어느 경우에도 이미지는 고객 만족에 영향을 미치는 가장

중요한 요인 중의 하나라고 검증하고 있다.이는 어떤 대상에 대한 소비자

들의 태도와 행동은 그 대상에 대한 소비자들의 신념에 의해서 매우 많이

영향을 받기 때문으로 보이며 이미지는 개인 또는 집단이 어떤 대상에 대

하여 가진 신념의 집합이기 때문에 점포를 이용하는 소비자들은 의식적이

든 무의식적이든 점포에 대한 이미지를 가지게 된다.그래서 부동산 중개

업소 이미지는 단순히 커뮤니케이션 노력만으로 변하는 것은 아니며,단기

간에 형성되기 어려운 점포 특성과 종업원들의 훌륭한 행동,좋은 말,좋

은 외모 등의 함수로써,부동산 중개업소 이미지가 점포를 찾는 고객들의

만족/불만족에 영향을 미친다고 추측할 수 있다.

Fornell(1992)의 연구 결과에 의하면 고객이 만족하면 기업 이미지가 형
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성된다고 하였다.즉,고객이 만족하면 고객의 가격민감도와 신규 고객의

유치비용이 감소하고,충성도와 부동산 중개업소의 평판 즉 부동산 중개업

소 이미지가 높아지기 때문에 성과가 향상되는 것이다.

이런 면에서 DuttonandDukerich(1991)은 다른 경쟁자들에 비하여 고객

이 더 많이 만족하게 되면 지속적인 경쟁우위 획득과 더불어 구전 효과

(wordofmouth)등으로 말미암아 기업 이미지가 제고된다고 하였다.이

런 이론적 근거 하에 고객들로부터 형성된 좋은 부동산 중개업소 이미지

는 부동산 중개업소에 대한 호의적인 여론 형성을 통하여 부동산 중개업

소 활동 전반에 걸쳐 사회적 지지를 얻을 수 있게 해준다고 단언할 수 있

으며 이러한 이미지 구축은 고객들의 긍정적 기억을 가져다줄 수 있을 것

이다.

Lovelock(1984)은 “이미지는 서비스가 실질적으로 기능,가격,효율 측면

에서 동일한 것으로 인식되지 않는다면 고객의 선택에 있어 단지 이차적

인 역할(onlyasecondaryrole)을 할 것이다.”라고 주장하였다.이 주장에

의한 부동산 중개업소 이미지에 대한 논의는 부동산 중개업소의 서비스에

대하여 부동산 중개업소의 외형이나 내장 혹은 전문성이 전반적으로 부동

산 중개업소의 이미지를 평가하는데 중요한 요인으로 인식되기는 하나 역

시 동일한 기준은 아닐 것이라는 Lovelock(1984)의 주장에 수긍이 가며

이러한 내용이 모두 이미지라는 요인의 하부 변인을 구성하는 요소가 될

것이다.

DornoffandTatham(1972)은 점포 이미지와 충성도 간의 관계에 자아개

념(Self-concept)을 도입하여 점포 이미지와 자아개념의 상호작용으로 충

성도를 설명하고자 하였다.AndreassenandLindestad(1998)은 점포 이미

지와 자아 개념은 점포에 찾아와서 느끼는 감정이 고객의 서비스 전문성

정도에 따른 점포 이미지가 품질,고객 만족,충성도에 미치는 영향에 관

한 연구를 진행하였다.그는 연구를 통하여 소비자 행동과 인지심리학의

이론에 기초를 두고 고객 만족으로 가는 두 개의 과정으로서의 소비자 만

족에 끼치는 영향력에 대하여 검증을 하였으며 결과에 의하면 서비스 전

문성이 높고 낮음에 관계없이 일관성 있게 점포 이미지는 고객 충성도에
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직접적인 영향을 미친다는 사실을 입증하였다.이런 내용을 볼 때 부동산

중개업소 이미지는 고객들의 서비스 품질 지각과 고객 만족에 영향을 미

칠 수 있기 때문에 부동산 중개업소의 입장에서는 매우 중요한 영업적 자

원이라 할 수 있을 것이다.

Bloemer(1998)는 이미지,만족 및 기업에 대한 충성도를 알아보고자 세가

지 가설을 세우고 스위스의 독일어 권역에 있는 주요 스위스 도시에서 발

생하는 기업에 대한 소비자 이미지 실증적 연구를 진행하였다.그 중 하나

인 점포 이미지는 점포 충성도와 직접적인 연관성이 있을 것이라는 것이

며,또 점포 이미지는 고객 만족을 통하여 점포 충성도와 긍정적인 간접적

영향을 미칠 것이라는 것이었다.그 결과 매장 만족과 점포 충성도의 관계

는 만족의 형태에 의존적이며,이미지가 방문 고객의 재방문 의도에 모두

긍정적이었다.그러나 Huddleston(2003)의 연구에 따르면 만족은 매장에

대한 몰입을 의미하지는 않으며 많은 응답자는 다른 곳에서 쇼핑할 수 있

음을 말하고 있다.

RosaChun(2005)은 기업의 평판(reputation)이 기업의 이미지 및 실체성

(identity)과 다른 개념이면서도 연관성이 깊다고 하였는데 이러한 내용은

부동산 중개업소 평판에서도 유사하게 나타날 수 있다고 보았으며 방문

고객의 유지,고객 만족 및 고객 충성에 영향을 주기 때문에 부동산 중개

업소 방문 고객들이 부동산 중개업소에 대하여 행동하는 양식에도 영향을

미친다고 할 것이다.즉 우호적인 부동산 중개업소 평판은 방문 고객들로

하여금 재방문 의도를 갖도록 하며 구전으로 잠재 고객을 유인함은 물론

타 지역의 부동산 거래에도 이미지나 평판이 좋은 부동산 중개업소를 의

지하는 힘이 커지는 등 고객들을 유지하기 때문에 전반적으로 이러한 부

동산 중개업소는 경영 유지에 좋은 성과를 달성하게 된다고 볼 수 있다.
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2.과정 품질에 대한 이론적 고찰

1)공감성(Empathy)

현재 부동산 중개업소의 전문성은 비록 그들이 중개사 자격을 취득하여

도 그 중개인의 지식적인 부분을 제외한 부동산 중개를 위한 능력 및 태

도에 대한 전문성은 극히 부족하다고 하겠다.즉 법적 제도적 문제의 전문

성이 아닌 중개업소가 갖추어야 하는 물건에 대한 전문성이 부족한 상황

이라 이를 해결하지 않고는 고객에게 전문성을 갖춘 부동산 중개업소로

인식되기 어려우며 이러한 것 때문에 대다수의 중개업소가 단순한 중개업

소로만 머무르며 더욱 확장된 서비스를 제공할 수 있는 물건 조사를 거쳐

영업 마케팅에 활력을 불어 넣는 계기가 되어야 할 것이다.이는 우리나라

부동산 중개업소가 오는 고객에 대해서 단지 사람을 중개하는 인적 중개

에 그치는 것이 대부분이고 부동산에 대한 전문적 지식을 공급하는 중개

업소는 상당히 드물어 물건이 대형화하고 수익이 큰 물건에 대해서는 고

객이 취급 자체를 꺼리기 때문에 수익성에 한계가 있다.

또한 그 동안에 우리나라 개별 가구 구조의 변화 등으로 말미암아 주택

수요가 증가하였으며,지가의 급등이나 급락 현상 등 변화하는 거래 물건

환경에 대한 부동산 정보의 요구나 매매에 필요한 환경적 요인에 대한 갈

증을 부동산 중개업소가 효과적으로 대응하지 못하였으며,이런 이유로 확

실하고 정확한 부동산 가치의 평가와 함께 부동산 물건의 정보는 거래 성

사를 훨씬 더 촉진해 부동산 중개업소의 경영 활동을 원활하게 할 것이라

는 상식적 요구에도 미치지 못한 것이 전문화 서비스의 필요성을 요구하

게 된 것으로 보인다.

다른 한편으로 부동산 거래는 비교적 거래 금액의 단위가 큰 경제재이고

개인적으로 가장 큰 재산 명목이기 때문에 중개의 오류로 수익 상의 문제

가 발생하게 되면 고객은 큰 손실을 보게 되어 일반 재화의 유통과는 달

리 전문적인 지식을 요구하고 있다.그러므로 부동산 점포를 이용하는 고

객이 점포의 서비스에 전문성이 부족할 때 소비자는 부동산 중개업소에
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관련한 신뢰를 못하게 되고 거래 대행에 불안을 느끼게 되어 부동산 중개

업소는 영업 기회를 저버리게 되는 데 현재 대부분 중개업소는 이러한 고

객 중심의 전문성을 갖춘 정보 제공을 하지 못하고 있어 대부분 중개업소

가 소위 소매 물건에 해당하는 소규모의 물건만 취급하여 수익 불균형에

놓여 있다.

2)반응성(Responsiveness)

FishbeinandAizen(1980)은 태도(attitude)에 대해 어떤 대상에 대해 일

관성 있게 호의적 또는 비호의적 반응하는 학습된 선유경향을 말하며,이

러한 태도에는 여러 학자들의 정의가 있으나 가장 보편적으로 사용되는

태도의 정의는 태도로 특정 대상에 대하여 호의적 또는 일관성 있게 반응

하려는 후천적으로 형성되는 선편향이다.이러한 태도의 정의에 대하여 구

체적으로 설명하면 다음과 같다.

첫째,태도는 일정한 대상에 의해 형성된다.그 대상은 사람이나 사물이

될 수도 있고,어떤 대상이 될 수도 있다.부동산 마케팅의 경우 그 대상

이 중개사 및 물건이 될 수 있다.

둘째,태도는 호의적인 또는 비호의적인 반응을 뜻하는 것으로 이러한 반

응은 강도를 가지고 있으며,태도란 좋거나 싫은 감정의 문제이다.

셋째,태도는 일관성 있게 반응한다.어떤 사물 또는 행동에 대한 태도가

형성되면 사람들은 그 태도를 좀처럼 바꾸려 하지 않는다.따라서 흔히 첫

인상이 중요하다고 한다.

넷째,태도는 후천적으로 형성된 것이다.태도는 태어날 때부터 가지는

것이 아니라 자라면서 습득한 것으로서 환경의 영향이 지대하다.

다섯째,태도는 반응하려는 선유경향이기에 태도로부터 행동을 예측할 수

있다.선유경향이란 어떤 사람이 특정사물에 대하여 이미 가지고 있는 감

정을 뜻하는 것으로 행동의 방향을 제시한다.따라서 태도는 어떤 행동을

예측할 수 있는 유용한 지침이 될 수 있다.

따라서 이와 같은 부동산 중개사의 전문적인 거래 능력과 고객 응대 태
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도는 대 고객 서비스 품질을 결정하고 고객들의 부동산 점포 선택 기준으

로 중요한 요인이 되고 있다.

3)확신성(Assurance)

전문적인 부동산 중개 서비스란 부동산 중개 대상물에 대하여 거래 당사

자 간의 매매·교환·임대차 기타 권리의 득실,변경에 관한 행위를 알선함

에 있어서 거래 당사자가 추구하는 목적의 달성을 위하여 최선의 노력을

다하여 목적 달성을 돕는 행위를 의미한다고 할 수 있다(박종규,2001).그

러나 우리나라 부동산 중개업소는 대부분 서비스에 대한 감각이 둔한 편

이다.연구자의 경험에 의하여 중개업소의 서비스는 단순한 접대 서비스를

의미하는 것은 아니며 물건에 대한 정보 서비스를 포괄하는 개념으로 보

아야 할 것이다.

전문적인 중개 서비스는 하나의 부동산 관련 행위의 달성을 위해 개별적

인 부동산 서비스(중개,감정평가,세무,법무,컨설팅,금융 등)를 한 장소

에서 일괄 서비스로 제공받는 수요자 중심의 장소적 혹은 기능적 통합된

서비스를 의미한다고 할 수 있으나 많은 부동산 중개업소는 방문하는 고

객이 일반 업소에서 느끼는 고객 서비스가 부족한 것은 이미 수년 동안의

여러 연구에서 지적해 왔고 서비스 질의 취약성을 보고하고 있다(장우진,

2006).

부동산 중개 서비스의 필요성은 부동산의 특성으로부터 그 이유를 찾을

수 있다.첫 번째 이유로서 부동산 중개업은 부동산 정책,법률적 환경,경

제적 환경 등 거시적 환경 영향을 크게 받음으로 이러한 전문적인 내용을

일반인들이 파악하기 어려움으로 부동산 중개업소를 통한 서비스를 필요

로 하게 되었다.둘째,부동산은 상품의 이질성 때문에 부동산을 거래하는

소비자들은 부동산거래 의사결정에서 혼자서는 감당하기 어려운 복잡성에

직면하게 되고,자신들의 부동산거래를 지원해주는 전문적 서비스를 필요

로 하게 되었다.셋째,부동산거래와 관련된 정보는 일반적으로 공개되지

않은 경우가 많고,많은 부동산거래가 지역시장을 중심으로 이루어지는 경
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향이 있어 고객이 탐색할 수 있는 정보에는 한계가 존재한다.이러한 정보

의 불완전성을 극복하기 위해 소비자들은 지역 시장과 부동산 거래에 대

해 풍부한 지식과 정보를 가진 중개사에 의해 전문 서비스를 필요로 하게

되었다.마지막으로 부동산은 거래 금액이 크고 거래 과정이 복잡하다는

특성을 가진다.부동산의 고가성에 따라 많은 소비자들은 부동산 거래에

있어서 높은 위험을 지각하게 되고,위험을 낮추기 위해 전문가의 도움을

필요로 하게 되어 전문화된 중개 서비스의 비중은 커지고 있다고 하겠다

(신종칠,2006).그러나 현재의 부동산 중개업소의 서비스 부재는 일반 점

포에서와 같이 재방문 의사에 영향을 미치고 일정한 지역에서의 영업 외

에는 영업 영역을 확장하지 못하는 원인이 되고 있다.

부동산 서비스는 전문적인 지식을 바탕으로 문의한 물건은 물론 여타 물

건에 대한 여러 가지 정보를 제공하는 것부터 시작해야 한다.이러한 서비

스의 제공은 물건과 더불어 중요한 부동산 중개업소 서비스의 하나로 재

방문이나 구전 효과를 유지하는 주요한 고객 유인 효과를 도출할 수 있다.

전통적으로 방문 고객에 의존해온 부동산 중개업은 서비스 자체도 전통적

인 서비스 방법으로 영업을 지속하고 있어 재방문 고객을 유인하는 데 많

은 장애 요소가 되고 있으며 이러한 서비스 관행은 극히 일부 업소를 제

외하고 아직도 대부분 업소가 질적 제고가 이루어지지 않은 서비스로 오

늘에 이르고 있다.따라서 전문적 중개 서비스가 고객서비스 품질의 특성

으로 신뢰와의 관계를 규명하고자 한다.

3.결과 품질에 대한 이론적 고찰

1)성과(목적)

부동산 중개업의 결과품질은 중개 서비스를 통하여 고객과의 거래를 하

는 데 있어 소비자 만족과 밀접한 관계가 있다.소비자의 만족은 곧 결과

에 대한 평가이며,이러한 평가를 통하여 추천 의도,구전 효과에 이바지

하는 정도의 차이를 나타낼 것이다.Howard와 Sheth는 만족이란 구매 후
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소비자의 경험과 기대가 얼마나 일치하느냐에 따라 결정된다고 정의하였

다.이는 고객 만족(CustomerSatisfaction:CS)이 고객의 입장에서 “정해

진 수준 이상으로 고객의 기대를 충족하는 것”으로 바라보았으며,미국의

소비자 전문가 Goodman은 “고객의 요구와 기대에 부응하는 그 결과로 상

품과 서비스의 재구매와 신뢰감이 연속된다.”라고 정의하였다.또한 이유

재(2004)는 과거의 경험을 토대로 심리적 결과와 지각적 평가 과정을 통하

여 고객 만족에 대하여 정의하였는데 지각적 평가 과정이 소비경험의 과

정을 이해하게 하며,이는 “사용 전의 기대와 사용 후에 느끼는 제품,서

비스 성과 간에 지각된 불일치에 대한 소비자의 평가 과정”으로 정의하였

다.즉 고객의 기대 수준을 충족한 결과가 재구매,대체 구매,그리고 구전

효과로 나타나는 개념으로 정의하였다.이러한 고객 만족에 대한 평가는

첫째 기대-불일치 이론으로 이는 Oliver,SwanandParasuraman등의 학

자들에 의하여 “사전기대보다 실제 경험을 통해 느낀 품질에 대한 제품

성과가 더 크거나 최소한 같을 이 소비자는 만족을 느끼며 작을 때는 불

만족을 느낀다.”라는 평가 기준을 통하여 고객 만족을 측정하였다.둘째

가치-인지 불균형이론으로서 이는 R.A.WestbrookandM.D.ReileyE.

R.Cadotte,R.B.Woodruff,R.L.Jenkins등 많은 학자에 의하여 기대-

불일치에 대안 후에 제시한 평가는 즉 “소비자가 사전적으로 부여한 가치

와 실제로 소비를 통해 인지한 결과의 일치 여부를 통해 만족,불만족이

결정된다.”라고 제시하였다.RobertA.Westbrook과 RichardL.Oliver의

연구에서는 소비자 만족이 이전 연구와 달리 소비자 감정 패턴과 소비자

만족의 관계를 규명하였다.구매 후 평가 시점에 여러 감정적 반응이 소비

자만족을 설명하는 유용한 도구인 것을 고찰하였다.또한,소비자 만족의

성격을 설명하고 만족에 관한 통합적인 틀을 찾을 수 있었다.즉 소비자의

만족과 소비감정에 대한 개념의 정의를 명확히 시도하였다.결론적으로 소

비자 감정이 소비자 만족과 서로 관련이 있으며,만족은 소비경험 과정에

서 긍정적,부정적 감정과 상대적인 태도라기보다는 더욱 복잡한 현상임을

확인하였다.

선행 연구를 통하여 결과 품질은 곧 고객 만족과 밀접한 관계가 있음을
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알 수 있었고,고객 만족을 측정하기 위하여 상품의 사용 전후 제품의 지

각,기대와 상품 서비스,가치와 소비자의 인지,소비자 감정과 소비자 만

족 등 다양한 변수를 통하여 결과 품질에 대한 평가를 수행하였다.즉 고

객 만족을 통하여 목적을 달성하고,달성한 목적의 결과 품질에 대한 평가

를 수행하여야 한다.연구자가 운영하는 부동산 중개업소의 입장에서 목적

하는 결과 품질에 대한 고객의 태도를 본다면 일반적으로 공급자시장보다

는 수요자시장에서 고객의 요구에 맞춘 물건(아파트/단독주택/건물)들이

중점적인 거래이며,물건 거래 후 부동산 중개업소의 중개업 활동에 대한

긍정적인 평가를 받아야 재거래를 하려고 할 때 주변에 알리는 구전 효과

가 나타날 수 있다.또한,부동산의 거래로 고객이 이용한 목적이나 고객

이 원하는 성공적인 거래와 만족한 중개 서비스를 받은 경우 고객은 이용

한 부동산 중개업소에 대한 추천 의도가 높아질 것이다.이러한 고객 만족

의 성과를 이끌어 내기 위해서는 고객의 입장에서 생각하고 정확한 업무

처리,고객과의 약속이행,사후 점검 등을 통하여 서비스를 어떻게 할 것

인가를 생각하며 고객의 불만이 없도록 고객을 상담 또는 관리를 하여야

한다.

2)성과(수수료)

수수료성과란 고객이 주고받는 서비스 효용에 대한 전반적인 평가이며

양적 측면과 질적 측면,편리함 등을 포함한다.Zeithaml(1988)은 서비스

성과에 대한 개념을 낮은 가격,제품에서 원하는 모든 것,지불한 금액에

대해 얻을 수 있는 품질,지불한 것에 대한 반대급부로 분류하였다.

Bolton과 Drew는 지각된 서비스 성과에 대한 고객 평가는 행위 의도와

구매 행동에 영향을 미치는 것으로 가정하고 화폐적 비용과 비화폐적 비

용,고객 기호,고객 특성 때문에 서비스에 대한 고객 평가가 구별될 수

있다고 하였다.부동산 중개업은 전문성을 바탕으로 고객의 귀중한 재산을

거래할 때 요구되는 서비스 활동이라 할 수 있다.국민소득과 의식 수준의

향상은 부동산 중개업 서비스 품질의 개선 및 투명성 제고 압력을 끊임없
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이 받고 있다.일반경영에서 도입한 품질경영운동은 중개 서비스 분야에

전문 틈새시장 기회를 제공하고 있고,기업의 비핵심영역 아웃소싱 추세와

맞물려 전통적인 중개업소 이외에 자산관리업무를 포함하는 포괄부동산

서비스 제공기회를 부여하고 있다.고객과 관련된 기업의 내․외부 자료를

분석․통합하여 고객 특성에 기초한 마케팅 활동을 계획하고,지원하며,

평가하는 과정인 고객관리관계(CRM:customerrelationshipmanagement)

도 이제 중요한 중개 서비스기법중의 하나로 자리 잡고 있다.이러한 과정

에서 중개분야에 일반적인 비율단위 수수료체계 외에 서비스제공 항목단

위 수수료체계 개념이 출현하고 있다.(김용창,2004).배무언,김영균(2004)

등은 점포 선택의 기준을 8가지로 구분하였는데 가격 수준을 그 중의 하

나로 간주하였다.할인점 상품이 일반적으로 시중에 나오는 정가가격보다

저렴하여 고객의 할인점 상품 구매가격 만족도가 높은 것처럼 부동산 중

개업소를 이용하는 고객도 정확한 내용의 수수료를 알지는 못하지만,거래

액 대비 수수료의 적정선을 인식하는 차별 능력은 있을 것이다.따라서 할

인점의 점포 고객이 할인점 상품 가격에 만족하는 것처럼 중개업소의 수

수료 문제도 고객이 인지 가능한 서비스 상품이기 때문에 가격이 적정할

수록 만족도와 신뢰도는 높아질 것이다.부동산 중개업소의 이용에 의해

지불되는 수수료는 법적 근거를 두고 있으나 그 형태가 다양화되고 있으

므로 수수료에 대한 이용 고객의 성과를 측정하여 수수료에 대한 성과로

다양한 고객 특성을 파악할 수 있다.부동산 중개수수료의 요율규정에는

주택의 임대차일 경우 3억 미만은 법정수수료에 기재된 금액으로,3억 이

상일 경우에는 0.2~0.8%까지 중개 의뢰인과 중개업자가 협의하여 결정하

며,주택 매매의 경우에는 거래 금액이 6억 미만의 거래 시에는 거래 금액

별 법정 중개수수료율에 규정되어 있으며,6억 이상의 물건 거래에는

0.2~0.9%까지 중개의뢰인과 중개업자가 협의하여 이루어질 수 있다고 규

정되어 있다.또한 주택 이외의 중개 대상물도 0.9%이내에서 중개의뢰인

과 중개업자가 협의하여 결정할 수 있다고 법률로 규정되어 있다.본 연구

는 부동산 거래 형태에 따른 상품별 분류로 단독주택,아파트(재개발.재

건축),건물 등과 거래유형에서 거래지향 고객과 관계지향 고객의 수수료
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지불 의사에 차이가 있다는 것이다.거래지향 고객은 일회성 거래로 중개

활동이 종결되며,중개업소와의 수수료 지불도 일회성으로 끝나는 것이고

관계지향 고객은 1회 이상의 거래를 해당 중개업소와 지속적으로 반복 거

래하며 거래 시 마다 수수료가 발생하는 것이다.따라서 본 연구자의 오랜

실무 경험을 바탕으로 중개의뢰인이 중개 수수료를 지불하는데 거래 유지

관계를 바탕으로 중개 수수료를 차등하여 지속적인 이용 고객의 실태를

살펴보고,또한 고객이 느끼는 서비스의 지불 비용에 대한 만족감의 절대

비용으로서 중개 수수료나,중개업자에게 받는 서비스에 대한 주관적 비용

으로 고객들의 지불 용의성과 지불 후 만족감을 표현한다고 볼 수 있다.

따라서 중개 수수료의 만족이 신뢰에 미치는 인과적 결과를 알아보려고

중개수수료로 지불한 금액이 아깝지 않았다와 중개 수수료를 즐겁게 지급

하였다가 본 연구의 중요관점이라 판단된다.
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제 3절 고객 만족에 대한 이론적 배경

1.고객 만족(CustomerSatisfaction)의 일반적 이론

구매 후 구매자의 만족 정도는 구매자의 기대치에 대비된 제공물의 성

능에 따라서 결정된다.일반적으로 만족(satisfaction)이란 사람들의 기대치

와 그 제품에 대해 자각하고 있는 성능(결과)과 비교해 나타나는 즐거움이

나 실망감이다.고객은 성과가 기대 수준에 미치지 못하면 불만족하고 성

과가 기대에 일치하면 만족한다.또한 성과가 기대 수준을 초과하면 극도

로 만족하고 즐거워한다.

고객 중심적 기업은 높은 고객 만족을 창조하려 하지만 고객 만족의 극

대화가 주요 목표는 아니다.그 이유는 첫째,기업은 가격을 낮추거나 서

비스를 늘림으로써 고객 만족을 중대시킬 수도 있지만,한편으로는 이윤이

감소될 수 있다.둘째,기업은 만족을 증대시키는 것이 아닌 다른 방법,즉

자사의 제조과정을 향상시키거나 R&D에 더 많이 투자함으로써 수익성을

증가시킬 수 있다.셋째,기업에는 구성원이나 판매상,공급업자,주주 등

을 포함해 여려 이해 관계자들이 있다.고객 만족 증대를 위해 지출된 많

은 자금을 다른 ‘동반자’들의 만족을 증대시키는 것으로 전환할 수도 있다.

결론적으로 기업은 기업 전체 자원의 제약 속에서 다른 이해 관계자들에

게도 최소한으로 용인될 수 있는 만족을 전달한다는 전제 하에 고객 만족

수준을 높이려는 철학을 가지고 운영하여야 한다.

1)고객 만족의 개념

일반적으로 고객의 구매 의사 결정은 문제의 인식,정보 탐색,대안의

평가,구매 결정,구매 후 평가의 다섯 단계를 거치며,구매-소비-재구매

를 반복한다.여기서 마지막 단계인 구매 후의 평가단계에서 고객은 만족

과 불만족을 경험하게 되며,이러한 만족과 불만족은 장래 고객의 행동에

영향을 미쳐 재구매 행동,긍정적 구전 그리고 불평 행동을 가져오게 한



- 37 -

다.고객의 만족/불만족은 결과를 강조하는가 아니면 과정을 강조하는가에

따라 정의가 달라 질 수 있다.즉 소비경험에서 산출된 결과인 인지적 혹

은 감정적인 정신적 상태로 정의할 수 있고,한편으로는 소비경험이 구매

전의 기대와 일치하는 가에 대한 평가 과정으로 정의할 수 있다(예종석,

1995).

