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국 문 초 록

SNS 마케팅 속성이 브랜드 이미지와 구매의도에 미치는 영향

- 의료서비스업을 중심으로- 

한 성 대 학 교 대 학 원

스 마 트 융 합 컨 설 팅 학 과

스 마 트 융 합 컨 설 팅 전 공

이 동 길

 

     본 연구는 병원 SNS 마케팅 속성과 브랜드 이미지, 의료서비스 품질기대 

및 진료비 할인정보가 의료서비스 구매의도에 미치는 영향을 다차원적으로 분석

하여 병원의 SNS 마케팅 전략에 대한 실질적이고 전략적인 제언을 제시하고자 

하였다. 이를 위해 최근 3개월 이내에 치과 병/의원의 SNS 마케팅 정보를 탐색

한 경험이 있는 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였으며, 수집된 데이터를 

AMOS 21.0을 활용하여 구조방정식 모델을 통해 검증하였다.

  연구의 주요 결과는 다음과 같다. 첫째, SNS 마케팅 속성인 정보성, 상호작용

성, 신뢰성, 최신성, 접근성, 개별성은 모두 소비자의 의료서비스 구매의도에 유의

미한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 접근성과 최신성이 구매의도

에 가장 큰 영향을 미치는 요인으로 도출되었으며, 이는 소비자가 병원정보를 쉽

게 접할 수 있고 최신 정보를 제공 받을 때 구매의도가 증가함을 시사한다. 둘째, 

SNS 마케팅 속성 중 최신성, 접근성, 개별성은 브랜드 이미지에 긍정적 영향을 
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미쳤으나, 신뢰성, 정보성, 상호작용성은 오히려 부정적 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 과도한 광고 또는 신뢰도 낮은 정보 제공 시 소비자 인식에 부정적 

영향을 미칠 수 있음을 의미하며, 기존 연구와 상반된 결과로 SNS 마케팅 활동

의 신뢰도 관리의 중요성을 시사한다. 셋째, 브랜드 이미지는 의료서비스 품질기

대와 구매의도에 모두 긍정적 영향을 미쳤다. 특히, 의료서비스 품질기대는 구매

의도에 강한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이는 소비자가 병원의 브랜드 이

미지를 긍정적으로 인식할 때 의료서비스품질에 대한 기대가 높아지고, 이를 통

해 구매의도가 증가함을 설명한다. 넷째, 브랜드 이미지와 의료서비스 품질기대는 

SNS 마케팅 속성과 구매의도 간의 관계에서 부분 매개 효과가 나타났으며, 브랜

드 이미지와 구매의도 간에 관계에서 의료서비스 품질기대의 부분 매개 효과도 

확인되었다. 이는 SNS 마케팅 활동이 브랜드 이미지와 의료서비스 품질기대를 

형성하고, 이를 통해 간접적으로 구매의도에 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 다

섯째, 진료비 할인정보는 SNS 마케팅 속성과 의료서비스 품질기대 및 구매의도 

간의 관계에서 조절 효과를 보였다. 적절한 진료비 할인정보 제공은 소비자의 서

비스품질기대와 구매의도를 증대시키는 반면, 과도한 할인정보 제공은 브랜드 이

미지에 부정적 영향을 미칠 수 있음이 확인되었다. 이는 무분별한 할인 광고가 

소비자의 신뢰를 저하시킬 수 있음을 의미하며, 진료비 할인정보의 전략적 관리

가 필요함을 보여준다.

  본 연구의 결과는 병원의 경쟁력 강화를 위해 SNS 마케팅 속성 중 최신성, 개

별성, 접근성을 중심으로 한 전략적 접근이 중요함을 강조한다. 또한, 각 병원별 

특성에 맞는 맞춤형 서비스 제공, 신뢰도 높은 정보 전달, 효율적인 할인정보 제

공 등의 세부 전략이 필요함을 제안하며, 이를 통해 병원의 지속적인 성장과 마

케팅 성과 향상에 기여하고자 한다. 나아가, 병원들은 SNS 마케팅의 특성을 이해

하고 이를 활용하여 소비자의 브랜드 이미지와 서비스 품질기대를 높이는 방향으

로 전략을 설계해야 함을 제언한다.

【주요어】  SNS 마케팅 속성, 브랜드 이미지, 의료서비스품질, 구매의도, 진료비 할

인
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제 1 장 서론

     제 1 절 연구의 배경 및 목적

 

   1) 연구 배경

 

 인터넷의 발달과 SNS(Social Network Service)의 확산은 현대 사회 전반에 걸

쳐 소비자와 기업의 관계를 크게 변화시켜왔다. 1954년 영국의 사회학자 J.A. 

Barnes가 '소셜 네트워크'라는 개념을 처음으로 제시한 이후, 1997년 미국에서 

SNS가 시작되면서 소비시장의 관계 형성 방식, 의사전달 및 소통 방법에 중대한 

변화가 일어났다(구진규, 2012; 박재진, 2019). SNS는 개인들이 실시간으로 상황

을 전파하고, 그에 즉각적인 반응을 제공하는 기능을 갖추며, 스마트폰 보급과 인

터넷 기술의 발전으로 누구나 언제 어디서나 필요한 정보를 손쉽게 수집하고 해

결할 수 있게 되었다(심성욱 외, 2012; 신윤정, 2023). 이처럼 SNS는 정보를 공

유하고 의사소통하는 창구로 자리 잡았으며, 미디어 환경의 발달과 함께 소비자

들은 더욱 질 높은 정보를 원활하게 획득하고, 더 높은 수준의 품질과 서비스에 

대한 기대감을 키워왔다(조민서, 2019). 

 

 SNS의 발전은 단순한 의사소통 수단을 넘어 소비자의 행동과 생활양식에도 영

향을 미쳤다. SNS가 소비자에게 미치는 영향은 단순히 정보 전달을 넘어, 소비자

들이 자신의 경험을 공유하고, 이를 통해 다른 소비자들이 제품과 서비스를 평가

하는 방식으로 진화하고 있다. 특히, SNS를 통해 공유되는 구전 정보는 신뢰도가 

높아 소비자들의 구매 의사결정에 중요한 역할을 하고 있다(박탄우, 2014). SNS

의 특성상 실시간으로 정보가 전달되며, 이는 소비자들이 제품과 서비스를 보다 

신속하게 평가하고, 이에 대한 반응을 즉각적으로 표출할 수 있게 한다. 이러한 

특성은 기업이 소비자와 더욱 가깝게 소통하고, 피드백을 반영한 마케팅 전략을 

수립하는 데 유리한 환경을 제공한다(최경석, 2021).

 

필립 코틀러는 '마켓 3.0'에서 비즈니스 환경의 변화로 인해 등장한 새로운 마케
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팅 개념을 설명하며, 기존의 4P와 STP 전략에서 벗어나 고객과의 커뮤니케이션

과 관계 구축이 마케팅에서 더욱 중요한 역할을 한다고 언급하였다(송영우, 황찬

규, 한희, 2015). 2023년 한국미디어패널 세대별 SNS 이용현황에 따르면, 전체 

응답자 중 약 58.1%가 SNS를 이용하고 있으며, 특히 밀레니얼 세대(만 25~38

세)의 경우 10명 중 9명 이상이 SNS를 이용하고, Z세대(9~24세)는 87.2%가 적

극적으로 활용하는 것으로 나타났다(김윤화, 2024). 이는 현재 60대 이상의 고령

층 이용률이 38.3% 수준이지만(최문실, 2024), 앞으로 지속적인 고령층의 SNS 

이용률 증가 가능성을 예측할 수 있다. 또한, 과학기술정보통신부(2023)의 인터넷 

이용 실태조사에 따르면 우리 국민의 94%가 인터넷을 이용하며, 66.4%는 SNS를 

통해 타인의 콘텐츠나 정보, 지식 등을 검색하고 공유하는 활동을 적극적으로 하

고 있다. 이러한 데이터는 사회 전반에서 인터넷과 SNS의 활용도가 일상화되고 

영향력이 향상되어 있음을 보여준다. 이와 같은 환경변화를 기업들은 적극적으로 

활용하여 더 큰 마케팅 효과를 기대하고 있으며, SNS 마케팅의 효과를 기업 경

쟁력의 중요한 요소로 인식하고 있다(조유혜, 2017). 즉 기업들은 SNS를 이용하

여 자사 제품과 서비스를 단순히 홍보하는 것뿐만 아니라, 소비자들과 상호작용

을 통해 마케팅 전략을 세분화하고 소비자의 구매의도 향상을 위해, 그들의 특성

을 분석하고, 더욱 효과적인 타겟팅으로 긍정적인 구전을 창출하는 데 집중하고 

있다(조유혜, 2017; 류강석, 유시진, 2015). 이와같이 기업들의 SNS 마케팅은 이

제 고객과의 소통 도구로 필수적인 요소로 자리 잡았으며, 고객 서비스, 관계 관

리, 브랜드 이미지 강화 등의 목표를 달성하기 위한 중요한 매체로 기능하고 있

다(성준모, 2015). 

 SNS가 소비자에게 미치는 영향은 단순히 정보 전달을 넘어, 소비자들이 자신의 

경험을 공유하고, 이를 통해 다른 소비자들이 제품과 서비스를 평가하는 방식으

로 진화하고 있다. 특히, SNS를 통해 공유되는 구전 정보는 신뢰도가 높아 소비

자들의 구매 의사결정에 중요한 역할을 하고 있다(박탄우, 2014). SNS의 특성상 

실시간으로 정보가 전달되며, 이는 소비자들이 제품과 서비스를 보다 신속하게 

평가하고, 이에 대한 반응을 즉각적으로 표출할 수 있게 한다. 이러한 특성은 기

업이 소비자와 더욱 가깝게 소통하고, 피드백을 반영한 마케팅 전략을 수립하는 

데 유리한 환경을 제공한다(최경석, 2021).
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 이러한 SNS의 성장에 따른 영향력 확대로 인해 소비자의 의료서비스 정보 

지식에 대한 관심과 고품질 의료서비스 기대가 지속적으로 증대되었으며, 의료 

환경을 둘러싼 병원간의 경쟁이 점차 악화되면서 병원의 SNS를 활용한 마케팅의 

필요성과 중요성을 더욱 증대되고 있다(김수배, 2004). 

 과거에는 병원의 SNS 마케팅이 제한적이었으나, 2005년과 2015년 두 차례의 

규제 완화로 SNS를 통한 의료 마케팅 활동이 활발히 진행되기 시작했다(김용민, 

2020). 특히 성형, 미용, 비만과 같은 분야에서는 다양한 SNS 채널을 통해 고객

에게 접근하는 방식이 주된 마케팅 전략으로 자리 잡고 있다(장지은, 2023). 그러

나 한편으로는 심화되는 병원의 경쟁으로 인해, 무분별한 SNS 마케팅을 통한 허

위 과장 광고 등과 같은 유해성 의료광고의 증가로 보건 당국과 의료광고 자율심

의 기구(대한의사협회, 대한치과의사협회, 대한한의사협회)가 집중 단속을 강화하

여 병원의 경각심을 요구하기도 한다. 특히, 미용‧성형 관련 정보의 경우 전파력

과 확산력이 높은 SNS를 통해 얻은 정보에 대한 의존도가 높고, 이를 겨냥한 입

소문(바이럴) 마케팅이 선호되는 현실을 고려하면 더욱 큰 경각심이 요구되고 있

다(치위협보 Dentalk, 2023; 박선영 외, 2016)   

 이로 인해, 의료소비자들은 병원의 의료서비스품질을 적극적으로 평가하고, 이를 

바탕으로 병원을 선택하는 경향을 보이고 있다(옥샘, 2009; 이진석, 2010; 조세

민, 2022; 장지은, 2023). 환자의 선택권이 확대되고, 의료서비스의 질에 대한 요

구가 높아지면서 병원은 브랜드 이미지를 효과적으로 관리하고, 차별화된 이미지

를 구축하는 것이 더욱 중요해졌다(조세민, 2022). SNS를 기반으로 한 온라인 마

케팅은 의료소비자와의 소통 채널로서 매우 유효한 수단으로 작용하고 있으며, 

환자의 경험과 후기가 병원의 명성과 이미지에 직접적인 영향을 미친다(이진석, 

2010). 따라서 병원은 SNS 마케팅을 적극적으로 도입하여 고객의 요구에 맞춘 

양질의 서비스를 제공하고, 고객과의 관계를 지속적으로 관리하는 노력이 필요하

다(김성관, 2024). 

 결론적으로, SNS의 발달은 모든 산업에 걸쳐 중요한 마케팅 수단으로 자리 잡

았으며, 특히 의료서비스 분야에서도 SNS 마케팅의 중요성이 더욱 증대됨에 따

라 병원들은 제공하고자 하는 정보 내용이나 목적에 적합한 SNS 플랫폼과 유형
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을 선택해야 한다. 또한 다양한 SNS 마케팅 속성에 대한 이해를 바탕으로 의료

서비스 정보품질을 높이기 위한 가장 효과적인 SNS 마케팅 속성을 선정해야 필

요성이 증대되고 있다. 이는 전략적인 SNS 마케팅의 실행의 기반이 되어. 의료소

비자들과의 실시간 소통을 강화시키고, 신뢰 구축을 통한 브랜드 이미지를 강화

로 실질적인 마케팅 성과 확대에 기여 할 것이다. 이와 같은 변화를 꾀하기 위해, 

의료서비스의 특수한 공공재 성격에도 부합되어야 하는 병원의 SNS 마케팅에 관

하여 학문적 연구와 실무 적용 방안에 관한 포괄적인 논의가 이어져야 할 것이

다. 특히 병원의 SNS 마케팅 속성이 의료서비스 소비자 인식과 소비자 행동에 

어떤 영향을 미치는지에 관한 집중적인 연구가 매우 중요하다고 할 수 있다.

 2) 연구 목적

대다수의 선행 연구는 SNS의 고유한 속성들이 기업의 브랜드 이미지와 소비자들

의 구매의도에 중요한 영향을 끼친다는 사실을 밝혀왔다. SNS의 정보성, 상호작

용성, 신뢰성, 접근성, 최신성, 개별성, 유희성, 멀티미디어성 등의 속성은 기업의 

마케팅 성과를 높이는 데 중요한 요소로 작용하며, 이를 통해 소비자와의 관계를 

강화할 수 있다는 점이 강조되었다. 

 

 그러나 기존의 연구들은 주로 패션, 뷰티, 항공, 외식. 호텔업 등을 중심으로 한 

일반적인 기업의 맥락에 한해서 이루어졌다. 병원의 SNS 마케팅 속성이 브랜드 

이미지 및 서비스품질, 나아가 의료소비자의 구매의도에 미치는 영향에 관한 심

도있는 연구는 상대적으로 부족한 상황이다(임현진, 황혜주, 박규남, 2021). 뷰티 

의료서비스 관련 연구에 있어서도 SNS의 e-서비스품질, 플로우 및 관계 품질과 

관련된 연구는 상당히 부족한 편이다(권미선, 2018). 

 배종진, 박병태(2023)의 국내 의료서비스 마케팅 연구 동향 분석에 따르면, 의료

서비스 마케팅 분야에서 인터넷 및 SNS와 관련된 논문은 2010년부터 2019년 기

간 중에 다섯 편이 발표되었고, 본 연구에서는 2020년 이후 지금까지 발표된 병

원 SNS 마케팅 관련된 논문은 6편 발표된 것으로 파악되었다. 

 또한, 병원의 진료비 할인과 같은 경제적 인센티브가 SNS 마케팅에 실무적으로 
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활용되고 있음에도 불구하고, 이러한 인센티브가 의료소비자들의 구매 결정 과정

에서 어떠한 역할을 하는지에 대한 분석은 미진한 상태이다. 지난 10년간 의료서

비스 관련 논문은 주로 의료광고에 관한 법적 규제 또는 진료비 할인 쟁송에 관

한 법률연구, 의료 비급여 관련 정책 연구과제 등에 한정되어 있었다. 특히 의료 

마케팅 분야 SNS 관련 연구도 플랫폼의 광고 유형이나, 메시지 유형 등과 같은 

연구 주제가 중심이었다. 

 이에 본 연구는 병원 SNS 마케팅 분야에 대한 학문적 연구에 기여하고, 실무에

서 효과적인 SNS 마케팅 전략 수립을 위한 기초자료를 제공하고자 한다. 

병원의 SNS 마케팅 속성이 브랜드 이미지와 의료서비스품질에 미치는 영향과 진

료비 할인정보의 영향을 분석하고, 궁극적으로 의료소비자의 구매의도에 어떻게 

영향을 미치는지에 대한 실증적 탐구를 주요 목적으로 한다.

 구체적으로, 본 연구는 다음과 같은 연구 질문들을 다루고자 한다.

 첫째, SNS 마케팅의 주요 속성들이 구매의도, 브랜드 이미지, 의료서비스 품질

기대 에 미치는 영향은 어떠한가? 

 둘째, 브랜드 이미지와 의료서비스 품질기대가 의료소비자의 구매의도에 어떤 

영향을 미치는가? 

 셋째, SNS 마케팅 속성과 브랜드 이미지, 의료서비스 품질기대 및 구매의도 간

의 관계에서 진료비 할인정보가 조절 요인으로 작용하는가?

 이러한 질문들을 바탕으로 본 연구는 그간 연구가 미진했던 병원 SNS 마케팅 

속성별 효과성과 진료비 할인에 관한 의료소비자들의 반응을 실증하여 연구 기초

자료를 제공하고자 한다. 또 병원의 마케팅 담당자들이 소비자와의 관계 형성 및 

유지에 필요한 요소들을 파악할 수 있도록 실질적이고 실증적인 자료를 제시하고

자 한다. 나아가, 경제적 인센티브와 브랜드 이미지, 서비스 품질기대의 상호작용

을 분석하여, 병원의 SNS 마케팅 전략 수립을 위한 종합적인 이해를 돕고자 한

다. 이는 궁극적으로 병원의 마케팅 성과 향상에 기여 할 수 있을 것이다.

 결론적으로, 본 연구는 의료서비스 분야에서 SNS 마케팅 속성이 의료소비자의 



- 6 -

구매의도에 미치는 영향을 종합적으로 분석함으로써, 마케팅 실무자들이 효과적

인 전략을 수립하는 데 필요한 이론적 근거를 제공하는 데 목적을 둔다. 이를 통

해 병원의 마케팅 활동에 대한 이해를 높이고, 의료소비자들의 요구와 선호를 정

확하게 반영한 마케팅 전략을 설계하는 데 도움이 될 것으로 기대된다.

     제 2 절 연구 방법 및 범위

 

 본 연구에서는 최근 3개월 이내 치과 병원 SNS 마케팅을 접해 본 경험이 있는 

의료소비자를 대상으로 SNS 마케팅 여러 속성들이 구매의도에 어떠한 영향을 끼

쳤는지를 분석하고, 이때 브랜드 이미지와 의료서비스 품질기대는 구매의도에는 

어떤 영향이 미쳤는를 분석 후 그 관련성을 검증하려는 것이다. 이와 더불어 실

무에서는 활성화 되어 있으나. 학술적인 연구가 미진한 진료비 할인정보의 조절 

효과를 확인해 보고자 한다.  

 

 이러한 연구목적을 달성하기 위한 구체적인 방법으로, 첫째 SNS 및 SNS 마케

팅 속성과 진료비 할인정보, 브랜드 이미지, 의료서비스 품질기대, 구매의도 등에 

대한 개념과 이용 현황 파악 및 문헌적 연구와 실증적 연구를 병행하였다. 

 둘째 선행 연구에 있어서는 그동안 발표된 바 있는 병원 SNS 마케팅 속성이 구

매의도에 미치는 영향 연구를 비롯하여 SNS 속성에 대한 전반적인 실증 논문들

과 각 변수에 대한 선행 연구들을 정리. 분석 후 연구모형을 확정하였다. 한편 선

행 연구에서 미진한 부분은 사회적 통념을 바탕으로 가설을 설정하여 SNS 마케

팅 속성과 각 변수들에 대한 의료소비자 인식을 도출하였다. 

 셋째 이를 바탕으로 설문지 작성 후, 최근 3개월 이내 SNS 마케팅을 경험하고 

병원을 선택 방문한 의료소비자를 대상으로 대면 설문조사를 진행하였다.

설문 응답의 신뢰도와 응답률 향상을 위해 직접 대면조사를 통해 설문 목적과 취

지를 고지하고 설문응답자가 직접 기재하는 자기 보고식 방법을 사용하였다. 표

본 단위는 변수의 불확실성을 최소화하기 위해 일반적으로 병원 SNS 마케팅을 3

개월 이내에 경험한 의료소비자로 한정하였다. 
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 넷째 가설검증을 위한 실증적 연구는 조작적 정의를 토대로 작성한 설문지를 도

구로 활용하여 통계 분석을 실시하였다. 실증분석은 SPSS 21.0과 AMOS 21.0을 

사용하여 빈도 분석, 신뢰도 분석, 측정변수의 판별타당성(AVE), 집중 타당성, 연

구모형의 적합성 평가를 검증하였다. 이를 위해 AMOS 21.0 프로그램을 사용하

여 확인요인분석(confirmatory factor analysis)을 실시하였다. 구조방정식 모델의 

수행 및 분석은 주요 선행 연구에서 사용된 방식을 따랐으며, 모델 적합성은 X2, 

근사 오차평균자승의 이중근(RMSEA), 비교적합지수(CFI), 비표준화적합지수

(NFI), 증분적합지수(IFI)을 사용하여 평가하였다. 또한 각 변수들 간의 관계를 살

펴보기 위해 상관관계 분석을 실시하였다. 연구가설 검증, 조절 효과 분석 등 경

로계수의 통계적 유의성에 따른 변수간의 인과관계검증을 실시하였다.

 마직막으로 통계분석결과를 바탕으로 효과적인 병원의 SNS 마케팅 속성 활용 

방안을 모색하고 구체적인 방안을 제안하고자 한다. 