<표 3-3>고객 만족에 관한 개념적 정의

학자 고객만족 관점에 따른 정의
만족의

속성

Howard& Sheth

(1969)

소비자가 치른 희생의 대가와 그에 따른

보상에 대한 소비자의 인지상태
인지적 상태

Hunt

(1977)

사전 기대와 실제 소비 경험의 일치 여부에

대한 평가
인지과정

이후

형성되는

소비자의

평가

Czepieland

Rosenberg(1976)

고객의 욕구 및 요구를 충족시키는 정도에

대한 소비자의 주관적 평가

EnelandBlackwell

(1982)

사전 신념과 선택 대안의 일치여부에 대한

평가

Westbrook(1994) 구매 후 유발되는 정서적 반응

정서적 반응

Westbrook&Reilly

(1983)

구매한 특정 상표 혹은 제공받은 제품이나

서비스에 대한 감성적 반응

Tes& Wilton

(1988)

사전 기대와 실제 성능간의 비교 과정에 대

한 소비자의 감성적 반응

Spreng,MacKenzie

andOlshavsky(1996)

제품 또는 서비스 경험에 대한 정서적

반응으로써의 감정적 상태

BabinandGriffin

(1998)

일련의 경험에 대한 평가 결과 유발되는

정서적 반응

Oliver

(1997)

충족 상태에 대한 반응:제품/서비스의 특정

또는 제품/서비스 자체가 소비에 대한

충족 상태를 미 충족 또는 과 충족 수준을

포함하여 유쾌한 수준에서 제공하거나,

제공하였는가에 대한 판단

인지적/정서

적 반응이

결합된

만족에 대한

판단
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Westbrock(1994)은 고객 만족을 ‘다양한 산출에 대한 개인적 선호의 주

관적인 평가’라고 하였다.고객 만족은 제품과 서비스의 구매 과정에서 가

장 많은 영향을 받게 되므로,기업 활동의 평가 기준은 기업이 아니라 고

객이란 인식 아래 고객 우위의 경영 전략이 필요하다 하였다.Rosenberg

(1974)은 고객 만족은 시스템 만족,기업 만족,제품 서비스 만족으로 분

류하기도 하였다.이러한 고객 만족은 고객이 제품 또는 서비스를 구매,

사용,평가하는 과정에서 경험하는 호의적,비호의적 감정 또는 태도를 말

한다.

대부분의 경우 고객의 방문에 의해 판매되고 구매되어지는 음식점의 서

비스는 경험적인 속성으로 실제로 음식점을 이용하여 보지 않고는 평가가

곤란하다.따라서 음식점의 서비스는 결과를 중요시하는 정의보다 과정을

중요시하는 정의가 타당하다고 본다.즉 과정 지향적인 접근은 고객의 전

체 소비경험을 다루고 있어 고객이 입점하는 단계에서부터 퇴점 하는 단

계까지 각 단계에서 중요한 역할을 하는 각 요소들을 개별적으로 측정하

여 중요한 과정을 확인시켜 줄 수 있다.많은 연구에서 과정 지향적인 관

점을 채택하고 있으며,소비경험을 이해하는 데 결과의 강조보다 과정을

중요시하는 것이 더 유용하다고 하였다(이유재,1999).

2)고객 만족의 측정이론

(1)기대일치.불일치 이론

만족/불만족은 고객들이 제품이나 서비스를 비교,평가,선택,구매하는

과정에서 얼마나 호의적 혹은 비호의적인 감정을 경험하느냐 하는 것이다.

즉 고객이 제품이나 서비스를 소비 중에 또는 사용 후의 평가로 기대 이

상이냐 기대 이하냐에 따라 결정된다.이러한 맥락의 이론은 Oliver(1981)

가 제시한 기대불일치모델을 들 수 있다.기대불일치모델(expectancy

Disconfirmationmodel)에서 기대는 제품이나 서비스에 대한 고객의 전망

을 의미하며,실제는 어떨 것이라는 예측을 반영한다.따라서 고객은 제품

이나 서비스를 소비 중 또는 구매 한 후 기대와 실제의 차이를 비교하여
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실제가 기대보다 큰 것으로 인지될 때 긍정적 불일치로 만족을 나타내고,

실제 성과가 기대보다 적을 때 부정적 불일치로 인지하여 불만족을 나타

낸다.음식점을 이용하는 고객들은 매장이 깨끗하게 잘 정돈되어 있기를

기대한다.이 때 기대 서비스와 실제 서비스와의 차이에서 발생하는 크기

가 바로 만족/불만족이라 할 수 있다.

(2)공정성 이론(EquityTheory)

공정성 개념의 근간이 되는 사회적 교환 이론에 따르면,공정성은 교환

상대방과 비교하여 자신이 투입한 투입물(input)과 상대방으로부터 받은

산출물(outcome)이 공평하다고 느낄 때 발생하는 감정으로(Messickand

Cook1983),소비자의 만족 여부는 기대와 성과의 차이에서 오는 것이 아

니라 소비자가 서비스나 제품의 제공자로부터 공평한 대접을 받았다고 느

끼느냐에 따라 결정된다는 이론이다.소비자들은 공정하지 않은 상태,즉

불공정하다고 지각하면 불만족을 느낀다는 것으로,이는 서비스실패 후 뿐

만 아니라 서비스실패 이전,즉 서비스를 제공받는 과정상에서도 발생할

수 있는 개념이다.Michel(2003)은 자신의 연구에서 서비스실패를 세가지

공정성 차원(분배적,절차적,상호작용적)으로 나누어 연구하였다.

① 분배적 공정성은 공평성(equity)과 동등성(equality)을 의미하며,분배적

공정성의 실패는 소비자가 원하는 결과물이 아닌 다른 결과물을 제공받거

나,다른 소비자와 비교하여 다른 결과물을 받았을 경우 발생하는 실패이

다.음식점에서 자신이 주문한 음식과 다른 음식을 받은 경우가 대표적인

분배적 실패의 예가 될 수 있다.

② 절차적 공정성은 산출물을 얻기 위한 과정상의 공평함을 일컫는 용어로 의

사결정이 이루어지는 방식과 갈등이 해결되는 방법에서의 공정성이며

(Leventhal1980),유연성,대기시간,효율성 등의 차원으로 구성되어 있는 것

으로 알려져 있다(Clemmer1993).절차적 실패란 서비스를 제공받는 과정에

서의 절차나 방법상으로 발생하는 불공정함으로 정의내릴 수 있다.오랜

대기시간,서비스 제공 과정의 복잡함 등이 이 실패 상황의 예이다.

③ 상호작용적 공정성은 갈등을 해결하는 과정에서 어떠한 대우를 받고
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어떠한 식으로 해결하는지 등에 관한,사람과 사람 사이의 관계에 대한 공

정성이다(BiesandMoag1986).이 공정성은 진실성,실패에 대한 설명,

예의와 존중,동감과 확신(PZB1985)등의 차원으로 구성되어 있다고 알

려져 있다.

(3)가치.지각 불일치 이론(Value-perceptDisparityTheory)

소비자가 사전적으로 부여한 가치와 실제로 소비를 함으로써 지각한 결

과의 일치 여부를 비교해 만족/불만족이 결정된다는 이론이다.이론에서의

만족이란 자신이 가지고 있던 가치에 의해 대상에 대한 평가를 하는 인지

적.평가적 과정에 의해 야기되는 감정적 반응이며,제품과 가치 사이의

부합도가 떨어질수록 불만족이 커진다는 것이다(Westbookand Newman,

1978).

(4)비교수준 이론(ComparisonLevelTheory)

소비자가 제조업자에 대해 제공된 정보만을 가지고 있을 때보다 그 제

품이나 서비스에 대한 개인적인 직접경험 혹은 다른 소비자들의 다른 경

험에 의해 간접 경험이 있는 경우에 만족에 대한 기대의 영향이 크다는

것이다 (StephenandNancy,1979).

2.부동산 중개업에 있어서의 고객 만족

부동산 중개업소에 대한 고객 만족이란 방문 고객들이 전세나 부동산 매

매를 할 때 서비스를 비교,평가,선택하는 과정에서 그들이 얼마만큼 호

의적 또는 비호의적 감정을 경험하느냐 하는 것으로서 지극히 다차원적이

고 포괄적인 개념이라고 할 수 있다.부동산 중개업소의 고객 만족은 개인

이 부동산 매매나 거래에 대한 서비스를 거래하는 과정에서 경험하게 되

는 모든 측면은 물론 그 거래에 대한 서비스의 이용 후 느끼는 감정 즉

매매,전세,월세 등 각 단계 및 사회 경제적 시스템의 제반 측면에 대해

일반적으로 지닌 태도가 모두 포함되어야 한다.
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Hunt(1977)는 기대 불일치 이론에서 고객 만족은 소비자의 제품에 대한

실지 경험이 기대한 수준과 일치하였는가의 평가에서 나오는 것으로 정의

하였다.즉 고객 만족은 사전 기대와 실질 품질의 비교 과정을 통해 결정

되는 것이라고 보았다(허원무,이완수,2005).그러나 이러한 이론이 부동

산 중개업소에 바로 적용되는 것은 아니다.대부분의 부동산 방문 고객이

나 이용자들은 이미 질적 제고가 이루어지지 않은 부동산 중개업소의 실

태와 고객 만족을 모르는 대부분의 부동산 중개업소에 대해 이미 서비스

질에 대해 인지하고 있기 때문에 부동산 서비스에 대한 고객 만족도는 실

질적으로 기대하기 어렵고 이러한 이유로 대부분 연구자의 경험상 부동산

업체의 고객 만족도는 최하를 밑돌고 있다고 보아도 큰 문제가 없을 것으

로 추정할 수 있겠다.

이외순(2001)은 고객 만족이란 고객이 상품 또는 서비스에서 원하는 것을

기대 이상으로 충족시켜 감동시킴으로써 고객의 재 구매율을 높이고 그

상품 또는 서비스에 대한 애호도가 지속하도록 하는 상태를 의미한다고

정의하였는데 이런 의미에서 중개업소에 대한 고객 만족도는 재방문 재

거래율이 거의 최하라고 보이고 이를 해결하는 과정은 부동산 중개업소도

끊임없는 변화와 진보를 거쳐 고객의 만족 요소를 충족시켜야 한다.

봉미희(2006)는 고객 만족이란 어떤 특정한 제품이나 서비스의 획득,소

비 경험에 대한 구매자의 전반적이고 주관적이며,평가적인 반응이라고 볼

수 있다고 하였는데 그런 면에서 부동산 고객도 마찬가지라고 보며 그렇

다고 해서 부동산 중개업소에 대한 만족도는 부동산 중개업소의 객관적인

사실에 대한 절대적인 평가는 아니며 동일한 수준의 물리적 환경에 대해

서도 각 개인의 기대 수준이 다르면 만족도 역시 달라지는 상대적 평가척

도라고 할 수 있다.그리고 평가적 반응은 느낌이나 감정뿐만 아니라 신념

을 모두 포함하는데 중개업소 평가의 기초는 방문 고객에 따라 다양할 수

있으며,자신들의 기대하는 비교 수준이나,서비스의 속성,혜택,거래 결

과에 대해서도 다양해 질 수 있다고 생각한다.

오늘날 마케팅 개념의 고객 만족은 부동산 중개업소의 운영은 물론 기업

경영에서 핵심이 되는 가치로 자리를 잡고 있고,고객 만족이라는 기치아
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래 기업의 제반 활동을 집중시키고 있어 대다수 기업들은 자체적으로 고

객 만족에 대한 성과 측정치를 개발하여 기업의 의사결정에 사용하고 있

으며,국가 차원에서도 고객 만족지수(KCSI,NCSI,ACSI)를 개발하여 국

가 경쟁력 제고와 경제 성장을 위한 발판으로 삼으려 노력하고 있다.따라

서 부동산 중개업소도 마케팅적인 측면에서 고객 만족에 대한 개념을 도

입하여 영업에 활용해야 하는 것이 지속경영에 관건이 되리라 보고 있다.

제 4절 신뢰(Trust)에 대한 이론적 배경

신뢰란 거래 상대방이 거래 의무를 성실히 수행할 것이라는 믿음을 말한

다.즉 신뢰는 거래 상대방이 제공하는 정보를 액면 그대로 믿고 자신이

기회주의적 행동을 하지 않을 것임을 시사하는 것이다.그러므로 신뢰는

거래 상대방인 기회주의적 행동으로부터 자신의 거래 특유자산을 보호하

기 위한 여러 조치를 취하지 않도록 하기 때문에 거래비용을 줄일 수 있

게 한다.

부동산 중개업에서 신뢰성의 효과는 방문객 설득 과정 연구에서 가장 중

요한 주제 중 하나이다.부동산 중개업에서 신뢰성에 대한 초기 연구는 광

고에 사용된 신뢰성과 광고의 설득력 간의 상관관계를 규명하는 것에 초

점을 맞추었다.많은 연구가 부동산 중개업에 있어서 신뢰성이 방문객의

거래 의견과 태도 변화에 매우 큰 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다(김윤기,

2000).

서성환(1998)은 기업의 소비자나 소매업 점의 고객들이 지각하는 신뢰성

의 효과가 방문객의 고객 만족에 대한 인식이나 서비스,전문성 등과 같은

다른 변인들에 의해 조정될 수 있다는 것을 발견하였다(BockandSaine,

1975; Bochner and Insko, 1966; Dholakia and Sterntahal, 1977;

Greenberg and Miller,1966;Husek,1965;Sternthal,Dholakia and

Leavitt, 1978; Sternthal, Phillips and Dholakia, 1978; Ward and

McGinnies,1974).

Lasswell(1948)은 설득 과정에서 신뢰성의 역할에 대하여 소비자 행동 측
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면에서의 연구할 필요성을 주장하였고 Hovland and Weiss(1951)는

Lasswell(1948)의 주장에 동조하여 남들에게 자신의 주장을 펴는 데 있어

이를 수행하는 사람에 대한 듣는 사람의 신뢰도 효과를 연구하였다.

연구 결과 신뢰도가 높은 정보원이 그렇지 못한 정보원보다 청중의 의견

에 더 큰 영향을 준다는 것을 발견하였다.또한,신뢰성의 대한 여러 정보

가 이를 전하는 사람의 의견을 고객이 받아들이는 것에 영향을 미친다는

것을 발견하였다.Hovland,JanisandKelly(1953)의 연구도 태도 변화가

소비자 행동에서 신뢰성에 의해 달라진다고 보고했다.

따라서 부동산 중개업에서 소비자가 신뢰성에 대한 연구는,신뢰도가 높

은 정보원이 그렇지 못한 정보원보다 더 설득력이 크다는 것을 당연한 결

과로 예견되는데 이 결과는 이후 조사 분석 과정에서 도출된 결론을 토대

로 추가적인 연구가 수행되었다.

CragandMcCann(1978)의 연구와 WoodsideandDavenport(1974)의 연

구는,자신의 기존 의견에 부합하는 메시지에 피험자들이 노출된 경우,높

은 신뢰도의 정보원이 그렇지 못한 정보원보다 태도와 행동의 변화에 더

큰 영향을 주었다고 지적하였다.유사한 경우로,Sternthal,Dholakia,and

Leavitt(1978)등은 피험자들이 자신의 기존 의견에 반하는 내용에 노출되

었을 경우,높은 신뢰도의 의견 전달자가 중간 정도의 신뢰도의 전달자보

다 태도 변화에서 더 큰 설득력을 가지고 있다고 주장하였다.

대부분의 부동산 중개업에 대한 마케팅에 관한 연구들은 많은 연구가 진

행되지는 않았지만,부동산 중개업에서 신뢰성의 주요 영향에 조정 역할을

하는 변수들을 연구한 바가 있는데,정확한 규명은 발견하지 못하였다.그

이유는 변수들이 정보원을 밝히는 시기(timingofsourceidentification)가

이슈에 대해 지닌 기존의 태도 등의 변수로 잠재변수와 외생변수 사이의

모수 제약이 제대로 이루어 지지 않아 도출된 결과가 이들의 상관에 직접

적인 연관 관계를 규명하기에는 다소 부족함이 있고 실제로 검증이 되지

않았다.

따라서 이러한 방향의 연구는 방문 고객에게 부동산 물건에 대해서 확실

히 알려주고 이에 대한 자료가 주어졌을 때 소비자의 태도가 변하는 것을
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관찰하는 것이 필요할 것이다.소비자 행동이나 심리 연구 중 좀 더 태도

의 변화에 대해 깊이 연구한 Husek(1965)의 연구는 소비자는 자신이 취득

한 정보원에 대한 정보의 정확성에 관하여 그리고 정보 전달의 시간에 관

하여 태도 변화가 억제되는 효과가 있다고 밝히고 이는 부동산 전문성에

대한 물건의 정확한 정보 전달과 필요한 시간에의 전달이 부동산을 이용

하는 고객들의 태도 변화에 동일하게 적용될 수 있으리라 추정된다.또 다

른 연구인 WardandMcGinniness(1974)의 연구에서도 메시지에 선행하여

정보원을 밝힌 경우 신뢰도가 높은 정보원이 더 설득력이 크다고 지적하

였다.반면에 메시지를 전달하기 전에 정보원에 대해 밝힌 경우 중간 정도

의 신뢰도를 가진 정보원이 높은 신뢰도의 정보원보다 더 설득력 있는 논

쟁을 이끌어 냈다는 연구 결과도 있다.이상의 연구는 부동산 중개업에서

신뢰성의 영향이 다른 변인들에 의해 조정될 수 있다는 것을 의미한다.

이런 논리들의 결과를 볼 때 물건에 대한 정확한 속성의 파악은 방문자

가 방문한 부동산 중개업소에서 신뢰성의 영향력을 결정하는 요인으로 도

출될 것으로 예상할 수 있다.

소비자에게 신뢰를 구성하는 많은 연구들을 다시 정리하면 Berlo,

Lemert,andMertz(1969)등은 소비자 측면에서 점포 신뢰성의 가장 중요

한 두 가지 측면으로 전문성과 서비스를 꼽았으며, Bowers and

Phillips(1967)등은 상품의 매력도와 점포의 전문성을 소비자가 신뢰하여

방문하는 요인으로,HovlandandWeiss(1951),andMcCroskey(1966)등은

접근성과 서비스의 신뢰도를,Ohanian(1990)은 선호도 혹은 호감도의 뜻을

지닌 매력성을 정보 원천의 신뢰도의 한 요인으로 제안되었다.

따라서 부동산 중개 서비스 품질에 대한 고객 만족이 신뢰에 대한 영향

을 통하여 궁극적으로 신뢰가 추천 의도에 미치는 영향을 살펴보고자 고

객 만족과 신뢰와의 인과 관계를 설정하여 그 영향을 규명함으로 부동산

마케팅의 중요 요인을 정량화하여 측정하고자 한다.
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제 5절 추천 의도에 대한 이론적 배경

1.추천 의도의 개념

추천 의도 또는 구전(word ofmouth;WOM)이라는 개념은 1954년

Fortune지에 소개된 Whyte,Jr.Wiliam H.의 고전적 마케팅 연구에서 비

롯되었으며,준거집단의 구성원들,고객의 판매원 등과 같은 둘 이상의 개

인들 사이에서 일어나는 대인 간 커뮤니케이션을 말하는데,Childerand

Rao(1992)는 소비자는 상업광고 보다는 친구나 이웃,가족 등의 준거집단

의 인적 정보원(구전 커뮤니케이션)으로부터 정보를 더욱 신뢰하려는 경향

이 있으며,소비자는 특정한 소비행위와 관련하여 다른 소비자의 경험을

전해 듣거나 그러한 경험으로부터 정보를 획득하게 된다고 하였다.특별히

지각된 위험이 많을수록 구전에 의한 정보의 획득은 소비자에게 정보의

원천으로써 기여를 하게 된다고 하였다.

서헌(2006)은 추천 의도에 대한 독자적으로 다루는 연구가 거의 없지만

소비자 행동 연구에서는 ‘구전 현상’으로 연구되어 왔으며,경험에 대한 총

체적인 평가인 ‘만족’과는 달리 구전은 개인의 직·간접적인 경험을 통한

긍정적 혹은 부정적인 내용의 정보를 소비자들 사이에 비공식적으로 교환

하는 커뮤니케이션 행동과정으로 정의하였다.

KazandLazarsfeld(1995)의 연구에 따르면 식품과 가정용품 구매에서

구매 전 커뮤니케이션이 다른 정보원천보다 더 큰 영향을 미친다고 하였

고,소비자의 상표 전환에 영향을 미치는 원천들을 분석한 결과 구전의 영

향이 라디오 광고보다 2배,인적 판매보다 4배,그리고 신문과 잡지보다는

7배 더 효과적임을 발견하였다.

Rechins(1983)는 불만족한 고객의 부정적인 구전 효과를 연구하여 이를

상표 전환,불평 행위 등 다른 반응 양식과 구분되게 하는 변수들을 규명

하였는데,그에 따르면 부정적인 구전 효과는 문제가 심각하고 판매상의

반응이 부정적인 것으로 인식되었을 때 발생하였다.여기에서도 불만족에

대한 귀인이론을 적용하였다.즉,불만족의 책임이 판매상에게 귀속될 때
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더욱 부정적인 구전 효과가 발생하는 것으로 나타났다.

2.고객 만족과 추천 의도의 관계

심리학에서 만족은 개인의 욕구가 충족되어지거나 목표가 달성되었을 때

경험하게 되는 심리적 상태로 본다(Brophy,1959).소비자 만족 이론에 기

초한다면 만족은 소비자가 느끼는 반응의 정도에 대한 평가로 보며,그 만

족의 크기는 추천 의도(recommendationintention)에 미치는 영향도 다를

것으로 예측된다.경험 전의 불확실성을 줄이기 위해 소비자가 원하는 것

은 경험한 다른 사람들로부터의 정보를 탐색하게 될 것이다.

경험 있는 사람들의 정보는 제품에 대한 대리 학습과 유사경험을 통한

정보 획득 활동이며 소비자는 이러한 방법으로 불확실성을 감소시킬 수

있게 된다(안대희,2001).Nelson(1974)의 정보와 소비자행동 이론과

UrbanyandWeilbaker(1987)의 가설에 의하면 경험적 유형의 제품을 구

매하려는 상황에서 소비자에게 보다 중요한 것은 인적 정보 원천이라고

하였으며,Murray(1991)의 연구에서는 이러한 주장을 지지하고 있다.

Engel(1990)의 연구에서도 소비자가 서비스 제품을 구매하고자 할 때에는

유사한 상황에 처했던 다른 사람들의 의견과 경험을 더 선호하는 것으로

나타났다.이러한 정보를 구전(word-of-mouth)이라고 한다.

실제로 구전 정보는 제품과 서비스의 선택,신제품 정보의 확산에 영향을

주고(황의록,김창호,1995),소비자의 태도를 변화시킨다(양윤주,조문주,

2000).그것은 구전 정보가 상업정보에 비해 신뢰성이 높고 쌍방향 커뮤니

케이션이라는 점(Robertson,1984)에서 수신자 측면의 연구에 부응하는 정

보를 획득,전달할 수 있기 때문이다(Brister,1991).특히 구전 커뮤니케이

션은 상업적 커뮤니케이션과 달리 대화 도중에 의문점이 있으며 그 즉시

질문을 해서 답을 얻어낼 수도 있다.이와 같이 구전 정보의 쌍방향적

(two-way)인 커뮤니케이션은 소비자들 간에 더 객관적으로 작용할 수 있

어서 정보원천으로서 그 역할이 매우 중요시 되고 자주 이용된다(Price

andFeick,1984).구전에 의한 정보는 이미 경험한 다른 사람들의 의견을
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직접 전달 받을 수 있기 때문에 다른 정보 원천보다 훨씬 생생하다.따라

서 구전 정보는 기억으로 보다 크게 각인되고 소비자 행동에 대한 영향력

도 상대적으로 크게 작용한다(최낙환,2000).

3.신뢰와 추천 의도의 관계

일반적으로 신뢰와 고객 충성도(구전 의도와 재구매의도)는 밀접한 관련

성을 가지고 있다고 할 수 있다.신뢰는 충성도를 구성하는 선행적 변수이

며(Hallowell,1996),고객의 이탈을 방지하고 고객 유지를 강화하는 것과

같은 고객 애호도의 주요한 요인으로서 그 역할을 하고 있다(Reichheld

andSasser.1990:Fornell,1992).

또한 산업과 시장의 구조,고객 유형과 고객들의 문제 해결 방식 등과 같

은 요인들의 영향을 받아 신뢰와 고객 충성도(애호도)사이에는 반드시 선

형적인 관계는 아니나 정(+)의 관계가 형성된다(ReichheldandSasser,

1990;Fornell.1992).특정의 서비스에 대해 신뢰라는 정서를 가진 고객

은 다음에 동일한 특정의 서비스를 구매할 가능성이 높아지거나(재구매)

자신의 경험을 지인에게 전달해 준다.Oliver는 고객이 점포에 대한 신뢰

는 소비자의 태도 형성에 영항을 미치며,이 태도는 재구매 의도나 구전이

라는 소비자의 태도에 영향을 준다고 보았다.또한 OliverandSwan(

1989)은 신뢰와 고객 만족 그리고 구매 후 태도가 재구매의도에 영향을

미친다는 것을 실증적으로 검증하였으며,Jacob구매 후 Chestnut(1978)은

소비자는 구전 의도나 재구매 형성에 있어서도 점포의 서비스나 만족한

경험에 의해 호의적인태도를 가진 소비자는 계속해서 반복적인 재구매의

도,지속적인 구전 의도나 추천 의도를 갖는다고 밝혔다 특정의 서비스에

대한 고객들로부터 신뢰가 확보되면 재구매 의도나 추천 의도가 제고되고

방문한 경험이 있는 점포에 대한 충성도 역시 강화되므로 타 점포를 방문

한다든가 전환 가능성은 줄어들게 된다.

신뢰에 대한 영향을 주는 매개변수가 어떤 것인가에 대한 연구로서

Gava,Goldman(1990)은 인지부조화 이론을 이용하여 고객의 만족을 통하

여 구축된 신뢰와 재구매의도,추천 의도와의 관계를 규명하였다.즉 고객
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이 서비스 품질의 질적 수준을 대해 불만족 하더라도 자신의 거래 행위를

정당화시키기 위하여 만족도를 높게 나타내지만 신뢰가 낮으면 거래 행위

에 있어서는 이와 다른 행동을 나타내기도 한다는 것이다.Lele M,

Sheth(1991)는 소비자의 가격 민감도 변수를 포함하여 소비자가 가격에

민감할수록 만족도가 높더라도 신뢰도가 낮으면 재구매 의도에 미치는 영

향이 감소 할 수 있다고 보았다.국내의 연구로서 ‘이성호,채서일(1998)

등은 서비스를 제공하는 종업원들에 대한 신뢰와 만족도로 정의된 ‘관계의

질’이 고객의 만족과 재구매 의도와의 관계에 있어서 의미 있는 영향을 미

친다는 연구 결과를 제시하고 있다.또한 안광호,임병훈,김철중(2000)등

의 연구에서도 신뢰도의 측정 방법이 신뢰의 재구매의도(추천 의도)에 대

한 예측에 영항을 미친다고 하였다.

부동산 중개업소에 있어서 거래의 금액이 크다보니 부동산 환경보다는

거래 매개체에 대한 신뢰와 과정 품질에서 발생하는 종업원의 신뢰가 거

래 성사에 상당한 영향을 미친다.

일반 점포의 구매 물건은 이미 기업의 광고나 홍보를 통해서 상당한 부

분 알려져 있어 점포에 대한 신뢰는 오히려 부동산 업소의 신뢰와는 다른

양상으로 고객의 관심이 그다지 크지 않다.또 미용실이나 식당의 종업원

의 신뢰도 점포 상품과는 다르지만 크게 영향을 미치지 못한다.거래 대상

의 서비스가 액수가 비교적 소액으로 거래가 되며 거래가 된 후에도 비록

거래 결과가 만족스럽지 못하더라도 소액만 손해 보거나 일정 기간 다시

그 서비스를 받을 수 있기 때문이다.

그러나 부동산 중개 서비스의 경우 고객의 관심이나 관여의 정도가 상당

히 높고 부동산 거래에 있어 신뢰가 차지하는 부분은 거래 결과에 심각하

고도 중요한 결과를 가져오기 때문에,또 되돌리거나 쉽게 회복되지 못하

는 상황이 많기 때문에 이러한 고객의 신뢰에 대한 지각정도는 부동산 거

래의 재거래 의도나 남에게 추천하는 구전 등의 행위에 크게 차이가 있을

것이다.
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제 6절 부동산 상품의 유형

투자로서의 부동산 중개업소를 방문하는 고객의 거래 판단에 대한 지각

은 부동산 물건의 특성 자체가 물건 수익률 차이가 크며,또 서로 가격이

다르지만 토지나 건물 등 매매 물건에 대한 고객들의 거래에 대한 관여의

정도가 높다.수익률을 생각할 때 거래의 상대적 가격을 대변한다고 할 경

우에는 건물이나 토지가 거래 가액이 높다 할 수 있으며,아파트나 주택

등은 비교적 저가라고 할 수 있어 이들의 서비스 품질에 대한 신뢰나 고

객 만족이 차이가 있을 것이라는 가정에서 연구를 진행할 수 있을 것이다.

비록 소비자가 직접 거래해 본 물건은 아닐지라도 비슷한 물건을 과거

거래 해 본 경험이 있다면 이 또한 중개업소를 찾는 고객의 기대수준의

영향을 주게 된다.라면의 예를 들어 보자면 삼양라면을 먹어 본 경험이

있는 소비자가 롯데 신라면을 구매한다고 했을 때 두 제품 모두 다 대용

식의 기능을 할 것이라는 기대 수준이 있을 것이고 시식해 본 결과에 따

라서 롯데 라면에 대한 “맛이 다르다 혹은 맛이 있다”는 신뢰가 있어 찾

을 수 있고 이로 인해 롯데 라면으로의 구매 전환(PurchasingSwitching)

하는 결과가 있을 수 있다.

위의 예와 같이 고객의 기대 수준에 영향을 미치는 요소들에 따라서 동

일한 물건을 거래하고도 만족이나 신뢰가 다를 것이라는 결과가 예상되며

실제 거래를 한 고객이 부동산 중개업소에 느끼는 서비스 품질에 대해서

도 영향을 미치는 변수들이 가격이나 물건의 종류(아파트 단독주택 기타),

수요형태(임대냐 매매냐),거래 유형 혹은 거래지향성에 따라 다르다고 추

정되며 이러한 요인들은 신뢰와 고객 만족에 다른 기여를 하리라 예상된

다.또 다른 예를 들어 서울에서 오랜 거주를 하다가 시골로 이사 간 사람

들의 경우를 보면 서울에서 주거하던 아파트의 편리성에 대해 만족을 느

끼고 살던 아파트가 시공사만 같고 이름이 같으나 편의성이 부족하거나,

서울에서의 세분화된 고객들의 욕구를 만족시키기 위해서 실로 다양한 옵

션의 주거시설을 활용하다가 시골에서 사는 아파트에서는 그러한 편의 시

설이 부족한 주거시설의 내외부적 시설이나 기능에 불편을 느낄 수 있는
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데 이럴 경우 같은 아파트라도 시골에 지어진 아파트에 주거할 때 만족의

정도가 낮다고 보아 동일한 브랜드의 아파트라도 다른 만족감을 느끼면

신뢰의 정도도 변할 것이다.물론 이러한 다양한 차이가 부동산의 중개업

서비스 품질을 연구하는데 여러 경우에서 균일하지 않은 기준을 제공함에

도 불구하고 본 연구는 물건의 형태나 거래의 형태가 다른 것을 잠재변수

의 영향을 미치는 요소로 보고 이를 조절적 변수로 투입하여 그 차이를

검증해 보았다.

사실 부동산 물건의 경우 소비자가 느끼는 만족/불만족도는 나이,성별,

교육수준,삶의 만족도,지역 등에 따라서 많은 차이를 보인다고 할 수 있

고 이러한 이론들은 이미 많은 선행 연구에서 밝힌바와 같이 나이가 많을

수록,교육수준이 높을수록,남자가 여자보다는,또 삶에 대해 만족을 많이

하고 있는 사람들이 아파트 주거 시설을 사용 후 높은 만족도,신뢰도를

보여 본 연구에서는 가급적 이렇게 검증된 결과의 재검증은 진행할 필요

가 없다고 판단하였다.따라서 부동산의 경우 다른 상품 특성이 있을 것이

라고 보여 이 부분의 연구가 아직 미흡한 부분인 부동산 물건의 특성 중

거래 대상과 가격대에 대한 인과 관계를 살펴보는 것은 의미가 있다고 할

것이다.

1.부동산 상품 유형(분류)

부동산의 사전적 의미는 그 소재를 쉽게 이동할 수 없는 재산 또는 움직

여 옮길 수 없는 재산이다.우리나라 민법 제99조는 부동산을 토지와 정착

물(fixture)로 정의하고 있다.부동산과 동산의 차이점은 공시방법과 취득

시효 요건에서 잘 나타난다.부동산은 용익물권(전세권,지상권,지역권)이

모두 설정 가능하며 담보물권(저당권,유치권,질권)중에서는 저당권과 유

치권만이 설정 가능하다.준부동산 혹은 의제부동산은 학문적 관심에서 분

류되는 것으로 물권변동을 등기나 등록수단으로 공시하고 있는 동산이나,

동산과 부동산의 결합물을 말한다.그리고 정착물이란 원래는 분리된 동산

이었으나 토지나 건물에 항구적으로 설치되거나 부착됨에 따라 부동산의
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일부가 된 물건을 가리킨다.부동산 상품의 용도별 시장 분류에는 목적물

특정 여부에 관한 분류와 시장별 분류를 들 수 있으며 시장별 분류에는

주거용과 비주거용으로 구분할 수 있다.

<그림 3-2>부동산 상품 특성에 대한 분류

본 연구에서는 주거용 부동산과 비주거용 부동산을 대상으로 또한 그 중

에서도 주거용 부동산 중 단독 과 아파트 기타로 분류하여 살펴보고자 한

다.

2.부동산 거래 가격

부동산에서의 가치는 장래 이익을 현재 가치로 환원한 것이고,가격은 지

불된 금액이다.부동산의 가격은 대상 부동산에 대하여 매매 당사자간에

교환의 대가로 시장에서 지불된 금액을 의미한다.따라서 부동산의 가치가

상승하면 가격도 상승한다.부동산 가격은 많은 특징이 있는데 대체로 그

부동산의 소유권,임차권 등의 권리의 대가 또는 경제적 이익의 대가를 말

한다.본 연구에서 부동산 가격 문제의 특징은 높은 위험 부담 선호 측면

이라는 부동산의 상품적 투기성으로 볼 때 일정한 가격의 부동산은 개별
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편차가 있지만,물건 속성은 유사하기 때문에 물건 가격이 저렴하고 수익

률이 상대적으로 좋다면 시장에서의 쉽게 교환이 이루어지며 빈번한 거래

가 증가하리라는 거래의 특성을 추론할 수 있다는 것이다.또한,부동산

가격을 관여도의 측면에서 살펴보면 관여도란 소비자의 구매 행동에서 관

찰되는 관심의 강도를 말하는 것으로써 Krugman은 제품이나 소비자,상

황의 세가지 측면에 대하여 언급했다.첫째,관여도가 높은 제품이란 가격

이나 제품의 복잡성,품질차이,지각된 위험,자아 이미지에 대한 영향 등

으로 인하여 개인적인 관련성이 큰 제품들을 말한다.둘째,관여도가 높은

소비자란 상표들 사이의 차이에 매우 관심이 많은 소비자인데,이러한 관

심은 광고에 대한 주의를 증대시킬 뿐 아니라 상당한 양의 능동적인 정보

탐색을 야기 시킨다.셋째,관여도의 수준은 구매 상황 또는 학습 상황에

따라서도 달라질 수 있다.소비자가 마케팅 노력에 대하여 보여주는 반응

계층은 관여도 수준에 따라 달라진다.이때 관여도의 수준에 따른 반응 계

층을 살펴보면 고관여도 반응 계층에 있어서 인지는 획득된 정보로부터

소비자가 도출한 상표들에 관한 지식과 신념을 말하는데,정보의 탐색과

능동적 학습을 통하여 형성되며 신념들에 관한 평가는 소비자로 하여금

상표에 대한 태도를 형성하고 그들의 상대적 요망성을 결정하도록 한다.

그 후 야기되는 행동(구매)은 이러한 태도로부터 크게 영향을 받는다.저

관여도 반응 계층에 있어서 인지는 관여도가 높은 여건에서의 경우와 상

당히 다르다.즉 소비자는 상표에 대한 태도를 형성하기 위하여 정보를 처

리하려는 의도가 거의 없기 때문에 주의의 수준이 대단히 낮고 반복 노출

과 수동적 학습을 통하여 상표 친숙도가 형성될 뿐이다.결국 상표에 관한

신념들은 뚜렷하지 않고 상표 태도를 형성할 만큼 강하지도 않다.저관여

도 반응 계층의 구매 행동은 강한 상표 태도가 형성되기 이전에 친숙도만

을 근거로 하여 일어나며,오히려 제품을 구매하여 사용한 후 그에 관한

평가와 태도를 형성한다.보통 고관여 상품으로 인식되는 부동산은 국세청

이 일정한 기준을 초과하는 고액의 토지 및 주택의 소유자에게 종합부동

산세를 부과하고 있다.과세 대상은 주택(건물과 부속 토지),나대지,사업

용 부수토지로 구분하며 2008년 11월 기준으로 주택 기준시가 6억 이상
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건물에 대해 부과되지만 2008년 12월 23일 공포된 개정안은 의하면 9억

원으로 상향 조정되며,세대별 합산 대신 개인별 합산이 적용된다.따라서

부동산 물건 자체가 지니는 특성에 따라 다른 상품들에 비하여 고가 제품

이라 할 수 있지만,재(財)테크 세(稅)테크가 중요 시 되고 있는 요즘 부동

산 주택 가격대가 중요한 관여도의 지표가 될 수 있다.(물론 6억 이하라

하더라도 여타 상품에 비하여 고가 제품이라 할 수 있다.)

제 7절 고객 특성

이제까지의 선행 연구에서 서비스 품질에 대한 소비자 만족과 신뢰는 성

별,연령 등의 인구통계학적 변수(Demographics)와 개성,생활 만족도,라

이프스타일,지역의 편차에 따른 정서적(Psychographies)영향에 영향을

많이 받는다고 하는 결과를 도출한 연구들이 주류를 이루었다.(강정규

2006). 부동산 거래에서 사용 목적 보다는 투자 목적의 거래(부동산 거래

에 사용 보다는 자산 보유나 증식의 목적이 많음)를 하는 고객과 임대나

전세 보다는 매매 거래를 하는 고객이 보이는 만족의 성향은 관여의 정도

가 높다고 보고 있다.다시 말하면,사용 목적의 고객과 임대나 전세 거래

의 고객들이 보여 주는 신뢰도에 대한 민감성이나 만족에 대한 정서적 차

이는 투자 목적의 고객 집단이나 매매 거래의 고객 집단보다 덜 민감하게

반응 할 것이다.

이와 같은 물건 특성은 일반 상품과는 아주 다르게 나타난다고 할 수 있

으며 부동산 중개 물건의 속성은 원천적으로 투자성,투기성,생활 편의성

을 보유하고 있기 때문에 이를 조정하고 거래를 활성화시키기 위하여 정

보를 위주로 하는 과정 품질이 소비자 특성의 단점을 보강하는 한 방편으

로 작용한다 하겠다.

이런 추론의 결과는 부동산 거래를 진행하는 고객들의 중요한 특성으로

연구자의 현장 경험에서도 많은 경우에 일치 하고 있어 임대나 전세를 위

주로 거래를 하는 고객이 매매를 하는 고객보다 자신의 자산이 아니기 때

문에 소비자 특성에 덜 민감하고,장기 투자로서의 가치를 찾거나 생활의
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편의를 위한 거래를 하는 고객이 수익을 추구하는 단기적 투기거래자 보

다,중개업소 종사원과의 관계가 좋은 고객이 그렇지 않은 고객보다 중개

업소 서비스 품질에 대한 평가나 판단이 덜 민감하게 작용한다.이를 통하

여 지속적인 거래가 이루어지는 경향이 있고 거래 관행도 일반 상품과는

다른 종류의 만족과 신뢰를 보이고 있다.대부분 이러한 만족과 신뢰는 부

동산 중개업소에서 제공하는 물건의 특성보다는 소비자 특성에 귀인 한다

고 추정되어 이 부분에 검증을 진행하였다.

대부분의 연구에서 소비자 특성인 남녀,학력,소득,지역,경력 등으로

구분하여 조사를 진행하여 소비자 특성을 검증하였다.그러나 본 연구에서

는 부동산이라는 상품의 특성을 감안하여 거래유형,거래지향성,수요형태

에 해당하는 환경인자 요인을 중심으로 설정하여 소비자의 서비스 품질

지각 요인과 인과 요인을 구성하였다.

1.거래관계유형(거래지향성)

경로시스템내의 경로 구성원들 간에 이루어지는 거래 관계의 유형은 크

게 거래지향 거래(discrete transaction)와 관계지향 교환(relational

exchange)으로 나누어진다.거래지향 거래는 유통경로내의 거래당사자들

(즉 판매자와 구매자)이 현재의 거래를 통해 최대의 이윤을 올리고자 하는

경우를 말하며,거래쌍방간의 협상이나 교섭과 같은 메카니즘을 통해 거래

의 효율성을 높이고자 한다.이에 반해 관계지향 교환은 유통 경로 내 거

래당사자들이 현재 및 미래의 경로 성과 모두에 관심을 가지며 연속적 거

래를 통해 발생되는 이윤을 극대화하려는 거래 형태를 말한다.거래지향

거래에서는 각 경로 구성원이 수행하는 과업에 대한 책임은 그 과업을 수

행한 해당 경로 구성원에게 돌아가지만,관계지향 교환에서는 거래 쌍방이

협력하고 각자의 활동을 조정하기 때문에 과업 수행의 책임은 거래 쌍방

에게 공동으로 부과된다.그러므로 경로 구성원들(혹은 거래당사자들)간의

장기 협력관계는 거래지향 거래보다는 관계지향 교환을 통해 형성된다.여

기서 장기 협력관계란 최종 고객이 원하는 것을 경로 구성원들이 공동으
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로 만족시켜 주기 위해 각자의 활동을 상호 조정하며 자신의 성공이 거래

상대방에게 달려 있다는 동반자적 사고가 지배하는 거래 관계를 말한다.

장기 협력관계(혹은 관계지향 교환)가 실현되기 위해서는 경로 구성원(거

래당사자)들 간에 높은 신뢰(trust)와 몰입(commitment)이 요구된다.신뢰

란 거래 상대방이 거래 의무를 성실히 수행할 것이라는 신념이나 확신을

의미하며,몰입은 거래 쌍방이 지속적으로 거래를 할 것임을 명시적 혹은

묵시적으로 약속하는 것을 말하는데 흔히 결속(solidarity)이라고도 한다.

유통경로 내 공급업체는 장기적 거래 관계를 유지하기 위해 고객에게 높

은 신뢰성과 결속력(몰입)을 보여주어야 하는 것이다.

<표 3-4>거래관계 유형 비교

구 분 거래지향 거래 관계지향 거래

거래처에 대한 관점 단순고객으로서의 거래처 동반자로서의 거래처

지배적 거래규범 계약 거래윤리

거래경험의 중요성 낮음 높음

신뢰의 중요성 낮음 높음

잠재 거래선의 수 다수의 잠재 거래선 소수의 잠재 거래선

거래선의 차별화정도 낮음 높음

상대적 의존도 낮음 높음

철수비용(교체비용) 낮음 높음

가치창출의 주체 개별기업 공동노력

추구하는 가치 주로 경제적 보상 경제적/심리적 보상

잠재가치의 규모 작음 큼

가치의 원천 정보 불균형 수직적 범위에 의한 규모의 경제

대표적 산업 의류,완구 자동차,컴퓨터

2.부동산 거래 유형 및 수요형태 (거래목적)

시간이란 소비자가 언제 구매 의사 결정을 하는가,그리고 그 과정이 얼

마나 오래 걸리는가를 말하며 복잡성이란 의사 결정에 관련된 수많은 활
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동과 그 결정 자체의 어려움을 의미한다.소비자행동은 꽤 복잡한 과정을

통하여 이루어진다.특히 제품 가격이 비싸거나,구매 빈도가 뜸하고 가격

이 비싼 고관여 제품을 구입할 때 소비자는 많은 정보를 추구하고,상표간

의 비교를 하기 때문에 구매의사 결정 과정은 매우 복잡하다.그러나 인간

은 복잡한 것을 회피하려는 경향도 있다.즉 복잡한 것을 회피하고 단순하

게 행동하려고 한다.그래서 ⓐ최상의 선택 보다는 "만족할 만한 선택"을

하며,ⓑ구매 결정시 타인의 의견을 듣기도 하지만,보통 과거에 구매했던

동일한 제품이나 상표를 구매하려는 성향이 높다.일반적으로 시간과 복잡

성은 높은 상관관계를 보인다.의사 결정이 복잡할수록 시간이 많이 걸리

고,단순할수록 시간이 덜 걸리는 것이 보통이다.부동산 거래의 경우 거

래의 유형과 목적에 따라서 시간과 복잡성이란 면에서 달리 소비자 행동

이 나타날 수 있을 것이다.

(1)부동산 거래 유형

일반적으로 부동산에 있어서 거래라 함은 재산에 대한 권리변동 즉 권리

의 취득.상실.변동을 일으키는 법률행위를 말하며,민법상으로 본 부동산

거래는 일반 상품 거래와는 달리 당사자의 일방인 매도인이 일정한 재산

권을 상대방인 매수인에게 이전할 것을 약정하고,매수인은 이에 대하여

그 대금을 지급할 것을 약정함으로써 성립하는 계약으로써 부동산에 대한

권리의 발생,변경,소멸을 일으키는 법률행위를 말한다.예를 들면 매매,

환매,교환,상속,증여,임대차,사용대차,전세권,지상권,지역권,저당권

설정 등의 계약 및 공적인 개념으로서의 공용징수가 있다.

상기에 명시한 많은 부동산 거래 행위 중에서 부동산 중개업법상 부동산

중개사가 거래를 성사시킴으로써 받을 수 있는 부동산 수수료는 매매.교

환 및 임대차에 한정되며 따라서 본 연구에서는 부동산의 거래 형태를 매

매 및 임대차에 국한하여 분석하고자 한다.
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(2)부동산 수요 형태 (거래목적)

현행 민법상 부동산 거래 행위는 신의성실의 원칙에 따라 이행하는 것을

원칙으로 하고,부동산 거래의 법률행위는 계약자유의 원칙을 인정함으로

써 국가 등의 간섭을 받지 않기 때문에 누구나 자유롭게 거래할 수 있는

자유방임적 거래 제도를 취하고 있다.그런데 1970년대 초부터 일기 시작

한 부동산 투기 붐으로 인하여 지가가 폭등하여 가격 상승률이 물가 상승

률보다 높아 부동산에 투자하여 이익을 노리는 것이 유리하기 때문에 유

동자금이 부동산 시장으로 집중 증가하여 이로 인한 문제점들이 발생하기

시작하였고,결국 부동산의 투기억제를 위하여 많은 규제를 하게 되었다.

즉 폭등하는 지가는 정치,경제,사회 나아가서는 국가안전 분야에까지 악

영향을 미치기 때문에 이러한 여러 가지 문제점을 해결하고 국가 제반 목

표를 달성하고,사회적 약자를 보호하고 부동산의 실수요자가 적기에 필요

한 부동산을 취득할 수 있도록 토지 거래신고제(허가제),주택 거래신고제

등의 다양한 규제를 하게 되었다.

실수요자의 경우 시간적인 제약뿐만이 아니라 가격이나 기타 여러 조건

들의 제약이 있을 것이며 따라서 투자 목적의 부동산 거래와는 다른 형태

의 소비자 행동이 기대된다.따라서 본 연구에서는 이러한 부동산 거래의

목적이 실수요자에 의한 거주 목적인지 아니면 부동산 가격 상승을 기대

하는 투자 목적인지에 따라 고객의 만족도와 신뢰 및 추천 의도가 다를

것이라는 가정하여 거래 목적에 따른 조절 효과를 분석하고자 하였다.
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제 4장 연구방법론

제 1절 연구모형

1.연구모형의 설계

부동산 중개업자의 입장에서 부동산 시장의 변화와 함께 소비자들의 가

치관의 변화 및 행동 유형을 분석,파악하는 것은 마케팅 관점에서 매우

중요한 부분이다.즉,고객지향적인 마케팅 컨셉의 도입은 많은 고객을 확

보하기 위한 표적 집단을 선정하고,그 집단의 욕구를 확인하고,그 욕구

를 가장 잘 충족시켜 줄 수 있는 서비스를 개발하는 일련의 마케팅 활동

이기 때문이다.부동산 중개 서비스 관점에서 이러한 마케팅 활동의 전형

적인 예는 고객이 원하는 부동산의 기능과 조건 등은 무엇인지,또는 부동

산을 구입하는 패턴과 특성은 무엇인가 등을 분석하여 각 표적 집단에 맞

는 적절한 마케팅 전략을 개발하는 것이다.

본 연구의 궁극적인 목적은 부동산 중개 서비스 품질이 방문 고객의 중

개 서비스 신뢰 및 고객 만족에 영향을 미치며 또한 고객 만족은 신뢰에

영향을 미치는 매개효과를 측정하였다.그리고 신뢰와 고객 만족이 추천

의도에 미치는 영향을 분석하는 것이다.즉 부동산 거래를 목적으로 중개

업소에 방문하는 고객을 대상으로 방문 고객의 부동산 중개업소 선호도나

선택 기준이 무엇이며,부동산 중개 서비스 품질이 신뢰 및 고객 만족에게

영향을 미칠 때 상품 특성과 고객 특성이 조절적 영향을 미치는 요인을

평가하고 이를 통해 고객 만족 신뢰가 추천 의도에 미치는 영향을 파악하

는 실증 연구이다.

연구 모형을 설정함에서 부동산 중개 서비스 품질 요인은 일반 서비스업

에서 널리 활용되고 있는 SERVQUAL의 5가지 차원인 유형성,신뢰성,대

응성,보증성,공감성을 기반으로 관련 변인들을 도출하였다.서비스 품질

차원의 SERVQUAL차원을 중개 서비스 품질의 특성에 맞추어 물리적 환
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경품질,과정 품질,결과 품질로 적용하여 측정도구로 사용하여 실증 분석

을 설계 하였다.

<그림 4-1>의 연구모형에서 조절변수를 사용하였는데 일반적으로 조절

변수는 종속변수의 수준을 결정하는데 있어 독립변수와 상호작용을 시험

하기 위해 사용되는데 여기서는 어떤 제 3의 변수로 인해 두 변수간의 관

계의 형태와 정도에 대한 차이가 상호작용이다(CohenandCohe1983,안

관영,1999).

Baronet.al(1986)은 조절효과(moderation)란 조절변수의 작용(function)

을 통해서 독립변수와 조절변수간의 인과관계를 의미하는 것으로 이러한

통계 검증은 조절변수의 작용을 통한 독립변수와 종속변수의 차이별 효과

(differentialeffects)를 측정하는 것이라고 설명하고 있다.또한,차별적 효

과를 검증하는 것은 부분적으로 독립변수와 조절변수의 측정 수준(the

levelofmeasurement)에 따라 4가지로 구분될 수 있다고 설명한다.

첫째,조절변수와 독립변수가 모두 범주형(dichotomy)자료인 경우이다.

이러한 경우의 독립변수와 조절변수의 조절효과는 이원분산분석(2×2

ANOVA)의 상호 작용 효과에 의해 나타나는 것으로 독립변수와 조절변수

가 종속변수에 유의적인 상호 작용을 할 때 조절 효과가 있다고 보는 것

이다.

둘째, 조절변수는 범주형(dichotomy) 자료이고 종속변수는 연속적

(continuous)자료인 경우이다.이러한 경우에는 조절변수의 수준에 따라

종속변수와 독립변수의 상관계수(r)를 측정하고 그 차이를 비교하여 조절

효과를 검증하는 방법이다.

셋째,조절변수는 연속적 자료이고 독립변수는 범주형 자료 인 경우이다.

이러한 경우에 조절효과를 측정하기 위해서는 우리는 먼저 조절변수에 따

라 독립변수가 어떻게 달라지는가에 대한 선험적인(priori)지식이나 경험

이 있어야만 한다.왜냐하면,독립변수가 연속적이고 조절변수의 수준이

매우 다양하기 때문에 독립변수의 효과가 조절변수에 따라 변화한다는 일

반적인 가정을 측정하기란 불가능하기 때문이다.

넷째,조절변수와 독립변수가 모두 연속적 자료인 경우이다.이 방법은
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독립변수,종속변수,조절변수를 포함한 조절회귀분석을 사용하는 것으로

표본을 하위 집단화 할 필요가 없이 몇 단계의 회귀방정식을 이용하여 독

립변수와 조절변수가 종속변수에 미치는 효과를 통제한 다음 독립변수와

조절변수의 곱으로 이뤄진 상호작용 항이 종속변수에 미치는 효과의 유의

성을 검증하는 방법이다.