 

     제 3 절 연구의 구성

 본 논문의 구성 및 흐름은 다음과 같다. 

 제1장 서론에서는 연구의 배경 및 목적, 연구의 방법 및 범위 연구의 구성에 대

해서 기술하였다. 

 제2장 이론적 배경에서는 SNS 개념과 유형, SNS 이용현황, SNS 마케팅 개념과 

현황, SNS 마케팅 속성과 이와 관련된 각 변수들에 대한 선행연구를 고찰하였다. 

 제3장 실증연구의 설계에서는 선행 연구의 결과를 바탕으로 하여 실증분석을 위

한 연구모형과 가설을 설정하였으며 구성변수들에 대한 조작적 정의, 자료의 구

성과 분석방법 등을 설명하였다. 

 제4장 검증 및 결과분석에서는 가설검증 및 결과의 해석으로 자료의 분석을 통

해 가설을 검증하였으며, 

 제5장 결론에서는 연구결과를 최종 정리하고 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

에 대하여 정리하였다.
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제 2 장 이론적 배경

     제 1 절 SNS 마케팅에 관한 이론적 고찰

   1) SNS 개념

 과학기술정보통신부 2023 인터넷 이용 실태조사 보고서에 의하면 SNS(Social 

Network Service, 이하 SNS)란 인터넷상에서 친구, 동료 등 지인과의 인간관계를 

강화하거나 새로운 인적 네트워크를 형성하여 커뮤니케이션 및 정보를 공유·열람·

관찰하는 등의 활동으로, 통상 페이스북, 인스타그램, 네이버 밴드, 카카오스토리, 

트위터, 블로그, 카페 등이 해당된다. 즉 사용자 간의 상호작용과 네트워크 형성

을 목적으로 하는 온라인 플랫폼을 의미한다. 

 Kaplan ＆ Haenlein(2010)은 SNS를 주로 사람 간의 관계구축과 소통을 중심으

로 설계되어 있으며, 사용자들이 다양한 방식으로 콘텐츠를 생성하고 이를 다른 

사용자들과 공유하면서 사회적 네트워크를 확장한다는 특징을 가진다고 설명한다. 

 SNS는 또한 소셜미디어의 하위 개념으로 간주 되기도 한다. 소셜미디어는 콘텐

츠 생성과 유통을 중심으로 하는 넓은 범위의 온라인 활동을 포함하며, SNS는 

그중에서도 인간관계 형성과 커뮤니케이션에 중점을 둔다(Peters et al., 2013). 

SNS의 중요한 특성으로는 상호작용성, 정보 제공성, 개인 맞춤성 등이 있으며, 

이러한 요소들은 사용자 간의 관계 형성과 유지에 핵심적인 역할을 한다. SNS를 

통해 사용자들은 물리적 거리에 구애받지 않고 실시간으로 연결될 수 있어, 관계

의 밀도와 신속성이 더욱 강화된다(Smith, 2007).

 최근의 연구에서는 SNS가 단순한 소통 도구를 넘어, 기업 마케팅 및 브랜드 이

미지 구축에 중요한 역할을 하고 있음을 강조한다. SNS는 소비자와 기업 간의 

직접적인 소통 채널로 활용되며, 소비자들의 피드백과 의견이 즉각적으로 반영되

는 특성 때문에 기업의 마케팅 활동에 있어 필수적인 도구로 자리 잡고 있다. 특

히, SNS를 통해 전달되는 정보의 신뢰성과 상호작용성은 소비자의 구매 의사결

정 과정에 중요한 영향을 미친다(Godey et al., 2016). 이처럼 SNS는 사용자들 

간의 관계 유지 및 정보 교환을 위한 중요한 플랫폼으로, 인간관계 형성뿐만 아
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니라 기업의 마케팅 전략에서도 중요한 역할을 담당하고 있다.

   2) SNS 유형과 이용현황

  가) SNS 유형

 SNS는 다양한 기능과 사용자들의 목적에 따라 유형을 구분하고, 이러한 유형 

구분을 통해 특정 사용자들이 그들의 요구와 관심에 맞춰 보다 더 효율적인 정보 

교류와 상호작용이 진행될 수 있다. 한국방송 통신전파진흥원(2012)에서는 프로

필 기반, 버티컬, 비즈니스 중심, 블로그 형태, 커뮤니케이션 중심, 마이크로블로

깅형, 관심주제 기반, 협업 기반 등의 여러 가지 유형으로 구분하였다. 이와 관련

해 각 유형별 특징과 주요 플랫폼, 연구 내용과 살펴보면 다음과 같다. 

  

 프로필 기반 SNS (Profile-based SNS)는 개인의 프로필을 기반으로 친구를 추

가하고 관계를 형성하며 정보를 공유하는 플랫폼으로, 일상적인 소통과 사회적 

관계 유지에 중점을 둔다. 

Boyd와 Ellison(2007)에 따르면, 이러한 SNS는 사용자 간의 지속적인 소통과 관

계 확장을 가능하게 하며, 페이스북(Facebook)과 트위터(현재 ‘X’)와 같은 프로필 

기반 SNS는 개인적인 네트워크의 강화와 사회적 자본 형성에 기여한다.

 

 버티컬 SNS(Vertical SNS)는 특정 관심사나 분야에 집중된 미디어 콘텐츠 중심

의 소셜 네트워크 서비스로, 사용자들이 특정 주제에 대해 심도 있는 정보를 탐

색하고 소통할 수 있도록 하여, 정보의 큐레이션과 전문성을 강화한다. 

Rosenbaum(2011)은 버티컬 SNS가 특정 주제에만 집중하는 사용자들 간의 심화

된 소통을 촉진하고, 이를 통해 사용자 만족도를 증진 시킨다고 언급한다. 또한 

인스타그램 사용자의 60% 이상이 브랜드를 새롭게 발견하고, 이 중 30%는 직접

적인 구매로 이어진다(Sherman, 2018). 핀터레스트(Pinterest)와 인스타그램

(Instagram)은 사용자가 패션, 여행, 요리 등과 같은 특정 주제에 관련된 콘텐츠

를 수집하고 재구성하여 제공하는 대표적인 플랫폼이다.
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 비즈니스 중심 SNS (Business-focused SNS)는 전문직 종사자들 간의 네트워킹

과 커리어 개발과 발전을 목표로 한 플랫폼으로, 직업적 기회를 탐색하고 전문 

지식을 공유하는 데 중요한 역할을 한다. 

Kietzmann et al.(2011)은 이러한 SNS가 전문적인 관계 형성과 정보 교환을 중

시한다고 강조하는데, 링크드인(LinkedIn)은 사용자들이 인맥을 확장하고 직업적 

기회를 탐색하며 커리어를 발전시키는 데 도움을 주는 대표적인 비즈니스 중

심 SNS이다. 유럽에서는 링크드인과 유사한 기능으로 인기 있는 엑스잉

(Xing), 스타트업 및 투자자들이 주요 사용자인 비즈니스 중심 플랫폼 앙지

(AngelList), 비즈니스 커뮤니티와 전문가 그룹을 대상으로 한 토론 및 정보 

공유 플랫폼 구글 네크워크 등이 있다. 

 블로그 형태의 SNS (Blog-based SNS)는 사용자들이 자신의 생각이나 경험을 

기록하고 이를 다른 사용자들과 공유하며 상호작용하는 플랫폼으로, 블로그 형식

의 소셜 네트워크 기능을 결합하여 정보 제공 및 지식 공유 목적의 개별적인 콘

텐츠 제작과 구독자와의 상호작용 형성에 중점을 둔다. 

Blood(2002)는 그의 저서를 통해 블로그가 사용자가 자신의 일상과 지식을 기록

하고 이를 통해 커뮤니티와 소통하는 중요한 도구로 어떻게 사용되는지를 설명한

다. 티스토리(Tistory)와 워드프레스(WordPress)는 블로그 형태의 SNS로서 정보 

공유와 커뮤니티 형성에 기여한다.

 커뮤니케이션 중심 SNS (Communication-focused SNS)는 사용자 간의 직접적

인 커뮤니케이션을 목표로 한 서비스로, 실시간 메시징, 영상 통화 등 다양하고 

직접적인 커뮤니케이션 기능을 제공하며, 사용자 간의 신속한 소통을 촉진한다. 

Ling ＆ Donner(2013)는 실시간 커뮤니케이션을 위한 플랫폼의 중요성과 이를 

통해 사용자들 간의 직접적인 소통이 이뤄지는 방식을 설명하면서 커뮤니케이션 

중심 SNS가 실시간 소통을 통해 사용자들 간의 연결을 강화한다고 주장했다. 카

카오톡(KakaoTalk)과 왓츠앱(WhatsApp)은 실시간 커뮤니케이션을 지원하며, 사

용자들 간의 원활한 정보 교환과 소통을 가능하게 한다
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유형 / 연구자 특징 플랫폼 내용

프로필 기반 SNS

/

Boyd & Ellison 

(2007)

특정 사용자나 분

야의 제한 없이 

누구나 참여 가능

페이스북

(Facebook)

트위터

(Twitter) 등

개인의 프로필을 기반으로 친구를 

추가하고 관계를 형성하며 정보를 

공유하는 소셜 네트워크. 일상적인 

소통과 관계 유지에 중점

버티컬 SNS

/

Rosenbaum

(2011)

특정 분야의 미디

어 콘텐츠 중심으

로 특화된 네트워

크 서비스

핀터레스트

(Pinterest) 

인스타그램

(Instagram) 등

특정 관심사에만 집중하는 사용자 

간의 심도 있는 소통을 돕는 플랫

폼. 정보의 큐레이션을 통해 관심사 

기반 네트워킹을 강화

 마이크로블로깅형 SNS (Microblogging SNS)는 짧은 단문형 메시지를 빠르게 

공유하는 플랫폼으로, 실시간 정보 전파와 뉴스 확산에 적합하다. 

 Java et al.(2007)은 마이크로블로깅 서비스가 실시간 이벤트와 뉴스 확산에 효

과적이라고 분석한다. 트위터(현재 ‘X’)와 미투데이(Me2day)는 이러한 단문형 메

시지 기반의 서비스를 제공하여 팔로워 기반의 네트워크 형성과 실시간 소통을 

가능하게 하고 있다.

 관심주제 기반 SNS(Interest-based SNS)는 특정 주제에 특화된 소셜 네트워크 

서비스로 사용자가 관심 있는 주제에 대해 정보를 생산, 공유토록 해서 같은 관

심사를 가진 사용자들 간의 강력한 네트워킹을 할 수 있도록 한다. 

Porter(2004)는 이러한 SNS가 특정 주제를 공유하는 사용자들 간의 깊이 있는 

상호작용을 가능하게 한다고 설명한다. 이러한 유형의 SNS 플랫폼은 대체로 특

정 주제나 관심사에 따라 "서브레딧(Subreddit)"이라는 하위 커뮤니티가 형성되어 

있으며, 사용자는 자신의 관심사에 맞는 커뮤니티에서 토론하고 정보를 공유하는 

레딧 (Reddit)과 특정 주제에 기반한 커뮤니티를 형성한다. 이처럼 같은 관심사를 

가진 사용자들 간의 정보 교환과 토론을 돕는 카페(Daum Cafe), 독서와 책 리뷰

에 특화된 굿리즈(Goodreads) 등이 대표적인 유형이다. 이러한 관심 주제 기반 

SNS는 사용자들이 여행, 독서 등 자신이 열정을 가지는 주제에 대해 정보를 교

환하고 관계를 형성하는 데 기여한다. 이상의 내용을 정리하면 <표 2-1>과 같다. 

〈표 2-1〉SNS 유형별 분류
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비즈니스 중심 SNS

/

Kietzmann et al. 

(2011)

업무 및 사업적 

관계 형성 목적의 

전문 비즈니스 네

트워크

링크드인

(LinkedIn)

엑스잉(Xing) 등

전문직 종사자들이 네트워킹하고 

커리어 발전을 위한 관계를 구축. 

직업적 기회 탐색 및 전문 지식 공

유에 중점

블로그 형태의 SNS

/ 

Blood (2002)

개인 중심의 미디

어 플랫폼으로 블

로그 형식과 소셜

네트워크 기능 결

합

티스토리

(Tistory) 

워드프레스

(WordPress) 등

사용자가 자신의 생각이나 경험을 

기록하고 이를 소셜 네트워크 상에

서 공유하며 상호작용. 

개별적인 콘텐츠 제작과 구독 관계 

형성에 중점

커뮤니케이션 중심 

SNS

/

Ling & Donner 

(2013)

사용자 간의 직접

적인 커뮤니케이

션 목적 서비스

카카오톡

(KakaoTalk)

왓츠앱

(WhatsApp) 등

실시간 메시징, 영상 통화 등 다양

한 커뮤니케이션 기능을 제공. 신속

하고 효과적인 소통을 목표로 함

마이크로블로깅형 

SNS

/ 

Java et al.(2007)

짧은 단문형 메시

지 기반의 소셜 

네트워크 서비스

트위터

(Twitter)

미투데이

(Me2day) 등

짧고 간결한 내용을 빠르게 공유하

는 형식으로, 뉴스, 의견, 일상적인 

정보의 실시간 전파에 적합.

관심주제 기반 SNS

/

Porter (2004)

특정 주제에 특화

된 소셜 네트워크 

서비스

레딧 

(Reddit)

굿리즈 

(Goodreads),

카페 

(Daum Cafe) 등

특정 관심사에 기반하여 콘텐츠를 

구성하고 같은 관심사를 가진 사용

자들 간의 깊이 있는 네트워킹을 

지원. 여행, 독서 등 특정 주제 공

유에 중점.

 선행 연구결과를 바탕으로 연구자가 재작성

 각 SNS 플랫폼별로 고유한 특성과 사용자 경험을 제공하며, SNS 마케팅 속성

의 선택과 활용방식에 차이가 발생한다. 이에 병원의 SNS 마케팅 성과를 극대화 

하기 위해서 각 플랫폼의 고유한 특성을 제대로 파악하고 마케팅 전략 목표와 소

비자층에 적합한 SNS 마케팅 속성을 활용해야 할 것이다. 

  나) SNS 이용현황

 한국 지능정보사회 진흥원의 인터넷 이용 실태조사(2023)에 따르면 만 6세 이상 

인터넷 이용자 중 66.4%가 SNS를 이용 중이며, 주 평균 20.2회, 사용시간 75.7
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분으로 조사되었다. 주된 이용목적은 친교/교제(77.3%), 정보나 지식공유 및 검색

(76.6%), 타인의 콘텐츠 검색(55.4%) 순으로 밝혀졌다. 인포그래픽과 Simon 

Kemp(2019) 조사 자료에 따르며, 국내 총 SNS 사용인구는 총인구 대비 85%인 

4,366만 명에 달하며, 1인당 SNS 평균 계정 수가 6.3개로 밝혀졌다. 페이스북 광

고 시청자 수는 1천 7백만 명, 트위터(현재 ‘X’) 439만 명, 인스타그램 1천 3백

만 명으로 조사되었다. 

 SNS 플랫폼별로 사용자들의 이용목적은 분명하게 차이가 나타난다. 한국지능정

보사회진흥원(2024) 조사 결과에 따르면 만 6세 이상 SNS 이용자를 대상으로 조

사한 결과, 주 이용 SNS 플랫폼은 인스타그램(61.5%), 페이스북(51.2%), 네이버 

밴드(31.1%), 카카오스토리(27.0%) 순으로 나타났다. 페이스북은 주로 중장년층

이 사용하며 친구의 최신 소식 확인과 관계 유지를 목적으로 59.7%의 이용률을 

보인다. 인스타그램과 틱톡은 비주얼 중심의 콘텐츠 소비와 자기표현을 위한 플

랫폼으로 주로 젊은 세대가 많이 사용하며, 각각 46.7%의 이용률을 기록한다. 유

튜브는 정보 제공과 오락적 콘텐츠 소비의 양면성을 모두 충족하며, 전체 사용자

의 73.6%가 유튜브를 오락 목적으로 사용 중이다. 틱톡도 Z세대에서 3.0%의 이

용률을 보이며, 오락 콘텐츠 소비가 주된 사용 목적이다(김윤화, 2024; 정용찬 

외, 2023)

 

 세대별로 SNS 이용행태가 뚜렷한 차이를 보이는데. Z세대(9-24세)는 SNS

를 가장 활발히 사용하는 세대로, 하루 평균 55분을 SNS에 소비한다. 이들은 

주로 인스타그램(66.9%)과 틱톡(5.1%)을 통해 오락적 콘텐츠와 비주얼 중심

의 소통을 선호하며 자기를 표현하는 경향이 강하고, 타인의 게시글과 자신의 

게시글 업로드 비율이 높다. 

 밀레니얼 세대(25-38세)는 Z세대와 유사한 SNS 이용행태를 보이지만, 개인 정

보에 더 민감한 특징이 있다. 이들은 사회적 상호작용을 중요하게 여기며, 정보 

획득을 목적으로 하루 평균 38분을 SNS에 소비하며, 인스타그램(57.0%)을 주로 

사용하며, 보조적으로 페이스북(16.9%)을 이용한다. 

 X세대(39-54세)는 상대적으로 이용시간이 짧아 하루 평균 30분을 소비하며, 인
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스타그램(36.5%)과 네이버 밴드(22.5%), 페이스북(19.9%) 등 다양한 플랫폼을 

활용한다. 주된 이용목적이 가족 및 친구와의 소통 및 정보 획득이다. 

 베이비붐 세대(55-65세)는 하루 평균 22분을 SNS에 소비하는데, 네이버 밴드

(36.0%)와 카카오 스토리(24.1%), 페이스북(20.2%) 플랫폼을 사용하는데, 비교적 

진입장벽이 낮은 플랫품을 상대적으로 선호하는 것으로 보인다(김윤화, 2024; 정

용찬 외, 2023). 과학기술정보통신부의 2023 인터넷 이용실태조사 보고서에 따르

면 60세 이상의 고령층 SNS 이용률은 38.3%로 최근 몇 년간 꾸준히 증가하고 

있다. 주로 친교/교제와 가족 소통과 타인의 게시 콘텐츠 확인, 정보나 지식공유 

등의 목적으로 활용 중이다. 고령층의 디지털 소외는 스마트폰 보급률 증가와 디

지털 접근성 향상을 통해 점차 해소되고 있다. 이는 향후 고령층이 SNS 내에서 

의료서비스 소비자로서 영향력이 증가함을 의미한다. 

 전 연령층에서 기본적으로 지인들과 소통 등 교류를 위해 활용(77.3%), 정보나 

지식공유 및 검색(76.6%), 타인의 게시물 확인(55.4%) 순으로 SNS 사용 목적이 

나타났다. 이는 SNS 플랫폼이 소규모 커뮤니티나 개인들과의 개별적 소통을 강

화하는 방향으로 지속 발전할 가능성을 시사하며, 1:1 맞춤형 마케팅 및 고객과

의 소통 강화가 필요함을 의미한다(김윤화, 2024; 정용찬 외, 2023).

 Z세대와 밀레니얼 세대는 비주얼 중심의 오락적 콘텐츠를 소비하는 경향이 강

하다. 따라서, 인스타그램, 유튜브, 틱톡과 같은 플랫폼을 통해 짧고 매력적인 콘

텐츠를 제공하는 것이 이들의 관심을 끌 수 있는 중요한 전략으로 보인다. 반면, 

X세대와 베이비붐 세대와 고령층은 페이스북과 네이버 밴드를 통해 정보 획득과 

관계를 유지하는 것을 주요 목적으로 SNS를 이용하므로, 신뢰할 수 있는 정보성 

콘텐츠와 가족 및 커뮤니티 중심의 스토리가 효과적이다(정용찬 외, 2023;김윤화, 

2024; 임정하 외, 2021). 특히, 의료서비스 소비가 높은 고령층은 가족 소통과 

정보탐색을 위한 SNS 사용 목적이 강하므로, 건강정보와 고령층의 비중이 높은 

질병 등에 대한 의료정보를 제공하는 것이 필요하다(김윤화, 2024; 임정하 외, 

2021).

 

 결론적으로, SNS는 세대별 특성과 플랫폼별 이용 동기가 다르기 때문에, 이를 

고려한 차별화된 마케팅 전략이 필요하다.
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   3) SNS 마케팅 개념 및 현황

  가) SNS 마케팅 개념 

 SNS 마케팅(Social Network Service Marketing)은 페이스북, 인스타그램, 트위

터, 유튜브 등 다양한 SNS 플랫폼을 활용하여 기업의 제품이나 서비스를 홍

보하는 활동을 의미한다(김학민, 이승철, 2012). 이같은 SNS 마케팅은 소비

자들과 실시간으로 소통할 수 있는 기능을 갖추고 있으며, 기업이 특정 소비

자 집단을 대상으로 맞춤형 광고를 제공할 수 있는 중요한 전략으로 자리 잡

았다. 특히 소비자들과의 직접직인 연결을 통해 시간과 장소의 제약 없이 실

시간으로 관계를 형성할 기회를 제공한다(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

이러한 SNS 마케팅은 쌍방향 소통을 통해 소비자들의 피드백을 즉각적으로 반

영하고, 구전 효과를 극대화함으로써 브랜드 인지도 제고, 매출 증대, 고객 관계 

강화 등 다양한 마케팅 목표를 달성하는 중요한 수단으로 자리 잡고 있다(Kaplan 

＆ Haenlein, 2010). 

SNS 마케팅의 주요 특성 중 하나는 실시간 소통이다. SNS 플랫폼을 통해 소비

자들은 기업과 즉각적으로 상호작용할 수 있으며, 이를 통해 기업은 소비자의 

피드백을 신속하게 반영하고, 보다 개인화된 맞춤형 서비스를 제공할 수 있다

(Kaplan & Haenlein, 2010). 타겟 맞춤 마케팅 또한 SNS 마케팅의 중요한 

특성으로, 사용자 데이터를 바탕으로 관심사, 검색 기록, 위치 정보 등을 분석

하여 특정 소비자 그룹에 맞춤형 광고를 제공함으로써 광고 효과를 극대화한

다(Balakrishnan et al., 2014).