본 연구에서는 독립변수는 연속형 이지만 조절변수는 이산형 변수로 사

용하였다.독립변수의 부동산 중개 서비스 품질의 경우 Likert5점 척도로

사용하여 연속적이라고 할 수 있으나,상품 특성 및 소비자 특성의 경우

이산형 변수로써 이를 연속형 변수화 할 수 있는 방법으로써 Dummy

variable(더미변수)을 활용하여 연속형 변수로써 사용하여 연구 모형을 설

계하였다.

<그림 4-1>연구 모형

제 2절 연구 가설의 설정

1.서비스 품질 요인과 고객 만족,신뢰간의 관계

본 연구에 포함된 접근성,내·외부환경,접근성,확신성,공감성,성과(목
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적),성과(수수료)등의 주요 변수들은 연구자에 따라 다양한 의미로 사용

되거나 해석될 수 있다.따라서 이들 용어에 대한 개념을 명확히 해두어야

할 필요성이 있다.본 연구에서는 연구변수를 측정하고 검정하기 위하여

각 변수들마다 조작적 정의(operationaldefinition)를 하여 본 연구에 활용

된 의미와 일상용어의 의미의 혼동과 사용의 범위를 부여하였다.

연구에서 조작적 정의를 도출한다는 것은 추상적인 개념을 현실 세계의

구체적인 현상과 연결시키는 과정으로서(채서일,2002),이러한 조작적 정

의란 개념적 정의(conceptualdefinition)를 실제로 관찰 가능한 현상과 연

결시켜 구체화시킨 진술로서,개념을 측정 가능한 언어로 재구성하여 측정

의 기준으로 삼는 것이라고 할 수 있다(최호,2004).

1)물리적 환경품질

서비스 품질이란,고객 가치의 중요한 요소임과 동시에 고객 만족도에 영

향을 미치는 요소로서,서비스를 수혜 하는 고객이 기대하였던 서비스와

서비스를 수혜한 후에 지각된(perceived)서비스의 불일치로,“서비스의 우

수성과 관련된 전반적인 판단이나 행동”으로 정의된다.따라서 본 연구에

서의 부동산 중개 서비스 품질은 고객의 지각을 측정하는 고객 지향적 개

념으로 부동산 중개 서비스의 속성과 일련의 서비스 과정을 접한 고객들

의 만족 정도라고 정의하고자 한다.

부동산 중개 서비스 품질의 성과는 품질에 대한 신뢰에 영향을 미치며,

고객의 중개 서비스에 대한 고객 만족은 신뢰와 고객 만족에 따른 사후적

행동 유형인 추천 의도에 긍정적인 영향을 미친다.

(1)접근성

부동산 중개업소가 신뢰를 얻으려는 방법은 다양하나 부동산 중개업소의

위치가 접근하기에 편리하고 부동산 중개업소에 대한 광고나 홍보가 효율

적으로 진행되어 고객의 인식에 지각되어야 한다.또한,중개업소 내의 분
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위기와 서비스가 일정한 수준 이상을 유지하며 부동산 중개업에 관련한

정보의 정확성,신속성 등 부동산 정보에 대한 전문성이 필요하다.

부동산 중개 서비스 품질 중에서 접근성은 부동산 중개업소의 위치적 특

성을 말한다.소비자 공간 선호모델과 소비자 공간이동 모형을 고려한 점

포의 특성으로 관공서,은행,공공기관과 달라 부동산 점포의 소비자 접근

성은 중요한 의미를 지닌다.소비자가 필요에 의해서 찾는 소매점 형태의

영업을 하는 곳이지만 부동산 점포는 경쟁이 치열하고 관공서,은행,공공

기관처럼 소비자가 필요에 의해 방문하는 형태가 아니다.부동산은 고객의

충성도 혹은 재방문의도에 의지하여 영업해야 하는 곳으로 관공서,은행,

공공기관과 차별되며 유사 점포에 대해 경쟁적 양상을 보이는 속성이 있

다.이러한 상황에서 부동산 중개업의 경쟁력을 제고시키고 이를 통한 부

동산 중개업소의 영업 활성화 방안 요인을 제시하는 것은 중요한 의미를

지니고 있으며 이를 접근성이라 정의한다.

홍덕기(1999)는 소비자의 특성에 따라 점포 선택 요인의 차이를 분석하여

할인점 업계로 하여금 마케팅 전략을 수립하고 그 추진 방향을 제시하고

자 하였으며 점포의 교통 입지가 소비자 신뢰도에 영향을 끼친다고 하였

다.또한 신지혜(1999)는 대형할인점의 입지가 지역에 미치는 파급 효과를

살펴 환경과 조화를 이루는 대형 할인점 입점 대응책을 제시하고자 하였

고,공윤희(1999)는 대형 할인점의 고객 이용 현황 및 만족도를 분석하였

다.공윤희(1999)의 연구에서는 고객이 대형 할인점 이용 시 중요시하는

요인으로는 접근의 용이성,저렴한 가격․품목의 다양성․품질의 우수성인

것으로 확인하고 소비자의 만족을 위해 다각적인 경영 전략을 세워야 한

다고 주장하였다.설도원(2001)은 할인 매장 고객을 대상으로 고객의 점포

에 대한 신뢰 가치 지각과 구매 행동과의 상관성을 고찰하고자 하였고,좋

은 위치의 매장은 점포 경영자의 능력과 소비자 만족을 주는 요소라고 간

주하여 신뢰도를 제고시켜 주고 매출에 기여할 명분이 된다고 하여 할인

매장의 중요한 마케팅 전략으로 지향할 방향이라고 주장하였다.
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(2)내․외부 환경

부동산 중개업소의 간판,홍보 활동으로 인지되는 이미지,인터넷이나 광

고 등에 의한 온라인 활동에 의해 소비자가 인지하는 정서의 변화를 말한

다.AndersonandWeitz(1992)는 이미지가 이어 주는 고객과 소비자의 관

점에서 서로 관계를 결속하는 영향을 연구한 결과 점포의 홍보와 광고의

인지,의사소통이 소비자의 재방문이나 재구매에 연결되는 연상 작용의 영

향을 받고 있음을 밝혔다.이들의 연구에서는 쌍방적 관점에서 서로 관계

를 결속하는 영향을 연구한 결과 신뢰는 점포의 홍보와 광고의 인지,의사

소통에 의해서 영향을 받고 있으며,이를 5점 척도로 점포의 신뢰에 미치

는 영향을 측정하였다.

구전이나 매스커뮤니케이션에의 노출과 같은 요인들에 의해 형성되는 점

포의 이미지 역시 고객들이 서비스의 품질을 지각하는데 영향을 미칠 수

있을 것이다.Grönroos(1990)는 고객들이 우호적인 관점에서 형성하고 잘

알려진 이미지는 품질의 지각과 가치,고객 만족에 영향을 미칠 수 있으므

로 기업의 관점에서는 매우 중요한 자원의 역할을 할 것이라고 하였는데

고객이 서비스의 품질을 평가하는데 있어서 기본적으로 기술적 품질과 기

능적 품질 외에도 이미지 등이 포함될 수 있으며 본 연구에서는 고객의

신뢰나 만족도 혹은 추천 의도에 이미지를 추가로 적용하여 독립변수의

구성요인으로서 포함될 수 있는지를 분석해 보고자 한다.

부동산 점포에서는 서비스를 고객에게 전달하는 과정에서 필연적으로 간

판을 달거나 명함을 전하거나 아니면 인터넷을 통한 홍보와 광고 활동을

하게 된다.그러므로 고객들이 점포에 대해 일반적으로 보유하는 관점으로

서 구매 경험을 바탕으로 하는 구전이나 매스커뮤니케이션에의 노출과 같

은 요인들에 의해 형성되는 이미지 역시 고객들이 서비스의 질을 지각하

고 충성도를 높이는데 기여 하게 될 것이다(LethinenandLethinen1984;

RichardandAllaway,1993).즉 고객들이 우호적인 관점에서 형성하고 잘

알려진 이미지는 품질의 지각과 가치,고객 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 수

있으므로 기업의 관점에서는 매우 중요한 자원의 역할을 할 것이다
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(Grönroos1990;ZeithamlandBitner,1996).

또한,부동산 중개업소의 실내 환경,분위기,내부 시설이나 장식 등 소매

점 형태의 점포는 실내 분위기나 내부 시설이 고객의 만족이나 재방문에

많은 영향을 끼친다.점포를 방문했을 때 느끼는 첫인상이나 유쾌함,불유

쾌함,기분 고조,가구의 배치,음향,냄새,실내 벽면이나 바닥의 소재,건

물 설계 등을 통칭하여 점포 내·외부환경이라 정의한다.

부동산을 찾는 방문 고객은 일반 소매 점포에서의 구매 행위와 자산과

밀접한 관련이 있는 은행 점포,증권 지점,부동산 점포를 방문함으로써

이루어지는 자산 관리 측면이 강한 거래를 할 경우,일반적인 점포의 방문

에서의 점포를 선택하는 것보다는 다른 감정을 가지고 방문한다(석유미,

2004).

자산 관리 성격이 강한 부동산 거래는 소매 점포와 비교할 때 거래의 내

용,거래가 이뤄지는 상황,거래의 기반 구조 등 여러 측면에서 다르므로

소비자의 정보 탐색 활동,구매 후 만족의 정도,피해 발생 시 대응 행동

등에서 다른 대처를 보일 것으로 짐작할 수 있다는 이동원(1998)의 연구에

서도 유사한 결론을 시사하고 있다.

일반 소매점과는 비교되는 다른 거래 방식,다른 특성,거래 유형에 대한

각기 다른 소비자 기대나 태도 등으로 말미암아 소매점과 부동산 점포에

따라 소비자들의 정보 탐색,소비자 만족도,불만 때문에 고객의 충성도도

다르게 나타날 것으로 예상하며 이러한 행동의 근거에는 부동산 점포만이

지닌 점포 이미지가 작용 할 것이다.이러한 생각에서 거래하려는 부동산

점포에서 거래 단계별로 취하게 되는 다양한 소비자행동은 차이가 나는데

이는 거래 당사자의 기억 속에 있는 점포의 이미지가 어떻게 형성되어 있

는지가 소비자마다 다르기 때문이다.따라서 본 연구에서는 부동산 거래와

일반 소매점 거래에서 비교되는 점포의 분위기상의 느끼는 감정,점포에서

느끼는 첫인상,소비자의 방문을 통하여 느낀 정서적 정도를 측정하고 고

객과의 관계를 더욱 친밀히 할 수 있는 점포 이미지를 파악하는데 있다.

고객이 서비스의 품질을 평가하는데 있어서 기본적으로 기술적 품질과

기능적 품질 외에도 이미지 등이 포함될 수 있으며 본 연구에서는 고객의
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신뢰를 측정함에 독립변수 중 중개 서비스 업체의 내․외부 환경에 적용

하여 서비스 품질 구성 요인으로서 포함될 수 있는지를 분석해 보고자 하

였다.

2)과정 품질

(1)공감성

부동산 중개 서비스에 있어서 중개사의 기본적인 자질과 능력에 대한 고

객의 지각은 만족스러운 중개 서비스의 기초가 된다.중개사가 중개 서비

스를 제공하는 데 필요한 기본적 능력을 보유하고 있다고 고객들이 지각

하는 경우 중개 서비스에 대해 신뢰할 가능성이 높다.그것은 고객이 중개

사가 중개 서비스를 제공하는데 필요한 우수한 능력을 가지고 있다고 지

각하는 경우에 해당 중개사가 우수한 서비스를 제공할 것이라는 확신을

가지게 되고,해당 중개사를 더욱 신뢰할 가능성이 높기 때문에 해당 중개

사가 제공하는 부동산 중개 서비스에 대해 더욱 만족할 가능성이 높다.

기존의 판매원에 대한 연구들을 살펴보면,판매원의 능력에 대한 고객의

지각이 판매원에 대한 신뢰와 만족에 영향을 준다는 결과를 보여 주고 있

다.DoneyandCannon(1997)은 실증 연구를 통해 판매원이 우수한 능력

을 가졌다고 지각하는 고객들은 판매원을 더욱 신뢰한다는 것을 보여주고

있다.이러한 결과가 나타난 이유로는 고객들이 판매원의 능력이 우수하다

고 지각하는 경우에 고객들은 판매원이 약속한 바를 이행할 것이라는 강

한믿음을 가지기 때문이라고 설명할 수 있다.Cloptonetal.(2001).의 연구

에서도 능력이 있다고 지각되는 판매원과 상호 작용한 고객들은 판매원들

을 더욱 믿을만하고,친절하고,많은 도움이 되었다고 지각하고,해당 판매

원이나 점포를 향후에도 계속해서 이용하거나 다른 사람에게 추천하려 한

다는 결과를 보여주고 있다.이와 유사하게 Crosbyetal.(1990)의 연구에

서는 보험 판매원의 지각된 능력이 고객의 판매원에 대한 신뢰에 큰 영향

을 주고,이러한 신뢰가 판매원에 만족에 영향을 준다는 것을 발견하였다.
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RamseyandSohi(1997)의 연구에서도 판매원에 대한 신뢰가 판매원에 대

한 만족에 긍정적 영향을 미친다는 연구결과를 제시하고 있다.

(2)반응성

부동산 중개 서비스는 중개 의뢰인과의 상호 작용을 해야 한다는 점에서

대인적 성격도 가지고 있다.중개 서비스를 성공적으로 제공하기 위해서

중개사는 정보 수집 및 분석 능력뿐만 아니라 고객과의 효과적인 대인관

계능력,고객 서비스능력 등의 기본적 능력을 보유하고 있어야 한다.기존

의 판매원에 대한 연구에서도 성공적인 판매 활동을 하려면 판매원은 판

매 활동을 수행하기 위한 기본적 자질과 능력 및 고객에 대한 태도를 보

여야 한다고 보고 있다(Rentzetal.2002).

대인적 서비스로서의 성격을 가진 중개 서비스를 효과적으로 제공하려면

고객과의 상호 작용이 기본이 되는 대인관계능력 및 고객 서비스능력을

보유해야 한다.서비스 유형에 따라 요구되는 대인관계능력이나 고객 서비

스능력의 정도가 상이한 데,고객과의 상호작용이 많은 서비스는 상당히

높은 수준의 대인관계능력 및 고객 서비스능력이 있어야 한다.그러나 서

비스 제공자의 대인관계능력 및 태도는 많은 경우 서비스 제공자의 개인

적 능력에 따라 상당한 차이가 존재할 수 있다.이런 점에서 대인관계능력

및 서비스 능력은 서비스 제공자에 따라 상당한 차이가 존재할 가능성이

크고,이러한 서비스 제공자의 능력 및 태도의 차이가 서비스 품질의 차이

를 만들게 된다(이유재,1999).중개 서비스의 경우에도 중개사에 따라 대

인관계능력 및 고객 서비스능력에 차이가 존재할 수 있으며,이러한 능력

의 차이 때문에 동일한 중개활동을 수행한다고 하더라도 중개사에 따라

상이한 품질의 중개 서비스가 만들어진다.

(3)확신성

부동산 중개 서비스는 중개 대상이 되는 부동산에 대한 정보 수집과 분
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석 등을 필요로 한다는 점에서 대물적 성격을 가진다.대물적 서비스로서

의 성격을 가진 중개 서비스를 효과적으로 제공하기 위해 중개사는 필요

한 정보를 수집하고 분석할 수 있는 중개 서비스를 가지고 있어야 한다.

부동산 중개업소에 따라 정보 수집 및 분석 능력에 차이가 존재할 수 있

기 때문에 동일한 활동을 수행하는 부동산 중개업소라도 상이한 품질의

중개 서비스를 고객에게 제공하게 된다.부동산의 가격,물건의 위치,미래

가치,현재의 가치,자산 가치,정서적 가치 등의 포괄적 정보를 제공하는

것을 본 연구에서는 전문성이라 정의한다.

부동산 거래는 일면으로 본다면,정보의 싸움이다.정확성,정보의 신속

성,물건의 다양성 등은 단 한 번에 거래에 많은 영향을 끼치는 중요한 경

제 행위로서 정보의 전문성은 다른 요인과 같이 대단히 중요한 의미를 지

니고 있다.Swanson(1974)은 정보 품질이 사용자 만족에 매우 유의한 영

향을 미친다고 보았다.정보는 기업이 경쟁 우위를 획득하기 위해 중요한

자원으로 경쟁자보다 더 많은 정보를 보유하여야 하며,그 정보는 정확하

고,체계적인 형태로 제공되어야 한다.DeloneandMcLean(1992,2003)의

연구에서 정보는 이용,만족,성과에 영향을 미치는 주요 변수로서 정보

품질을 주장하였다.이처럼 부동산 중개업소가 동일한 중개활동을 수행한

다고 해도 부동산 중개업소의 정보 수집 능력 및 체계적인 분석 시스템

등의 능력에 따라 상이한 중개 서비스를 제공할 수 있으며,중개 서비스에

대한 고객 신뢰도 상이해 질 수 있다.따라서 다음과 같은 가설을 설정하

여 분석하고자 한다.

3)결과 품질

Grönroos(1984,1990)는 서비스 품질이 두 가지 차원에서 구성되어 있다

고 보았다.하나는 “기술적 품질(technicalquality)"로써 고객들이 서비스

로부터 얻는 결과품질 즉,무엇(what)에 해당하는 품질이다.다른 하나는

”기능적 품질(functionalquality)"로써 고객들이 서비스 상품을 얻는 과정

품질 즉,어떻게(how)에 해당하는 품질이다.이중 기술적 품질은 우선 서

비스 성과가 나타난 이후에 그 서비스가 평가 되어지는 "what"의 측면이



- 68 -

있을 수 있는데,이는 고객이 서비스로부터 실제로 받는 것 즉 기술적인

해결 등이 있으며,제공자의 know-how,기술적 능력,전문지식,고객 정

보시스템,CRM 등이 해당되며 모든 기술적인 측면은 서비스를 제공하는

매우 핵심적인 부분이라 할 수 있다.BradyandCronin(2001)과 이유재,

나선아(2003)모델에서 나타나는 결과 품질은 Grönroos의 기술적 품질,

Rust& Oliver(1994)의 서비스 상품,이유재.이준엽(2001)의 성과 품질과

동일한 개념으로 볼 수 있겠다.

Brady& Cronin(2001)의 모델에서 말하는 결과 품질은 서비스 전달 과

정이 끝난 후 남는 서비스 상품으로 예컨대 맛,가격 등이 이에 속하며 하

위 차원으로는 대기시간(waitingtime),유형성(tangibles),유의성(valence)

이 있다고 하였다.문헌에서는 서비스 경험의 기술적인 질이 서비스 질에

대한 고객 인식에 두드러지게 영향을 준다는 것에 동의한다(예를 들면,

Carman 2000; Grönroos 1982,1984,1990; Rust and Oliver 1994).

Grönroos(1984)는 이 요소를 생산 과정이 끝났을 때 고객에게 남은 것 이

라고 정의한다.Czepiel,Solomon,andSurprenant(1985)는 기술적인 결과

를 실질적인 서비스라고 부르고 서비스 경험의 질을 평가할 때의 결정 요

소라고 단정한다.RustandOliver(1994)는 서비스 결과를 서비스 제품이

라고 부르고 서비스 전달 이후에 고객이 평가하는 관련된 특징이라고 주

장한다.대기 시간이 결과 품질 인식에 부정적인 영향을 준다.이것에 대

한 상당한 뒷받침이 문헌에 있다. Parasuraman, Zeithaml, and

Berry(1985)는 고객이 서비스의 시간 엄수를 전체적인 평가의 중요한 구

성 요소라고 규명함을 발견한다.

서비스 결과 인식에 미치는 또 다른 영향은 유형적인 요소들인데

Parasuraman,Zeithaml,andBerry(1985)는 물질적인 증거가 서비스 인식

을 형성할 때 서비스 고객들이 고려하는 요소라는 것을 보여준다.더 나아

가서는 유형의 것들은 요소 분석에서 주로 사용된 SERVQUAL차원의 하

나이다(Mels,Boshoff,andNel1997).

유의성(valence)은 결과 품질의 결정 요소로써 이는 소비자의 서비스 경

험의 다른 측면 평가와 관계없이,서비스 결과를 좋게 아니면 나쁘게 믿는
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지를 조절하는 특성을 공략한다.예를 들여,담보 대출(mortgageloan)을

문의하려 은행에 가는 고객이 있다고 생각해보자.만약 대출이 허용되지

않는다면 서비스 수행은 아무 상관이 없을 것이다.다른 사례들이 스포츠

행사(우리가 게임에서 졌다),오락 관련 시설(영화가 실망스러웠다),법률

회사(소송에서 졌다),수리 서비스(파손이 회복될 수 없다),그리고 항공

시설(눈보라가 생겼다)과 같은 서비스에서 일어날 수 있다.본 연구에서와

같이 부동산 중개 서비스 품질을 논함에 있어 제대로 된 중개 서비스의

결과가 나타나지 않는다면 이 또한 서비스 수행은 아무런 의미가 없을 것

이다.

4)서비스 품질과 신뢰와의 관계

신뢰(trust)란 서비스를 파는 자의 믿음성(reliability)과 정직성(integrity)

이고(Morgan and Hunt 1994), 약속을 잘 지킬 것이라는 기대

(Sirdeshmukh,Singh and Sabol2002)라고 정의할 수 있다.기술적

(technical)서비스 품질이든 기능적(functional)서비스 품질이든 고객을

평가함에 긍정적 영향을 미칠 것이다(Bloemer,deRuyterandWetzels

1999;PZB 1996).최근의 연구들은 서비스 품질과 신뢰 간에는 긍정적인

관계가 있음을 밝히고 있다(Choiu and Droge 2006, Sherma and

Patterson1999).어느 회사가 지속적으로 고객이 기대하는 기술적 또는

핵심적 성과를 달성하거나 초과할 경우에는 고객과 좀 더 나은 신뢰 관계

를 만들어 가게 될 것이다.

5)서비스 품질과 고객 만족과의 관계

서비스 품질과 고객 만족은 서로 다른 개념이며 둘 사이에 인과 관계가

존재한다는 데 비교적 동의하고 있음에도 불구하고 두 개념의 인과 관계

에 대해서는 견해가 엇갈리고 있다(이학식 1996).즉,품질이 고객 만족의

선행변수라고 보는 견해(Woodside1989)와 고객 만족이 품질의 선행변수
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라고 보는 견해(Bitner1990)로 나뉘고 있는데,대체적으로 서비스 품질은

고객 만족의 선행변수로 보는 것이 타당한 것으로 보인다.

모든 연구 결과들이 일치하는 것은 아니지만,최근의 연구 결과들을 볼 때

고객 만족이 서비스 품질과 행동의도간의 인과관계를 매개하는 것으로 볼

수 있다.즉,많은 연구들에서 서비스 품질이 향상되면 고객 만족이 증가

하고 이것은 재구매 의도와 구전으로 연결되어 기업의 성과를 향상시키는

것으로 입증되고 있다(이유재,이준엽).2001

[가설 1]부동산 중개 서비스 품질 특성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

[가설 2]부동산 중개 서비스 품질 특성은 고객 만족에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

2.고객 만족과 신뢰와의 관계

본 연구에서는 연구 표본을 부동산 거래에 있어 수요 형태에 대한 분류

와 거래 유형,고객 지향성,거래 대상 물건 등의 분류로 구분하여 만족과

신뢰와의 관계를 검증하였다.구체적으로 이 연구는 부동산 중개업에 있어

서 신뢰가 종속변수에 미치는 영향 즉 고객 만족이나 고객 충성도에 기여

하는 정도와 이러한 영향들이 거래 유형이나 금액에 관련하여 부동산 중

개업소 방문객 성향을 정확히 보여 줌으로써 신뢰의 영향은 고객 만족과

신뢰성에 많은 시사점을 노출 시킬 것이라 예견되고 있으며 이러한 예상

치의 선행 연구는 Harold(1948)에 근거 하고 있다.Harold(1948)는 설득과

정에 있어서 신뢰성의 역할에 대하여 소비자 행동 측면에서의 고객 충성

도나 만족도에 대하여 연구할 필요성을 주장하였고 Hovland and

Weiss(1951)는 Harold의 주장에 동조하여 남들에게 자신의 주장을 펴는데

있어 이를 수행하는 사람에 대한 듣는 사람의 신뢰도 효과를 연구하였다.
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또 Hovland,JanisandKelly(1953)연구 결과 신뢰도가 높은 정보원이 그

렇지 못한 정보원보다 청중의 의견에 더 큰 영향을 준다는 것을 발견하였

다.또한,신뢰성에 대한 여러 정보가 이를 전하는 사람의 의견을 고객이

받아들이는 것에 영향을 미친다는 것을 발견하였는데 이는 소비자 행동에

있어서 태도 변화가 신뢰성에 의해 변화된다는 것을 시사하고 있다.

CragandMcCann(1978)의 연구와 WoodsideandDavenport(1974)의 연

구는,자신의 기존 의견에 부합하는 메시지에 피험자들이 노출된 경우,높

은 신뢰도의 정보원이 그렇지 못한 정보원보다 태도와 행동의 변화에 더

큰 영향을 주었다고 지적하였다.유사한 경우로,Sternthal,Dholakia,and

Leavitt(1978)등은 피험자들이 자신의 기존 의견에 반하는 내용에 노출되

었을 경우 높은 신뢰도의 의견 전달자가 중간 정도의 신뢰도의 전달자보

다 태도 변화에 있어서 더 큰 설득력을 가지고 있다고 주장하였다.

아주 많은 연구가 진행되지는 않았지만 대부분의 부동산 중개업에 대한

마케팅관련 연구들은 신뢰성의 주요 영향에 조절 역할을 하는 변수들을

연구한 바가 있었으나 정확한 규명은 발견하지 못하였다.그 이유는 변수

들이 정보원을 밝히는 시기가 이슈에 대해 지닌 기존의 태도 등의 변수로

잠재변수와 외생변수 사이의 모수 제약이 제대로 이루어 지지 않아 도출

된 결과가 이들의 상관에 직접적인 연관관계를 규명하기에는 다소 부족함

이 있고 실제적으로 검증이 되지 않았다.

따라서 이러한 방향의 연구는 방문 고객에게 부동산 물건에 대해서 확실

히 알려주고 이에 대한 자료가 주어 졌을 때 소비자의 태도가 변하는 것

을 관찰하는 것이 필요할 것이다.소비자 행동이나 심리 연구 중 좀 더 태

도의 변화에 대해 깊이 연구한 Husek(1965)의 연구는,소비자는 자신이

취득한 정보원에 대한 정보의 정확성에 관하여 그리고 정보 전달의 시간

에 관하여 태도 변화가 억제되는 효과가 있다고 밝히고 이는 부동산 물건

의 정확한 정보 전달과 필요한 시간에의 전달이 부동산을 이용하는 고객

들의 태도 변화에 동일하게 적용될 수 있을 것이라 추정된다.또 다른 연

구인 WardandMcGinniness(1974)의 연구에서도,메시지에 선행하여 정

보원을 밝힌 경우,신뢰도가 높은 정보원이 더 설득력이 크다고 지적하였
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다(윤종섭 서진형,2001).반면에,메시지를 전달하기 전에 정보원에 대해

밝힌 경우,중간 정도의 신뢰도를 가진 정보원이 높은 신뢰도의 정보원보

다 더 설득력이 있다고 주장하는 연구 결과도 있다.이상의 연구는 부동산

중개업에 있어서 신뢰성의 영향이 고객 만족을 충족시키고 신뢰가 고객

만족을 충족시키는 것 외에 다른 변인들에 의해 조정될 수 있다는 것을

의미한다.

이런 논리들의 결과를 볼 때 물건에 대한 정확한 속성의 파악은 방문자

가 방문한 부동산 중개업소에 있어서 신뢰성의 영향력을 결정하는 요인으

로 도출될 것으로 예상할 수 있다.

이외에 소비자에게 신뢰를 구성하는 요인들에 대한 연구를 좀 더 파악해

부동산 점포 신뢰에 관련지어 살펴보면,부동산 중개업에 있어서 신뢰성을

구성하는 요인에 관한 연구로 Berlo,Lemert,andMertz(1969)등은 대부

분의 연구에서 소비자 측면에서 점포의 신뢰성의 가장 중요한 두 가지 측

면으로 전문성과 서비스를 거론 하였으며,BowersandPhillips(1967)등

은 상품의 매력도와 점포의 전문성을 소비자가 신뢰하여 방문하는 요인으

로,HovlandandWeiss(1951)andMcCroskey(1966)등은 접근성과 서비스

의 신뢰도를,Ohanian(1990)같은 연구자들은 선호도 혹은 호감도의 뜻을

지닌 매력성을 정보 원천의 신뢰도의 한 요인으로 제안하였다.

이러한 연구들은 대부분 일반 상점의 소비 형태를 다루는 것이었고 부동

산 중개업에 있어서도 간간이 점포의 신뢰성 측면에 대해서 다루어지기는

하였지만 부동산 점포에 대해서 신뢰성이 종속변인인 고객의 충성도나 고

객의 만족도에 관련한 영향에 대해서는 매우 제한적인 연구만이 행해졌다

는 것에 주목할 필요가 있다.

즉,점포 신뢰성의 측면이 소비자의 인지 효과나 이미지 효과에 서로 다

른 영향을 미칠 것이라는 여러 선행 연구들의 고찰에도 불구하고,부동산

점포에 관련한 분야의 연구는 매우 제한적으로 행해져 오고 있는데 이는

부동산 점포의 규모가 전체 제조업이나 유통업의 규모에 못 미치고 있고

아직은 그리 관심 있는 소매점의 형태가 아니기 때문으로 풀이된다.

물론 이러한 연구들이 있다하여도 부동산 중개업소의 마케팅에 관련된
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좁은 의미의 연구가 아닌 소비자 행동이나 태도에 관한 연구이지만 그런

중에서도 Ohanian,Roobina(1990)의 연구는 본 연구의 부동산 중개업소

마케팅에 활용가능하고 이에 적용할 수 있는 소비 행태를 여러 가지로 검

증하였는데, 정보원(Source)이 지니고 있는 소비자의 선호여부

(Attractiveness)가 소비자의 제품 평가와 의견 변화에 중요한 요인으로

작용할 수 있다는 것이 바로 그것이다.이밖에 점포 방문의 신뢰 성향 연

구로는 Walster외(1966)등의 연구들이 이들은 점포 방문객의 방문 신뢰

성향을 조사하기 위하여 비교 연구를 실시하였다.이들이 연구한 내용은

점포 방문객간의 점포 환경에 따른 신뢰성의 구성요소가 동일한가,만일

그렇다면,신뢰성의 어느 구성요소가 점포 마케팅에 대한 태도나 인지 태

도 혹은 추천된 인지도의 믿음,그리고 충성도 의사(RI)에 더 많은 영향을

미치는가!등에 관한 연구를 바탕으로 하여 다음과 같은 가설을 설정하였

다.

[가설 3]부동산 중개 서비스 품질이 신뢰에 미치는 영향에 고객 만

족이 매개변수로서의 역할을 수행할 것이다.

3.신뢰와 추천 의도간의 관계

고객 신뢰의 질은 점포의 서비스 제공자와 고객 간 상호작용으로부터 돌

출된 결과 변수로 고객이 인식하고 있는 서비스 제공자에 대한 신뢰와 서

비스 제공자의 행위에 대한 믿음의 정도로 구성되고 이러한 믿음이 곧 그

점포에 대한 충성을 유발한다(권해도,2003).SchurrandOzanne(1985)는

신뢰를 거래상대자의 약속이 믿을만하고 또 그가 거래 관계에서 지켜야

할 사항을 준수할 것이라는 믿음의 정도라 재방문에 대한 확신을 준다고

하였다.여기서 말하는 재방문의 의미는 곧 고객의 충성이며 Crosbyand

Stephens(1990)등은 신뢰한 구매자와 판매자 관계에 있어서 판매원이 고
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객에게 영향력을 미칠 때 가장 주요한 요소는 신뢰라고 규정하고 이 신뢰

가 곧 충성심(Royalty)을 가져와 궁극적으로 추천 의지로 발전한다고 하였

다.

또한,품질 혹은 고객 만족의 증대가 고객 유지율을 높이고,소비를 촉진

하며,제품에 대한 가격 프리미엄을 용인하고,비용을 줄여 줄 것이라는

믿음을 바탕으로 고객 만족 증진 및 품질 제고 활동이 재무적으로 정당화

되었으며(Bolton,1998),기업의 가장 근본적인 목표는 고객 만족을 관리하

고 이를 통해서 고객의 충성도를 제고 하고 판매를 증진하는 것이라고 보

기도 한다(Ranaweera,2003).

따라서 본 연구에서 소비자의 신뢰에 대한 만족은 고객 만족으로 서비스

제공자의 역할 및 행위에 대하여 고객이 인식하는 점포 관련 서비스의 총

체적 만족을 의미하며 이를 측정하기 위해 고객이 부동산 중개업소를 이

용할 때 고객이 인식하고 있는 서비스 제공자에 대한 신뢰와 서비스 제공

자의 행위에 대한 만족 등을 측정하기 위해 각각 5개의 측정항목을 설정

하고 이들의 지각하는 정도를 리커트 5점 척도에 의해 측정하려 다음과

같이 가설을 설정 하였다.

[가설 4]신뢰는 추천 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4.고객 만족과 추천 의도간의 관계

마케팅에 있어서 신뢰를 통한 고객 만족은 핵심적인 연구 주제로 만족도

와 재구매의도,직접적인 재구매나 재방문과 높은 상관관계를 가진 것으로

보고되고 있다(하지원,1998).부동산 점포의 연구에서도 역시 소비자 만족

도는 성공적인 부동산 점포 경영의 핵심 요소로 간주되어 왔으며 이제까

지의 중개업소 마케팅 개발의 도입과 활용에 핵심적인 요인이다.

고객 만족은 마케팅 활동의 주요한 결과로서 구매 후 태도 변화,반복 구
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매,상표 충성도 등의 구매 후 행동에 영향을 미친다.소비자행동과 관련

된 여러 연구들에서 고객 만족을 경험 하였던 고객들은 더욱 높은 재구매

의도를 보인다는 결과를 찾아 볼 수 있다(Oliver1997;Churchilland

Surprenaut1982;Fornell1992).Anderson(1998)의 연구에서는 소비자의

만족 경험이 미래의 재구매의도에 영향을 미치는데 만족한 소비자일수록

재구매의도가 높다는 결과를 보여주고 있다.

<표 4-1>고객 만족 측정내용과 연구결과 요약

연구자 측정내용 연구결과

Oliver(1980)
만족의 선행변수와 결과

변수에 관한 연구

만족이 태도에 영향을 미치고 재구매 의도에

영향을 미침

Beardenand

Teel(1983)

기대,성과와 재구매 의도

에 관한 연구

불만족이 태도에 영향을 미쳐 재구매의도에

영향을 미침

Woodside

(1989)

서비스 품질, 고객만족,

행동 의도의 관계

업무별 서비스 품질이 전반적 고객만족에,전

반적 고객만족이 행동의도에 영향을 미침

Croninand
Taylor(1992)

서비스 품질, 고객만족,

구매 의도의 관계

서비스 품질이 고객 만족에,고객 만족이 구매의

도에 의미 있는 영향을 미침

Taylorand

Baker(1994)

서비스 품질과 고객 만족

의 상호 작용이 구매 의

도에 미치는 영향

만족과 관계의 질은 재구매 의도에 영향을 주

며,관계의 질은 만족과 재구매의도에 영향을

줌

출처 :박소영(2003)

Fornell(1992)은 고객 만족이 증가함에 따라 고객 충성도가 증가하고,가

격민감도가 감소하고,고객 이탈이 줄어든다고 주장하고 있다.Szymanski

andHenard(2001)는 메타분석을 통해 고객 만족과 반복구매간의 관계를

분석하였는데 고객 만족이 높을수록 반복구매가 증가한다는 것을 보여주

고 있다.서비스 분야의 연구들에서도 서비스에 대한 고객 만족이 증가하

면 재 구매행동이나 재이용행동이 증가한다는 연구 결과를 많이 찾아 볼

수 있다(ReichheldandSasser,1990;Parasuramanetal.1991;Olivaet

al.1992).
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BendapudiandBerry(1997)는 서비스에 대해 만족을 경험한 고객은 대안

적인 서비스 제공자들이 만족스럽지 않을지도 모른다는 불확실성을 크게

지각하기 때문에 만족스러운 서비스 제공자와의 관계를 종결하려 할 때

높은 교체 비용을 지각하게 된다고 주장하고 있다.Pattersonetal.(1997)

은 산업 서비스와 관련하여 서비스 제공기업에 대한 만족도가 높을수록

서비스 제공기업에 대한 재 구매의도가 높아진다는 것을 실증적으로 보여

주고 있다.이러한 여러 연구들에 근거해 볼 때 중개 서비스에 대해 만족

한 고객은 향후에도 만족스러운 중개 서비스를 제공한 중개사로부터 중개

서비스를 받으려는 의도가 높을 것이라고 예상할 수 있다.

Reichheld(1996)는 BainandCompany의 경험을 통해 고객 만족이 충성

도를 약속하지 않는 사실을 들어 “고객 만족의 함정(the satisfaction

trap)”을 강하게 주장했다.즉,아주 만족하거나 만족한 고객의 65%∼85%

가 이탈하며,고객 만족이 85%∼95%인 자동차 산업에서 단지 30%∼40%

만이 재구매 한다고 지적하면서 고객 만족만은 충분하지 않으며

(satisfactionisn’tenough)고객 충성도 자체에 주목할 것을 주장한다.또

한 Magin(2003)은 고객의 충성에 관련된 연구에서 ISP(InternetService

provider)가입자들을 대상으로 고객 만족,점포의 접근성,경제적 변경,

사회적·정신적 전환장벽,자기 일치성(self-congruity),이미지 등이 고객

충성에 미치는 영향을 실증적으로 분석하여,고객 만족과 신뢰가 고객 충

성에 직접적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다.

부동산 점포의 경우 이러한 현상은 더욱 심할 것이라고 보여 진다.

Reichheld(1996)의 연구 대상처럼 비교적 관여 정도가 높은 자동차에서 고

객이탈이 50% 가 넘어 서는데 관여도가 거의 없는 부동산 점포 방문의

경우 이러한 만족의 의미가 어느 경우 무의미 할 수도 있기 때문이다.중

개 서비스에 만족한 고객들은 높은 재이용의도를 보일뿐만 아니라 해당

중개사나 중개 서비스를 다른 사람에게 추천할 가능성도 높을 것이다.구

전(word-of-mouth)은 제품이나 서비스에 대한 소비자들 간의 비공식적인

커뮤니케이션을 말한다(Dichter 1966; Fornell and Bookstein 1982;

Anderson1998).구전은 제품이나 서비스에 대한 비방,유쾌하지 못한 경



- 77 -

험,소문 등의 부정적인 것일 수도 있고,즐거운 경험,서비스 제공기업의

추천 등의 긍정적인 것일 수도 있다.많은 연구들에서는 고객 만족을 구전

행동의 선행변수로 보고 있다(Dichter,1966;ReichheldandSasser,1990;

Yi,Youjac1990;Anderson1998).즉,만족한 고객은 다른 사람들에게 기

업이나 제품,서비스를 추천하거나 추천하려는 자발성을 보이는 등의 호의

적인 구전 행동을 보일 가능성이 높은 반면,불만족한 고객은 부정적인 구

전 행동을 보일 가능성이 높다.Oliver(1989)는 고객만족이 증가함에 따라

긍정적인 구전이 증가하고,다른 사람에게 추천도 많이 한다는 것을 보여

주고 있다.Verhoefetal.(2002)은 보험회사에 대한 만족도가 증가할수록

보험회사를 추천하는 행동이 증가한다는 것을 보여주고 있다.Szymanski

andHenard(2001)의 연구에서도 메타분석을 통해 고객 만족과 부정적 구

전 커뮤니케이션 간에 부의 관계가 있음을 보여주고 있다.이러한 여러 연

구 결과들에 기초하여 볼 때 중개 서비스에 대한 만족한 고객은 중개사나

중개업소에 대해 호의적인 구전 행동을 할 가능성이 높고,주변사람들이나

친구들에게 추천하려고 할 것이라는 추론을 가능하게 한다.특히 Jones

andSasser(1995)는 여러 가지 선택 대안을 가진 고객을 단순히 신뢰로만

만족시키는 것으로 충성도를 확보할 수 없으며,완전히 만족한 고객만이

진정으로 충성 고객이라고 지적하고,여전히 고객 만족으로 충성도를 설명

하고 있는 경우도 있다.

[가설 5]고객 만족은 추천 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

5.부동산 중개 서비스 품질이 신뢰 및 고객 만족에 미치는 영향에서

상품 특성 및 거래 관계 유형의 조절효과

변수의 조절적 분석을 보기 위하여 상품 유형 및 고객 특성에 대한 조사

를 실시하고자 하였다.부동산이란 상품은 매우 이질적(heterogeneous)이
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다.개별성(이질성)이란 토지는 각각의 고유의 특성을 가지고 있으며 어느

다른 토지와도 같지 않다는 특성이다.부동산은 동일한 면적을 가진 물건

이라 하더라도 각각은 독특한 입지를 가지고 있기 때문에 심지어 두 개의

인접한 부동산도 위치와 법적인 특성에 따라 상대적인 가치가 달라 질 수

있다.따라서 일물일가의 법칙을 적용할 수 없고 부동산의 비교가 불가능

하게 된다.따라서 부동산 전문 활동 즉,감정평가 등이 요구되며 시장기

구가 비 조직화되고 부분시장의 형성을 초래한다.결국 이러한 비표준성

때문에 하위시장이 존재하게 되고 또한 부동산 가격 결정도 복잡하게 만

든다.

상품 유형 구분은 우선 거래 대상 물건을 단독 /아파트 /기타로 구분하

였고,한편 종합 부동산세를 과세하는 기준인 6억을 기준으로 부동산 물건

의 거래 금액이 6억 이상이면 고가,부동산 물건 6억 이하는 저가 부동산

물건으로 구분하였다.

따라서 본 연구에서는 거래 물건의 종류와 가격대가 다르면 부동산 중개

서비스 품질이 고객 만족 및 신뢰에 미치는 영향도 달라질 수 있을 것이

라는 가정하에 조절회귀분석을 실시하고자 한다.

[가설 6]상품 유형은 부동산 중개 서비스 품질이 신뢰에 미치는 영

향을 조절할 것이다.

[가설 7]상품 유형은 부동산 중개 서비스 품질이 고객 만족에 미치

는 영향을 조절할 것이다.

고객 특성으로서 수요 형태,거래 유형,거래 관계 유형으로 구분하였다.

수요 형태는 부동산 중개업소의 거래로서 실질적인 주거인지 투자 수요인

지를 파악하였다.또한 부동산 중개업소 방문 목적이 부동산 물건에 대한

매매 및 임대에 대한 이용인지를 구분하여 그 거래 유형에 대하여 조절적
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영향을 파악하고자 하였다.한편 전장의 이론적 배경에서 살펴보았듯이 경

로시스템내의 경로 구성원간에 이루어지는 거래 관계의 유형은 크게 거래

지향 거래와 관계지향 교환으로 나누어진다.거래지향 거래는 유통경로내

의 거래 당사자들이 현재의 거래를 통해 최대의 이윤을 올리고자 하는 경

우를 말하며,거래 쌍방간의 협상이나 교섭과 같은 경쟁적 메카니즘을 통

해 거래의 효율성을 높이고자 한다.

본 연구에서는 고객 특성을 거래지향과 관계지향으로 구분하여 이러한

특성의 차이에 따라 서비스 품질이 고객 만족 및 신뢰에 미치는 영향에

유의한 차이를 보이는 지를 알아보기 위해 조절효과 분석을 실시하였다.

[가설 8]고객 특성은 부동산 중개 서비스 품질이 신뢰에 미치는 영

향을 조절할 것이다.

[가설 9]고객 특성은 부동산 중개 서비스 품질이 고객 만족에 미치

는 영향을 조절할 것이다.

6.신뢰 및 고객 만족이 추천 의도에 미치는 영향에서 거래 관계

유형의 조절효과

가설8과 가설9에서와 마찬가지로 거래 관계 유형(거래지향 및 관계지향)

에 따라 고객 만족,신뢰가 추천 의도에 미치는 관계에서 조절적인 영향을

줄 것으로 판단하였다.Heide(1994)의 이러한 대칭성과 의존성을 인용하여

기업관 관계 형성의 영향 요인을 선행변수로 고려하였으나 본 논문에서는

개인적인 차원에서의 조절변수로 고려하였다.Heide(1994)는 통제 방식 선

택은 상황의 영향을 받는다고 가정하고 있다.본 연구에서는 거래지향 형

태의 거래 방식과 관계지향 거래에 대한 요인으로서 Haugland(1990)가 분

류한 거래적 특성 요인,거래지향 특성 요인,문화적 특성 요인을 이용하
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고 있으나 부동산 중개 서비스의 경우에는 문화적 특성 요인은 적용하기

에는 다소 부족함이 있어 장기적 계약 단계에 있어서는 일방적 지배 또는

위계적 관계 구조관리가 중요한 것이 아니라 태도의 신뢰가 중요시한다고

하였으며,만족적인 부동산 중개 거래에서 만족한 부동산 중개 서비스는

고객에게 추천 의도에 영향을 미친 다는 전제하에서 그 관계를 살펴보고

자 하였다.이는 일시적인 성과를 위한 고객과 계속적으로 거래를 중요시

하는 고객 사이에는 만족과 신뢰에 대한 평가 및 그 후 나타나게 되는 추

천 의도에 궁극적인 차이가 있을 것으로 판단하여 다음과 같은 가설을 설

정하였다.

[가설 10]거래 관계 유형은 신뢰가 추천 의도에 미치는 영향을 조절

할 것이다.

[가설 11]거래 관계 유형은 고객 만족이 추천 의도에 미치는 영향을

조절할 것이다.
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제 3절 변수의 조작적 정의

본 연구에서는 최근의 연구 흐름을 도입하여 서비스 품질 차원이 Brady

andCronin의 물리적 환경 품질,과정품질,결과품질로 구성되는 것으로

본다.물리적 환경품질을 과정품질에 포함시킬 수도 있으나 최근 들어 물

리적 환경(Physicalenvironment),환경의 쾌적성에 대한 욕구가 높아지는

경향을 반영하여 독립된 품질 차원으로 사용한 것이다.BradyandCronin

의 3가지 서비스 품질 차원은 어떠한 유형의 서비스 접점(encounter)이라

도 포함될 수 있으므로 모든 서비스 업종에 적용 가능한 모델로 볼 수 있

다는 장점이 있다.Parasuraman,ZthamlandBerry의 SERVQUAKL은

주로 과정차원에 대한 평가에 초점을 맞추고 있고 결과품질을 균형적으로

포함시키지 못하고 있다는 비판이 있다.

본 연구에서는 물리적 환경품질은 “서비스 전달의 배경이 되는 서비스

환경”으로 정의하고,물적 시설과 건물의 외관 등에 대한 품질을 포함하는

것으로 보았다(Bitner, 1992). Bitner(1992)는 서비스 물리적 환경을

Servicescapes이라는 말로 표현한다면 기업의 통제할 수 있는 객관적이

고 물리적인 요인으로 정의하고,고객들이 기업의 환경 내에서 서비스를

소비하기 때문에 서비스 기업의 물리적 환경은 매우 중요한 영향력을 갖

고 있다고 주장하였다.그는 물리적 환경을 주변 요소(ambientcondition),

공간적 배치와 가능성(spatiallayoutandfunctionality),표지판,상징물과

조형물(signs,symbolsandartifacts)의 세가지 범주로 분류하였다.과정품

질을 “고객과 서비스 종업원과의 대인적 관계의 품질”로 정의하고 서비스

의 전달 과정과 관련된 품질로서 종업원의 태도와 행동에 관한 항목들로

측정하였다.결과품질은 Oliver(1994)가 말한 서비스 품질(serviceproduct)

또는 Grönroos(1984)의 기술적 품질과 유사한 개념으로 본 연구에서는

“서비스 전달 과정이 끝난 후 결과적으로 남는 서비스 상품”으로 정의하

였다.

설문 문항은 서비스 품질 차원이 독립적으로 나타나도록 하기 위해 가급

적 모호하거나 중복되는 설문 문항을 배제하고 설문 문항간의 뚜렷한 차
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이가 나타나도록 하는데 주안점을 두고 구성하였다.이렇게 함으로써 불필

요한 설문 문항의 수를 줄여 응답자들이 응답을 보다 정확하게 하도록 하

고 설문 문항의 해석을 보다 명료하게 하도록 도움을 줄 수 있다.

세 품질 차원의 측정 항목을 선정하는 데는 논란의 여지가 있는 모호한

항목이나 중첩되는 성격을 지닌 항목들을 명확히 하는 일이 우선되어야

한다.기존의 연구들은 보면 과정품질과 결과품질로 양분한다고 할 때 항

목에 따라 과정품질에 속할지 결과품질에 속할지 연구자들마다 상이한 견

해를 보이는 차원들도 있다.예를 들어 BradyandCronin(2001)은 결과품

질의 하위 차원으로 대기 시간(waitingtime)을 포함시키고 있지만 이유

재,이준엽(2001)은 의료 서비스의 경우 대기 시간은 과정품질에 속한다고

보았다.

물리적 환경품질은 Bitner(1992),BradyandCronin(2001),이유재,라선

아(2003),이병호(2005).정혜주(2006)등이 개발한 문항을 수정,보완하여

접근 편리성에는 “고객이 만족하기에 편리한 위치나 환경”,내·외부 환경

에는 “부동산 내·외부의 장식,가구배치,분위기”등을 변수로 <표 4-2>과

같이 설정하였다.

<표 4-2>물리적 환경품질에 대한 조작적 정의

구 분 설문 내용 변수의 조작적 정의 기존연구자

물리적

환경품질

접근

편리성

점포의 접근성 선호

점포의 탐색 용이

고객이 방문하기에 편리한

위치나 환경

Bitner(1992)

BradyandCronin(2001)

이유재,라선아(2003)

이병호(2005)

정혜주(2006)

내.외부

환경

내부청결

실내인테리어적정

직원의 용모단정

부동산 내외부의 장식이나

가구배치,분위기등

과정품질의 하위 구성항목으로는 Winsted(2000), Brady and

Cronin(2001),이유재,라선아(2003),정혜주(2006),조광행(2007)등이 개발

한 문항을 수정,보완하여 종업원의 공감성,반응성,확신성 등으로 구성하

였다.구체적으로는 공감성은 “거래 매개자로서의 태도나 인성”,“고객에
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대한 배려”로 구별하였고,반응성은 “업무 처리의 적절성”,“필요한 정보와

거래 관련 내용의 피드백”으로 선정하여 측정하였다.확신성의 경우 “정보

의 정확성”,“정보의 신뢰도”를 <표 4-3>과 같이 측정하였다.

<표 4-3>과정품질에 대한 조작적 정의

구 분 설문 내용 변수의 조작적 정의 기존연구자

과정

품질

공감성

중개인의 친절성

중개인의 개별적 관심

및 배려

거래 매개자로서의 태도나

인성,고객에 대한 배려
Winsted(2000)

BradyandCronin(2001)

이유재,라선아(2003)

정혜주(2006)

조광행(2007)

반응성
고객요구사항처리

고객요구사항관심

업무 처리의 적절성이나

필요한 정보와 거래 관련

필요한내용의피드백

확신성

중개인의 지식과소양

중개인의 설명

중개인의 물건분석능력

정보의 정확성이나 정보의

신뢰도

결과품질의 하위 항목으로는 CardotteandTurgeon(1988),유창조(1996),

BradyandCronin(2001),정혜주(2006)등이 개발한 문항을 수정,보완하

여 성과(목적)로는 “목적한 거래 행위의 결과”,“결과에 대한 만족감”,성

과(수수료)는 “서비스 품질 대비 수수료의 적절성”으로 <표 4-4>와 같

이 측정하였다.

<표 4-4>결과품질에 대한 조작적 정의

구 분 설문 내용 변수의 조작적 정의 기존연구자

결과

품질

성과

(목표)

이용 목적 달성

성공적 거래

결과의 적정성

목적한 거래 행위의 결과

와 결과에 대한 만족감

CardotteandTurgeon(1998)

유창조(1996)

BradyandCronin(2001)

정혜주(2006)
성과

(수수료)

중개수수료적정

중개수수료지불의사

서비스 품질대비 수수료

의적절성

신뢰는 Wulfet.al(2001)의 연구에 따라 “거래 상대방에 대한 성실성

(integrity)과 신뢰성(reliability)에 대한 확신”으로 정의하고,Chaudhuri
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and Holbrook(2001), Ganesan and Hess(1997), Singh and

Sirdeshmukh(2000),이학식,김영,정주훈(1999),홍성태,강동균(1997),조

광행(2007)등의 연구 결과를 참고하여 “거래 후 성공적인 거래일거라는

믿음”,“거래 전후의 거래 관계 내역의 보완 및 중개 업무에 대한 적절하

고 합리적인 거래 발생에 대한 믿음”이라고 정의하여 <표 4-5>와 같이

측정하였다.