또한, SNS 마케팅은 구전 마케팅을 촉진하는데, 소비자들은 자신의 경험을 

SNS 상에서 자유롭게 공유함으로써 긍정적 또는 부정적인 입소문이 빠르게 확산

될 수 있다(Godes & Mayzlin, 2004). 이러한 구전 효과는 소비자의 구매 의사 

결정에 큰 영향을 미치며, 브랜드 인지도를 높이는 데 기여한다. 저비용 고효율 

마케팅이라는 특성도 중요한데, SNS 마케팅은 전통적인 매체 광고에 비해 상대

적으로 적은 비용으로도 넓은 소비자층에 접근할 수 있는 이점을 제공한다(Tuten 

& Solomon, 2017).
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SNS 마케팅의 브랜드 인지도 제고 효과는 중요한 마케팅 목표 중 하나로, SNS

를 통해 브랜드에 대한 노출이 증가하고, 소비자 참여를 유도함으로써 브랜드의 

인지도가 크게 향상된다(Keller, 2009). 또한, SNS 마케팅은 매출 증대에도 기여

할 수 있다. 소비자들이 SNS에서 제공되는 제품정보, 사용자 리뷰, 할인정보 등

을 통해 구매로 이어지기 때문이다(Lipsman et al., 2012). 이와 함께, SNS 마케

팅은 기업과 소비자와의 장기적인 관계를 형성하고, 고객 충성도를 높이는 데 도

움을 준다. 이를 통해 기업은 고객만족도를 제고하고, 재구매의도를 촉진할 수 있

다(Mangold & Faulds, 2009).

병원의 SNS 마케팅은 일반적인 산업과 차별화된 접근을 요구하며, 환자와

의 신뢰 형성을 중심으로 이루어지며, 의료서비스는 생명과 건강에 직결된 정보

이므로, 병원의 서비스품질, 의료진의 전문성, 환자 경험 등을 SNS를 통해 투명

하고 신뢰성 있게 전달하는 것이 중요하다(이진석, 2010). 이러한 SNS 마케팅은 

의료소비자들이 병원의 정보를 쉽게 접근할 수 있게 하여, 긍정적인 소비자 경험

을 통해 구전 효과를 극대화하고, 병원의 이미지 형성에 기여한다(김성관, 2024). 

더 나아가 의료소비자들의 실시간 피드백을 반영하고 고객 맞춤형 정보를 제공함

으로써, 병원과 의료소비자들 간의 장기적인 관계를 유지할 수 있는 중요한 전략

적 도구로 자리 잡는다. 이를 통해 병원은 환자 만족도를 높이고 재방문 의도를 

촉진하며, 장기적인 경쟁 우위를 유지할 수 있다(조미소, 2024).

   

 나) SNS 마케팅 현황

 한국광고주협회의 매체가치 표준지수 발표에 따르면 광고주가 광고하고 싶은 상

위 15개 광고 매체 중 유튜브가 1위, 인스타그램 3위, 카카오톡 4위, 네이버 밴

드 5위 등으로 나타났다(방송통신위원회, 2022). 이는 SNS 플랫폼이 광고주에게 

매력과 선호가 매우 높아 SNS 마케팅의 영향력이 확대되고 있음을 의미한다.  

 방송통위원회의 방송통신광고비 조사 보고서에 따르면 온라인 광고비에서 모바

일 광고 비중은 78.1%(6조 8,034억 원)으로 주요한 광고 시장으로 매년 꾸준히 

성장하고 있다. 온라인 광고 시장에서 모바일 광고는 2020년부터 40% 이상의 점

유율을 차지하면서 지속적으로 성장해 왔으며. 2023년 모바일 광고는 2022년에 
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비해 5.46%P 증가한 7조 1,747억 원에 달한다. 이러한 성장 추세는 지속될 것으

로 추정된다. 

 SNS 마케팅은 기업체들에게 브랜드 충성도 강화, 고객 참여 유도, 신제품 출시 

지원을 위한 강력한 도구로 활용되고 있다. 테슬라의 경우 일론 머스크의 트위터

(현재의 'X') 활동을 통해 막대한 광고비를 절감하면서도 강력한 소셜미디어 마케

팅 효과를 얻고 있으며, 고객과의 실시간 소통을 통해 테슬라에 대한 충성도를 

강화 시키고 있다. 

 SNS 마케팅은 의료서비스 기관의 마케팅 전략에서도 점차 그 중요성이 증대되

고 있다. 현재 우리나라 병원의 경영 상황은 지속된 경쟁 심화와 정부의 의료정

책 변화 및 의료소비자들의 의식수준 및 요구의 변화 등으로 매출이 정체되는 등 

그 어느 때보다 경영난이 가중되고 있는 상황으로 수익 창출에 대한 어려움뿐만 

아니라 병원의 존폐까지도 위협받는 상황이 되었다(신국희, 2019).

 건강보험심사평가원 보건의료 빅데이터 개방 포털 통계(표 : 병원 개폐원 현황)

에서 확인할 수 있듯이 지난 5년간 연평균 개원 대비 폐원율이 69%에 이를 정도

로 심각한 경영난에 직면해 있다. 비록 이전 개원 등이 미반영 된 데이터지만 맥

락상으로 큰 차이를 보이지 않을 것으로 예상된다. 

〈표2-2〉병원 개/폐원 현황 
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이처럼 병원의 치열한 경쟁 환경 아래서 SNS 마케팅은 병원의 브랜드 이미지를 

차별화하고 잠재 고객을 유치하는 핵심 수단으로 떠오르고 있다(사공미, 2015).  

의료광고의 규제 완화로 인해 의료소비자가 많은 정보를 바탕으로 병원을 선택하

면서 환자들의 개념이 고객으로 바뀌었고, 기존의 전통적인 의료광고는 줄고, 스

마트폰을 활용한 다양한 매체의 의료광고가 대세가 되었다(남윤창, 2018) 

 의료 분야에서 SNS의 활용은 의료기관의 정보 전달, 의학 지식공유, 그리고 환

자와 의사 간 상호작용을 통해 의료소비자와의 관계를 향상 시키는 중요한 역할

을 수행한다. 특히 병원과 의료진 소개, 건강 상담, 건강 관리 방법과 같은 다양

한 의료정보를 제공하는 SNS는 병원과 환자 간의 관계 형성에 기여하는 핵심 매

개체로 작용한다. 의료소비자들은 신뢰할 수 있는 질환 정보와 의료상식을 원하

며, 이에 따라 의료기관은 소비자들의 요구에 부응하기 위해 실질적이고 유용한 

의료 콘텐츠를 제공해야 한다(박선영, 2016). 

 연세의료원의 사례는 이러한 점에서 주목할 만하다. 연세의료원은 2021년 SNS 

역량 강화를 위해 홍보팀 내에 뉴미디어파트를 신설하고, 다양한 SNS 채널을 통

해 최신 건강정보와 병원 소식을 제공하며 디지털 소통을 선도하고 있다. 특히 

짧은 영상, 만화로 구성된 쇼츠와 릴스 등을 활용하여 최신 의학 뉴스, 건강정보, 

한국 의학사 및 세브란스 병원의 역사 등 다양한 주제를 효과적으로 전달함으로

써 의료소비자들의 관심을 끌고 관계 형성에 집중하고 있다(윤진한, 2023).

 의료기관들은 SNS를 통해 기대 수준이 높아진 의료소비자와 직접 소통을 강화

하고, 그들의 후기를 활용함으로써 병원의 이미지와 서비스품질에 대한 기대를 

높일 수 있다. 또한 SNS 마케팅은 의료소비자들의 다양한 요구에 신속히 대응할 

수 있는 전략적 수단으로 활용되어, 의료기관과 의료소비자 간의 쌍방향 소통을 

통해 소비자들의 특성을 분석하고 맞춤형 정보를 제공함으로써 브랜드 이미지를 

효과적으로 관리하고, 잠재 고객의 구매의도를 높일 수 있다(황지성, 2020; 장석

권, 2020)

 따라서 병원 SNS는 의료소비자들이 원하는 질환 정보와 의료상식 등에 관한 신

뢰할 수 있는 유용한 의료 콘텐츠를 제공할 필요가 있다(박선영, 2016)

 병원 SNS 마케팅은 병원의 유·무형적 요소를 지속적으로 노출시켜 긍정적인 이

미지를 구축함으로써 브랜드의 이미지와 신뢰도 제고에 큰 역할을 한다. 예를 들
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연구자 연구이론 내용

Fishbein & 
Ajzen(1975

일차원모델
(Unidimensional model) 
- 전통적인 소비자 행동모델

인지적 요소가 감정적 요소에 영향을 주
고, 감정적 요소는 다시 행동적 요소에 
영향을 미치는 과정을 설명

어 서울대병원은 페이스북에서 '마음건강 캠페인'을 진행하며 정신건강 정보를 제

공하고 전문의와의 상담 시간을 가졌다. 이를 통해 병원의 전문성을 알리고 잠재 

환자의 신뢰를 높였다(장지은, 2023).

 이처럼 SNS 마케팅은 병원들의 치열한 경쟁 환경 속에서 환자와의 상호작용을 

강화하여 브랜드 가치를 높이고, 서비스품질에 대한 기대치를 관리하는 전략적 

수단으로 자리매김하고 있다. 따라서 의료서비스 기관은 SNS 마케팅의 특성을 

이해하고 효과적으로 활용할 필요가 있다.

  4) SNS 마케팅 속성

 마케팅 행위에 대한 소비자들의 반응을 대상으로 이뤄진 많은 연구는 외부자극

에 영향을 받은 인지적 요소가 감정적 요소에 영향을 주고, 감정적 요소가 다시 

행동요인에 자극을 준다는 일차원모델을 기초로 하고 있다(이성준, 2014). 이러한 

광고 효과에 대한 연구모델 가운데 연구자들이 많은 관심을 보여준 이론 중 하나

로 Ducoffe(1996)의 웹 광고 효과 모델이 있다(최경석,2021). 웹 광고 효과 모델

은 웹 광고 시장의 성장에 따라 발전한 소비자 행동 모델로서 웹 광고 메시지에

서 보여지는 정보성, 오락성, 방해성, 광고가치 및 태도 등이 소비자 태도에 영향

을 미친다고 설명했다(Ducoffe, 1996). 2000년 이후 모바일 시장의 급속한 성장

으로 Tsang, Ho, & Liang, (2004), 이태민(2004), 양병화(2005), 김봉철(2005)등 

여러 연구자들은 모바일 광고에 대한 소비자 태도 연구에 웹광고 효과 모델을 응

용하여, 모바일 기기의 차별화된 특성을 반영한 개인화, 편재성, 즉시성, 상호작용

성, 신뢰성, 사용자 승인 등을 연구하였다(김봉철, 2005). 이러한 흐름은 <표 

2-3>과 같은 내용으로 발전해왔으며, 이를 근간으로 현재 다수의 연구자가 SNS 

광고속성이나 SNS 마케팅 속성들을 추가해서 연구해 나가고 있다. 

〈표2-3 〉 SNS 마케팅 속성 효과와 관련된 이론적 발전  
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Lutz 등
(1983)

광고 태도 매개 효과 모형
- 전통적인 광고 효과모델

광고 자극이 구매의도에 미치는 과정을 설
명

Mitchell & 

Olson(1981)
 감정전이가설 

자극에 대한 인지 요소를 선행요인으로 구
매의도에 대한 광고 및 브랜드 태도의 효
과를 설명

Ducoffe

(1996)
웹 광고 효과 모델

기본적인 선행요인인 오락성, 정보성, 성가
심은 광고 가치에 영향을 미치고 이는 다
시 소비자 태도에 영향을 미친다.
웹광고 시장의 성장에 따라 소비자 행동모
델이 웹광고 효과 모델로 발전 

Tsang, Ho, 

& Liang, 

(2004)

웹 광고 효과 모델 + 모바일 

광고에 대한 소비자 태도와 의

도, 행동을 예측하는 모델 제시

웹 광고 효과 모델에 신뢰성과 사용자 승
인, 인센티브 변수를 추가하고 소비자 태
도와 소비자 행동사이의 직접적인 연관성
이 있음을 설명

이태민

(2004)
모바일 광고 상호작용 모델

모바일 환경에서의 개인화와 편재성 등상
호작용성 구성요인이 고객 관계 구축 및 
구매의도에 미치는 영향을 설명

양병화

(2005)
모바일 광고 태도효과 모델

모바일 광고만이 갖는 독특한 특성인 개
인화와 편재성 변수를 추가시켜 모바일 
광고 효과를 예측할 수 있는 새로운 모
델 제시

 김봉철(2007), 이성준(2014) 등 선행 연구들을 근거로 연구자가 재작성

 김충로(2019)는 SNS 마케팅 속성이란 다양한 소셜미디어 플랫폼을 기반으로 

SNS의 특징이 지닌 여러 가지 속성을 마케팅 활동에 활용하는 것이라 설명하였

다. 

박신영(2020)의 연구에 따르면, SNS 마케팅 속성은 인터넷 웹이나 모바일

을 통해 사용자들에게 지각된다는 점에서 E-S-QUAL과 M-S-QUAL 등의 

속성들과 유사한 개념으로 이해되고 있다. 그러나 SNS는 실시간 쌍방향 의사

소통이 가능하고 이미지 중심의 채널이라는 특징이 있어 일반적인 모바일 혹

은 웹상에서의 속성과는 다소 차이가 있다고 할 수 있다. 

이러한 배경을 바탕으로 SNS 마케팅 속성을 구성하기 위해서는 SNS 속성, 

SNS 품질이나 특성, 혹은 SNS 정보 속성 등과 관련된 전반적인 고찰이 필요하

다.
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본 연구에서는 의료기관의 SNS 마케팅 속성에 대한 장지은(2023), 김판구

(2020), 김종원(2013), 박지원(2016), 박선영(2016), 사공미(2015), 황지성(2020), 

박혜윤(2018) 등의 연구결과를 중심으로, 다른 업종에서 SNS 마케팅 속성을 다

룬 하효맹(2023), 황강적(2020), 김건우(2024), 오재균(2020), 최수안, 이형룡

(2018), 안신희, 고재운(2017), 김인의(2021), 한태숙(2014), 오왕규(2015), 이소

영(2021) 등의 연구를 참고하여, 연구 빈도가 높은 정보성, 상호작용성, 신뢰성, 

접근성, 최신성, 개별성 등의 6가지 하위요인을 의료기관 SNS 마케팅 속성으로 

제시하였으며, 업종 간 마케팅 속성의 차이점도 확인해 보았다.  

 가) 정보성 

정보성은 소비자가 SNS를 통해 제품이나 서비스에 대한 유용한 정보를 습득하

고, 이를 바탕으로 궁극적으로 긍정적인 구매 의사결정을 내릴 수 있도록 돕는 

중요한 요소로 정의된다(Khan, 2017; Smith & Swinyard, 1982) 

정보성으로 인해 소비자들은 제품에 대해 직접적인 체험이 없이도 구매 결정을 

내릴 수 있는데, 이와 관련해 장유정(2019)은 정보성을 소비자가 필요한 정보를 

쉽게 찾고, 다른 소비자들의 사용 후기를 통해 직접적인 체험을 할 수 있는 특성

으로 정의하였다. 이는 SNS 마케팅에서 제공되는 정보는 소비자들의 신뢰 형성

에 핵심적인 역할을 하며, 이를 통해 소비자들의 구매의도가 강화될 수 있음을 

의미한다.

 김건우(2024)는 SNS 마케팅 속성 중 정보성이 소비자들의 의사결정 과정에 

미치는 영향력을 강조하며, 정보 제공이 신속하고 신뢰할 만할 때 소비자들은 서

비스나 제품에 대하여 더 긍정적인 판단을 할 수 있다고 주장한다. 이러한 정보

성은 특히 신뢰성과 결합하여 소비자의 광고 태도와 브랜드에 대한 긍정적인 영

향을 끼치며, 이는 궁극적으로 구매의도를 증대시키는 긍정적인 요인으로 작용한

다(홍원기, 남경두, 2021).

 Ducoffe(1996)는 소비자가 광고를 통해 제공 받는 정보의 유용성과 관련된 광

고의 능력을 정보성이라 정의하며, 이는 소비자가 개별적인 구매 행위 시 최대의 

만족을 얻을 수 있도록 돕는 중요한 요인이라고 강조한다. 이처럼 정보성은 SNS

에서 소비자들에게 신뢰할 수 있는 정보를 제공하고, 이를 바탕으로 구매 의사결
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정에 도움을 주는 속성이라 할 수 있다.

 김병곤(2012)은 정보성이 SNS 사용자의 요구사항에 부합할 때 사용자 만족도

가 높아지며, 이를 통해 이용 의도가 극대화된다고 주장하였다. 또한, 김충로

(2019)는 정보성이 다양한 상품과 서비스에 대한 유용한 정보를 제공하는 SNS의 

특성으로, 이러한 정보 제공이 소비자에게 자신감을 주며, 궁극적으로 제품 및 서

비스에 대해 긍정적인 태도를 형성하는 데 기여한다고 설명하였다.

SNS 마케팅에서 정보성은 단순한 정보 전달을 넘어, 소비자들이 정보를 공유하

고 상호작용하며 더 나은 의사결정을 할 수 있게 한다(Smith & Swinyard, 

1982). 이 과정에서 정보성은 SNS상에서 소비자들이 서로의 경험을 간접적

으로 습득하고 이를 통해 자신의 구매 결정을 내리는 데 있어 중요한 역할을 

한다(김윤영, 2023).

결론적으로, 정보성은 SNS 마케팅에서 소비자 신뢰를 구축하고, 구매의도를 증

대시키는 핵심요인으로 작용한다. 

  

 나)상호작용성 

상호작용성은 소비자와 브랜드 간의 소통을 촉진하며, SNS에서 가장 중요한 마

케팅 속성 중 하나로 꼽힌다. 인스타그램(Instagram)과 틱톡(TikTok) 같은 플랫

폼에서는 댓글, 좋아요, 공유 등을 통해 소비자가 콘텐츠에 직접 참여할 수 있으

며, 이러한 상호작용은 소비자의 자발적 참여를 유도한다 (Kaye et al., 2022). 이

는 소비자와 기업 간의 양방향 소통을 가능하게 하며, 소비자와 브랜드 간의 긴

밀하고 지속적인 관계를 형성하는데 중요한 역할을 하며, 소비자들에게 브랜

드 이미지에 대한 긍정적인 인식을 심어 줄 수 있다. 상호작용성이란 개인과 

그 개인의 특성과 반응을 수집하고 기억하여, 이후의 커뮤니케이션 과정에서 

각 개인의 특성에 맞게 반응하는 일련의 메시지 교환 과정으로 정의된다

(Deighton, 1996). 

Rafaeli ＆ Sudweeks(1997)는 상호작용성을 커뮤니케이션 과정에서 발생하는 

일련의 메시지 교환 활동으로 정의하면서, 처음의 메시지 교환이 차후의 메시지 

교환과 밀접한 관련성을 가질수록 상호작용성이 증가한다고 설명하였다. 이는 단

순히 정보 전달에 그치지 않고, 이전 상호작용의 경험을 반영하는 지속적인 커뮤
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니케이션을 통해 상호작용의 질을 높이는 과정을 의미한다.

SNS는 이러한 상호작용성을 기반으로 사용자 간의 네트워크 형성과 커뮤니케

이션을 가능하게 하는 중요한 플랫폼으로 기능하고 있다. SNS의 상호작용성은 

소비자와의 지속적인 이용을 이끌어 내며, 적극적인 참여를 유도하는 데 있어 핵

심적인 역할을 한다(강병서, 조철호, 2007). 이러한 특성 덕분에 SNS는 기업의 

마케팅 수단으로 활용될 때 기업과 소비자가 동등하게 활동하며 소통할 수 있는 

공간을 제공한다. 이는 기업과 소비자 간의 상호작용을 통해 소비자가 브랜드에 

대한 의견을 표현할 수 있게 함으로써, 브랜드에 대한 긍정적인 태도를 형성하는 

데 기여한다(노소담, 2014).

이희정(2012)은 상호작용성이 브랜드 충성도에 미치는 긍정적인 영향을 실증적

으로 검증하였으며, 소비자가 브랜드와 지속적으로 상호작용할 때 브랜드에 대한 

충성도가 형성된다고 주장하였다. 이는 기업이 SNS를 통해 소비자와의 상호작용

을 강화할 경우, 브랜드 충성도가 높아질 수 있음을 시사한다. 또한 김다미(2011)

의 연구에서는 SNS를 통한 상호작용이 소비자와의 신뢰를 구축하고, 이는 브랜

드 충성도와 직접적으로 연관된다는 점을 강조하였다. 이처럼 SNS의 상호작용성

은 브랜드에 대한 소비자의 신뢰를 형성하고 강화하는 데 중요한 역할을 한다. 

김건우(2024)의 연구에 따르면, 상호작용성은 소비자와의 쌍방향 소통을 통해 

소비자와 기업 간의 관계를 형성하고 신뢰를 구축하는 특성으로 정의되며, 상호

작용성이 높은 경우 소비자들은 브랜드에 대해 더욱 긍정적인 태도를 가지게 된

다고 한다. 이는 결국 소비자의 구매 의사결정에 긍정적인 영향을 미치게 된다. 

상호작용성은 소비자와의 실시간 소통을 통해 맞춤형 경험을 제공하고, 소비자가 

브랜드와의 상호작용을 통해 개인화된 경험을 쌓아감으로써 더욱 깊은 신뢰와 충

성도를 형성할 수 있도록 한다.

 다) 신뢰성

신뢰성은 소비자가 제공되는 정보와 콘텐츠를 얼마나 신뢰하는가에 달려 있다. 