<표 4-5>신뢰에 대한 조작적 정의

구 분 설문 내용 변수의 조작적 정의 기존연구자

신뢰

약속된 서비스 이행

정보 거래에 대한 보안 이행

지속적 신뢰 의지

거래 후 성공적인 거래일거라는

믿음과 거래전후의 거래관계 내역

의 보완 및 중개 업무에 대한 적

절하고 합리적인 거래 발생에 대

한 믿음

Wulfet.al(2001)

Chaudhuriand

Holbrook(2001),Ganesanand

Hess(1997),

SinghandSirdeshmukh(2000),

이학식,김영,정주훈(1999),

홍성태,강동균(1997),

조광행(2007)

고객 만족은 Andersonet.al(1994)의 정의에 근거하여 “여러 번의 서비

스의 거래 및 경험에 근거한 전반적 평가”로 정의하고,Oliver(1990),이유

재(2004),ChristyandMatthew(2000),윤성준(2000),Gafen(2000)등의 연

구 결과를 참고하여 “서비스 이용의 즐거움 인식 정도”,“서비스 이용 결

정에 대한 만족 정도”,“서비스 공급자에 대한 전반적인 만족도”이라고

정의하여 <표 4-6>와 같이 측정하였다.
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<표 4-6>고객 만족에 대한 조작적 정의

구 분 설문 내용 변수의 조작적 정의 기존연구자

고객 만족

선택 만족

서비스에 만족

서비스 이용의 즐거

움의 인식 정도,서비

스 이용 결정에 대한

만족 정도,서비스 공

급자에 대한 전반적

인 만족도

Andersonet.al(1994)

Oliver(1990),이유재(2004),

ChristyandMatthew(2000),

윤성준(2000),

Gafen(2000)

추천 의도는 Oliver(1980),연구에서 서비스에 만족할 때,전환/재이용의

도 또는 타인에게 추천할 의도가 높아진다고 논하였다.이에 Blodgett,

ZeithamlandBitner(2000),신종칠(2006)의 연구에 의해 추천 의도는 “다

른 사람들에게 업체에 대한 긍정적인 추천 의도”,“현재 이용 중인 업체에

대한 반복적 행동 의도,호의적 태도”로 정하여 <표 4-7>와 같이 측정

하였다.

<표 4-7>추천 의도에 대한 조작적 정의

구 분 설문 내용 변수의 조작적 정의 기존연구자

추천 의도

타인에게 긍정인 구전

의지

타인 추천 의지

다른 사람들에게 업체

에 대한 긍정적인 추

천 의도,현재 이용

중인 업체에 대한 반

복적 행동 의도,호의

적 태도

Blodgett,Zeithamland

Bitner(1996)

신종칠(2006)

거래 성향은 이학식(2005),김호진(2009)은 거래지향과 관계 유형으로 구

분하였다.이는 일시적인 고객의 이용과 계속적인 이용으로 구분할 수 있

다.그럼으로 고객 성향에 대하여 “고객 특성에 따른 관계적 거래 형태의

중요성에 대한 고객의 거래 특성”이라 정의하고 이에 따른 변수를 < 표

4-8>과 같이 조작화 하였다.
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<표 4-8>거래 성향에 대한 조작적 정의

구 분 설문 내용 변수의 조작적 정의 기존연구자

거래 성향

이익 중시

손익 중시

손익 평가

우호적 관계 유지

지속적 관계 유지

중개업소 취사.선택

고착된 중개소 이용

고객 특성에 따른 관계적

거래적,행태의 중요성에

대한 고객의 거래 특성

김호진(2009),이학식(2005)

제 4절 자료의 수집 및 표본의 특성

1.자료의 수집 방법

본 연구는 부동산 점포 특성 분석을 통한 부동산 고객 유인 요인에 대한

실증 분석을 하였다.이는 부동산 점포 방문객을 대상으로 설문하여 부동

산 중개업소의 특성을 파악하여,부동산 중개업소의 개선방안과 특성화방

안에 대하여 파악하고자 설계되었다.

본 연구를 위한 자료는 본 연구자가 경영하는 부동산 중개업소를 중심으

로 또 한국 공인중개사 협회의 회원 부동산 중개업소를 방문하는 고객들

을 대상으로 설문 조사를 통해 얻어졌다.

조사 대상으로는 부동산 중개업소 방문객 전체를 대상으로 2008년 1월 20

일부터 4월 5일까지 업소 당 무작위로 응답이 가능한 고객을 대상으로 부

동산 점포당 적게는 20부 고객이 많은 부동산 중개업소는 50개부씩 총

800부를 배포하여 설문 조사를 실시 총 605부를 회수하여 75.63%의 회수

율을 나타내었다.본 설문 조사 실시 과정은 부동산 점포를 대상으로 하는

연구자의 전화 부탁으로 중개업소의 대표에게 직접 연락하여 설문 응답지

의 배포와 회수,설문 응답지의 작성 요령을 안내하고 회수하였다.

우선 사전 조사를 실시하여 60명의 고객으로부터 자료를 수거하여 본 연
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구가설을 검증하기 위한 설문의 문제점과 오류를 확인하였다.그 결과 예

상대로 나타났으나 물리적 품질에 2문항,과정품질에 2문항,고객 만족에

1문항 등 5개의 문항에 대한 설문 응답자들의 혼동으로 인하여 수정하거

나 삭제하고 검토를 한 후 다시 문항을 3차에 걸쳐 통계 전문가와 협의

하고 수정하였다.또 일부 변수의 관련 가설은 통계적으로 유의하게 나타

나지 않아 이 문제 또한 설문과 가설을 다시 설정하여 42명에게 다시 설

문을 배포하고 유의성과 신뢰 타당도를 검증한 결과 변수들의 신뢰도 계

수가 높게 나타났기 때문에 적정 사례수가 확보되면 변수 검증을 좀 더

명확히 할 수 있을 것으로 판단되어 설문하였다.

2.표본의 특성

<표 4-9>응답자의 인구적 특성

구분 분류 빈도 백분율(%)

성별
남자 239 39.5

여자 366 60.5

연령

40살 미만 181 29.9

40-50미만 235 38.8

50-60미만 154 25.5

60이상 35 5.8

직업

자영업 134 22.1

사무직 77 12.7

전문직 74 12.2

판매/영업직 85 14

공무원 69 11.4

주부 106 17.5

학생/생산기술/기타 60 9.9

거래 대상 물건

아파트 336 58.7

단독 136 23.8

기타 100 17.5

물건 가격대
저가 533 88.4

고가 70 11.6

수요 형태
실수요 378 62.8

투자 수요 224 37.2

거래 유형
임대 271 45.1

매매 330 54.9

고객 지향성
거래지향 414 68.4

관계지향 191 31.6
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<표 4-9>는 연구 대상의 인구 통계별로 빈도와 백분율을 구해 정리한

표이다.표에 의하면 여자가 전체의 60.5%인 366명,남자가 전체의 39.5%

인 239명으로 나타났다.설문 응답의 연령 별로 보면 40-50세 미만이

38.8%로 가장 많았고 그 다음으로 40세 미만이 29.9%,50-60세 미만이

25.5%,60세 이상이 5.8% 순으로 나타났다.직업 별로 보면 자영업이 전

체의 22.1%로 가장 큰 비중을 차지하고 있었고 그 다음으로 주부가

17.5%,사무직과 전문직이 각각 12.7%,판매/영업직이 11.4%,그리고 학생

/생산기술/기타가 9.9%로 나타났다.부동산 매매 거래 대상별로 보면 아파

트 경우가 전체의 58.7%로 가장 많았고,단독주택이 23.8%,기타가 17.5%

로 나타났다.물건 가격대로 보면 6억 미만의 저가가 88.4%,6억 이상의

고가가 전체의 11.6%로 나타났다.부동산 수요 형태별로 보면 실수요의

경우가 전체의 62.8%,투자 수요가 37.2%로 나타났다.거래 유형별로 보

면 임대인 경우가 전체의 45.1%,매매인 경우가 전체의 54.9%로 나타났

다.거래 관계 유형별로 보면 거래지향이 68.4%,관계지향이 전체의

31.6%로 나타났다.
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제 5장 자료의 분석 및 가설의 검증

제 1절 측정 도구의 신뢰성 및 타당성 검증

1.측정 도구의 신뢰성 검증

신뢰성(reliability)은 측정 도구의 정확성이나 정밀성을 나타내는 것으로

안정성(stability),일관성(consistency)혹은 동질성(homogeneity),예측 가

능성(predictability)그리고 정확성(exactness)과 동일한 의미를 갖는다.신

뢰성 분석(reliabilityanalysis)은 동일한 개념이나 대상을 독립된 측정 방

법으로 여러 번 측정하거나 한 가지 측정 도구로 반복 측정했을 때 일관

성 있는 결과(consistentresult)를 산출하는 정도와 관련이 있다.

일반적으로 자료의 신뢰성 분석을 위한 방법으로는 재 측정법(test-retest

method),대체적 형태법(alternativeform method),항목 이분법(spilithalf

method),그리고 내적 일관 성법(internalconsistencymethod)등이 있다.

이들 중 Cronbach's α(Cronbach’s coefficient alpha)라는 신뢰계수

(reliabilitycoefficient)를 이용하는 내적 일관 성법이 가장 일반적으로 사

용된다.

본 연구에서는 내적 일관성(internalconsistencyreliability)에 의거하여

신뢰도를 검증하였다.내적 일관 성법이란 동일한 개념을 측정하기 위하여

여러 개의 항목을 이용할 경우 신뢰성을 저해하는 항목을 식별하여 이를

측정 도구에서 제외시킴으로써 측정 도구의 신뢰성을 높이는 방법이며 크

론바하 알파(Cronbach’sα)값을 이용하여 분석한다.

Nunnally(1978)는 탐색적인 연구 분야에서는 Cronbach’sα값이 0.6이상이

면 충분하고,기초 연구 분야에서는 0.8이상,그리고 중요한 결정이 요구

되는 응용 연구 분야에서는 0.9이상이어야 한다고 주장하였다.

본 연구 모형의 변수는 독립변수,매개변수,조절변수 및 종속변수로 분

류되며 변수로는 접근성,내·외부환경,확신성,반응성,공감성,성과(목적),

성과(수수료),관계 거래 성향,신뢰,고객 만족,추천 의도에 대한 신뢰도
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분석 결과 추천 의도가 Cronbach’sα값이 0.938로 가장 많았으며,다소 기

준에는 못 미치기는 하나 관계 거래 성향이 0.647로 나와 전체적인 변수에

있어서 신뢰도는 확보되었다고 할 수 있다.

각 요인에 대한 신뢰도 분석을 실시한 결과는 <표 5-1>와 같다.

<표 5-1>측정 도구의 신뢰도 분석

변수 구분 변 수 측정 항목 사용 항목 Cronbach’sα

독립변수

접근성 2 2 0.628

내·외부환경 3 3 0.825

확신성 3 2 0.710

반응성 2 3 0.846

공감성 2 1

성과(목적) 3 2 0.864

성과(수수료) 2 2 0.814

매개변수
신뢰 4 3 0.858

고객 만족 2 2 0.910

종속변수 추천 의도 2 2 0.938

조절변수
거래지향 3 3 0.764

관계지향 4 3 0.647

2.측정 도구의 타당성 검증

타당성(validity)이란 측정하고자 하는 개념을 얼마나 정확히 측정하였느

냐 하는 문제로 평가 방법에 따라 내용 타당성(contentvalidity),기준에

의한 타당성(criterion-relatedvalidity),개념 타당성(constructvalidity)세

가지로 나누어 볼 수 있다(채서일,1998).

내용 타당성이란 측정도구 자체가 측정하고자 하는 개념을 정확히 반영

하고 있는가를 의미한다.그러나 내용 타당성은 실제 추론에만 의존할 뿐

구체적으로 평가할 수 있는 방법이나 절차가 제시되지 않고 있어 실제 사

용상 제약을 받을 수 있다.
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기준 타당성은 한 개념의 측정치가 미래의 다른 개념의 상태 변화를 예

측할 수 있는 정도를 측정하는 것으로 예측 타당성(predictedvalidity)이라

고도 한다.따라서 특정한 변수 사이의 통계적인 관계를 규명하는 것으로

측정 도구에 의해 얻어진 측정치와 기준과의 상관관계가 그 정도를 결정

하게 된다.그러나 실제 조직 연구에서 기준관련 변수가 존재하지 않는 경

우가 많아 사용상 제약이 따른다.

개념 타당성은 연구자가 측정하고자 하는 추상적인 개념을 조작적 정의

를 통해 선정된 측정 도구가 얼마나 적절히 측정할 수 있는가의 문제이다.

이러한 개념 타당성을 측정하는 방법으로는 다속성 다측정 방법과 요인분

석을 이용한 방법 등이 있다.요인분석의 기본 원리는 항목들을 상관관계

가 높은 것끼리 묶어 내어 하나의 요인을 형성하게 하여 형성된 요인들을

상호 독립적이 되도록 하는 것이다.

본 연구에서는 문헌 연구와 실무자 및 전문가 그룹과의 면담을 통해 설

문 항목을 선정하였고,두 차례에 걸친 사전 조사(pilottest)를 통해 측정

항목들의 적절성을 검정 하였다.따라서 본 연구에서 활용된 측정 방법에

대한 내용 타당성은 확보되었다고 할 수 있다.그리고 본 연구에서 활용된

대부분의 항목 및 요인들이 신뢰,고객 만족,추천 의도와 밀접한 상관관

계를 갖고 있음은 기존 연구들이 검증해 주고 있다.따라서 본 연구에서

활용된 측정 방법은 기준 타당성(예측 타당성)도 확보 하고 있다.마지막

으로 본 연구에서는 개념 타당성을 검증하기 위해 요인분석을 실시하였다.

본 연구에서 개념 타당성을 검증하기 위하여 활용한 요인분석에서는 요

인 추출 방법으로 주성분 분석(principalcomponentsanalysis)을 사용하였

고,요인 추출은 고유치(eigenvalue)가 1이상인 것만을 선택하였으며 요

인 적재치(factorloading)는 0.5이상을 기준으로 요인을 추출하였다.요인

의 회전에는 가장 널리 사용되고 있는 직교 회전(orthogonalrotation)중

대표적인 방법인 배리맥스(varimax)방법을 사용하였다.

외부 변수들의 요인분석 결과와 매개변수 및 종속변수에 대한 요인분석

결과는 <표 5-2>∼ <표 5-4>에 나타나 있다.
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<표 5-2>독립변수의 요인분석 결과

요인 변수 1 2 3 4 5 6 7

내·외부환경

부동4 0.833 0.151 0.182 0.096 0.076 0.025 0.095

부동3 0.815 0.173 0.074 0.103 0.224 0.122 -0.008

부동5 0.751 0.236 0.083 0.151 0.113 0.132 0.183

반응성

부동11 0.209 0.804 0.196 0.145 0.137 0.170 0.082

부동12 0.173 0.747 0.144 0.200 -0.028 0.335 0.091

부동10 0.304 0.744 0.269 0.174 0.111 0.031 0.174

성공(목적)
부동15 0.163 0.260 0.849 0.143 0.087 0.192 0.032

부동16 0.142 0.206 0.835 0.231 0.072 0.187 0.092

성공(수수료)
부동19 0.153 0.165 0.174 0.866 0.142 0.149 0.044

부동18 0.165 0.259 0.214 0.785 0.022 0.196 0.200

접근성
부동1 0.111 0.111 0.118 0.149 0.829 -0.077 0.264

부동2 0.263 0.046 0.034 0.010 0.801 0.257 -0.167

확신성
부동14 0.175 0.154 0.370 0.207 0.111 0.714 0.136

부동13 0.094 0.408 0.154 0.212 0.091 0.696 0.162

공감성 부동7 0.199 0.221 0.098 0.180 0.078 0.211 0.861

회전 제곱합 적재값

2.347 2.324 1.856 1.717 1.490 1.417 1.024

15.648 15.496 12.374 11.444 9.932 9.448 6.828

15.648 31.145 43.518 54.963 64.895 74.343 81.170

<표 5-3>매개변수의 요인분석 결과

요인 변수 1 2

신뢰

신뢰1 0.835 0.317

신뢰3 0.794 0.368

신뢰2 0.772 0.440

고객 만족
고객만족2 0.391 0.873

고객만족1 0.393 0.873

회전 제곱합 적재값

2.231 1.954

44.618 39.084

44.618 83.702
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<표 5-4>종속변수의 요인분석 결과

요인 변수 1 2

거래지향

거래성향1 0.842 0.051

거래성향2 0.798 0.172

거래성향3 0.790 0.168

관계지향

거래성향6 0.158 0.782

거래성향7 0.295 0.748

거래성향5 -0.016 0.728

회전 제곱합 적재값

2.082 1.760

34.694 29.338

34.694 64.032

본 연구에서 요인분석을 실시한 결과 요인 적제 값은 모든 변수에서 0.6

이상 나왔음으로 요인이 잘 묶였다고 할 수 있으며,신뢰도도 확보되어 추

후 가설 검증을 하는데 무리가 없는 것으로 판단된다.

요인분석을 실시한 후 각 요인으로 묶여진 변수들을 대상으로 상관관계

분석(correlationanalysis)을 실시하였다.상관관계 분석은 가설 검증을 실

시하기에 앞서 모든 변수들 간의 관계의 강도를 제시함으로써 변수간 관

계성에 대한 체계적인 윤곽을 제시해 준다(신영철,2006).

본 연구에서 사용된 변수들 간의 상관관계는 <표 5-5>과 같다.
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<표 5-5>상관관계 분석 결과

요인
내·외부

환경
반응성

성과

(목적)

성과

(수수료)
접근성 확신성 공감성 신뢰 만족

추천

의도

내·외부환경

반응성 0.538
**

성과(목적) 0.390
**

0.554
**

성과(수수료) 0.408
**

0.539
**

0.511
**

접근성 0.413
**

0.285
**

0.262
**

0.276
**

확신성 0.412
**

0.627
**

0.583
**

0.554
**

0.307
**

공감성 0.382
**

0.476
**

0.333
**

0.443
**

0.235
**

0.449
**

신뢰 0.487** 0.651** 0.555** 0.594** 0.343** 0.536** 0.398**

만족 0.460
**

0.614
**

0.563
**

0.591
**

0.282
**

0.585
**

0.420
**

0.756
**

추천의도 0.435
**

0.608
**

0.491
**

0.571
**

0.263
**

0.555
**

0.426
**

0.746
**

0.824
**

Pearson상관계수(양쪽 검증): *p<0.05 **p<0.01
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제 2절 가설의 검증

본 절에서는 가설 검증을 위하여 단계별 연구 모형을 검증하였다.먼저

통계 패키지 SPSSWIN 12.0을 이용하여 독립변수와 종속변수간 관계를

분석하고 부동산 중개업소의 속성에 해당하는 신뢰와 고객 만족에 대하여

추천 의도에 미치는 영향을 검증하였다.세부적인 절차는 다음과 같다.

첫째,독립변수인 접근성,내·외부환경,확신성,반응성,공감성,성과(목

적),성과(수수료)에 매개변수인 신뢰,고객 만족과의 관계 및 고객 만족이

신뢰에 대한 매개 역할에 대하여 다중회귀분석을 수행하여 각 변수들의

관계를 검증하였다.

둘째,매개 변수인 고객 만족 및 신뢰에 부동산 중개업소의 종속변수로

설정한 추천 의도에 대한 다중회귀분석을 실시하여 각 변수들의 관계를

검증하였다.

1.부동산 중개 서비스 품질과 신뢰간의 관계

외부 독립변수가 신뢰에 미치는 영향에 관한 가설들을 검증하기 위하여

다중회귀분석을 실시하였다.그 결과는 <표 5-6>에 제시되어 있다.

[가설 1]부동산 중개 서비스 품질 특성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

<표 5-6>의 분석결과를 보면 독립변수들이 신뢰에 영향을 미치는 변수

를 밝히고자 다중회귀분석을 실시하였다.그 결과 전체모형의 F값

(=102.909)은 p=.000수준에서 유의하게 나타났으며,설명력을 나타내는 지

표로 수정된R2값이 0.542가 나와 54.2%의 설명력을 나타내고 있다.세부

적인 변수를 살펴보면 반응성(β=0.295,P=0.000),성과(수수료)(β=0.199,

P=0.000),성과(목적)(β=0.147,P=0.000),내·외부환경(β=0.092,P=0.009),접

근성(β=0.023,P=0.004)으로 유의한 것으로 판단되며 회기식은 ŷ=0.606
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+0.199x1+0.147x2+0.147x3+0.092x4+0.023x5이다.그러나 확신성(β

=0.023,P=0.525>0.05)과 공감성(β=0.005,P=0.840>0.05)은 기각됨을 알 수

있다.

<표 5-6>부동산 중개 서비스 품질과 신뢰간의 다중회귀분석 결과

분석
변수

비표준화계수 표준화계수
T sig.T

B 표준오차 Beta

(상수) 　 　 0.606 0.125 4.865 0.000***
******

내·외부환경 0.092 0.035 0.091 2.606 0.009*********

반응성 0.295 0.037 0.325 7.935 0.000***
******

성과(목적) 0.147 0.031 0.172 4.701 0.000***
******

성과(수수료) 0.199 0.029 0.251 6.909 0.000***
******

접근성 0.075 0.026 0.089 2.904 0.004***
******

확신성 0.023 0.037 0.025 0.634 0.526

공감성 0.005 0.024 0.007 0.202 0.840

*  :0.542,F:102.909,P:0.000*********

*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01

부동산 품질 특성이 신뢰에 미치는 영향에서 접근성,내․외부환경,반응

성,성과(목적),성과(수수료)에 대하여 유의한 영향을 나타냈으나 확신성

및 공감성에 대하여 유의미한 결과를 얻지 못했다.이는 확신성의 경우 부

동산 중개업소에 대하여 부동산의 고가의 특성을 비추어 볼 때 신뢰가 높

을수록 거래에 긍정적인 영향을 미칠 수 있으나,본인 스스로 가계 경제의

큰 부분이 포함되어 있는 부동산에 대하여 중개업소의 중개사의 신뢰보다

는 본인의 확신에 의하여 거래하는 형태가 많고 가족 구성원의 의사결정

에 크게 영향을 받는 현실에서 아무리 좋은 물건이라고 할지라도 대부분

의 고객은 자금 조달 능력이나 가족 구성원의 협의의 과정을 거쳐 결정하

게 됨으로 확신성에 대하여 유의미한 결과를 얻지 못하였으며,공감성 또

한 기본적인 전제로서 긍정적인 결과를 얻지 못하였다.이는 고객이 선택

하는 부동산의 물건 자체에 관심이 집중되는 현상이라 물건의 탐색이나

거래 과정 중에서는 부동산 중개사의 공정한 배려로 정확한 정보의 전달

이 필요한 시점이고 고객의 의사 결정이 중개사의 친절이나 특별한 관심
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에 집중되지 않음을 보여주고 있다.

2.부동산 중개 서비스 품질과 고객 만족간의 관계

본 연구에서 측정하고자 하는 독립변수인 내·외부환경,반응성,성공(목

적),성공(수수료),접근성,확신성,공감성에 매개변수인 고객 만족과의 관

계를 위하여 다중회귀분석을 실시하였다.

[가설 2]부동산 중개 서비스 품질 특성은 고객 만족에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

부동산 중개 서비스 품질 특성이 고객만족에 미치는 영향을 파악하고자

다중회귀분석을 실시하였고 그 결과는 <표 5-7>와 같다.

<표 5-7>부동산 서비스 품질과 고객 만족간의 다중회귀분석 결과

분석
변수

비표준화계수 표준화계수
T sig.T

B 표준오차 Beta

(상수) 　 　 0.132 0.152 0.869 0.385

내·외부환경 0.107 0.043 0.089 2.482 0.013***
******

반응성 0.236 0.046 0.217 5.184 0.000***
******

성과(목적) 0.185 0.038 0.180 4.822 0.000***
******

성과(수수료) 0.224 0.035 0.236 6.349 0.000***
******

접근성 0.014 0.031 0.014 0.449 0.654

확신성 0.169 0.045 0.152 3.740 0.000***
******

공감성 0.039 0.030 0.044 1.317 0.188

*  :0.521,F:94.596,P:0.000*********

*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01

<표 5-7>를 통한 분석결과를 살펴보면 그 결과 전체모형의 F값(=94.596)

은 p=.000수준에서 유의하게 나타남으로써 전체 모형은 적합하다고 판단

되며,설명력을 나타내는 지표로 수정된 R2값이 0.521로써 52.1%의 설명

력을 나타내고 있다.이로써 부동산 품질 특성은 고객 만족에 정(+)의 영
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향을 미칠 것이라는 가설은 채택 되었으며,그 세부적인 사항을 살펴보면

반응성(β=0.236,P=0.000),성과(수수료)(β=0.224,P=0.000),성과(목적)(β

=0.185, P=0.000), 확신성(β=0.169, P=0.000), 내·외부환경(β=0.107,

P=0.013<0.05)등은 유의하게 영향을 미치며 회기식은 ŷ = 0.132 +

0.236x1 +0.224x2 +0.185x3 +0.169x4 +0.107x5 이다.그러나 접근성(β

=0.014,P=0.654>0.05),공감성(β=0.039,P=0.188>0.05)은 95%신뢰구간의

임계수치인 p(0.05)에 미치지 못함으로 유의한 영향을 미치지 않음을 알

수 있다.

부동산 품질 특성이 고객 만족에 미치는 영향에는 내․외부 환경,반응

성,확신성,성과(목적),성과(수수료)에 대하여 유의한(+)영향을 미치는 것

으로 파악되었다.그러나 접근성 및 공감성에 대하여 기각되었다.접근성

에 대한 기각된 원인을 파악한다면 부동산 물건 탐색의 경우 중개업소의

인터넷 물건 정보 부동산 중개업소 인터넷 광고 등으로 인하여 고객이 관

심대상이 되는 물건에 관하여 1차 전화 상담을 통하여 물건의 세부 내용

과 위치,구조,가격,등의 거래 관계 확인을 하고 난 후 고객에게 맞는 물

건이 있으면 해당 부동산 중개업소의 위치와 교통망의 확인을 하는 추세

이고 또한,직장인의 경우 인터넷의 물건 탐색 후 인터넷상의 거래 계약이

이루어지는 상황이라 고객이 찾는 물건이 있는 경우에는 부동산 중개업소

의 접근성은 크게 영향을 받지 않는 것으로 여겨진다.또한 부동산 물건의

경우 거래 관계에 있어서 거래지향으로 일시적인 거래의 경우에는 지역적

거리가 멀다하여도 거래를 하며,투자 세력의 경우 부동산 물건과 거주지

와는 구별되어 부동산 중개업소의 접근성이 고객 만족에 직접적인 원인이

되지 않는다는 것을 실증 분석을 통하여 밝혔다.또한 공감성의 경우 중개

인의 친절도 및 나에게 차별화된 관심을 나타낼 수 있으나,현재의 부동산

중개업소의 경우 친절도 및 차별화된 관심은 포화된 부동산 중개업소의

경쟁으로 인하여 자연스럽게 고객 유인의 일환으로 타 부동산 보다 우위

를 점할 수 있는 노력들이 고객의 입장에서는 이미 부동산 중개업소의 서

비스 품질의 기본적인 과정으로서 형성된 것을 만족하고 있음으로 나타났

다고 할 수 있다.한편 내·외부환경의 경우 비표준화계수가 0.107(p=0.013)
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로 유의한 값으로 나왔으나,기존의 논문들과 같이 다른 요인들에 비하여

고객 만족에 미치는 영향력이 많이 떨어짐을 알 수 있다.