Sherman(2018)의 연구에 따르면, 인스타그램 사용자의 60%가 이 플랫폼에서 새

로운 브랜드를 발견하고, 그중 30%는 실제로 제품을 구매했다. 이는 신뢰성이 소

비자의 구매 행동에 중요한 영향을 미친다는 점을 보여준다. 트위터(Twitter)와 
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페이스북(Facebook) 같은 플랫폼에서 신뢰성 높은 콘텐츠는 소비자와의 상호

작용을 증대시키는 중요한 요소다(Murthy, 2018).

이러한 신뢰성은 SNS 마케팅 및 소비자 행동 연구에서 매우 중요한 개념으로, 

사회적 관계 형성 및 유지, 그리고 정보 수용에 있어 필수적인 요소로 간주된다. 

신뢰는 다양한 관계에서 발생하는 사회적 현상이며, 신뢰의 축적은 상호작용을 

증가시키고 지속적인 관계 형성을 촉진하는 데 중요한 역할을 한다(임혜원, 장유

진, 2023). 신뢰성은 상호작용의 품질과 협력 관계의 수준을 향상시키며, 결과적

으로 신뢰성이 높은 사회적 상호작용은 소비자와 기업 간의 관계를 더욱 공고히 

하는 데 기여한다(Shankar et al., 2002).

신뢰성은 정보 제공자의 지식이나 경험에 대한 신뢰, 그리고 편견 없는 정보 제

공 여부를 수신자가 지각하는 정도를 의미한다(Shankar et al., 2002). 이와 같은 

신뢰성의 특성은 정보의 수용과 행동 변화에 영향을 미치는 중요한 요인으로 작

용하며, 신뢰할 수 있는 정보 제공자는 소비자가 정보의 진정성과 정확성을 신뢰

할 수 있게 한다(홍다운, 2012). 이는 정보가 소비자의 태도 변화에 미치는 영향

을 강화하며, 결과적으로 소비자 행동의 긍정적 변화를 유도할 수 있음을 보여준

다(오미현, 2014).

신뢰성은 특히 서비스나 제품을 제공하는 주체에 대한 신뢰감과 그들의 약속을 

지킬 수 있는 능력에 대한 믿음으로 정의되며, 이는 소비자와 서비스 제공자 간

의 관계 형성에 핵심적인 요소로 작용한다(Morgan & Hunt, 1994). 목선애

(2019)는 이러한 신뢰성을 치료와 같은 특정 상황에서 측정하며, 진단과 치

료의 신뢰성, 환자에 대한 약속과 책임, 그리고 적절한 치료 제공 여부를 통

해 소비자 신뢰를 평가하였다. 이는 관계 마케팅에서 신뢰와 헌신의 중요성을 강

조하는 연구와 일치하며, 신뢰가 높은 경우 고객 충성도와 구매의도가 증가할 가

능성이 높다고 하였다(Morgan & Hunt, 1994).

신뢰성은 또한 디지털 환경에서의 소비자 신뢰 형성에도 중요한 역할을 한다. 

김수언과 최호규(2024)는 신뢰성이 정보의 진정성과 정확성을 바탕으로 소비자가 

브랜드와 제공된 정보를 신뢰할 수 있는지 평가하는 속성이라고 하였으며, 그들

의 연구결과에 따르면 신뢰성은 브랜드 태도에는 유의미한 영향을 미치지 않았으

나, 이용 의도와 추천 의도에는 유의미한 긍정적 영향을 미쳤다. 이는 신뢰성 높
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은 정보가 소비자에게 긍정적인 영향을 미치며, 브랜드 충성도를 높이는 데 기여 

할 수 있음을 시사한다.

또한, 한국언론진흥재단(2021)의 소셜미디어 이용자 조사에 따르면, 응답자

의 77.5%가 소셜미디어를 허위 정보 확산 통로로 인식하고 있었다. 이는 

SNS의 영향력이 크지만, 정보의 신뢰도는 낮게 평가되는 현실을 반영한 것으

로, SNS 마케팅에서 신뢰성 확보의 필요성을 명확히 보여준다. 이와 같은 맥

락에서, SNS 마케팅의 신뢰성 부족은 소비자의 정보 수용에 장애 요인이 될 

수 있으며, 기업은 이를 극복하기 위해 정보의 정확성과 신뢰성을 보장하는 

콘텐츠 전략을 수립해야 한다.

의료서비스와 같이 소비자 신뢰가 특히 중요한 분야에서 신뢰성은 더욱 중

요한 역할을 한다. Gefen ＆ Straub(2004)는 신뢰성 있는 정보제공이 소비자와의 

신뢰 형성에 필수적이며, 소비자의 의도에 영향을 미치는 일반적인 믿음이라 하

였다. 이러한 신뢰를 통해 재방문 의도가 증가할 수 있음을 강조하였다. 이기성

(2018)도 의료정보의 신뢰성이 소비자의 병원 선택과 긍정적 행동 변화에 중요한 

역할을 한다고 하였다. 이는 신뢰할 수 있는 정보 제공이 소비자와의 긍정적인 

관계 형성에 필수적임을 보여준다. 최규환, 여호근.(2009)의 연구에서는 정보를 

이용하거나 선택 시 소비자의 신뢰 형성은 대단히 중요한 개념이며, 소비자의 이

용 의도와도 밀접한 관련이 있다고 강조한다..

결론적으로, 신뢰성은 소비자와 기업 간의 관계 형성, 정보 수용, 그리고 긍정적 

행동 변화 유도에 있어 중요한 역할을 한다(황지성, 2020; 사공미, 2015). 신뢰성

이 높은 정보는 소비자가 그 정보를 진정성 있게 받아들이도록 하며, 결과적으로 

브랜드 태도와 이용 의도, 추천 의도에 긍정적인 영향을 미친다(김충로, 2019; 김

수언, 최호규, 2024). 기업은 이러한 신뢰성의 중요성을 인식하고, 소비자에게 신

뢰할 수 있는 정보를 제공함으로써 장기적인 고객 충성도를 확보할 수 있을 것이

다(안신희, 고재윤, 2017; 황지성, 2020).

  라) 최신성

 최신성은 SNS에서 제공되는 정보가 얼마나 신속하고 적시에 제공되는지를 의
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미한다. 트위터(Twitter)는 최신성에 특화된 플랫폼으로, 실시간 정보공유가 가능

하며, 이를 통해 이벤트성 캠페인이나 브랜드 인지도 확산에 강점을 보인다. 최신

성은 즉각적인 반응을 이끌어내 소비자와 브랜드 간의 관계를 신속하게 강화하는 

데 중요한 역할을 한다(Murthy, 2018).

최신성은 정보나 콘텐츠가 최근에 생성되었거나 업데이트된 상태를 의미하며, 

정보의 최신화 정도를 나타내는 중요한 개념이다. 이러한 최신성은 특히 디지

털 마케팅, 소셜미디어, 광고 등에서 중요한 요소로 간주되며, 사용자가 최신 

정보를 신속하게 제공 받을 수 있도록 하는 역할을 한다(DeLone & McLean, 

1992). 정보가 최신일수록 소비자들은 이를 더 신뢰하고, 이는 소비자의 의사

결정에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다(나성진, 2012). 남유나(2010)는 SNS

에서 최신성은 실시간으로 정보가 업데이트되고, 사용자 간의 상호작용을 강화하

는 중요한 요소라고 강조하였고, 홍다운(2010)은 정보 수신자가 가장 최근의 정

보를 더 잘 받아들이는 경향이 있기 때문에 최신성이 다른 특성들보다 매우 중요

한 특성이라고 강조하였다. 

이러한 최신성은 신속성(immediacy)과도 밀접하게 연결된다. 설진아(2009)는 

콘텐츠 정보에 대한 즉각적인 반응이 정보 최신성과 일치한다고 하였으며, 최신 

정보의 생산과 확산이 SNS 이용자에게 중요한 요소라고 강조하였다. 정소영

(2012)은 모바일 환경에서 최신성은 실시간으로 정보를 신속하게 제공하고, 

이를 통해 사용자가 신뢰할 수 있는 최신 정보를 빠르게 얻을 수 있다고 설명

하였다.

박지원(2016)에 따르면 최신성은 의료 분야에서 정보를 실시간으로 장소의 

구애 없이 공유할 수 있는 즉시성에 포함되며, 빠른 시간에 최신 정보를 사용

자에게 제공할 수 있는 기능 의미한다. 시의성이 큰 정보인 경우에 매우 유용

하다고 설명하고 소비자의 의료서비스 평가에 영향을 미친다고 강조한다. 박혜윤

(2018)의 연구에서 최신성을 고객 몰입의 주요인으로 설명하고, 고객 몰입은 환

자의 재방문 의도에 긍정적인 영향을 미쳤다고 주장한다. 

그러나 사공미(2015)는 최신성이 의료서비스품질에 유의미한 영향을 미치지 않

는다고 밝혀, 최신성은 다른 속성과 결합하지 않을 경우 효과가 제한적일 수도 

있음을 시사한다. 
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 마) 접근성

접근성은 소비자가 시간과 장소의 제약 없이 원하는 정보에 쉽게 접근할 수 있

도록 지원하는 속성이다. 와이즈앱(Wiseapp)에 따르면, 인스타그램의 활성화 횟수

는 약 17억 8천만 회에 달하며, 이는 스마트폰을 통한 접근성을 기반으로 한 결

과다. 접근성은 소비자가 손쉽게 정보를 얻고, 브랜드와 상호작용할 수 있는 환경

을 제공하는 중요한 요소다. 이는 소비자 경험 및 마케팅 효과에 큰 영향을 미치

며, 다양한 연구를 통해 그 중요성이 강조되고 있다. 접근성은 소비자가 특정 제

품이나 서비스에 쉽게 접근할 수 있도록 보장하는 기본적인 조건이며, 이를 통해 

SNS 광고의 효과를 극대화할 수 있다(조주은 외, 2004; 김병곤, 2012). 

이러한 접근성은 SNS 사용자가 제품이나 서비스를 사용하면서 발생하는 시간

적, 공간적 제약을 최소화하고, 소비자 경험을 향상시키는 핵심요인으로 작용한

다. 모바일 기기의 보편화와 통신 발달로 인해 소비자들은 언제 어디서나 

SNS를 통해 정보에 접근할 수 있게 되었고, 이를 통해 실시간으로 정보를 제공 

받고 재빠른 의사결정을 할 수 있게 되었다(박혜윤, 2018). 이로 인해 접근성이 

높아질수록 소비자는 광고에 더 자주 노출되며, 브랜드 인지도와 광고 인식이 긍

정적으로 변화될 수 있다는 점이 강조되고 있다(장육제, 2019). 즉 SNS 마케팅의 

접근성이 높아질수록 소비자가 더 많은 정보를 습득하고, 이로 인해 긍정적인 인

식이 향상된다는 것을 의미한다. 따라서 SNS 광고에서 접근성은 광고 효과를 극

대화하는 중요한 속성으로 작용한다.

접근성은 다양한 산업 분야에서 브랜드 인식과 소비자 태도에 중요한 영향을 

미친다. 예를 들어, 항공사나 호텔기업의 SNS 광고에서도 접근성이 높을수록 소

비자가 광고에 더 쉽게 노출되어 긍정적인 브랜드 태도와 구매의도를 형성하는 

데 기여한다고 밝혀졌다(박정은, 2016; 조유혜, 2017). 이와 같은 연구결과는 접

근성이 높은 SNS 마케팅이 단순히 광고 노출의 증가뿐만 아니라 소비자들이 브

랜드에 대한 신뢰를 바탕으로 더 큰 충성도와 몰입도를 가지게 하며, 장기적인 

고객 충성도 증가와 고객 관계 형성에 큰 영향을 미쳐서 기업성과 향상으로 이어

진다(전재용, 2017; 김윤영, 2023).

의료기관 SNS 마케팅에서도 접근성은 중요한 역할을 수행한다. 의료광고에 쉽
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게 접근할 수 있는 환경이 조성되면 소비자들의 광고 몰입도가 증가되고, 이를 

통해 병원 브랜드에 대한 긍정적인 감정이 강화된다. 뿐만 아니라 SNS 마케팅 

광고 클릭률과 같은 경영 성과에도 접근성은 중요한 역할을 한다는 것이 검증되

었다(장지은, 2023). 이는 접근성이 소비자의 광고 몰입도와 브랜드에 대한 긍정

적 감정을 강화하는 중요한 요소로 작용하여, 광고 효과 증대와 직결된다는 것을 

의미한다.

결론적으로, 접근성은 SNS 마케팅에서 소비자가 광고에 쉽게 접근할 수 있도록 

돕는 중요한 속성으로, 브랜드 인지도와 광고 인식을 개선하고, 구매의도와 광고 

태도에 긍정적인 영향을 미친다. 정보성, 신뢰성, 오락성 등 다른 광고 속성과 상

호작용하여 소비자의 신뢰와 몰입도를 높이며, 궁극적으로 브랜드 충성도와 기업 

경영 성과 향상에 기여하는 중요한 역할을 한다(장육제, 2019; 박정은, 2016; 조

유혜, 2017; 김윤영, 2023; 전재용, 2017; 정정희, 2017). 이러한 연구들은 접근

성을 강화하는 것이 브랜드 이미지 개선, 고객 충성도 제고, 나아가 기업 경영 성

과 향상에 기여할 수 있음을 시사하며, SNS 마케팅 전략 수립 시 접근성을 강화

하여 소비자와의 긍정적인 상호작용을 촉진하는 것이 중요함을 강조한다.

 

 바) 개별성

개별성(또는 개인 맞춤성)은 소비자의 개별적인 요구와 특성에 맞춘 맞춤형 제

품, 서비스, 또는 정보를 제공하는 정도를 의미한다(Dholakia et al., 2004). 여러 

연구결과에 따르면 개별성은 맞춤형 광고나 서비스가 소비자에게 더 높은 가치를 

제공하고, 참여를 유도함으로써 구매의도와 만족도를 높이는 중요한 속성으로 분

석된다. 

최근 많은 기업이 소비자의 검색 기록, 위치 정보, 개인식별정보 등을 활용해 

개인 맞춤형 광고 및 서비스를 제공하고 있으며, 이는 광고비용 절감과 더불어 

광고 노출도 증가라는 긍정적인 효과를 창출하고 있다(황강적, 2020). 임혜원

(2023)은 맞춤형 정보 제공이 소비자가 광고에 긍정적으로 반응하게 하며, 이를 

통해 브랜드 이미지를 강화한다고 하였다. 맞춤형 정보는 소비자와의 관계를 개

인적인 차원에서 강화하며, 브랜드에 대한 호감도와 신뢰도를 높이는 데 중요한 
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역할을 한다. 황지성(2020)은 맞춤형 광고가 소비자의 요구에 맞춰 제공될 때 광

고의 가치를 높이는 데 기여한다고 언급하며, 이는 소비자의 맞춤형 요구를 충족

시킬 수 있을 때 광고의 효율성이 극대화된다는 점을 강조한다.

개인 맞춤형 광고는 소비자의 구매 행동을 촉진하는 데 큰 영향을 미치며, 맞춤

화된 광고는 그렇지 않은 광고보다 실제 구매로 이어질 가능성이 더 높다(박철우 

외, 2006). 맞춤형 광고는 소비자가 이미 관심이 있는 분야의 정보를 제공하므로 

소비자에게 방해 요소를 줄이고, 기업 입장에서는 효율적인 광고 전략을 수립하

는 데 도움이 된다(노현식, 이용기, 2021). 또한, 소비자는 광고 과부하 속에서 자

신에게 필요한 정보만을 선택하려는 경향이 강해졌다. 이에 따라 맞춤형 광고는 

소비자가 원하는 정보를 쉽게 제공할 수 있는 수단으로 평가되며, 쇼핑 시간과 

비용을 절약시켜 준다는 장점이 있다(김연미, 한진수, 2011).

실무적으로는 병원에서도 개별성의 중요성이 강조된다. 각 소비자의 건강 상태

나 관심 분야에 맞춘 맞춤형 메시지를 제공하는 것은 광고 가치를 높이고, 고객

의 신뢰를 얻는 데 중요한 역할을 한다. 이를 위해 병원은 소비자의 건강 설문조

사 결과와 검색 기록 등을 활용해 개인 맞춤형 정보를 제공하는 자동화된 마케팅 

시스템을 도입할 필요가 있다(김용집, 2018).

  5) SNS 마케팅 속성에 대한 선행 연구 

 가) 일반 SNS 마케팅 속성 선행 연구 

 하효맹(2023)은 ‘SNS 뷰티광고 특성이 광고 효과에 미치는 영향’ 연구를 통해 

SNS 뷰티 광고 특성을 정보성, 상호작용성, 신뢰성, 개별성, 오락성 등의 5가지 

요인으로 제시하였다. 

 연구결과에 따르면, 정보성은 뷰티 광고에서 소비자의 참여나 몰입도를 직접적

으로 자극하지 못하는 것으로 나타났다. 상호작용성은 뷰티 광고에서 소비자의 

몰입을 크게 자극하지 못하고, 단독으로 광고 효과를 촉진하는 데는 한계가 있기

에 다른 요인들과 결합 되었을 때 그 효과가 더욱 강화될 수 있음을 주장하였다. 

 반면 신뢰성 있는 정보는 소비자의 몰입도를 높이는 데 중요한 역할을 하며, 광

고에서 신뢰할 수 있는 정보는 궁극적으로 광고 효과를 증대시키는 요인으로 보
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았다. 개인화된 메시지나 맞춤형 정보는 소비자가 광고에 긍정적으로 반응하게 

만들며, 이로 인해 광고 효과가 증대된다. 또한 오락적인 요소는 뷰티 광고에서 

소비자의 주의를 끌고 몰입을 촉진하는 데 중요한 요인이며, 재미있고 흥미로운 

광고는 소비자가 더 오랫동안 광고에 몰입하게 하며, 광고 효과를 극대화할 수 

있음을 주장하였다. 

 임혜원(2023)의 ‘SNS 마케팅과 소비자가 인지하는 브랜드 이미지 관계에서 뷰

티 인플루언서 진정성의 조절 효과 분석연구’를 통해, SNS 마케팅 속성을 정보

성, 상호작용성, 신뢰성, 유희성 등의 4가지 요인으로 제시하였다. 

 연구결과에 따르면, 마케팅 속성 중 유희성과 인플루언스 진정성이 소비자가 인

지하는 브랜드 이미지에 정(+)영향을 미치는 것을 검증하였다. 또한 인플루언서 

진정성은 SNS 속성 중 정보성, 상호작용성의 브랜드 이미지에 대한 영향력의 크

기를 높이는 조절 효과가 있음이 확인되었다. 유희성은 인플루언서 진정성과 무

관하게 독립적으로 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미치며, 소비자에게는 재미

있고 즐거운 콘텐츠가 중요한 요인으로 작용한다. 신뢰성은 브랜드 이미지에 직

접적인 영향을 미치지 않으며, 다른 속성과 결합될 때 그 효과를 기대할 수 있다.

 정은숙(2021)은 ‘HMR 선택속성과 SNS 특성이 충동 구매에 미치는 영향’ 연구

를 통해 SNS 특성으로 정보성, 상호작용성, 신뢰성, 유희성 등의 4가지 요인을 

제시하였다.

 연구결과에 따르면, 정보성은 소비자에게 신뢰성을 형성하는 중요한 요인으로 

작용하여 정보 제공이 많고 정확할수록 소비자의 충동구매 가능성이 높아진다고 

주장하였다. 상호작용성은 SNS에서 소비자와의 상호작용이 활발할수록 소비자들

이 더 쉽게 제품을 구매하게 되므로, 충동 구매에 긍정적인 영향을 미친다고 보

았다. 반면 신뢰성은 단독으로 충동 구매에 큰 영향을 미치지 않으나, 다른 속성

과 결합 될 때 효과를 기대할 수 있다고 주장하였다. 또한 재미있는 콘텐츠는 충

동 구매를 유발하지 않는다고 검증하여 유희성은 충동 구매에 유의미한 영향을 

미치지 않는다고 했다. 
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 최고은 (2021)의 ‘기업의 제품속성과 마케팅방법의 영향 관계에 대한 연구’를 통

해 SNS 속성으로 정보제공성(=정보성), 독창성, 유희성 등의 3가지 요인을 제시

하였다.

 연구결과에 따르면, 정보 제공성(=정보성)은 제품에 대한 소비자 신뢰를 형성하

는 중요한 요인으로 작용하며, 제공되는 정보가 많고 정확할수록 해당 제품에 대

한 신뢰가 더욱 높아져 구매의도가 높아진다고 주장하였다. 독창성의 영향을 검

증하면서 독창적인 콘텐츠는 소비자에게 신선한 인상을 주고 이는 제품의 신뢰를 

높이는데 기여할 수 있다고 주장하고, 차별화된 독특한 경험을 제공할 때 소비자

의 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 보았다. 반면 유희성은 소비자의 제품 

신뢰와 구매의도에 큰 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

 황강적(2020)의 "SNS 광고에서 소비자 인게이지먼트와 브랜드 충성도 관계 연

구"에서는 SNS 광고 속성으로 정보성, 오락성, 상호작용성, 개인 맞춤 성(=개별

성) 등의 4가지 요인을 제시하였다.  

 연구결과에 따르면,  정보성, 오락성, 상호작용성, 개인맞춤성(=개별성)은 소비자 

인게이지먼트를 높이는 데 중요한 역할을 하며, 특히 정보성과 오락성이 인게이

지먼트를 유도하는 주요 속성으로 검증되었다. 개인맞춤성과 상호작용성 또한 소

비자와 브랜드 간의 관계를 더욱 강화하는 데 기여한다. 

 이혜란(2022)의 연구 "SNS 브랜드페이지(브랜드커뮤니티) 특성이 구전 메시지 

형태에 미치는 영향"에서는 SNS 브랜드페이지의 특성을 정보제공성(=정보성), 신

뢰성, 유희성, 상호작용성 등 4가지 요인으로 제시하였다.  

 연구결과에 따르면, 정보제공성(=정보성)과 신뢰성은 브랜드 충성도에 긍정적인 

영향을 미쳤으며, 유희성과 상호작용성은 구전 메시지 형태에 영향을 미치는 중

요한 요인으로 확인되었다. 특히, 정보제공성(=정보성)은 브랜드 충성도와 구전 

메시지의 신뢰성을 강화하는 데 유의미한 역할을 하였고, 유희성은 구전 메시지

를 통해 소비자의 관심과 참여를 유도하는 데 중요한 역할을 하는 것으로 나타났

다. 반면, 상호작용성은 브랜드 충성도에 직접적인 영향을 미치지는 않았으나, 구

전 메시지를 통해 소비자의 참여를 촉진하는 데 기여하였다.
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 조인애(2024)의 연구 "베이커리카페의 SNS 마케팅이 브랜드 이미지 및 재방문 

의도에 미치는 영향"은 SNS 마케팅 속성을 정보성, 유희성, 상호작용성, 접근편의

성(=접근성) 등의 4가지 요인으로 제시하였다. 

 연구결과에 따르면, 정보성, 상호작용성, 접근편의성(=접근성), 유희성은 모두 브

랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미치며, 브랜드 이미지가 향상될수록 소비자의 

재방문의도가 증가하는 것으로 나타났다. 특히 정보성은 소비자에게 신뢰성을 부

여하고, 상호작용성은 기업과 소비자 간의 관계를 강화시키는 중요한 요인으로 

작용했다. 다만 유희성은 정보성이나 상호작용성에 비해 재방문 요인으로 영향이 

약했다. 

 조미소(2024)의 ‘뷰티샵의 SNS 마케팅 특성이 브랜드 이미지와 관계 지속 의도

에 미치는 영향에 관한 연구’에서는 SNS 마케팅 특성을 정보성, 상호작용성, 멀

티미디어성 등의 3가지로 요인을 제시하였다.

 연구결과에 따르면, 상호작용성(ß=.344), 멀티미디어성(ß=.239), 정보성

(ß=.182)의 순으로 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

특히 고객 참여를 유도하고, 신뢰할 수 있는 정보 제공이 브랜드 이미지 향상에 

기여한다는 것을 강조하였다​. 또한, 관계 지속 의도에서는 상호작용성이 가장 중

요한 영향을 미치는 요인으로 나타났으며, 정보성과 멀티미디어성도 유의미한 영

향을 미치는 것으로 분석되었다. 

 김건우(2024)는 ‘SNS 마케팅 특성이 중국 외식기업의 기업 이미지와 신뢰, 기술

수용 의도 및 소비자 의사결정에 미치는 영향’ 연구를 통해 SNS 마케팅 특성을 

정보성, 접근성, 유희성, 상호작용성 등의 4가지 요인으로 제시하였다.

 연구결과에 따르면, 정보성은 기업 이미지와 기술수용 의도에 유의미한 영향을 

미치지 않았으며, 정보의 단순 제공이 소비자들의 의사결정에 제한적인 역할을 

할 수 있음을 나타냈다. 접근성은 소비자에게 제품과 서비스를 손쉽게 접근할 수 

있도록 도와주며, 기업 이미지와 소비자 의사결정에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 유희성은 기업 이미지와 소비자 의사결정 중 일부 요인에 긍정적

인 영향을 미쳤으나, 기술수용 의도에는 유의미한 영향을 미치지 않았다. 상호작
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용성은 소비자의 기업에 대한 신뢰를 높이는 데 중요한 역할을 했으며, 상호작용

성이 높은 SNS 마케팅은 소비자와의 관계 형성에 긍정적인 영향을 미쳤다.

​
 오재균(2020)은 ‘외식 프랜차이즈의 SNS 특성이 기업 이미지와 소비자 의사결

정에 미치는 영향’ 연구를 통해 SNS 특성을 정보성, 접근성, 유희성, 상호작용성, 

최신성 등의 5가지 요인으로 제시하였다.

 연구결과에 따르면, 정보성은 기업 이미지와 기술수용 의도에 유의미한 영향을 

미치지 않았으며, 접근성은 소비자가 제품과 서비스에 손쉽게 접근할 수 있도록 

함으로써 기업 이미지와 소비자 의사결정에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이는 접근

성이 소비자와 브랜드 간의 연결을 강화하여 신뢰와 만족을 높이는 중요한 역할

을 함을 의미한다. 유희성은 기업 이미지와 소비자 의사결정의 일부 요인에 긍정

적인 영향을 미쳤으나, 기술수용 의도에는 유의미한 영향을 미치지 않았다. 상호

작용성은 소비자와의 지속적이고 쌍방향적인 상호작용을 통해 기업 이미지 형성

에 긍정적인 영향을 미친다. 최신성은 소비자에게 브랜드가 변화와 혁신에 민감

하다는 인식을 제공하며, 이는 기업 이미지와 구매 의사결정에 긍정적으로 기여

한다.

 

 최수안, 이형룡(2018)의 ‘저비용 항공사의 SNS 특성이 브랜드 태도와 재구매의

도에 미치는 영향’ 연구에서는 SNS 특성을 크게 중심경로와 주변경로로 구분하

여 신뢰성, 정확성, 중심경로(=최신성)와 유희성, 주변경로(=상호작용성)등의 5가

지 요인으로 제시하였다. 

 연구결과에 따르면, 신뢰성, 중심경로(=최신성), 주변경로(=상호작용성)가 브랜드 

태도 형성과 재구매의도에 중요한 영향을 미쳤으며, 특히 중심경로(=최신성)는 브

랜드 태도를 강화하는 핵심 속성으로 작용하며, 주변경로(=상호작용성)는 소비자

와의 관계 형성에 중요한 역할을 한다. 반면, 유희성은 단독으로는 브랜드 태도에 

유의미한 영향을 미치지 않아, 다른 속성과 결합하여 효과를 증대시킬 필요가 있

음을 시사한다.

 안신희, 고재윤(2017)은 ‘외식기업의 SNS 특성이 고객 만족과 구매의도에 미치



- 34 -

는 영향’을 분석하면서 SNS 특성을 상호작용성, 정보제공성(=정보성), 접근편의성

(=접근성) 등의 3가지 요인으로 제시하였다.

연구결과에 따르면, 상호작용성은 고객만족에 가장 큰 영향을 미쳤으며, 정보제공

성과 접근편의성 역시 고객 만족과 구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤음을 확인하

였다. 특히 상호작용성의 경우 소비자가 브랜드와의 관계 형성을 통해 느끼는 신

뢰와 만족을 증대시켜, 고객 만족을 크게 증가시키는 중요한 요인으로 분석되었

다. 정보제공성과 접근편의성 또한 고객이 필요로 하는 정보를 신속하고 정확하

게 제공하여 브랜드 태도와 구매의도를 촉진하였다.

 김인의(2021)는 ‘화장품 브랜드의 SNS 광고속성이 브랜드 충성도 및 구매 행동

에 미치는 영향’을 연구하면서, 주요한 SNS 광고속성으로 정보성, 오락성, 신뢰

성, 상호작용성, 그리고 개인 맞춤성(=개별성) 등 5가지 요인으로 제시하였다. 

 연구결과에 따르며, 정보성은 브랜드 충성도와 구매 행동에 유의미한 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났다. 신뢰성과 오락성은 브랜드 충성도와 구매 행동 모두

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 상호작용성은 브랜드 충성도에는 

매우 높은 영향을 미치며, 구매 행동에는 유의미한 영향을 미치지 않았다. 이는 

소비자와의 소통이 브랜드에 대한 호감을 증진시키지만 구매로 이어지기 위해서

는 추가적인 요인가 필요함을 의미한다. 마지막으로 개인 맞춤성(=개별성)은 브랜

드 충성도와 구매 행동에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

 한태숙(2014)의 ‘호텔기업의 SNS 속성이 태도, 만족, 그리고 구매의도에 미치는 

영향’ 연구에서는 SNS 속성으로 정보성, 오락성, 개별성, 상호작용성, 자극성 등

의 5가지 주요 요인을 제시하였다. 

 연구결과에 따르면, 정보성은 소비자들이 SNS 광고에서 제공되는 정보의 품질

과 질에 대해 긍정적인 반응을 보이며, 이는 SNS에 대한 태도와 만족도에 유의

미한 긍정적 영향을 미친다고 나타났다. 오락성은 소비자들에게 즐거움과 흥미를 

유도하여 SNS에 대한 태도와 만족도를 높이는 데 기여 하였으며, 상호작용성은 

태도와 만족도 모두에 유의미한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 개별성

은 개인 맞춤형 콘텐츠를 통해 소비자의 만족도를 높이는 데 기여 하였으며, 
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SNS에 대한 긍정적 태도 형성에도 유의미한 영향을 미쳤다. 반면 자극성은 만족

도에는 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

 주재훈, 김충로(2020)은 ‘SNS 마케팅의 특성이 브랜드 이미지에 미치는 영향과 

브랜드 이미지가 구매의도에 미치는 매개 효과’ 연구에서 SNS 마케팅 특성을 정

보성, 상호작용성, 유희성 등의 3가지 요인으로 제시하였다. 

 연구결과에 따르면, 정보성, 상호작용성, 유희성 모두 브랜드 이미지에 긍정적 

영향을 미쳤으며, 특히 유희성이 브랜드 이미지에 강한 긍정적 영향을 주는 것으

로 나타났다. 브랜드 이미지는 구매의도에 중요한 매개 역할을 하며, 유희성이 구

매의도에 미치는 간접효과는 다른 특성보다 상대적으로 크다는 결과를 보여주었

다.

 김충로(2019)는 ‘SNS 마케팅 특성이 브랜드 이미지와 소비자의 구매의도에 미

치는 영향’을 분석하면서, SNS 마케팅의 특성을 정보성, 상호작용성, 신뢰성, 유

희성등의 4가지 요인으로 제시하였다. 

 연구결과에 따르면, 정보성과 상호작용성은 브랜드 이미지와 구매의도에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 신뢰성과 유희성 또한 브랜드 이미지와 구

매의도에 유의미한 영향을 미쳤음을 확인하였다. 특히, 정보성의 경우 소비자가 

브랜드에 대한 신뢰를 형성하고 긍정적인 이미지를 갖는 데 중요한 역할을 하여 

구매의도를 촉진하는 중요한 요인으로 분석되었다. 상호작용성은 SNS를 통한 소

비자와 브랜드 간의 관계 형성에 긍정적인 영향을 미쳐, 브랜드 이미지를 개선하

고 소비자의 구매의도를 증가시키는 데 기여하였다. 신뢰성은 소비자가 브랜드와

의 신뢰를 형성하게 하여 구매 행동을 촉진하며, 유희성은 SNS 이용 과정에서 

즐거움을 제공하여 긍정적인 브랜드 태도와 구매의도를 유발하였다.

 주아인(2017)은 SNS를 활용한 스포츠용품 마케팅이 소비자의 브랜드 이미지와 

구매의도에 미치는 영향을 분석하면서, SNS 속성의 하위 요인을 명시적으로 설

정해서 분석하지는 않았다. 

 다만 설문내용을 검토해보면 ‘원하는 정보를 손쉽게 저장하고 빠르게 검색해서 
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스크랩 및 저장할 수 있다.”라고 하는 접근성과, ’SNS를 활용한 스포츠용품 마케

팅들을 보고 스포츠용품 시장의 트렌드를 보다 빠르게 읽을 수 있다’라는 최신성, 

‘사용자들의 정보게시 및 공유에 관한 정보와 사용자들의 커뮤니케이션에 관한 

정보를 지속해서 업데이트한다.’라고 하는 최신성과 정보성, ‘다른 사용자와의 관

계를 맺을 수 있게 기능을 지원하고 이를 이용한 커뮤니케이션은 사람들과 관계 

형성에 도움을 준다.’라는 항목으로 상호작용성에 관해 측정했음을 유추할 수 있

다. 이에 주아인의 연구에서 SNS 마케팅을 접근성, 최신성, 정보성, 상호작용성 

등의 4가지 하위요인을 종합적으로 연구한 것으로 이해하고 고찰하고자 한다. 

 연구결과에 따르면, SNS 마케팅(=접근성, 최신성, 정보성, 상호작용성)이 브랜드 

이미지를 개선하고, 이를 통해 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 점을 명확

히 하고 있다. 특히, 브랜드 이미지가 소비자의 구매의도에 강한 매개 효과를 나

타냄으로써, 마케팅 전략에서 브랜드 이미지 제고가 필수임을 강조했다. 

 조가(2020)는 ‘외식업체 품질이 소비자 행동의도에 미치는 영향, 기술수용의 매

개 효과와 관여도의 조절 효과’ 연구를 통해 외식업체의 SNS 품질 요소를 정보

품질, 시스템품질, 서비스품질의 3가지로 구분한 후, 각각의 하위요소를 분류해서 

그 영향을 분석하고, 소비자 행동의도에 미치는 영향을 분석했다. 

 연구결과에 따르면, 정보품질은 신뢰성, 정확성, 최신성, 적시성, 관련성을 하위

요소로 구분하였고, 시스템품질은 사용 용이성, 안정성, 시스템 성능, 접속 편리성

(=접근성)을 하위요소로 구분하였으며, 서비스품질은 응답성(=상호작용성), 신속

성, 맞춤형 서비스(=개별성), 효율성으로 하위요소를 제시했다. 이중 정보품질과 

서비스품질은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미쳤다. 정보품질은 구매의도와 

지속적 이용의도에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤으며, 특히 정보의 신뢰성과 정

확성의 영향이 크다고 분석하였다. 또한 정보의 최신성이 클수록 소비자가 긍정

적으로 반응하는 경향을 보였다. 

  나)병원 SNS 마케팅 속성 선행 연구 

 사공미(2015)의 ‘SNS 정보특성이 의료소비자의 건강정보 활용 및 병원 만족에 

미치는 영향’에 관한 연구에서 SNS 정보특성을 간결성(=접근성), 동의성, 신뢰성, 
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속 성 연 구 결 과 

간결성

(Simplicity)

(=접근성)

SNS 활용도에 유의미한 긍정적 영향을 미침 (t=2.065, p<0.05)

병원만족에 유의미하지 않음 (t=-1.246, p>0.05)

건강정보검색 영향력에 유의미하지 않음 (t=0.954, p>0.05)

동의성 

(Congruency)

SNS 활용도에 유의미한 긍정적 영향을 미침 (t=2.619, p<0.05)

병원만족에 유의미한 긍정적 영향을 미침 (t=2.409, p<0.05)

건강정보검색 영향력에 유의미하지 않음 (t=1.547, p>0.05)

신뢰성

(Credibility)

SNS 활용도에 유의미하지 않음 (t=-0.902, p>0.05)

병원만족에 유의미한 긍정적 영향을 미침 (t=2.351, p<0.05)

건강정보검색 영향력에 유의미한 긍정적 영향을 미침 (t=-2.620, p<0.05)

최신성

(Timeliness)

SNS 활용도에 유의미하지 않음 (t=0.854, p>0.05)

병원만족에 유의미하지 않음 (t=1.845, p>0.05)

건강정보검색 영향력에 유의미하지 않음 (t=0.025, p>0.05)

최신성 등의 4가지 요인으로 제시하였다. 

 연구결과에 따르면, 간결성은 정보가 간결하고 접근이 쉬울수록 소비자들이 SNS

를 더 잘 활용하게 하지만, 병원 만족에는 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 이는 정보의 간결성(=접근성)만으로는 병원 선택과 같은 중요한 결정에 

충분하지 않을 수 있음을 의미한다. 동의성은 SNS 활용도와 병원 만족에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 신뢰성은 건강정보 검색 영향력과 병원 만

족에 중요한 영향을 미쳤다. 신뢰할 수 있는 정보 제공은 소비자와의 신뢰 형성

에 필수적이며, 병원 선택에도 긍정적인 영향을 미친다. 최신성은 소비자 행동에 

큰 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

〈표 2-4〉사공미(2015)의 SNS 정보특성 연구결과

 

 황지성(2020)은 ‘병원 SNS 광고속성이 광고 가치, 광고 태도, 구전의도 그리고 

진료 의도에 미치는 영향에 관한 연구’를 통해 SNS 광고속성을 정보성, 유희성, 

개인맞춤성(=개별성), 상호작용성, 불편성의 5가지 요인으로 제시하였다.

 연구결과에 따르면, 정보성은 광고 가치에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤으며, 이

는 정보성 높은 광고가 소비자에게 긍정적인 가치를 제공함을 의미한다. 광고태

도에도 유의미한 영향을 미쳤으며 정보성 있는 광고가 소비자에게 긍정적인 태도
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를 형성할 수 있음을 검증하였다. 유희성은 광고 가치에 유의미한 영향을 미치지 

않았으나, 광고태도에는 유의미한 긍정적 영향을 미쳤다. 개인맞춤성은 광고 가치

에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤으나, 광고태도에는 유의미한 영향을 미치지 않

았다. 상호작용성은 광고 가치와 광고태도에 모두 유의미한 긍정적 영향을 미쳤

고, 이는 소비자와의 쌍방향 소통이 광고의 가치를 높이고 소비자의 긍정적 태도

를 형성하는 중요한 역할을 한다는 것을 의미한다. 불편성은 광고 가치와 광고태

도에 유의미한 영향을 미치지 않았다. 이는 광고가 불편하게 인식될 경우 광고 

효과에 부정적인 영향을 미칠 수 있다는 것을 의미한다. 

〈표 2-5〉황지성(2020)의 SNS 광고속성 연구결과

속 성 연 구 결 과 

정보성

(Informative)
광고가치에 유의미한 정(+)의 영향을 미침 (t=3.875, p<0.01),
광고태도에 유의미한 정(+)의 영향을 미침 (t=5.067, p<0.01)

유희성

(Playfulness)
광고가치에 유의미한 영향을 미치지 않음 (t=0.170, p=0.865),
광고태도에 정(+)의 영향을 미침 (t=4.973, p<0.01)

개인맞춤성(=개별성) 

(Personalization)
광고가치에 유의미한 정(+)의 영향을 미침 (t=2.942, p<0.01),
광고태도에 유의미한 영향을 미치지 않음 (t=1.060, p>0.05)

상호작용성 

(Interactivity)
광고가치에 유의미한 정(+)의 영향을 미침 (t=4.987, p<0.01),
광고태도에 유의미한 정(+)의 영향을 미침 (t=2.672, p<0.01)

불편성

(Irritation)
광고가치에 유의미한 영향을 미치지 않음 (t=1.792, p=0.075)
광고태도에 유의미한 영향을 미치지 않음 (t=1.378, p>0.05)

 종합 정리하면, 정보성과 상호작용성, 개별맞춤성은 광고의 가치에 긍정적인 영

향을 미쳐 진료의도에 유의한 영향을 미친다. 정보성, 유희성, 상호작용성은 광고

태도에 영향을 미쳐 진료의도에 유의한 영향을 끼친다고 설명하였다.  

 

 박혜윤(2018)의 연구는 ‘병원 선택 요인이 병원의 SNS 특성을 통해 고객 충성

도에 미치는 영향’을 분석하면서, SNS 특성 하위요인으로 직접적인 검증을 실시

하지 않았지만, SNS 사용 여부에 따른 병원선택요인과 고객 몰입 간의 관계를 

검증하면서 SNS 특성을 고객 몰입 주요인 분석했다. 즉 곽비송(2013)의 상호작

용성, 정보 신뢰성, 정보 최신성 및 박수진, 이수범(2015)의 상호작용성, 오락성을 

종합적으로 고객 몰입의 주요인으로 파악했다.
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 연구결과에 따르면, 인적서비스는 고객 몰입과 고객 충성도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 특히 의사의 실력과 간호사의 친절함 등과 같은 인적서

비스는 소비자의 병원에 대한 신뢰 형성에 중요한 역할을 하였으며, 이를 통해 

재방문 의도가 증가하였다. 접근성 소비자 의사결정에 긍정적인 영향을 미치며, 

병원 선택 시 중요한 요소임을 확인하였다. 반면, 물리적 환경은 고객 몰입과 재

방문 의도에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 또한, 대외이미지는 

병원의 평판과 의료 수준이 높다고 인식될수록 고객 몰입과 재방문 의도가 증가

하는 경향을 보였다. 이는 병원의 대외이미지와 신뢰성이 소비자의 긍정적 태도 

형성에 중요한 역할을 한다는 것을 의미한다. 물리적 환경의 경우, 고객 몰입에 

대한 유의미한 영향은 발견되지 않았지만, 이는 물리적 환경이 소비자의 장기적

인 충성도보다는 일회성 방문에 영향을 줄 수 있음을 시사한다.

             〈표 2-6〉박혜윤(2018)의 SNS 특성 연구결과  

독립변수 매개변수 종속변수 매개 효과

대외이미지 고객 몰입

(=상호작용성, 신뢰성, 

최신성, 오락성)

재방문 의도

부분 매개 효과 VAF=0.502 (50.2%)

인적서비스 부분 매개 효과 VAF=0.497 (49.7%)

접근성 부분 매개 효과 VAF=0.497 (49.7%)

 고객 몰입은 병원 선택 요인인 인적서비스, 접근성, 대외이미지와 재방문 의도 

간의 관계에서 부분 매개 효과가 검증되었다. VAF값이 모두 20%보다 크고 80%

보다 작아 부분 매개 효과가 있는 것으로 확인되었다. 정리하면, 병원의 SNS 마

케팅에서 인적서비스와 대외이미지가 소비자 신뢰와 충성도를 형성하는 중요한 

요소임을 확인할 수 있다. 