3.고객 만족과 신뢰와의 관계

Baron과 Kenny(1986)는 어떤 요인이 매개 요인인가를 확인하기 위해서

는 다음 세 가지 조건을 갖추어야 한다고 하였다.첫째,독립변수가 매개

요인에 영향을 미쳐야 하며,둘째,독립변수가 종속변수에 영향을 미쳐야

하고,셋째,매개 요인이 종속변수에 영향을 미쳐야 한다.이 세 가지 조건

을 만족하는지 확인하기 위해서는 첫째,매개 요인을 독립변수에 회귀시키

고,둘째,종속변수를 독립변수에 회귀시키고,셋째,종속변수를 독립변수

와 매개 요인 모두에 회귀시킨다.매개 요인이 되기 위해서는 첫 번째와

두 번째 회귀식에서 모두 유의해야 하고 세 번째 회귀식에서 독립변수와

매개 요인 모두 유의해야 하며 독립변수의 계수가 두 번째 회귀식에서 보

다 작아져야 한다.

.본 연구에서는 첫째,독립변수인 부동산 중개 서비스 품질과 잠정적인

매개변수들과 chi-squaretest를 통해 관련성이 있는지를 확인하였고,둘

째,만족과 신뢰의 관련성 확인을 위해 내·외부환경,반응성,성과(목적),

성과(수수료),접근성,확신성,공감성을 보정한 회귀분석을 하였으며,셋

째,매개 요인을 포함하여 고객 신뢰를 종속변수로 한 회귀분석을 하였다.

다음으로 매개 요인의 매개 효과의 크기는 추가 위험의 상대적 감소

(relativedeclineofexcessrisk:RDER)추정법으로 측정하였다(vanOort

etal.,2005;Laaksonenetal.,2005;Sainioetal.,2006).

고객 만족이 신뢰에 영향을 미친다는 가설을 설정하여 부동산 중개업소

의 품질 특성에 대한 변수와 고객 만족 변수를 독립변수로 하여 신뢰에

어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 다중회귀분석을 실시하였다.

[가설 3]부동산 중개 서비스 품질이 신뢰에 미치는 영향에 고객 만

족이 매개변수로서의 역할을 수행할 것이다.
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<표 5-8>고객 만족이 신뢰에 미치는 다중회귀분석

분석
변수

ModelⅠ ModelII

B T sig.T B T sig.T

(상수) 　 　 0.606 4.865 0.000
***

0.553 5.081 0.000
***

내·외부환경 0.092 2.606 0.009*** 0.049 1.588 0.113

반응성 0.295 7.935 0.000
***

0.201 6.051 0.000
***

성과(목적) 0.147 4.701 0.000
***

0.073 2.634 0.009
***

성과(수수료) 0.199 6.909 0.000
***

0.110 4.219 0.000
***

접근성 0.075 2.904 0.004
***

0.069 3.073 0.002
***

확신성 0.023 0.634 0.526 -0.044 -1.350 0.178

공감성 0.005 0.202 0.840 -0.011 -0.504 0.614

고객만족 0.399 13.644 0.000
***

F값 102.909*** 141.335***

R
2

0.542 0.651

*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01

<표 5-8>은 특정 서비스 품질의 경우 신뢰에 미치는 영향에서 고객 만

족이 매개변수로서의 역할을 수행할 것이라는 가설에 대한 다중회귀분석

을 실시한 결과표이다.위 결과를 보면 ModelⅠ의 경우 R2가 0.542로써 

54.2%의 설명력을 나타내나, 고객만족을 추가한 Model II 수정된R2의 경우

0.651로 ModelⅠ보다 높은 설명력을 확보하였으며,다중회귀분석 모형은

유의수준 P=0.000로 모형 적합도의 유의수준은 확보되었다.특정 서비스

품질이 신뢰에 미치는 영향에서 고객 만족이 매개변수의 역할을 하느냐에

대하여 이를 실증 분석 하였다.세부적인 변수를 살펴보면 고객 만족(β

=0.399, P=0.000), 반응성(β=0.201, P=0.000), 성과(수수료)(β=0.110,

P=0.000),성과(목적)(β=0.073,P=0.009),접근성(β=0.069,P=0.002),은 유의

한 것으로 판단되며 회기식은 ŷ=0.553+0.399x1+0.201x2+0.110x3+

0.073x4+0.069x5이다.두 모델을 비교하였을 때 ModelⅠ의 결과에서는 내·

외부 환경요인이 신뢰에 미치는 영향은 유의한 것으로 판단되었으나(β

=0.092,P=0.009),고객 만족의 변수가 신뢰에 영향을 미치는 변수를 추가

함으로써 Model II에서는 내·외부 환경(β=0.049,P=0.113>0.05)은 매개 역활

을 하는 것으로 나타났고.이 외의 요인 등은 직접적인 연관관계를 미치
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고 있음을 알 수 있다.그러므로 고객 만족의 변수가 매개역할을 하는 것

인가를 판단할 수 있다.이는 부동산 중개업소의 특성인 지역과 함께 지역

주민의 대민서비스 공간으로서의 역할을 고려해볼 때 만족한 고객에게는

내․외부환경보다는 부동산 중개업소의 분위기에 큰 영향을 미친다는 것

을 알 수 있다.부동산 중개업소의 중개사의 주민 친밀도나 정보의 교환

유대관계 형성의 만족감은 내·외부환경이 다소 떨어진다고 해도 특별한

의미를 부여하고 있지 않음을 보여준다 하겠다.

4.신뢰,고객 만족과 추천 의도간의 관계

고객 만족 및 신뢰와 추천 의도간의 인과 관계를 검정하기 위하여 다중

회귀분석을 실시하였다.

[가설 4]신뢰는 추천 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

[가설 5]고객 만족은 추천 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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<표 5-9>신뢰,고객 만족이 추천 의도에 미치는 영향의 다중회귀분석 결과

분석
변수

비표준화계수 표준화계수
T sig.T

B 표준오차 Beta

(상수) 　 　 -0.090 0.102 -0.881 0.378

신뢰 　 0.365 0.042 0.286 8.585 0.000***

　고객만족 　 0.649 0.036 0.608 18.260 0.000
***

*  :0.713,F:752.212,P:0.000*********

*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01

<표 5-9>은 고객 만족과 신뢰가 추천 의도에 미치는 영향을 보고자 다

중회귀분석을 실시한 결과표이다.위 결과를 보면 수정된R2가 0.713으로

써 높은 설명력을 확보하였으며,다중회귀분석 모형은 유의수준 P(0.000)

로 모형 적합도의 유의수준은 확보되었다.고객 만족과 신뢰에 대한 개별

유의수준을 살펴보면,고객 만족 및 신뢰 모두가 추천 의도에 유의한 영향

을 미치지만 그 중에서도 고객 만족(β=0.649)이 신뢰(β=0.365)보다 큰 영

향을 미침을 검증할 수 있다.

Oliver(1980)는 고객 만족과 추천 의도에 이르는 소비자 태도나 행동은

소비자들이 구매 후 만족하거나 불만족하는 것을 통해 얻어지는 의지적

커뮤니케이션의 한 형태라고 하였다.부동산 중개업소를 방문하는 고객들

은 그들이 현저한 감정적 실질적 경험을 겪을 때 거래 행동에 대하여 만

족을 하고 이를 통하여 신뢰를 하게 되며 고객이 이용했던 중개업소에 대

해 추천을 하게 된다.Westbrook(1987)은 이에 대해 기대와 성과의 인지

적 평가보다 소비경험이 구체적인 행동의 기초가 된다고 하였고,이유재

(1994)는 소비자 만족이나 신뢰가 소비자를 통하여 전해지는 과정(추천 의

도)을 다음과 같이 설명하였다.첫째,구전은 대면적 커뮤니케이션이므로

문서나 매스커뮤니케이션에 비해 더욱 큰 효과를 낸다.구전 커뮤니케이션

은 생생한 경험적 요소에 기초해서 보다 확실한 정보를 얻게 해준다.특히

서비스는 무형적 성격을 가지고 있기 때문에 상품의 진열이나 커뮤니케이

션 활동이 곤란하다.따라서 주변 사람들이 말하는 구전에 의하여 구매를

결정할 가능성이 큰 것이 일반적 상례이다.둘째,구전은 기업이나 마케팅

과 관련되지 않은 정보 원천에 기초한다.그리고 소비자들은 구전이 기업
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의 마케팅 활동에 의한 다른 커뮤니케이션 활동보다 믿을만하다고 생각한

다.마치 광고보다 홍보가 더 신뢰감이 있는 것처럼 기업의 마케팅 활동보

다 사용자들의 구전이 더욱 효과적이다.셋째,기업에 대한 고객의 불평은

단 한 사람의 고객과 관련되어 있으나 구전 커뮤니케이션은 다른 많은 사

람들에게 전달되므로 부정적 구전은 기업에 부정적 결과를 낳게 된다고

하여 소비자 반응 중에서 가장 중요시 되고 있다고 주장하였다.따라서 부

동산 중개업 서비스에서도 고객 만족과 신뢰가 추천 의도에 미치는 영향

은 일반적으로 성립될 것이라고 단정 지을 수 있으며 자신이 경험한 점포

에 대해 추천 의도를 가진 고객은 고객의 경험적 요소에 기초해서 잠재

고객에게 자신의 감정을 전달해 준다고 보고 이를 전달받는 잠재 고객은

확실한 정보를 얻게 해준 중개업소를 신뢰하게 되며,이러한 인과 관계가

본 연구에서도 유의적인 영향력이 있는 것으로 도출되었다.가설4는 신뢰

와 만족을 느끼는 고객이 강력하게 행동으로 나타내는 추천 의도에 영향

을 주며 특히 부동산 서비스 역시 무형적 성격의 상품이라 신뢰나 만족

등의 정서적 감정이 중요한 역할을 하리라 보여 진다.이런 이유로 고객

만족이 상승하면 신뢰도 유의적으로 상승하고,신뢰와 고객 만족이 상승하

면 추천 의도도 유의적으로 상승하는 것으로 예측하고 분석을 진행한바

본 연구에서는 만족이 신뢰보다 더 많은 영향을 행사하는 것으로 나타나

부동산 중개업소는 가능한 한 소비자 특성의 중요 요인인 결과품질을 최

대한 제고하여 고객 만족을 통하고 이를 통하여 지속 경영의 기틀을 마련

해야 할 것이다

5.조절변수 및 집단별 차이 분석

본 연구에서 조절변수 및 집단별 차이 분석은 중개 서비스 품질이 각 매

개변수와 종속변수에 미치는 영향에서 하위차원인 상품유형,고객특성 등

의 요인에 대해 어떠한 조절효과(moderator)를 가져오는지 분석하였고 본

조절효과의 변수로 사용된 상품유형과 고객특성은 부동산 실무에서는 중

요한 요인이지만 지금까지의 연구가 진행되지 아니하였고 실제로 연구자
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에 의하여 처음으로 연구하는 것으로서 차후의 연구에 기반이 될 수 있는

기초를 제시하기 위함이며 이를 위하여 중개 서비스 품질이 고객 만족에

미치는 영향에서의 상품 유형의 조절효과가 존재하는지를 나타내고자 다

중회귀분석을 실시하였다.

(1)서비스 품질과 신뢰 및 고객 만족간의 영향에서 상품 유형의 조절효과

가설을 검증하기 위하여 조절변수로써 거래 가격의 경우 6억 이상을 고

가 물건,6억 미만을 저가 물건으로 하여 분석하였으며,거래 물건의 경우

건물/토지를 하나로 아파트/단독을 다른 영향으로 설정하고 분석하였다.

<표 5-10>상품 유형에 대한 빈도분석

구 분 빈도 퍼센트 유효 퍼센트 누적 퍼센트

거래가격

6억 미만 532 87.9 87.9 87.9

6억 이상 73 12.1 12.1 100.0

합계 605 100.0 100.0

거래물건

건물 /토지 94 15.5 15.5 15.5

아파트 /단독 511 84.5 84.5 100.0

합계 605 100.0 100.0

빈도 조사의 결과 6억 미만의 경우 532명으로 87.9%의 빈도를 나타냈으

며,6억 이상의 경우 73명 12.1%의 빈도를 나타냈다.거래 물건이 건물/토

지의 경우 94명 15.5%,아파트/단독의 경우 511명 84.5%로 조사되었다.

[가설 6]상품 유형은 부동산 중개 서비스 품질이 신뢰에 미치는 영

향을 조절할 것이다.
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<표 5-11>중개 서비스 품질→신뢰에 대한 상품 유형의 조절효과

분석
변수

비표준화계수 표준화계수
T sig.T

B 표준오차 Beta

(상수) 　 　 0.126 0.290 0.435 0.664

물리적환경 0.267 0.095 0.246 2.804 0.005
***

과정품질 0.327 0.107 0.317 3.066 0.002
***

결과품질 0.381 0.091 0.402 4.188 0.000
***

거래가격 리코드 0.299 0.334 0.153 0.897 0.370

가격*물리적 0.029 0.089 0.053 0.329 0.742

가격*과정 -0.130 0.122 -0.238 -1.065 0.287

가격*결과 0.062 0.108 0.112 0.574 0.566

거래물건코드 0.547 0.315 0.309 1.737 0.083
**

거주*물리적 -0.098 0.101 -0.216 -0.970 0.332

거주*과정 -0.056 0.115 -0.121 -0.490 0.624

거주*결과 -0.003 0.100 -0.006 -0.029 0.977

*  :0.519,F:60.049,P:0.000*********

*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01

<표 5-11>은 중개 서비스 특정이 신뢰에 미치는 영향에서 상품 유형의

조절효과가 존재 한다.라는 가설에 대한 실증 분석으로써 위 결과를 보면

수정된R2가 0.519로 높은 설명력을 확보하였으며,다중회귀분석 모형은

유의수준 P(0.000)로 모형 적합도의 유의수준은 확보되었다.그러나 유의

수준 p(0.1)수준에서 유의한 결과를 얻지 못하였다.

상품 유형에 따라 부동산 중개 서비스 품질이 고객 만족에 달리 영향을

미칠 것이라는 가설을 검증하기 위하여 본 연구에서는 부동산 중개 서비

스 품질을 물리적 환경품질,과정품질 및 결과품질로 통합하고,상품 가격

으로 거래 가격은 6억 이상과 미만으로 구분하고 거래 물건의 경우에는

아파트/단독과 건물/토지로 구분하여 분석하였다.거래 대상 물건의 가격

대가 서비스 품질과 고객 만족 간에 조절효과가 있는지에 대한 분석은 서

비스 품질과 물건의 가격대의 상호항을 만든 후 회귀분석을 하여 결과를

정리한바 유의한 수준에서 조절효과가 없는 것으로 나왔다.즉 거래물건의

금액의 높고 낮음은 부동산 매매의 특성상 부동산 중개소의 신뢰성과는
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연관이 없이 그 거래당사자들에게 중요한 의사결정을 위한 금액이기 때문

에 그 가격이 높고,낮다고 하여 신뢰수준에 미치는 영향이 다를 것이라는

조절적 판단은 유의한 결과를 얻지 못하였다 할 수 있다.

또한,상품유형중 거래대상물건은 서비스 품질이 신뢰에 미치는 영향에

어떠한 조절적 영향을 미치지 않음을 알 수 있다.이는 고객이 거래하고자

하는 물건은 고객의 주관적인 판단이 우선하고 가족단위의 선호도가 중개

업소를 방문하기 이전에 확정적인 것으로 보아야 할 것으로 판단된다.

[가설 7]상품 유형은 부동산 중개 서비스 품질이 고객 만족에 미치

는 영향을 조절할 것이다.

<표 5-12>서비스 품질→고객 만족에서 상품 유형의 조절효과

분석
변수

비표준화계수 표준화계수
T sig.T

B 표준오차 Beta

(상수) 　 　 0.054 0.349 0.154 0.878

물리적환경 0.095 0.114 0.073 0.828 0.408

과정품질 0.345 0.128 0.280 2.688 0.007
***

결과품질 0.552 0.110 0.487 5.042 0.000
***

거래가격리코드 0.230 0.402 0.098 0.572 0.567

가격*물리적 -0.052 0.107 -0.079 -0.488 0.626

가격*과정 -0.322 0.147 -0.493 -2.192 0.029
**

가격*결과 0.341 0.130 0.512 2.618 0.009
***

거래물건코드 0.102 0.379 0.048 0.269 0.788

거주*물리적 0.035 0.121 0.065 0.290 0.772

거주*과정 0.113 0.138 0.202 0.813 0.417

거주*결과 -0.170 0.120 -0.302 -1.413 0.158

*  :0.513,F:58.616,P:0.000*********

*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01

<표 5-12>는 중개 서비스 특징이 고객 만족에 미치는 영향에서 상품 유

형의 조절효과가 존재 한다.라는 가설에 대한 실증 분석으로써 위 결과를

보면 수정된R2가 0.513으로 높은 설명력을 확보하였으며,다중회귀분석
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모형은 유의수준 P=0.000로 모형 적합도의 유의수준은 확보되었다.중개

서비스 품질이 고객 만족에 미치는 영항에서 상품 유형의 조절효과로서

나타나는 변수로는 가격*결과품질→고객 만족(β=0.341,P=0.009)과 가격*

과정품질→고객 만족(β=-0.322,P=0.029)의 조절변수 역할을 하는 것으로

나타났다.즉 고가격대일수록 결과품질이 고객 만족에 정(+)의 영향을 미

치며,저가격대일수록 과정품질은 고객 만족에 정(+)의 영향을 미친다.

(2)중개 서비스 품질이 신뢰 및 고객 만족에 미치는 영향에서 고객 특

성의 조절효과

고객 특성을 파악하기 위하여 거래 관계 유형을 거래지향과 관계지향으

로,부동산 수요 형태(거래 목적)를 거주형과 투자형으로,거래 유형을 매

매와 임대로 구분하여 조사하였다.그 결과는 다음 <표 5-13>과 같다.

<표 5-13>고객 특성에 대한 빈도분석

구 분 빈도 퍼센트 유효 퍼센트 누적 퍼센트

거래 성향

비슷함 184 30.4 30.5 30.5

거래지향 271 44.8 44.9 75.3

관계지향 149 24.6 24.7 100.0

합계 604 99.8 100.0

시스템 결측값 1 2

합계 605 100.0

수요 형태

거주 337 62.3 62.7 62.7

투자 224 37.0 37.3 100.0

합계 601 99.3 100.0

시스템 결측값 4 0.7

합계 605 100.0

거래 유형

임대 264 43.6 43.6 43.6

매매 341 56.4 56.4 100.0

합계 605 100.0 100.0

거래 형태에서 거래지향의 경우 271명(44.8%),관계지향의 경우 149명(
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24.6%),거래지향 및 관계지향을 같이 나타내는 경우는 184명(30.4%)으로

나타났으며 1명은 응답하지 않았다.또한 수요 형태의 경우 4명의 결측으

로 601명에 대하여 분석을 하였으며 거주를 위한 목적은 337명(62.3%),투

자의 목적은 224명(37.0%)으로 나타났다.거래 유형의 경우 결측치는 없으

며 임대가 264명(43.6%),매매의가 341명(56.4%)으로 나타났다.

[가설 8]고객 특성은 부동산 중개 서비스 품질이 신뢰에 미치는 영

향을 조절할 것이다.

중개 서비스 품질이 신뢰에 미치는 영향에서 고객 특성의 조절효과를 다

중 분석한 결과 <표 5-14>과 같이 나타났다.그 결과를 보면 수정된 R2

가 0.428로 높은 설명력을 확보하였으며,다중회귀분석 모형은 유의수준

P(0.000)로 모형 적합도의 유의수준은 확보되었다.거래성향의 경우 과정

품질(β=0.250,P=0.003)과 결과품질(β=278,P=0.000)은 유의한 결과를 얻었

다.물리적 환경품질에 유의한 결과를 얻지 못한 것은 거래지향의 고객의

경우 물리적 환경품질인 접근성,내·외부환경과는 관계가 없이 일시적인

이용으로 과정품질과 결과품질에 의한 신뢰가 형성된다는 것을 나타내 준

다고 할 수 있다.반면 관계지향은 결과품질(β=0.381,P=0.000)로 유의한

결과를 얻었다.이는 관계지향형이라는 것은 기존의 신뢰가 형성되어 있음

으로써 계속적인 결과를 좋게 하면 좋은 신뢰가 유지됨을 알 수 있다.수

요형태의 경우에는 물리적 품질이(β=0.138,P=0.001),과정품질(β=0.201,

P=0.069)로써 유의한 결과를 얻었다.이는 거주 및 투자의 경우 접근성 및

내·외부환경에 의하여 조절적 영향을 줄 수 있으며,그 거래과정의 형성과

정에도 관여함을 알 수 있다.거래유형에는 물리적품질(β=0.234,P=0.001),

결과품질(β=0.180,P=0.019)로써 유의한 결과를 얻었다.이는 임대,매매의

특성에 의하여 조절적 효과를 보여줌을 알 수 있다.
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<표 5-14>서비스 품질→신뢰에 대한 고객 특성의 조절효과

분석
변수

비표준화계수 표준화계수
T sig.T

B 표준오차 Beta

(상수) 　 3.618 0.046 77.853 0.000
***

거래지향 -1.456 0.267 -1.130 -5.447 0.000
***

거래지향*물리적품질 -0.118 0.078 -0.337 -1.506 0.132

거래지향*과정품질 0.250 0.084 0.690 2.981 0.003
***

거래지향*결과품질 0.278 0.078 0.770 3.548 0.000
***

관계지향 -2.232 0.337 -1.496 -6.631 0.000
***

관계지향*물리적품질 0.094 0.088 0.228 1.066 0.287

관계지향*과정품질 0.139 0.093 0.328 1.489 0.137

관계지향*결과품질 0.381 0.085 0.920 4.467 0.000
***

수요형태 -0.927 0.275 -0.699 -3.375 0.001
***

수요형태*물리적품질 0.138 0.076 0.382 1.824 0.069
*

수요형태*과정품질 0.201 0.098 0.547 2.055 0.040
*

수요형태*결과품질 -0.071 0.083 -0.194 -0.851 0.395

거래유형 -1.664 0.241 -1.287 -6.904 0.000
***

거래유형*물리적품질 0.234 0.070 0.679 3.325 0.001
***

거래유형*과정품질 0.047 0.093 0.133 0.506 0.613

거래유형*결과품질 0.180 0.077 0.511 2.342 0.019
**

*  :0.428,F:28.912,P:0.000*********

*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01

[가설 9]고객 특성은 부동산 중개 서비스 품질이 고객 만족에 미치

는 영향을 조절할 것이다.

중개 서비스 품질이 고객 만족에 미치는 영향에서 고객 특성의 조절효과

를 다중회귀분석한 결과 <표 5-15>과 같이 나타났다.그 결과를 보면 수

정된R2가 0.410로 높은 설명력을 확보하였으며,다중회귀분석 모형은 유

의수준 P(0.000)로 모형 적합도의 유의수준은 확보되었다.
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<표 5-15>중개 서비스 품질→고객 만족에 대한 고객 특성의 조절효과

분석
변수

비표준화계수 표준화계수
T sig.T

B 표준오차 Beta

(상수) 　 3.541 0.056 62.838 0.000
***

거래지향 -1.712 0.324 -1.112 -5.282 0.000
***

거래지향*물리적품질 -0.203 0.095 -0.488 -2.149 0.032
**

거래지향*과정품질 0.354 0.102 0.820 3.489 0.001
***

거래지향*결과품질 0.343 0.095 0.795 3.613 0.000
***

관계지향 -2.415 0.408 -1.355 -5.917 0.000
***

관계지향*물리적품질 0.038 0.106 0.077 0.354 0.724

관계지향*과정품질 0.347 0.113 0.687 3.073 0.002
***

관계지향*결과품질 0.301 0.103 0.609 2.912 0.004
***

수요형태 -0.585 0.333 -0.369 -1.756 0.080
*

수요형태*물리적품질 0.098 0.092 0.227 1.069 0.286

수요형태*과정품질 0.086 0.118 0.196 0.726 0.468

수요형태*결과품질 -0.004 0.101 -0.010 -0.043 0.966

거래유형 -2.079 0.292 -1.346 -7.115 0.000
***

거래유형*물리적품질 0.266 0.085 0.648 3.127 0.002
***

거래유형*과정품질 0.103 0.112 0.244 0.916 0.360

거래유형*결과품질 0.225 0.093 0.534 2.411 0.016
**

*  :0.410,F:27.018,P:0.000*********

*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01

거래지향적인 고객을 대상으로 한 조절효과는 물리적품질(β=-0.203,

P=0.032),과정품질(β=0.354,P=0.001),결과품질(β=0.343,P=0.000)로 유의

한 결과를 얻었다.이는 거래지향의 경우 부(-)의 영향으로써 거리의 유치

및 내·외부환경과는 상관이 없음으로 조절적 영향을 미쳤으며,과정품질,

결과품질에 대하여 중요성을 나타내고 있다.또한,관계지향적인 경우에는

과정품질(β=0.347,P=0.002),결과품질(β=0.301,P=0.004)로써 과정과 결과

에 조절적 영향이 있음을 알 수 있다.수요형태의 경우에는 고객만족에 대

한 유의한 결과를 얻지 못하였다.거래유형에서는 신뢰에 대한 회귀분석과

같이 물리적품질(β=0.266,P=0.002),결과품질(β=0.225,P=0.016)로 유의한

조절적 효과를 나타내었다.
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[가설 10]거래 관계 유형은 신뢰가 추천 의도에 미치는 영향을 조절

할 것이다.

[가설 11]거래 관계 유형은 고객 만족이 추천 의도에 미치는 영향을

조절할 것이다.