 박지원(2016)은 'SNS 정보특성이 의료소비자의 병원 정보 검색 활용 및 지속적 

사용 의도에 미치는 영향'에 관한 연구를 통해, SNS 정보특성을 편리성(=접근성), 

즉시성(=최신성), 즐거움, 신뢰성, 상호작용성의 5가지 요인으로 제시하였다. 

 연구결과에 따르면, 편리성(=접근성), 즉시성(=최신성), 신뢰성은 병원 정보 검색 

활용에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤으며, 이는 편리하고 신뢰성 있는 정보가 의

료소비자들의 병원 정보 검색 활용을 더욱 촉진함을 의미한다. 반면, 상호작용성
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속 성 연 구 결 과 

편리성(=접근성)
(Convenience)

병원 정보 검색 활용에 유의미한 긍정적 영향을 미침 (t=2.304, p<0.05)

즉시성(=최신성)
(Immediacy)

병원 정보 검색 활용에 유의미한 긍정적 영향을 미침 (t=2.438, p<0.05)

즐거움
(Enjoyment)

병원 정보 검색 활용에 유의미하지 않음 (t=1.019, p>0.05)

신뢰성
(Credibility)

병원 정보 검색 활용에 유의미한 긍정적 영향을 미침 (t=2.324, p<0.05)

상호작용성 
(Interactivity)

병원 정보 검색 활용에 유의미하지 않음 (t=0.844, p>0.05)

과 즐거움은 병원 정보 검색 활용에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

다.

또한, 병원 정보 검색 활용은 지속적 사용 의도에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤

으며, 이는 병원정보를 효과적으로 검색한 소비자는 해당 정보를 바탕으로 지속

해서 SNS를 활용할 가능성이 높다는 것을 시사한다.

〈표 2-7〉박지원(2016)의 SNS 정보특성 연구결과  

 

 종합 정리하면, 제공되는 정보의 편리성(=접근성), 즉시성(=최신성), 신뢰성이 의

료소비자의 병원 정보 검색 활용에 중요한 역할을 한다는 점을 강조하고 있으며, 

특히 즉시성(=최신성)요인이 의료소비자의 지속적인 SNS 사용 의도를 높이는데 

기여함을 밝혔다. 

 김판구(2020)는 ‘병원정보 서비스 이용 의도에 미치는 요인분석’에서 의료소비자

의 인구 사회학적 특성, 정보 매체 유형, 정보 서비스 유형, 신뢰성, 유용성이 병

원정보 서비스 이용 의도에 미치는 영향을 다중 로지스틱 회귀 분석을 통해 분석

하였다. 

연구에 따르면, 단순 로지스틱 회귀분석결과 인구통계 및 진료유형이나 질병 경

중, 정보 매체 유형과 서비스 유형 변수는 병원정보 서비스 이용 의도에 유의한 

영향을 미치지 못했다. 그러나 신뢰성과 유용성 변수는 모두 의료소비자들의 병

원정보 서비스 이용 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다, 

 다중 로지스틱 회귀분석결과, 병원정보 서비스 이용 의도에 대해서 신뢰성(OR 
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15.16, 95% CI 6.20~37.08)과 유용성(OR 4.21, 95% CI 1.90~9.32) 항목만  

유의한 영향을 미쳤다. 신뢰성과 유용성은 정보 이용자의 병원정보 서비스 이용 

의도를 결정하는 중요한 변수로 밝혀졌다.

 유용성은 해당 설문 문항을 검토한 결과 SNS 속성 중 개별성과 접근성, 상호작

용성을 측정하는 항목(‘나에게 필요한 정보를 제공해 준다.’ ‘매체에서 정보를 이

용하는 방법이 쉽다’, ‘의료진과 개별적 의사소통이 가능하다’ 등)들이 포함된 개

념으로 구성된 것이 확인되었다. 이에 소비자 맞춤형 정보(=개별성)가 서비스 이

용 의도를 높이는 데 기여한 것으로 이해 할 수 있으며, 신뢰성은 정보 서비스 

이용 의도에 중요한 영향을 미치는 요소로, 신뢰할 수 있는 정보를 제공하는 서

비스일수록 소비자들의 이용 의도가 증가하는 경향이 있다고 볼 수 있다. 마지막

으로, 이용 방법이 쉽고 접근하기 편리하며 상호작용성이 높은 병원정보의 유용

성(= 개별성과 접근성, 상호작용성)이 의료서비스 소비자의 정보 서비스 이용 의

도에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 유용한 정보를 제공하는 서비스가 소비자의 이

용 의도를 높이는 중요한 요인으로 판단할 수 있을 것이다. 

 김혜란(2017)은 ‘병원 모바일 웹사이트 품질이 이미지, 신뢰 및 이용 의도에 미

치는 영향에 관한 연구’에서 병원 모바일 웹사이트 품질을 ‘모바일 웹을 통해 제

공되는 다양한 콘텐츠와 서비스, 시스템에 대한 전반적인 소비자의 느낌과 평가’

로 정의하고 정보와 서비스, 시스템과 디자인의 하위요인으로 제시했다. 

정보와 서비스, 시스템과 디자인 요인에 관한 선행 연구와 설문 문항을 살펴보면, 

정보요인은 정보성, 상호작용성, 접근성, 최신성에 대한 문항으로 구성되었고, 서

비스 요인은 상호작용성, 개별성, 정보성에 대한 설문 문항을 포함하고 있다. 시

스템과 디자인 요인은 접근성을 조사하는 항목을 포함하고 있다. 신뢰에 관한 설

문내용은 개별성, 신뢰성에 관한 조사 항목으로 구성되어 있었다.

 연구결과에 따르면, 병원정보는 병원 이미지에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤으

며, 이는 병원의 전문성과 최신 소식이 충분히 제공될 때 긍정적인 이미지를 형

성할 수 있음을 의미한다. 서체 및 색채는 병원 이미지에 유의미한 긍정적 영향

을 미쳤으며, 이는 사용자 친화적인 디자인이 병원 이미지 향상에 기여할 수 있

음을 보여준다. 레이아웃 및 버튼도 병원 이미지에 긍정적인 영향을 미쳤다.
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또한, 병원 이미지는 병원 신뢰, 의료진 신뢰, 의료상품 신뢰에 각각 유의미한 영

향을 미쳤다. 이는 병원 이미지가 병원과 의료진, 의료상품에 대한 신뢰를 형성하

는 중요한 역할을 한다는 것을 의미한다. 신뢰는 병원 이용 의도에 유의미한 영

향을 미쳤으며, 이는 신뢰가 병원 이용 의도를 높이는 중요한 요소임을 나타낸다.

마지막으로, 병원 모바일 웹사이트 품질과 병원 이용 의도 간의 관계에서 신뢰와 

병원 이미지는 부분 매개 효과를 가지며, 각 하위요인들이 병원 이용 의도에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

 종합적으로 살펴보면, 의료서비스품질과 관련해 SNS 마케팅 속성의 모든 하위

요인이 중요한 역할을 하는 것으로 확인되었다. 특히 신뢰성과 접근성이 의료서

비스를 신뢰하고 쉽게 접근할 수 있도록 유도하면서 의료서비스 품질기대를 높이

는 데 필수적인 역할을 하며. 상호작용성은 병원과 환자와의 양방향 소통을 활발

히 하여 환자의 만족도를 높이고, 개별성은 환자 맞춤형 서비스와 콘텐츠를 통해 

개인화된 경험을 제공하여 서비스품질을 향상 시키는 것으로 확인되었다. 

 

 반면 최신성의 경우 사공미(2015)의 연구에서는 병원 만족과 SNS를 활용한 병

원정보 검색 등에 유의미한 영향을 끼치지 못했으나, 박지원(2016)의 연구에서 

즉시성(=최신성)은 병원정보 검색 활동에 유의미한 긍정적인 영향을 미쳐 소비자

들의 SNS 사용 의도를 높였고, 박혜윤(2018)의 연구에서도 최신성이 고객 몰입

을 구성하는 요인으로서 대외이미지 및 인적서비스, 접근성과 재방문 의도 간에 

부분 매개 효과가 밝혀졌다. 그리고 황지성(2020)연구에서는 유희성과 불편성이 

유의미한 긍정적 영향을 미치지 못하는 것으로 설명되고, 박혜윤(2018)의 연구에

서 즐거움과 상호작용성이 유의미한 영향이 없는 것으로 밝혀졌는데, 다른 업종

에서는 대부분 긍정적 영향을 미치며 매우 영향이 큰 속성인 유희성과 상호작용

성이 의료서비스업종에서는 지지를 받지 못한 것은 생명을 다루는 의료서비스 업

종의 특수성을 더욱 민감하게 고려한 SMS 마케팅 전략이 필요함을 시사한다고 

볼 수 있다. 

선행 연구결과를 종합하여 속성별 개념과 연구자를 정리하면 〈표2-8〉과 같다. 
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속성 내용 연구자

정보성

소비자가 의료서비스에 관한 의사결정을 쉽게 내리도록 유용한 정
보를 제공하는 속성
- 정보의 질과 신뢰성이 높을수록, 소비자의 브랜드 태도와 이미
지에 긍정적 영향을 미쳐 마케팅 효과를 증대시키는 데 기여함.

김윤영(2023)
사공미(2015)
전재용(2017) 
조유혜(2017)

상호
작용성

소비자와의 쌍방향 소통으로 관계를 형성하고 참여를 촉진하는 속
성. 
-실시간 피드백과 같은 상호작용은 소비자 인게이지먼트를 강화
하며, 신뢰 형성에 기여함.

조유혜(2017)
임혜원(2023)
황지성(2020) 
안신희, 
고재윤(2017)

신뢰성
제공되는 정보를 신뢰할 수 있다는 인식을 소비자에게 주는 속성. 
- 정보의 정확성과 신뢰성은 소비자의 신뢰와 구매의도에 긍정적인 
영향을 미침.

김윤영(2023) 
사공미(2015) 
조유혜(2017)
황지성(2020)

접근성
소비자가 정보와 서비스에 쉽고 편하게 접근할 수 있는 속성. 
- 접근성이 높을수록 소비자의 브랜드 이미지와 소비자 의사결정
에 긍정적인 영향을 미침.

김윤영(2023)
박혜윤(2018) 
안신희, 
고재윤(2017)

최신성
소비자에게 최신의 정보를 신속하고 적시에 제공하는 속성
. 정보가 최신일수록 브랜드 신뢰도와 브랜드 이미지를 강화하여, 
마케팅 효과를 증대시키는 데 기여함.

최수안(2018) 
사공미(2015) 
황지성(2020)

개별성

소비자에게 맞춤형 정보를 제공하여 개별 소비자의 요구를 충족시
키는 속성. 
-맞춤형 메시지는 소비자의 긍정적인 브랜드 태도를 유도하며, 마
케팅 효과를 증대시킴.

임혜원(2023) 
김윤영(2023) 
황지성(2020)
김성훈(2010)

유희성

정보가 재미있고 흥미로운 요소를 포함하여 소비자의 주의를 끌고 
몰입을 촉진하는 속성.
- 유희적인 콘텐츠는 소비자의 인게이지먼트를 높이며, 브랜드 이
미지에 긍정적인 영향을 끼침

김수언외(2024) 
황강적(2020) 
박정은(2016)

멀티
미디어성

텍스트, 이미지, 비디오 등의 다양한 멀티미디어 요소를 활용하여 
소비자의 관심을 끄는 속성.
- 멀티미디어성은 소비자의 지속적인 이용과 정보 공유를 촉진함

조미소(2024)
전애은외 
(2019)

독창성
광고나 콘텐츠가 독특하고 창의적인 요소를 포함하는 특성. 
- 독창성은 소비자에게 신선한 인상을 주며, 제품의 신뢰와 구매의도
에 긍정적인 영향을 미침.

최고은(2021)

〈표 2-8〉 속성별 개념과 연구자 (선행 연구 종합)

 

 각 연구자마다 연구 목적, 대상에 따라 다른 용어로 사용한 유사 개념의 속성들

은 선행 연구의 개념과 측정항목, 조작적 정의 등을 근거로 용어를 통합하여 실
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마케팅 
속성 

선행 연구자별 속성

정보성 정보제공성 (최고은, 2021;이혜란, 2022; 김수언 외, 2024; 안신희 외. 2017)

상호
작용성

상호성(오왕규, 2015), 응답성(조가, 2020), 주변경로(최수안, 2018)

개별성
개인맞춤성(황강적, 2020; 김인의, 2021), 맞춤형 서비스(조가, 2020), 
유용성(김판규, 2020)

최신성 신속성(조가, 2020), 중심경로(최수안, 2018), 즉시성(박지원, 2016)

접근성
접근 편의성(안신희 외 2017; 조인애 2024), 접속 편리성(조가, 2020), 
편의성(박지원, 2016), 연결성(오왕규, 2015) 유용성(김판규, 2020), 
간결성(사공미, 2015), 

증 효과를 고찰하였다. 이는 선행 연구 분석 시 오류나 착오를 방지하고 내용의 

명확성을 확보하기 위해서이다. 통일한 용어는 〈표 2-9〉와 같다. 

〈표 2-9〉 속성 개념별 용어 

     제 2 절 브랜드 이미지에 관한 이론적 고찰 

   1) 브랜드 이미지 개념

브랜드 이미지는 소비자가 특정 제품이나 서비스에 대해 지니는 심리적, 사회적, 

문화적 인상을 의미하며, 이는 브랜드 자산의 중요한 요소로 작용한다. 

Marton & Boddewyn(1978)은 브랜드 이미지를 소비자들이 지닌 심상으로 정의

하며, 심리적, 사회적, 문화적 요인들이 복합적으로 작용하여 형성된다고 주장했

다. 이는 브랜드 이미지가 단순히 물리적 제품의 특성만이 아니라, 소비자의 경험

과 관련된 복합적인 요소에 의해 형성된다는 것을 의미한다. Kotler(1999)는 브랜

드 이미지를 기업이 마케팅하는 상품, 서비스, 또는 제품을 경쟁사와 구별하기 위

해 사용하는 명칭, 디자인, 이미지의 총합으로 정의하였으며, 이는 소비자가 브랜

드와 관련된 심상, 감정, 그리고 심미적인 품질로 구성된다고 설명한다. 

브랜드 이미지는 다양한 마케팅 활동과 소비자의 직간접 경험을 통해 형성되는

데,  Garvin(1987)은 브랜드 이미지를 소비자가 경험하는 제품의 이미지, 광고, 
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그리고 브랜드와 관련된 모든 간접적인 평가로 보고, 이를 소비자의 주관적 품질 

평가로 정의한다. 이는 브랜드 이미지가 소비자에게 어떻게 전달되는지에 따라 

구매 의사결정에 중요한 영향을 미친다는 것을 의미한다. 브랜드 이미지는 단순

히 기업의 제품이나 서비스의 상징을 넘어서, 기업과 소비자 간의 감정적 연결고

리 역할을 하며, 장기적인 브랜드 자산 형성에 중요한 기여를 한다(Keller, 1993). 

브랜드 이미지가 소비자들의 심리에 미치는 영향은 장기적인 브랜드 자산 형성

과 직결되며, 이는 소비자들의 긍정적 경험과 연결되어 더욱 강화된다. SNS 마케

팅 속성 중 정보성, 상호작용성, 멀티미디어성 등이 브랜드 이미지 형성에 중요한 

역할을 한다는 연구들이 이를 뒷받침한다(조미소, 2024). 특히 상호작용성이 브랜

드 이미지 형성에 가장 큰 영향을 미친다는 점은, 소비자와의 소통이 기업의 브

랜드 자산 구축에 있어 필수적임을 의미한다. 

이정은(2017)은 브랜드 이미지를 소비자가 특정 브랜드에 대해 지닌 긍정적 혹은 

부정적 느낌으로 정의하고, 브랜드 이미지를 소비자의 마음속에 형성된 브랜드의 

개성 있고 신뢰성 있는 인상으로 설명했다. 이처럼 브랜드 이미지는 소비자 기억

을 기반으로 형성되며, 특정 브랜드에 대해 떠오르는 모든 것을 포함하는 총체적

으로 의미라 할 수 있다(김희수, 2016). 이러한 이유로 부정적인 브랜드 이미지가 

형성되면 이를 회복하기 어려울 수 있다(최연희, 이희수, 2013).

  이 연구들은 브랜드 이미지가 단순한 시각적 상징을 넘어 소비자의 감정적 반

응을 유도하며, 장기적인 브랜드 충성도를 형성하는 데 중요한 역할을 한다는 것

을 강조하였다.

 

 신국희(2019)는 브랜드 이미지가 중요한 것은 특정 브랜드에 대한 이미지가 좋

을수록 고객들의 우선 구매 고려 대상이 될 수 있다는 경제적 효과 창출에 있다

고 강조하고, 병원도 예외가 될 수 없다고 강조하였다. 특히 의료서비스의 경우 

브랜드 이미지는 병원과 관계된 모든 상황에 광범위하고 지속적인 영향을 미치

며, 진료에 대한 신뢰와 의료소비자들의 병원 선택, 나아가 병원 발전의 성패까지

도 좌우한다고 강조하였다. 따라서 의료고객들이 병원의 브랜드 이미지를 긍정적

으로 인지하여 자병원에 대한 확고한 포지셔닝을 확립할 수 있도록 병원의 브랜
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드 이미지 관리는 일관적이고 지속적으로 행해져야 할 것을 주장하였다. 노희숙

(2024)은 요양병원에서의 브랜드 이미지는 환자의 신뢰와 충성도를 결정짓는 중

요한 요인으로 작용한다고 강조하였다, 의료서비스는 무형의 서비스로, 환자들은 

의료기관에 대한 신뢰를 바탕으로 브랜드 이미지를 형성하게 되며, 이는 다시 재

방문 의사와 충성도로 이어지게 된다고 밝혔다. 서비스 제공자의 브랜드는 소비

자의 의사결정 편의성과 접근 편의성에 각각 긍정적인 영향을 미치므로 병원의 

브랜드 또한 병원의 선택과 이용 및 접근에 영향을 미치는 중요요인이다. 이로 

인해 병원 브랜드 관리의 필요성이 강조된다(김수배, 2004) 

  2) 브랜드 이미지에 대한 선행 연구

브랜드 이미지와 관련된 초기 이론으로 Garvin(1987)은 브랜드 이미지가 소비자

의 주관적인 품질 평가에 영향을 미치며, 이는 객관적인 품질 평가와 상이할 수 

있지만, 구매 의사결정에 중요한 요소라고 설명했다. 이 연구는 브랜드 이미지가 

단순한 인식 이상의 역할을 한다는 점을 강조하고 있다. 여러 연구에서 브랜드 

이미지가 구매의도에 미치는 영향을 다각도로 분석하고, 브랜드 이미지가 소비자

들의 행동의도와 인식, 서비스품질, 충성도 등에 많은 영향력을 미치고 있다고 확

인해왔다.

 김세윤 외(2016)의 연구에서도 SNS상의 마케팅 활동을 통해 얻어진 브랜드 이

미지가 스포츠용품 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 강조했다. Liu et 

al.(2019)의 LINE 앱 이용자들을 대상으로 한 연구에 의하면, 브랜드 이미지는 

브랜드 태도에 긍정적 영향을 주고, 이를 통해 제품 구매의도에 유의적 영향을 

미친다고 밝혔다.

 의료 분야에서 브랜드 이미지가 구매의도에 미치는 영향을 연구한 결과. 이길우

(2008)의 연구에서 의료 브랜드를 대상으로 한 연구에서 브랜드 이미지가 높아질

수록 소비자의 구매의도에 상당히 긍정적인 영향을 미친다고 강조했다. 또한 임

환열 외(2010)은 병원의 브랜드 이미지가 의료소비자들의 재방문 의사결정에 중

요한 영향을 미친다고 주장했는데, 이는 병원의 브랜드 이미지가 단순한 만족도
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를 넘어서, 장기적인 소비자 신뢰와 충성도 구축에도 중요한 요인으로 작용함을 

의미한다. 

신국희(2019)의 연구결과에 따르면 병원의 유·무형적 이미지는 브랜드 신뢰를 통

해서 구매의도에 유의미한 긍정적 영향을 미친다. 또한 병원의 브랜드는 의료서

비스품질에 의해 형성되는 성과일 뿐만 아니라 브랜드 이미지나 호감도에 따라 

재이용 또는 추천 의향이 높아지는 전략요인으로도 작용한다.

 

     제 3 절 의료서비스 품질기대에 관한 이론적 고찰

  1) 의료서비스 품질기대의 개념

서비스품질(Service Quality)이란 서비스 이용자가 느끼는 안정성과 효율성의 수

준으로 정의할 수 있으며, 특정한 서비스에 대해서 소비자가 장기적이고, 주관적

으로 인식하는 품질과 평가를 의미하는 개념이다(김인섭, 2014; 이혜성, 남궁영. 

2014). 이러한 서비스품질은 소비자가 기업을 평가하는 기준으로 작용하며, 소비

자들의 인식과 이용행태로 연결되어 기업의 이익 창출과 직결된다고 평가할 수 

있다(성혜진, 2012). 서비스품질은 고객만족도와 충성도를 강화하고, 긍정적인 구

전 마케팅 효과를 창출하는 등 기업의 경쟁력 확보에 중요한 역할을 한다. 서비

스품질이 높을수록 고객은 서비스에 대해 만족하며, 재구매의도와 충성도가 높아

진다(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985). 

의료서비스는 다른 서비스 산업과 달리 사람의 생명과 건강에 직접 관련되는 

고도의 전문성이 요구되는 서비스로써, 의료의 본질적 행위인 진단과 치료 및 의

료행위로 인해 부가적으로 생성되는 의료 외적 행위들을 개념화한 것이며, 사람

을 수혜대상으로 하는 무형적 행위로써 지적 전문업을 의미한다(신국희, 2019). 

의료서비스업에서도 의료서비스품질에 대한 개념은 건강을 증진 시키려는 일련

의 활동이라는 광의의 개념과 진료에 국한되어 진료행위의 수준을 높이기 위한 

노력으로 정의하는 협의의 개념에 이르기까지 매우 다양하다(김성수, 2010). 

Gu(2023)는 환자의 일차적인 의료과 건강 관리 요구를 충족시키기 위한 자원(인
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적, 재정적, 물질적)을 효율적으로 할당하고, 서비스 제공 방법을 최적화하여 질

병 진단 및 치료 수준을 향상시키며, 지속적인 의료 및 건강 서비스를 제공하는 

능력을 의료서비스라 정의하였다. 

형성은, 김용구(2023)의 연구에서, 치과 의료서비스가 고객의 기대와 실제 경험 

사이의 일치 여부를 평가하는 것을 서비스품질이라 설명하였다. 

옥샘 외(2009)은 의료정보 웹사이트 품질과 관련한 연구에서 유용성, 심미성, 

반응성, 보안성, 의료정보 제공성으로 구분한 웹사이트 품질이 offline 의료서비스 

기대에 영향을 주는 것으로 조사하였다. 이는 소비자가 지각한 서비스품질을 통해 

만족도를 평가하는 개념이 의료서비스에서도 적용한 가능한 개념이라 할 수 있

다. 김혜란 외(2017)은 모바일 웹사이트 속성을 통한 의료서비스품질평가는 직접 

의료서비스를 경험하기 이전 단계로서 의료서비스 기대를 형성하게 되는 사전 경

험의 역할을 한다고 설명하였다. 

또한 김성관(2024), 최은경(2020), 김보하(2021) 등 다수의 의료서비스품질에 

관한 선행 연구에서 주요한 의료서비스품질 구성 요인으로 밝힌 공감성, 접근성, 

신뢰성, 반응성, 확신성 등은 SERVQUAL 모델을 기반으로 발전한 개념이므로 

서비스품질 개념은 의료서비스품질에 관한 광의의 개념이라 할 수 있을 것이다. 

예를 들자면, 김보하(2021)의 연구에서는 의료서비스품질을 환자가 인지한 다양

한 차원에서의 만족도로 정의하면서, 병원의 유형성, 접근성, 신뢰성, 반응성, 공

감성 등으로 구성된 복합적인 개념이 환자 만족도와 재방문 의도에 영향을 미친

다고 강조하였다. 

김원식(2010)은 의료서비스품질이란 의료인, 서비스, 장비, 환자 등에 관한 과학

적이고 합리적인 의사결정과 통합관리체계라 주장하고, 의료진을 주체로 환자를 

치료하는 직간접적인 모든 서비스를 의료서비스품질로 정의할 수 있다고 하였다. 

의료서비스는 매우 전문적인 분야로, 제공 받는 서비스의 질에 대한 의료소비자

의 기대는 매우 중요하다. 그러나 의료서비스품질은 구매 전에 평가하기가 제한

되므로 구매의도가 중요한 요소로 작용한다. 또한 의료서비스품질의 목표가 의료

소비자의 요구와 욕구를 충족시키는 것이므로, 품질기대와 구매의도가 중요한 개

념이다(조세민 2022). 또한 SNS 마케팅이 의료소비자와의 소통 채널로서 점차 
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그 중요성을 더해가면서 이용자들의 후기 등은 병원의 명성과 이미지에 미치는 

직접적인 영향이 확대되고 있다. 이는 병원이 SNS 마케팅을 통해 고객이 요구를 

반영한 양질의 맞춤형 의료서비스를 제공하고, 의료소비자와의 관계를 장기적으

로 유지할 필요성이 강조되는 중요한 이유이다(김성관, 2024).

김진익(2016), 김효정(2022)의 연구에 의하면, 의료서비스 품질기대는 환자가 

의료서비스에 대해 가지고 있는 사전적 기대 수준으로 이는 서비스가 제공되기 

전에 형성되며, 이 기대는 환자의 과거 경험, 병원의 명성, 구전 정보 및 서비스 

제공에 대한 신념 등 다양한 요인에 의해 형성된다. 또한 의료서비스의 특성상 

매우 주관적일 수 있으며, 의료 소비자가 의료서비스를 어떻게 인식하고 평가하

는지에 중요한 영향을 미친다고 할 수 있다. 

의료서비스 품질기대는 환자 만족과 직결되는 중요한 개념으로 오랜 기간동안 

기존 연구에서는 대다수 의료서비스품질이 고객만족도와 재이용의도에 긍정적인 

영향을 미친다고 하였다(윤수경, 2005; 김대성, 2008; 강춘한, 2012; 위희수, 

2019). 이는 소비자가 기대한 서비스 수준과 실제 경험한 서비스품질 간의 격차

가 클수록 소비자 만족도는 낮아지는 것을 의미한다(위희수 외, 2019). 따라서 병

원은 환자의 요구와 욕구를 충족시키기 위한 품질기대와 구매의도를 면밀히 분석

하고 관리해야 할 것이다(조세민, 2022; 김효정, 2022).

최근 디지털 기술의 발전은 의료서비스 제공 방식에 중대한 변화를 가져왔

다. 병원의 의료 및 행정 서비스가 점점 더 온라인 환경으로 이동하면서 환자

들은 인터넷을 통해 병원과 서비스 정보를 손쉽게 탐색하고, 이를 바탕으로 

병원을 선택하는 경향이 증가했다(조세민, 2022). SNS와 같은 디지털 플랫폼

의 보편화는 병원과 의료진에 대한 신뢰도를 높이는 데 중요한 역할을 하며, 이

를 통해 검증된 의료정보는 환자의 기대 형성에 직접적으로 기여하고 있다(김성

관, 2024). 또한 SNS 정보 활용도가 높을수록 병원 이용 의사 역시 증가하는 경

향이 있어, 병원은 이러한 디지털 채널을 적극적으로 활용할 필요가 있다(조세민, 

2022). 특히 디지털 환경에서는 구전 정보와 온라인 리뷰 등을 통한 개인의 경험

과 평가가 병원의 명성이나 이미지로 연결되고, 환자의 기대 형성에 직접적인 영

향을 미침으로써 의료서비스품질이 갖는 중요성이 더욱 커지게 되었다(이진석, 
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2010; 조세민, 2022).

결론적으로, 의료서비스 품질기대에 대한 개념은 환자가 병원에서 받게 될 서비

스에 대해 사전에 형성하는 인식과 기대를 의미한다(박세용, 2023). 이는 환자가 

병원을 선택하고 이용하기 이전에 형성되는 서비스의 질적 수준에 대한 기대치

로, 병원에서 제공될 것으로 예상하는 물리적 환경, 의료진의 전문성, 신뢰성, 서

비스의 신속성, 공감성 등을 포함한다(김슬아, 이창원, 2022). 이러한 기대는 환자

가 의료서비스의 품질을 평가하는 데 있어 중요한 기준이 되며, 실제 서비스 경

험과의 비교를 통해 만족도에 직접적인 영향을 끼친다(노희숙, 신건철, 2022). 

  2) 의료서비스 품질기대에 대한 선행 연구

의료서비스 품질기대와 구매의도 간의 관계를 연구한 김성관(2024)의 연구에서

는 의료서비스품질이 지각된 가치를 매개로 행동의도(재방문 의도와 구전 의도)

에 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 의료서비스품질의 향상이 환자가 지

각한 가치의 증가로 이어지며, 이는 궁극적으로 행동의도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 확인되었다. 

박수익(2009) 연구에 의하면 의료서비스품질은 병원 이미지와 환자 만족도를 

통해 재이용 의사에 긍정적인 영향을 미치며, 특히 신뢰성과 확신성 등이 주요 

요인으로 작용. 병원의 긍정적인 이미지는 환자들이 병원을 다시 이용하려는 의

도를 증가시키는 중요한 요소로 작용한다. 

전승경(2024) 연구에서는 의료서비스품질이 서비스 만족과 재이용 의도에 중요

한 영향을 미친다고 밝혔다. 이 연구에서는 신뢰성과 반응성이 특히 환자의 서비

스 만족에 큰 영향을 미쳤으며, 이 만족은 다시 재이용 의도로 연결되는 구조를 

확인했다. 의료서비스품질의 향상은 환자의 서비스 경험을 최적화하고, 병원에 대

한 충성도를 높이는 중요한 수단이 된다

노희숙, 신건철(2022)의 연구에서는 요양병원의 의료서비스품질이 환자와 병원 

간의 관계 질과 환자 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적

으로 요양병원의 장비, 의료진의 전문성, 서비스 시스템 등이 환자와 병원 간의 
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관계 질을 높이는 데 기여하며, 이는 궁극적으로 환자의 재이용 의도에 긍정적인 

영향을 미친다고 분석되었다. 

김슬아, 이창원 (2022)의 연구에서도 의료서비스품질 고객 만족에 긍정적인 영

향을 미쳤으며, 고객 만족은 재방문 의도와도 긍정적인 상관관계를 보였다. 위희

수(2019)는 의료서비스품질이 병원의 재이용의도 및 경영성과에 미치는 영향에 

관한 연구를 통해 의료서비스품질은 고객의 재이용의도에 긍정적인 영향 미친다

는 것을 밝혔다. 특히 의료서비스품질 하위요소 중 확신성과 신뢰성은 재이용의

도에 유의미한 영향을 미쳤으며, 이는 병원의 경영 성과와도 연결된다는 점을 강

조했다. 또한, 의료서비스의 신뢰성이 고객의 신뢰와 재방문 의도를 증대시키는 

주요 요인으로 작용한다고 주장했다

김진익 (2016)은 한방병원의 초기 신뢰 구축을 위한 의료서비스품질 전략이 서

비스성과에 미치는 영향에 관한 연구를 통해 의료서비스품질이 초기 신뢰 및 환

자 만족에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 이는 재방문 의도와도 관련이 있음을 확인

하였다. 

강춘한(2012)은 의료서비스품질 핵심요인은 모두 고객 만족에 정(+)의 영향을 

미친다고 하였고, 김대성(2008)은 의료서비스품질이 병원 재이용에 유의미한 정

(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다.

     제 4 절 진료비 할인정보에 관한 이론적 고찰

  1) 진료비 할인정보의 개념

가격할인정보(Price Discount Information)는 소비자에게 특정 제품이나 서비스

의 가격을 일정 금액 또는 비율로 낮추어 제공하는 판매촉진(Promotion) 전략에 

관련된 정보를 의미한다. 천정이, 박상범(2018)의 연구에 따르면 일반적으로 가격

이 높을수록 고객은 서비스에 대한 기대 수준이 높고, 허용영역은 좁아진다. 즉 

높은 가격을 지불하는 고객은 그만큼 기대하는 서비스 수준이 높아지는 경향을 

의미하며, 가격은 서비스 기대에 중요한 영향을 미치는 요인으로 분석되었다. 

가격 전략은 기업의 상품 또는 제품과 소비자의 욕구를 연결하여 교환을 실현
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시키는 매개체 역할을 한다. 기업의 가격 정책 수준은 고가 정책, 중용가 정책, 

할인가 정책의 3단계로 나누어 볼 수 있다. 

첫째, 고가 정책은 기업이 이익률이나 브랜드 이미지를 제고하거나, 차별화된 

마케팅 역량으로 진행이 가능한 경우에 진행한다. 

둘째, 시장 점유율을 확대 할 경우, 경쟁사와 경쟁 심화과정에서 경영 악화를 

조장하기 위한 특별한 목적을 가지고 있다면 가격할인 정책이 유용하다. 

셋째, 대중 시장을 표적 시장으로 할 경우에는 중용가 전략이 적합하다(이황, 

2011). 가격할인 전략은 소비자가 제품을 구매할 때 직접적인 경제적 혜택을 제

공해서 구매 의사결정을 촉진하여, 단기적인 매출 증대를 추구하는 마케팅 전략

으로 가격할인의 본질은 소비자에게 경제적인 유인을 제공하는 것이다. 이는 제

품에 대한 가치 지각(Perceived Value)과 그에 대한 지불의사(Willingness to Pay)

에 영향을 미치고, 소비자 행동에 영향을 미치는 중요한 요인이다(이상덕, 2007). 

가격 전략은 소비자들의 심리적 만족을 증가시키고, 제품의 구매율을 높이는 데 

크게 기여 하지만, 가격할인은 브랜드 이미지에 대하여 양면적인 영향을 끼칠 수 

있다(허정록, 조정화, 2017). 예를 들어, 지나치게 반복되는 할인은 소비자의 제품 

품질에 대한 신뢰를 떨어지게 할 뿐만 아니라 장기적으로도 브랜드 이미지에 부

정적인 영향을 미칠 수 있다(이정실, 장은주, 2018). 

가격할인의 이론적 근거로 소비자 행동이론이 존재한다. 특히 준거가격

(reference price)이론에 따르면, 소비자는 제품의 가치를 평가할 때 과거의 구매 

경험이나 타제품의 가격을 기준으로 비교 평가한다(Biswas et al., 1993). 따라서 

가격할인을 통해 소비자에게 제공되는 경제적 혜택은 이러한 준거가격에 비해 얼

마나 저렴한지를 강조함으로써 구매의도를 증대시킬 수 있다. 가격할인은 경제적 

이득뿐만 아니라, 소비자에게 심리적 만족감을 제공함으로써 충동 구매(Impulse 

Buying)와 희소성 효과(Scarcity Effect)를 유도하는 데도 효과적이다(김민형, 황영

현, 2016).

국민건강보험법에 따르면 의료서비스 시장에서의 진료비 할인은 급여와 비급여 

항목에 따라 다르게 적용된다. 

급여진료비는 건강보험에서 보장하는 항목으로, 국가의 건강보험 정책에 의해 
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엄격히 관리되며 의료기관이 임의로 할인할 수 없다. 여기에는 진찰, 검사, 투약, 

처치, 수술 등이 포함되어 건강보험공단이 일정 부분 비용을 부담하고 환자는 나

머지를 본인부담금으로 지불한다. 반면, 비급여진료비는 건강보험의 적용을 받지 

않는 항목으로, 의료기관이 자율적으로 가격을 책정할 수 있으며 환자가 전액 부

담해야 한다. 비급여 항목에는 일부 고급 검사, 미용 및 건강 증진 목적의 치료, 

개인의 선택에 따라 추가되는 의료서비스 등이 포함된다.

비급여진료비는 병원의 마케팅 전략에서 중요한 역할을 한다. 비급여 항목에 대

해 의료기관은 다양한 가격할인 전략을 구사할 수 있는데, 이는 환자에게 직접적

인 경제적 혜택을 제공함으로써 서비스 이용을 촉진하고 병원의 매출을 단기적으

로 증대시키는 효과를 거둘 수 있다. 예를 들어, 특정 시기(예: 개원 기념일)나 

특정 대상(예: 기존 환자)에게만 한정된 할인 이벤트를 통해 고객의 병원 방문을 

유도할 수 있다. 그러나 지나친 할인은 소비자에게 병원의 서비스품질에 대한 신

뢰를 떨어뜨릴 수 있으며, 브랜드 이미지에 부정적인 영향을 미칠 위험이 있다(허

정록 & 조정화, 2017). 따라서 할인율은 신중하게 설정되어야 하며, 적절한 범위 

내에서 경제적 혜택을 제공하는 것이 중요하다.

양봉민, 김진현(1986)의 연구에 의하면, 진료비 할인에 대한 명확한 정의를 제

시하지는 않았지만, 의료 시장 내에서 제공되는 서비스의 비용을 인위적 낮춰서 

제공하는 경제적 혜택을 의미한다. 즉, 환자의 의료비 부담을 줄여주는 행위를 말

하는데 단기적으로는 환자의 부담을 줄여주며 의료서비스에 대한 접근성을 높여

주는 긍정적인 효과가 있다고 설명한다. 김수배(2004) 연구에 따르면 의료서비스 

선택과 의사결정 기준에 진료비 영향은 9%에 이른다. 박선영(2016)의 연구에 의

하면 치과 의료소비자들이 가장 많이 경험한 치과 SNS 정보 내용은 치과 비용할

인 이벤트로(SNS 정보 이용 경험자의 52.5%) 밝혀졌다. 또한 임환열 외(2010)의 

연구에서는 진료비가 현 수준으로 유지된다고 가정할 경우 병원 재이용 의도가 

유지되나, 진료비가 상승한다고 가정할 경우에는 병원 재이용 의도가 낮아진다고 

분석하면서 진료비 수준에 따른 의료서비스에 대한 접근성 차이를 설명하였다. 

이는 비급여 항목에서 환자에게 직접적인 경제적 혜택을 제공하여, 환자가 의료

서비스에 대한 선택을 더 쉽게 하고 병원의 서비스 이용을 증대시키는 데 기여할 

수 있음을 의미한다. 



- 54 -

그러나 진료비 할인의 경우 일반적인 가격할인과는 달리 법적 규제와 윤리적으

로 고려해야 할 근본적인 문제가 존재한다. 최근에 SNS를 통한 의료광고가 늘면

서 불법 의료광고도 활개를 치고 있어, 복지부는 병원의 무분별한 비급여 할인광

고 자제를 공개적으로 요청하고 있지만, 불법 의료광고는 근절되지 않고 있다(의

협신문, 2020). 이러한 비급여진료비 할인과 관련된 문제에 관해 김나영(2014)은 

의료법상 진료비 할인이 환자 유인행위로 간주 될 수 있는 법적 문제를 지적하

며, ’비급여 진료 할인에 의한 환자 유인’ 행위가 의료비용을 고려한 적정 의료행

위 수준에 미치지 못할 우려가 있는 이상, 의료법 규율대상이 되어야 한다고 주

장하였다. 배종진, 박병태 (2023)는 진료비의 경우 대부분 건강보험 수가에 포함

되어 있고, 비보험수가라 하더라도 의료법에 따라 이를 홍보할 수 없기 때문에 

진료비를 마케팅 전략으로 사용할 수 없는 환경이라 설명하였다. 

또한 보건복지부는 2023년 12월, 각 의료광고심의기구와 함께 불법 의료광고로 

인한 소비자피해를 예방하기 위해 유튜브, SNS 등 온라인 매체를 중심으로 “비급

여 진료 비용을 할인하거나 면제하는 내용의 광고” 등을 집중 단속하겠다는 계획

을 발표했다(메디칼 타임즈, 24.01.02).

반면, 각 심의위원회가 할인율이나 금액을 명시한 광고를 잘 승인해주지 않는 

경향이 있지만, 심의대상이 아닌 의료광고 경우 약 49%의 범위 내에서는 할인율

을 명시하더라도 직접적인 규제를 받지 않았다, 또한 과거에 허용되지 않던 의료 

홍보 수단이 지금은 원칙적으로 허용되고 있고, 일부 의료 관련 어플리케이션 

“00닥”, “강남00”, “00티켓” 등이 광고 플랫폼으로써 사실상 허용되어 있기에 앞

으로는 비급여진료비용의 할인에 관한 광고 표현의 허용 범위가 상당히 넓어질 

것으로 기대된다(메디칼타임즈, 2024,03.20; 2023.05.15.).

또한 비급여진료비 할인과 관련해 위법한 행위로 보지 않았던 대법원판결(2010

도176 / 2007도10542 / 2010도6527 등)과 헌법재판소 결정(2009헌마55/2017헌

마1217 등)에서는 특정 경제적 조건을 고려하여 비급여진료비 할인을 제공하는 

것이 환자 유인행위에 해당하지 않는다고 판단하였다. 

이처럼 SNS를 통한 비급여진료비 할인 마케팅과 관련해, 일부 제도적 미비로 
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인한 법률적 이슈가 존재하고 있지만, 실무적으로 비급여 항목에 대한 할인이나 

할인 이벤트 광고가 의료 시장의 공정한 경제 질서를 해지치 않을 경우에는, 제

한적인 광고 게재가 가능하다 볼 수 있을 것이다. 따라서 비급여진료비 할인가격 

전략을 고려하고 있다면, 그 내용에 관한 법률적 검토와 의료광고심의위원회에 

심의 신청 후 시행하는 등의 마케팅 전략 수립절차를 검토하는 것이 합리적이라 

할 수 있다.

 

  2) 진료비 할인정보에 대한 선행 연구

다른 사업분야에서 중요한 요인으로 작용하고 가격요인에 대한 연구가 의료서

비스 분야에서 거의 이뤄지지 않는 이유는 국내 병원 진료비 대부분이 건강보헙

수가로 책정되어 있고, 비급여 부분도 환자에게 불가피한 경우에 한해 환자의 선

택으로 발생하기 때문이다. 이와 같은 이유로 인해 진료비를 마케팅 요인으로 홍

보하거나 인지시키는 것은 의료법에서 금지하는 규제대상이 되어 병원의 마케팅 

전략요인으로 작용하기 제한적이였기 때문이다(배종진, 박병태. 2023). 즉 기존의 

진료비에 대한 연구는 의료재정과 관련된 국가정책 연구과제가 대다수여서 병원

의 마케팅 관점에서의 연구 진행은 제한적이였다. 현재까지 비급여 항목에 대한 

할인이나 이벤트가 모든 경우에 위법한 행위로 간주되는 것은 아니기에 다양한 

업종에서 다뤄진 가격할인에 관한 연구를 종합적으로 고찰하여, 의료서비스 분야

에서 제한적으로나마 적용할 수 있는 진료비 할인정보의 효과에 관한 이론적 근

거를 살펴보고자 한다.

일반적으로 가격 할인율이 높을수록 소비자들은 할인정보에 대한 긍정적인 반응

을 보이며, 이는 제품 구매의도 증대로 이어진다(유창조, 현소은. 2011; 류강석, 

강현중. 2004). 

이상수(2023)는 모바일 광고에서 할인 내역 정보 제공이 소비자 구매의도에 미

치는 영향을 분석하면서 할인 내역 정보는 소비자가 과거의 할인 이력을 기반으

로 현재의 할인 혜택을 비교 평가함으로써, 구매의도를 증가시키는 효과가 있음

을 검증하였다. 이는 할인 내역 정보가 소비자에게 보다 확실한 가격 기준을 제
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공하여 구매 결정을 촉진하는 역할을 한다는 것을 의미한다. 즉 할인 내역 정보

는 기존의 단순 할인율 정보보다 소비자의 가격 비교 및 평가 과정을 통해 신뢰

성을 높이며, 구매의도를 강화하는 데 효과적이라는 점을 보여주었다. 