<표 5-16> 신뢰 및 고객 만족과 추천 의도간에 거래 관계 유형의 조절적

역할

분석
변수

비표준화계수 표준화계수
T sig.T

B 표준오차 Beta

(상수) 　 0.054 0.181 0.301 0.764

만족 0.723 0.072 0.678 10.081 0.000
***

신뢰성 0.263 0.083 0.206 3.156 0.002
***

거래지향 -0.321 0.239 -0.196 -1.343 0.180

관계지향 0.038 0.269 0.020 0.141 0.888

거래지향*만족 -0.066 0.088 -0.149 -0.756 0.450

거래지향*신뢰 0.130 0.104 0.288 1.242 0.215

관계지향*만족 -0.171 0.100 -0.331 -1.700 0.090
**

관계지향*신뢰 0.156 0.116 0.299 1.349 0.178

*  :0.715,F:190.676,P:0.000*********

*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01

만족과 신뢰가 추천에 미치는 영향에서 거래적관계유형의 조절효과를 분

석한 다중회귀분석 결과는 <표 5-16>과 같이 나타났다.그 결과를 보면

수정된 R
2가 0.715로써 높은 설명력을 확보하였으며,다중회귀분석 모형

은 유의수준 P(0.000)로 모형적합도의 유의수준은 확보되었다.거래지향

소비자의 경우 거래 만족은 부정적 추천 의도(β=-0.171,P=0.090)에 영향

이 유의한 결과를 얻었다.이는 추천 의도에 있어서 성과 중심적인 거래

성향을 가진 고객은 그 거래의 만족 여부에 따라서 추천 의도가 달라지며,

만족하였을 경우 긍정적 추천 의도를 가지게 될 것이며,불만족일 경우 부

정적 추천 의도를 지님을 알 수 있다.이와 반대로 거래지향인 고객의 경

우 만족과 불만족에 관계없이 추천 의도에는 변함이 없음을 알 수 있다.
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<표 5-17>가설검정의 요약

가설번호 가 설 채택여부

가설 1

서비스 품질 특성은 신뢰에 정(+)의 영향 부분채택

-내·외부 환경과 신뢰와의 관계 채택

-접근성과 신뢰와의 관계 채택

-성과(목적)와 신뢰와의 관계 채택

-성과(수수료)와 신뢰와의 관계 채택

-반응성과 신뢰와의 관계 채택

-공감성과 신뢰와의 관계 기각

-확신성과 신뢰와의 관계 기각

가설 2

서비스 품질 특성은 고객 만족에 정(+)의 영향 부분채택

-내·외부 환경과 고객만족과의 관계 채택

-접근성과 고객만족과의 관계 기각

-성과(목적)와 고객만족과의 관계 채택

-성과(수수료)와 고객만족과의 관계 채택

-반응성과 고객만족과의 관계 채택

-공감성과 고객만족과의 관계 기각

-확신성과 고객만족과의 관계 채택

가설 3 고객 만족이 신뢰의 매개역할로서 정(+)의 역할 채택

가설 4 신뢰는 추천 의도에 정(+)의 영향 채택

가설 5 고객 만족은 추천 의도에 정(+)의 영향 채택

가설 6

상품 유형이 서비스 품질과 신뢰간의 조절효과 기각

-거래가격의 조절적 효과 기각

-거래물건의 조절적 효과 기각

가설 7

상품 유형이 서비스 품질과 고객 만족간의 조절효과 채택

-거래가격의 조절적 효과 (과정품질,결과품질->만족) 채택

-거래물건의 조절적 효과 기각

가설 8

고객 특성이 서비스 품질과 신뢰간의 조절효과 채택

-거래관계유형(거래지향)의 조절적 효과(과정,결과) 채택

-거래관계유형(관계지향)의 조절적 효과(결과) 채택

-수요형태의 조절적 효과 채택

-거래유형의 조절적 효과 채택

가설 9

고객 특성이 서비스 품질과 고객 만족간의 조절효과 채택

-거래관계유형(거래지향)의 조절적 효과(물리적,과정,결과) 채택

-거래관계유형(관계지향)의 조절적 효과(과정,결과) 채택

-수요형태의 조절적 효과 기각

-거래유형의 조절적 효과 채택

가설 10 거래관계유형이 신뢰와 추천 의도간의 조절효과 채택

가설 11 거래관계유형이 고객 만족과 추천 의도간의 조절효과 채택
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제 6장 결 론

제 1절 연구결과의 요약 및 시사점

부동산은 일반적으로 거래되는 재화와는 다른 측면을 가지고 있다.장소

의 비 이전성,비교 가능한 유사 물건의 한정성 등으로 인해 부동산을 거

래하는데 필요한 정보는 매우 제한적으로 공급되고 개발 및 유통에 관한

정보는 중개업체 등 매우 제한적인 그룹 내에서만 유통되고 있다.그러한

제한적인 정보 유통에도 불구하고 부동산 중개업체의 과잉 공급은 강성시

장을 약형시장으로 만들고 그러한 이유로 부동산 중개업체는 폐업과 창업

을 거듭하는 악순환 속에서 영세성을 면치 못하고 있다.근본적으로 부동

산 중개업자가 고객으로부터 신뢰를 받지 못하는 이유가 부동산 중개업의

전문화의 미비를 들 수 있고 부동산 중개 업무에서 소비자가 만족할만한

중개 서비스가 제공되지 못하고 있는 것이 가장 큰 문제점으로 지적되고

있다.중개 서비스에 대한 불만은 여러 가지가 있으나 중개대상물의 정확

한 정보 제공과 전문성으로 고객 만족과 신뢰를 형성하여 고객에게 양질

의 서비스를 제공하여야 한다.

이에 본 연구에서는 부동산 중개업의 특성이 궁극적으로 추천 의도에 영

향을 미침에 있어서 고객 만족과 신뢰가 어떠한 매개 역할을 하는지를 파

악하고자 하였다.이를 위해 예비 설문을 2번을 통하여 설문지를 고안했

고,그 설문지를 바탕으로 605개의 표본을 추출하였다.이는 각 부동산 중

개업소에 설문지를 배포하여 실질적으로 부동산 중개업소를 이용하는 고

객을 대상으로 하였다.이렇게 추출된 표본을 SPSS를 통하여 요인분석,

신뢰도분석을 하여 내용타당성 및 구성타당성을 검증하였다.또한 가설 검

증을 위하여 다중회귀분석,위계적 회귀분석을 실시하였다.

부동산 중개업소 방문 고객을 대상으로 설문 조사를 통하여 부동산 중개

서비스 품질을 BradyandCronin(2001)의 3차원모델인 물리적 환경품질,

과정품질 및 결과품질로 나누어 각 차원이 신뢰 및 고객 만족에 미치는

영향을 살펴보고,한편 서비스 품질 차원과 고객 만족이 고객 신뢰에 미치
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는 영향을 분석해 보았으며,이러한 고객 만족과 고객 신뢰가 구매 후 행

동인 추천 의도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보았다.

서비스 품질의 3개 차원 중 물리적 환경품질은 내외부환경과 접근성으로,

과정품질은 공감성,반응성,확신성으로,그리고 결과품질은 결과 달성 및

수수료 등의 하위차원으로 각기 나누어 분석하였다.고객 신뢰는 중개업소

가 약속된 서비스를 이행하는지,거래 정보에 대한 보안을 이행하는 지 또

한 지속적으로 신뢰하고 의지할 수 있는지 여부를 가지고 측정하였으며,

고객 만족은 탁월한 선택에 관한 만족감,서비스 이용에 대한 즐거움 및

서비스 전반에 걸친 만족도를 가지고 측정하였다.한편 일반적인 구매 후

행동으로 나타나는 재방문의도,구전 및 추천 의도,그리고 이를 통한 지

속적인 고객 충성도 증가 등은 부동산 거래가 빈번히 지속적이며 반복적

으로 발생하는 것이 아니고 개인의 필요 및 경제적 여건이 충족이 되고,

사회적,경제적 제반 환경이 수요를 촉발해야만 거래가 일어나는 특성이

있기 때문에 중개 서비스의 품질이 좋아지고 이를 통하여 고객 신뢰 및

만족이 증대되었다 하더라고 이러한 것들이 직접적으로 부동산 거래를 하

기 위하여 중개업소를 재방문하거나 고객 충성도에 영향을 미친다고는 볼

수 없으므로 구전 및 추천 의도를 신뢰 및 고객 만족의 종속변수로 보았

다.

본 연구의 첫째 과제는 부동산 중개 서비스 품질의 어떤 요소가 고객 신

뢰 및 고객 만족에 영향을 미치는가를 고찰하는 것이었다.

분석 결과 부동산 중개 서비스 품질 중에서 물리적 환경품질(내·외부환

경,접근성),결과품질(목적달성,수수료),과정품질(반응성)등은 고객 신

뢰에 대하여 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 파악되었으나 과정품

질 중 공감성과 확신성은 신뢰에 유의한 영향을 미치지 못했다.한편 서비

스 품질 중에서 물리적 환경품질(내·외부환경),결과품질(목적달성,수수

료),과정품질(반응성,확신성)등은 고객 만족에 유의한 영향을 미쳤으나,

물리적 환경품질 중 접근성과 과정품질 중 공감성은 고객만족에 유의한

결과를 얻지 못했다.

본 연구의 둘째 과제는 부동산 중개 서비스 품질의 어떤 요소가 고객신
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뢰에 영향을 미치는데 있어 고객만족이 매개효과로 조절하는지를 검증하

는 것이었다.

특정 서비스 품질의 경우 신뢰에 미치는 영향에서 고객 만족의 매개변수

역할을 알아보기 위하여 고객 만족을 포함한 다중회귀분석의 결과 고객

만족은 신뢰에 정(+)의 영향을 미침을 알게 되었다.

본 연구의 셋째 과제는 고객 만족이 신뢰에,고객 만족 및 신뢰가 추천

의지에 어떠한 영향을 미치는가에 관한 것이다.서비스 품질의 요소들과

고객 만족을 독립변수로 하여 신뢰에 미치는 영향을 검토한 결과 고객 만

족은 신뢰에 정(+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다.한편 매개변

수인 고객 만족 및 신뢰와 추천 의도간의 인과 관계를 검증한 결과 신뢰

와 만족을 느끼는 고객의 구매 후 행동으로 나타내는 추천 의도에 정(+)

의 영향을 주며,특히 부동산 서비스의 무형성을 감안할 때 신뢰나 만족

등의 정서적 감정이 중요한 역할을 하며,본 연구에서는 만족이 신뢰보다

더 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다.

본 논문의 넷째 과제는 이러한 서비스 품질,고객 만족,신뢰 및 추천

의도의 관계가 상품 유형이나 고객 특성에 따라 어떻게 영향을 받을 것인

가에 관한 조절효과 분석이다.

상품 유형은 거래 물건(건물/토지,아파트/단독)과 거래 가격(저가-6억 미

만,고가-6억 이상)으로 나누어 분석을 하였고,고객 특성은 거래 관계 유

형(거래지향,관계지향),거래 유형(매매,임대),수요 형태(거주목적,투자

목적)로 나누었다.상품 유형에 따라 서비스 품질→신뢰(가설 6),서비스

품질→고객 만족(가설 7)관계에 달리 영향을 미칠 것이라는 것과,고객

특성의 서비스 품질→신뢰(가설 8),서비스 품질→고객 만족(가설 9),신뢰

→추천 의도(가설 10)및 고객 만족→추천 의도(가설11)에 미치는 조절효

과를 분석하였다.

분석 결과 조절 변수로 사용하였던 상품유형이 서비스 품질과 신뢰간의

관계에서는 유의한 결과를 얻지 못하였으나,만족에서는 과정품질과 결과

품질에 유의한 영항을 미침을 알 수 있었다.한편,고객특성으로는 서비스

품질과 신뢰간에는 조절적 영향을 미치는 것을 알 수 있으나 만족에서는
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수요형태가 조절적 효과를 나타내지 않음을 알 수 있었다.

본 연구를 수행함에 따른 연구 시사점은 다음과 같다.

첫째,본 논문의 연구는 대다수의 영세한 부동산 중개업소의 경영성과 개

선을 위한 실질연구이다.지금까지의 부동산 관련 연구는 거시적 차원의

연구가 주를 이루였고 그중에서도 법,제도적인 문제,중개업의 문제점,등

의 부동산학의 이론적측면의 연구 중심으로 연구되어 왔던 반면,본 연구

에서는 미시적 차원의 접근방법으로써,중개업의 정보 또는 중개업소 선택

기준,중개 서비스의 측정기준이나 모형개발 등의 위주로 연구하였다.또

한 기존의 대부분의 연구들은 고객 신뢰나 만족에 의존하는 영향을 알아

보기위해 연구를 진행하였던 반면,본 연구에서는 실질적인 중개업의 현장

에서 적용할 수 있는 연구를 진행함으로서 부동산을 방문하는 고객의 특

성을 파악하여 고객이 거래하고자하는 상품의 특성과 접목시킴으로써 부

동산 중개업소의 효율적인 운영과 경영성과를 개선을 할 수 있는 방안을

제시하였다.

둘째,본 논문은 부동산 중개업의 경영지침이 될 것이다.부동산 중개업

의 본질은 전문성,안전성,능률성을 기하는 동시에 관계법령과 행정상의

지도,감독으로 중개 업무를 향상 발전시키고 부동산 중개업자의 직업윤리

를 강화하여 자질향상과 고객과의 신뢰관계를 지속하고,공정하며 성실하

고 합당한 업무수행으로 거래사고를 미연에 방지하며,부동산 투기를 근절

시킴으로서 국민의 부동산 관련 재산권 보호에 목적을 두고 있다.따라서

본 논문의 조절변수의 성과를 중심으로 중개업의 거래대상물의 기본인 주

택 아파트 토지 등의 거래를 함에 있어 거래 가격,거래 물건,실수요,가

수요,매매,임대,거래지향,관계지향 등의 고객의 욕구를 파악하고 고객

에 대한 맞춤형 상담 서비스를 통해 중개 서비스의 품질을 개선하고 부동

산 중개 서비스에 대한 고객 만족을 향상시키는 고객 서비스의 기준을 확

보함으로서 효율적인 부동산 마케팅 계획을 수립하는데 대한 방향과 경영

지침을 제시한다.
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제 2절 연구의 한계점 및 향후 연구의 방향

본 연구에는 다음의 몇 가지 분야에 있어서 한계점을 가지고 있다.

첫째,현재 부동산 중개 거래에 대한 정보가 인터넷 등의 매체에 의하여

검색되고 비교되는 상황에서 이러한 부분은 오히려 물리적 환경품질보다

더 중요시될 수도 있는 바 이를 품질 차원에 포함하지 못하였다.부동산을

거래하고자 하는 고객들은 부동산 중개업소를 방문하기 전에 인터넷 사이

트를 통하여 물건과 가격에 대하여 비교한 후 복수의 대상 물건을 가지고

중개업소를 방문하는 경우가 많아서 여타의 물리적 환경품질보다 정보의

양과 질은 서비스 품질에 많은 영향을 끼칠 것으로 판단되나 이러한 연구

가 진행되려면 중개업을 경영하는 경영 주체의 정확한 물건 정보가 필요

하다.지금까지의 부동산 중개업체의 인터넷 정보들은 대부분 고객을 유인

하기 위한 미끼 매물 형태가 주를 이루어 고객의 혼돈을 준 것이 통상적

인 예이며 이러한 정보들이 정확한 정보로 변화되지 않은 시점에서 본 연

구가 진행 되였고.향후 인터넷 정보를 포함한 연구가 진행되어야 할 것이

다.

둘째,본 연구는 BradyandCronin의 3차원 모형에 근거하여 분석하였는

바,부동산 중개 서비스 품질에서 하위 품질 차원에 대한 심도 있는 연구

가 있어야 할 것으로 판단된다.특히 부동산을 거래하고자 하는 고객의 입

장에서 보면 부동산 중개소를 방문하는 고객의 특성이나 내‧외적 환경 등

을 보다 다양한 환경요인들을 세분화하여 고객의 행동 의도와 구매 결정

과정을 살펴볼 수 있다면 보다 우수한 연구가 될 것으로 기대된다.또한,

부동산 중개 서비스가 일반적인 서비스와 다른 점을 파악하여 부동산 중

개업의 현장 실무를 중심으로 부동산 중개 서비스에 적합한 고유 모델이

개발되고 실무적 측정 변수를 통한 연구를 진행한다면 더욱 뜻 깊은 연구

가 되리라 생각된다.

셋째,본 연구에서는 고객 만족이 고객 신뢰에 미치는 영향을 분석하였으

나,선행 연구에 따라 고객 신뢰가 고객 만족에 미치는 영향에 대하여 언

급하기도 하였다.따라서 본 연구와는 별도로 고객 만족과 고객 신뢰 간의
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연구도 또 하나의 과제가 될 것이다.

넷째,부동산 시장은 서론에서도 언급했듯이 경기 변동에 매우 민감한 시

장이며 그 파급 효과는 실로 크다 할 수 있다.요즘 같은 부동산 불황기에

나타나는 분석 결과도 부동산 경기의 흐름에 따라 달리 나타날 수도 있을

것으로 판단된다.따라서 부동산 경기의 LifeCycle에 따라 동일한 분석을

할 수 있다면 그 또한 의미 있는 결과가 나올 수 있을 것으로 판단된다.
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귀하의 생각과 가장 일치되는 란에 “V”표 해 주십시오.

Ⅰ.다음은 귀하께서 최근에 거래하신 부동산 중개 서비스 특징에 관한

항목입니다.

항 목
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통 그렇다
매우
그렇다

1.
그 중개업소는 가까운 곳이므로 선호하는
편이다.

2. 그 중개업소는 찾는데 어려움이 없었다.

3. 그 중개업소의 내부는 청결하였다.

4. 그 중개업소의 실내 디자인은 적정하였다.

5.
그 중개업소 종사원들의 용모는 단정하였
다.

6. 그 중개업소의 중개인은 친절하였다.

7.
그 중개업소의 중개인은 나에게 차별화된
관심을 기울였다.

8.
그 중개업소의 중개인은 고객의 요구사항
을 정확히 처리해준다.

9.
그 중개업소의 중개인은 고객의 요구사항
에 대한 관심을 기울여 준다.

10.
그 중개업소의 중개인은 고객의 질문에
답할 수 있는 충분한 지식과 소양을 갖추
고 있다.

11.
그 중개업소의 중개인은 거래 물건에 대
해 쉽게 설명하였다.

12.
그 중개업소의 물건 분석은 고객의 거래
결정에 도움이 되었다.

13.
그 중개업소를 이용하여 거래 시간이 단
축되었다.

14.
그 중개업소는 거래 일정은 나에게 불편
함이 없다.

15.
그 중개업소를 이용한 목적은 이루어 졌
다.

16.
그 중개업소에서 성공적인 거래가 이루어
졌다.

17.
그 중개업소를 원하는 중개 서비스 결과
를 제공했다.

18.
중개 수수료로 지급한 금액이 아깝지 않
았다.

19. 중개수수료를 기꺼이 지급하였다.



- 140 -

II.다음은 귀하께서 최근에 거래하신 부동산 중개업소에 대한 신뢰도에

관한 항목입니다.

항 목
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통 그렇다
매우
그렇다

1.
이 부동산 중개업소는 약속된 서비스를 이
행 한다.

2.
이 부동산 중개업소에서 제공한 거래정보
는 믿을만하다.

3.
이 부동산 중개업소는 거래정보에 대해 보
안을 잘 지킨다.

4.
이 부동산 중개업소는 지속적으로 신뢰할
수 있을 것이다.

Ⅲ.다음은 귀하께서 최근에 거래하신 부동산 중개업소에 대한 고객 만

족에 관한 내용입니다.

항 목
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통 그렇다
매우
그렇다

1.
이 부동산 중개업소를 잘 선택했다고 생각
한다.

2. 이 부동산 중개업소의 서비스에 만족한다.

Ⅳ.다음은 귀하께서 최근에 거래하신 부동산 중개업소에 대한 추천 의

도에 관한 내용입니다.

항 목
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통 그렇다
매우
그렇다

1.
이 부동산 중개업소에 대해 타인에게 좋게
말할 의향이 있다.

2.
이 부동산 중개업소를 타인에게 추천할 의
사가 있다.
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Ⅴ.다음은 귀하의 거래성향에 관한 내용입니다.

항 목
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통 그렇다
매우
그렇다

1.
나는 거래에 있어 이익을 내는 것을 중요
시 한다.

2. 나는 손해 보는 거래를 하지 않는 편이다.

3.
거래에 있어 손익을 생각하는 것은 당연하
다.

4.
서로간의 좋은 관계는 거래를 원활하게 한
다.

5.
거래가 잘못되더라도 인간관계가 깨어져서
는 안된다.

6. 아무 부동산 중개업소나 가는 편은 아니다.

7. 가능하면 아는 부동산 중개업소를 찾는다.

Ⅵ.귀하의 일반적 내용입니다.

1)귀하의 성별은?

□ 남 □ 여

2)귀하의 연령은?

□ 40세 미만 □ 40세 이상 -50세 미만

□ 50세 이상 -60세 미만 □ 60세 이상

3)귀하의 직업은?

□ 학생 □ 자영업 □ 사무직 □ 전문직 □ 판매/영업직

□ 생산/기술직 □ 공무원 □ 주부 □ 기타( )

4)귀하는 이번에 거래한 부동산 물건 때문에 부동산 중개업소를 방문한 횟수

는?

( )번
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5)귀하가 이번거래에 대한 방문목적은?

판매자 :□ 부동산 매도 □ 전세 임대 □ 월세 임대

구매자 :□ 부동산 매입 □ 전세 임차 □ 월세 임차

6)귀하가 이번에 거래한 물건의 형태는(중복체크 가능)?

1.주거용 :□ 아파트 □ 단독 □ 건물 □ 토지 □ 기타( )

2.상업용 :□ 건물 □ 토지 □ 기타( )

7)귀하가 보유하고 있는 주택의 수는?

□ 1주택 □ 2주택 □ 3주택 □ 3주택 이상

8)귀하께서 부동산 거래를 하시려는 목적은 무엇입니까?

□ 거주목적 □ 투자목적

9)귀하가 이번에 거래한 부동산 거래가격은 어느 정도 입니까?

□ 1억 5천 미만 □ 1억 5천 ~3억 미만 □ 3억 ~4억 5천 미만

□ 4억 5천 ~6억 미만 □ 6억 ~7억 5천 미만 □ 7억 5천 ~9억 미만

□ 9억 이상

10)귀하가 이용한 부동산 중개업소는?

□ 거래한 중개업소는 없다.□ 계속 거래한 중개업소는 ( )년 이다.

11)귀하는 이번에 거래한 부동산 물건에 대해 관련정보를 몇 회 찾아보았습니

까?

□ 3회 미만 □ 3~6회 미만 □ 6회~9회 미만 □ 9회 이상

12)귀하는 부동산의 정보를 주로 어디에서 탐색하여 이용합니까(중복체크가

능)?

□ 중개업소 □ 구전(아는 사람 추천) □ 이용경험

□ TV/신문/잡지 □ 인터넷 □ 기타( )

-설문에 응답해 주셔서 감사합니다
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ABSTRACT

AnEmpiricalStudyontheEffectsofRealEstate

BrokerageServiceQualityonCustomerSatisfaction,Trust

andRecommendationIntention

-withemphasisonthemoderatingeffectsofproductand

customercharacteristics-

Jung,GilSang

MajorinMarketing

Dept.ofBusinessAdministration

GraduateSchool

HansungUniversity

Thisstudyisintendedtoidentifytheeffectsofrealestatebrokerage

service quality on customersatisfaction,trustand recommendation

intention.Inadditiontothisanalysis,themoderatingeffectsofproduct

and customercharacteristics among service quality,trust,customer

satisfactionandrecommendationintensionwasstudiedalso.

Realestatehasseveraluniquecharacteristicsthataffectitsvalue.

Thereareeconomiccharacteristicsandphysicalcharacteristics.Real

estateisaproducttobepurchasedbutitisdifferentfrom anything

elseduetothecharacteristicsthatwillbedemonstratedhere.The

economic characteristics that influence value are scarcity,

improvements, permanence and area preference. The physical
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characteristicsoflandrepresentitsindestructiblenature,immobilityand

nonhomogeneity.Withthedifferentcharacteristics,theinformationfor

therealestateusedtobetransferredwithinlimitedgroupsuchasreal

estatebroker.In spiteofsuch limitedinformation sharing,thereal

estatebrokeragemarketisdepressedduetotheseverecompetitionand

brokersremainassmall-scalecompaniesnormally.Inordertorecover

trustfrom customers,the brokers should provide the high-quality

serviceandleadittocustomersatisfactionalso.

605surveyresultsweregatheredwithface-to-faceinterview from the

customerswhovisitedtherealestatebroker,andthefollowingsare

theresultsofthisstudy through analyzing with SPSS and Amos

package.

On the basis of Brady and Cronin model(2001),the realestate

brokerage service quality is composed of3 primary dimensions of

interaction,physicalenvironmentandoutcomequalities,and3primary

dimensionshave7subdimensions(interaction quality:responsiveness,

empathy,assurance,physicalenvironmentquality:accessability,ambient

conditions,outcomequality:result,brokeragefee) intotal.

1)Theresultsshowsthatphysicalenvironmentquality andoutcome

qualityeffectontrust,butonlyresponsivenessfrom interactionquality

effectontrust.Ambientconditionsoutofphysicalenvironmentquality,

outcome quality and interaction quality exceptempathy influence to

customersatisfactionalso.

2) Customer satisfaction impacts on trust and recommendation

intention,andtrustimpactsonrecommendationintentionpositively.

3)Themoderatingeffectsofproductandcustomercharacteristicswere
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reviewedamongrealestatebrokerageservicequality,trust,customer

satisfaction and recommendation intention.Productcharacteristics is

categorized with 2 dimensions ofproducttype(building and land /

apartment& detachedhouse)andproductprice(low-lowerthan600m

won / high-more than 600m won). Customer characteristics is

classified with 3 dimensions ofbusiness relationship type (discrete

transaction/relationalexchange),transactiontype(sales/rental)and

demandpurpose(residence/investment).

Themoderating effectsby productcharacteristicsbetween service

qualityandtrustwerenotfound,butthosebetweenservicequality

(forinteractionandoutcomequality)andcustomersatisfaction were

foundrespectively.Themoderatingeffectsbycustomercharacteristics

betweenservicequalityandtrustwasrevealedonlyforthebusiness

relationshiptypebetweenphysicalenvironmentqualityandtrust.

Themoderating effectsby customercharacteristicsbetween service

quality and customersatisfaction was found only forthe business

relationshiptypeand transaction typebetween physicalenvironment

qualityandcustomersatisfaction.

Nomoderatingeffectbybusinessrelationshiptypebetweentrust&

customersatisfactionandrecommendationintentionwasfoundatall.

If we define the company's objective is to maximize the

shareholder's value,itis very importantforusto try to balance

betweencompanyprofitandcustomersatisfaction.Inordertoachieve

themostprofit,thecompany should focuson keeping theexisting

customersandattracting thepotentialcustomeralsowithincreasing

service qualities.This willresultin the customersatisfaction and

increasethecustomertrustalso,andthiscustomersatisfaction and

trust willinfluence the good word-of-mouth and recommendation

intentiondefinitely.
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