허정록과 조정화(2017)는 가격할인 제시 방식이 브랜드 이미지와 구매의도에 

미치는 영향을 검증하였다. 연구결과, 단순히 할인가격만 제시하는 경우에는 브랜

드 이미지에 부정적인 영향을 끼칠 수 있지만, 명확하게 가격할인율을 제시할 경

우 소비자들은 더 큰 가치를 인식하여 구매의도가 증가됨을 검증하였다. 

  김예원(2015)은 희소성 메시지와 함께 가격할인정보를 제공하는 전략이 소비자

에게 심리적 압박을 유발하여 구매의도를 효과적으로 자극할 수 있음을 설명하였

는데, 이는 병원의 비급여진료비 할인전략에 시사하는 바가 크다. 

윤성욱과 조현정(2015)은 모바일 광고에서 할인율과 브랜드 명성이 소비자의 

구매의도에 미치는 영향을 분석하였다. 브랜드 명성이 높은 경우에는 높은 할인

율이 구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤으나, 브랜드 명성이 낮을 경우 높은 할인

율이 오히려 품질에 대한 의구심을 불러일으킬 수 있다고 하였다. 이는 의료서비

스에서도 진료비 할인 전략을 수립할 때 브랜드 이미지와의 연관성을 고려하여 

신중하게 적용해야 함을 의미한다.

 임환열 외(2010)은 진료비 수준에 따라 소비자에게 경제적 이득을 제공하며 

서비스품질에 대한 기대를 유지하면서도 의료서비스에 대한 재이용 의도가 높아

질 수 있음을 확인하였다. 즉 진료비 할인 전략이 소비자 행동에 긍정적인 영향

을 미친다는 사실을 설명한다. 

반면, 김나영(2014)은 의료법상 진료비 할인이 환자 유인행위로 간주될 수 있는 

법적 문제를 지적하며, 의료서비스의 공정성과 질서 유지를 위한 규제가 필요함

을 강조하였다. 예를 들어, 일부 판례에서는 특정 대상을 제한하여 진료비를 할인

하는 것이 공익적 목적을 가질 경우 적법하다고 판단되었지만, 불특정 다수에게 

제공되는 할인은 의료 시장의 질서를 해칠 우려가 있어 법적 제재의 대상이 될 
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수 있음을 시사하였다.

종합 정리하면, 가격할인정보와 진료비 할인정보는 소비자의 구매 의사결정에 

중요한 영향을 미치는 판매 촉진 도구로서, 전략적 활용에 따라 소비자의 브랜드 

인식과 구매의도에 긍정적으로 영향을 미치거나, 때로는 부정적 영향을 미칠 수 

있다. 특히 의료서비스에서의 진료비 할인은 소비자에게 경제적 혜택을 제공하면

서 의료서비스 접근성을 높이는 중요한 마케팅 전략이지만, 법적 규제와 윤리적 

문제로 인해 신중한 접근이 필요하다. 이처럼 진료비 할인 내역 정보는 소비자가 

의료서비스를 선택하는 데 중요한 조절변수로 작용하면서, 소비자의 경제적 혜택 

인식을 강화하고 브랜드 이미지와 서비스 품질기대에 긍정적인 영향을 미칠 수 

있다, 더불어 진료비 할인 전략은 반드시 법적, 윤리적 범위 내에서 공익적 목적

을 유지하는 것이 필수적임을 인식해야 할 것이다. 

     제 5 절 구매의도에 관한 이론적 고찰  

  1) 구매의도의 개념

구매의도는 소비자들이 특정 서비스나 제품을 구매하고자 하는 계획된 의지나 

행동을 나타내는 개념으로서, 제품에 대한 신념과 태도가 실제적인 구매 행위로 

이어질 가능성을 의미한다.(정민서, 2019; 홍원기, 2022; Fishbein & Ajzen, 

1975).

박종철, 최현정(2019)도 구매의도를 소비자들이 미래의 구매 행동을 실제적인 

행동으로 옮기고자 하는 의지라 주장했다. 이와 유사한 주장으로, 신국희(2019)은 

소비자들이 상품 및 서비스를 구매하는 과정 중에서 해당 서비스나 상품에 대한 

필요성과 중요성을 인지하고 계획된 미래의 행동으로 구매할 의향이 있는 정도를 

의미한다고 정의하였다. 

김양숙(2015)은 브랜드 인지도가 높을수록 소비자의 구매의도가 높아진다는 사

실을 설명하면서 브랜드 이미지가 소비자의 구매 행동에 중요한 영향을 미친다는 

점을 강조했다. 홍원기(2022)는 구매의도를 브랜드 또는 서비스나 제품을 구매하

기 위한 의식적인 계획이라 설명하면서, 소비자들은 해당 서비스나 제품에 대한 
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긍정적인 태도를 형성한 이후, 이를 구매 행동으로 전이시키는 과정을 거친다고 

주장하였다. 또한 SNS 마케팅 효과를 통해 소비자들이 해당 제품에 대해 긍정적

인 평가를 내린 경우에는 구매의도가 더욱 강화될 수 있음을 주장했다. 

결론적으로, 구매의도는 소비자의 구매 행동을 예측하는 중요한 변수로서, 소비

자가 특정 제품이나 서비스에 대해 형성한 태도와 신념이 구매 행동으로 이어질 

가능성을 나타낸다(Fishbein & Ajzen, 1975). 이러한 의도는 브랜드 인지도, 신

념, 사회적 규범 및 정보의 신뢰성 등 여러 요인에 의해 영향을 받는다(김양숙, 

2015). 따라서 구매의도를 분석하고 이해하는 것은 기업이 소비자의 행동을 예측

하고 이를 바탕으로 효과적인 마케팅 전략을 수립하는 데 매우 중요한 요소이다

(정분도, 김지훈, 2019).

  2) 구매의도에 대한 선행 연구

김성인, 이수범(2015)의 연구에서는 소비자들이 특정 서비스나 제품에 대하여 

구매 필요성을 지각할 때, 구매의도가 형성된다고 주장하고, 개인의 구매 결정 과

정에서 구매의도가 중요한 역할을 한다는 것을 강조했다. 또한, 전중옥 외(2013)

의 연구에서 쿠폰 북에 희소성 메시지를 포함했을 때 더 높은 구매의도를 보였다

고 주장했으며, 희소성 메시지가 소비자의 구매 의사결정에 중요한 영향을 미친

다고 강조했다. 이는 소비자들이 제품의 희소성에 대한 인식이 높아질수록 제품

을 구매하려는 의지가 더 강해진다는 것을 의미한다.

신국희(2018)은 브랜드 이미지 요인이 병원 브랜드 신뢰와 구매의도에 긍정적

인 영향을 미친다고 주장하였다. 그의 주장에 따르면 병원 브랜드 이미지에 대한 

신뢰는 구매의도에 긍정적인 영향을 미치며, 병원의 무형적인 이미지는 브랜드에 

대한 신뢰를 통해 구매의도에 영향을 미친다고 설명하였다.

이외 다수의 선행 연구에 구매의도를 소비자들이 구매의 필요성을 인식하고, 특

정 제품을 구매하기로 결정하는 의지라고 정의하고, 이 구매의도가 높을수록 실

제적인 구매 행동으로 발전될 가능성이 높다고 설명했다(전중옥 외, 2013; 홍원

기, 2022).
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종합해 보면, 구매의도는 소비자들이 특정 서비스나 제품을 구매하려는 의지와 

계획된 행동을 뜻하며, 이는 소비자의 태도, 신념에 의해 결정된다. 특히, 구전 정

보, 희소성 메시지, SNS 마케팅 속성 등 다양한 마케팅 수단이 구매의도에 중요

한 영향을 미치고, 이러한 요인들이 소비자들의 긍정적인 태도를 강화하여 실제 

구매 행동으로 이어질 가능성을 높인다(전중옥 외, 2013; 홍원기, 2022). 기업들

은 이러한 구매의도를 기반으로 효과적인 마케팅 전략을 수립함으로써, 소비자들

의 구매 행동을 유도하고, 브랜드 충성도를 강화시킬 수 있다(홍원기, 2022).
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제 3 장 실증연구의 설계

     제 1 절  연구모형 및 가설의 설정

   

  1) 연구모형

 본 연구는 SNS 마케팅 속성이 브랜드 이미지와 의료서비스 품질기대 및 구매의

도에 미치는 영향과 (비급여)진료비 할인정보의 조절 효과를 조사하기 위한 연구

로써 독립변수인 SNS 마케팅 속성은 정보성, 상호작용성, 신뢰성, 최신성, 접근

성, 개별성으로 하위변수를 구성하였고, 매개변수는 브랜드 이미지와 의료서비스 

품질기대를, 종속변수는 구매의도로 하였다. 선행 연구의 결과를 기초로 하여 실

증분석을 위한 연구모형을 아래와 같이 설정하였다.

<그림3-1> 연구모형 

 위의 연구모형에서 분석하고 검증하고자 하는 바를 요약하면 다음과 같다.

1) SNS 마케팅 속성이 구매의도에 어떤 영향을 미치는지 알아보았다.

2) 브랜드 이미지와 의료서비스 품질기대가 SNS 마케팅 속성과 구매의도 간의 

관계에서 어떠한 영향을 미치는지 있는지를 알아보았다.

3) SNS 마케팅 속성과 브랜드 이미지 그리고 의료서비스 품질기대, 구매의도 

간의 관계에서 진료비 할인정보가 조절요인으로 어떠한 영향이 있는지를 

알아보았다.
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  2) 변수들 간의 관계와 가설의 설정

  가) SNS 마케팅 속성과 구매의도

다수의 선행 연구결과에서는 SNS 마케팅 속성이 구매의도나 소비자 태도, 광고 

효과 등에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 설명되었다. 이에 대한 각 연구결과를 

살펴보면 다음과 같다. 

 임혜원, 장유진(2023) 연구결과 제품 관여도가 높을 때는 정보성, 신뢰성이 구매

의도에 큰 영향을 미치는 것이 확인되었다. 장유정(2019)은 SNS 마케팅에서 제

공되는 정보는 소비자들의 신뢰 형성에 핵심적인 역할을 하며, 이를 통해 소비자

들의 구매의도가 강화된다고 강조한다. 

 김충로(2019), 김수언, 최호규(2024)의 연구에 따르면, 신뢰성은 소비자가 그 정

보를 진정성 있게 받아들이도록 함으로써, 브랜드 태도와 이용 의도에 긍정적인 

영향을 미친다고 설명한다. 

 홍원기, 남경두(2021)와 김건우(2024)는 정보성과 신뢰성이 결합하여 긍정적으

로 소비자들의 구매의도를 증대시킨다고 설명한다. 

 김건우(2024)는 상호작용성이 높은 경우, 소비자들이 브랜드에 대해 더욱 긍정

적인 태도를 가지게 되는데, 이는 결국 소비자의 구매 의사결정에 긍정적인 영향

을 미치게 된다고 강조하였다. 

 박혜윤(2018)의 연구에서 최신성을 고객 몰입의 주요인으로 설명하고, 고객 몰

입은 환자의 재방문 의도에 긍정적인 영향을 미쳤다고 주장한다. 

 박정은(2016), 조유혜(2017)는 접근성이 높을수록 소비자가 광고에 더 쉽게 노

출되어 긍정적인 브랜드 태도와 구매의도를 형성하는 데 기여한다고 설명하였다. 

개인 맞춤형 광고는 소비자의 구매 행동을 촉진하는 데 큰 영향을 미치며, 맞춤

화된 광고는 그렇지 않은 광고보다 실제 구매로 이어질 가능성이 더 높다(박철우 

외, 2006).

 이상의 선행 연구들을 바탕으로, 본 연구에서는 SNS 마케팅 속성과 브랜드 이

미지 간의 관계에 대해 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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가설1: 정보성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설2: 상호작용성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설3: 신뢰성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설4: 최신성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설5: 접근성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설6: 개별성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 나) SNS 마케팅 속성과 브랜드 이미지 간의 관계

 조세민(2022)은 의료서비스 분야에서 SNS 마케팅과 브랜드 자산 관리의 중요성 

강조하면서 디지털 고객 경험을 시각적 요인, 기능적 요인, 고개 서비스 요인 등 

3가지 하위요인으로 나누고 각 요인이 모두 브랜드 자산에 유의한 긍정적 영향을 

미친다는 결과를 도출했다. 모바일 웹사이트 품질과 병원 이미지 간의 관계를 연

구한 김혜란(2017)의 연구에 따르면 정보요인(=정보성, 상호작용성, 접근성, 최신

성) 중 병원정보(=정보성, 최신성, 접근성)와 시스템과 디자인 요인(=접근성)중 

일부 요인이 병원 이미지에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤다. 

 김충로(2020)의 연구에서는 SNS 마케팅 특성을 정보성, 신뢰성, 상호작용성, 유

희성 등 4가지 하위요인으로 나누고 각 하위요인 모두가 브래드 이미지에 유의한 

긍정적 영향을 미친다는 결과를 밝혔다. 또한 최수안, 이형룡(2018)은 SNS 특성 

중 신뢰성, 상호작용성, 최신성 등이 브랜드 태도에 유의미한 긍정적 영향을 미친

다는 사실을 밝혔다. 주아인(2017)은 SNS 마케팅 속성 중 정보성, 최신성, 접근

성, 상호작용성에 관한 내용의 설문으로 SNS 마케팅 속성을 종합적으로 분석하

였는데, 브랜드 이미지에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤다. 

 이상의 선행 연구들을 바탕으로, 본 연구에서는 SNS 마케팅 속성과 브랜드 이

미지 간의 관계에 대해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설7: 정보성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설8: 상호작용성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설9: 신뢰성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설10: 최신성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.
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가설11: 접근성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설12: 개별성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

  다) SNS 마케팅 속성과 의료서비스 품질기대 간의 관계

 모바일 웹사이트 품질과 의료서비스 기대 간의 관계를 분석한 김혜란(2017)의 

연구에 따르면 서비스 요인(=상호작용성, 개별성, 정보성)과 시스템과 디자인 요

인(=접근성)이 의료서비스 기대에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤다. 

사공미(2015)는 SNS 정보특성이 의료소비자의 병원만족에 미치는 영향에 관한 

연구에서 SNS 정보특성 중 신뢰성, 동의성 등이 병원 만족에 긍정적 영향을 미

치는 것을 밝혔으며, 오왕규(2015)의 연구에서는 SNS 특성 중 정보성 등은 지각

된 서비스 가치에 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되었다.

 이와 같은 선행 연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설13: 정보성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설14: 상호작용성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설15: 신뢰성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설16: 최신성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설17: 접근성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설18: 개별성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

  라) 브랜드 이미지와 의료서비스 품질기대 및 구매의도 간의 관계

 브랜드 이미지와 관련된 초기 이론으로 Garvin(1987)은 브랜드 이미지가 소비자

의 주관적인 품질 평가에 영향을 미치며, 이는 객관적인 품질 평가와 상이할 수 

있지만, 구매 의사결정에 중요한 요소라고 설명했다. 

의료서비스 품질기대와 구매의도 간의 관계를 연구한 김성관(2024)의 연구에서

는 의료서비스품질이 지각된 가치를 매개로 행동의도에 중요한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 의료서비스품질의 향상이 환자가 지각한 가치의 증가로 이어지며, 

이는 궁극적으로 행동의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 전승경
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(2024) 연구에서는 의료서비스품질이 서비스 만족과 재이용 의도에 중요한 영향

을 미친다고 밝혔다. 이 연구에서는 신뢰성과 반응성이 특히 환자의 서비스 만족

에 큰 영향을 미쳤으며, 이 만족은 다시 재이용 의도로 연결되는 구조를 확인하

였다. 이은주 외(2015)는 브랜드 이미지와 지각된 품질은 병원에 대한 관계몰입

에 영향을 미치며, 재구매 및 구전의도 등 타인에 대한 효과 영향을 미친다고 설

명하였다. 

 의료 분야에서 브랜드 이미지가 구매의도에 미치는 영향을 연구한 결과. 이길우

(2008)의 연구에서 의료 브랜드를 대상으로 한 연구에서 브랜드 이미지가 높아질

수록 소비자의 구매의도에 상당히 긍정적인 영향을 미친다고 강조했다. 또한 임

환열 외(2010)은 병원의 브랜드 이미지가 의료소비자들의 재방문 의사결정에 중

요한 영향을 미친다고 주장했는데, 이는 병원의 브랜드 이미지가 단순한 만족도

를 넘어서, 장기적인 소비자 신뢰와 충성도 구축에도 중요한 요인으로 작용함을 

의미한다. 

신국희(2019)의 연구결과에 따르면 병원의 유·무형적 이미지는 브랜드 신뢰를 통

해서 구매의도에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤다고 분석했다. 오창석(2011)은 브

랜드 자산이 재이용 의도를 높일 수 있다고 보았으며, 이장석(2021) 또한 병원의 

브랜드 이미지가 고객만족도를 높이는 주요 요인이며, 고객만족도는 재방문 의향

의 주요한 예측인자로 설명하였다.

주재훈(2020)의 연구에 따르면, 브랜드 이미지와 구매의도 간의 관계를 분석한 

연구는 많지 않지만, 브랜드 이미지와 구매의도간에 높은 상관관계가 있다고 설

명하고, SNS 마케팅의 정보성, 상호작용성, 유희성 모두 브랜드 이미지에 강한 

긍정적 영향을 미치고, 브랜드 이미지는 구매의도에 긍정적 영향을 주는 것으로 

분석했다. 김세윤 외(2018)는 SNS상의 브랜드 이미지가 구매의도에 긍정적인 영

향을 미친다고 설명하였으며, 김형순, 유경민(2003)은 영업 이미지, 제품 이미지, 

마케팅 이미지 등 브랜드 요소가 서비스품질에 긍정적인 유의한 영향을 미치는 

것으로 설명했다. 

 이와 같은 선행 연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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가설19: 브랜드 이미지는 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설20: 브랜드 이미지는 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설21: 의료서비스 품질기대는 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설22: 브랜드 이미지는 SNS 마케팅 속성과 구매의도 간의 관계를 매개할 것이

다. 

가설23: 의료서비스 품질기대는 SNS 마케팅 속성과 구매의도 간의 관계를 매개

할 것이다.

가설24: 의료서비스 품질기대는 브랜드 이미지와 구매의도 간의 관계를 매개할 

것이다. 

 마) SNS 마케팅 속성과 브랜드 이미지, 의료서비스 품질기대 및 구매의도 와의 

관계에서 진료비 할인정보의 조절 효과

기존의 진료비에 대한 연구는 의료재정 관련 국가정책에 대한 연구가 대다수여

서 병원의 마케팅 관점의 연구가 제한적이다(배종진, 박병태. 2023). 그러나 

임환열 외(2010)의 연구에 따르면, 의료서비스 제공에 있어서 진료비 수준은 중

요하며, 진료비의 수준이 재이용 의도에 영향을 미친다고 설명하였다. 

일반업종의 선행 연구들에서 이상수(2023)는 할인 내역 정보는 구매의도를 증

가시키는 효과가 있음을 강조하면서 할인 내역 정보가 소비자에게 보다 확실한 

가격 기준을 제공하여 구매 결정을 촉진하는 역할을 한다고 설명하였다. 허정옥

과 조정화(2017)는 가격할인 제시 방식이 브랜드 이미지와 구매의도에 미치는 영

향을 분석하면서 단순히 할인가격만 제시하는 경우에는 브랜드 이미지에 부정적

인 영향을 끼칠 수 있지만, 명확하게 가격 할인율을 제시할 경우 소비자들은 더 

큰 가치를 인식하여 구매의도가 증가됨을 밝혔다. 

 이상과 같은 SNS 마케팅 속성과 진료비 할인정보에 대한 논의를 바탕으로, SNS 

마케팅 속성과 브랜드 이미지 관계, SNS 마케팅 속성과 의료서비스 품질기대 관

계, SNS 마케팅 속성과 구매의도 관계에서 진료비 할인정보가 조절역할을 할 수 

있다는 가설을 수립하였다.
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변수명 조작적 정의 관련연구

S
N
S

마
케
팅

속
성

정보성
소비자가 의료서비스에 관한 의사결정을 쉽
게 내리도록 유용한 정보를 제공하는 속성

김건우(2024), 조미소(2024)
김윤영(2023), 최고은(2021),
김충로(2019), 장유정(2019)

상호
작용성

소비자와의 쌍방향 소통을 통해 관계를 형
성하고 참여를 촉진하는 속성. 

최호규(2024), 김건우(2024)
조인애(2024), 임혜원(2023)
김충로(2019), 황지성(2020)

신뢰성
제공된 정보나 브랜드가 신뢰할 수 있다는 
인식을 소비자에게 주는 속성. 

임혜원,장유진(2023)
이혜란(2022),정은숙(2021)
오미현(2014), 목선애(2019)

최신성
소비자에게 최신 이벤트와 서비스 정보를 
신속하고 적시에 제공하는 속성

오재균(2020), 박혜윤(2018)
최수안(2018), 박지원(2016)
사공미(2015), 홍다운(2010)

접근성
소비자가 정보나 서비스에 쉽고 편리하게 
접근할 수 있는 속성

조애인(2024), 김건우(2024)
오재균(2020), 장육제(2019) 
김윤영(2023), 장지은(2023) 

개별성
소비자 요구사항이나 필요에 맞는 정보 및 
서비스를 제공하는 속성

하효맹(2023), 임혜원(2023)
김인의(2021), 황강적(2020) 
황지성(2020, 노현식 외(2021)

브랜드 이미지
소비자가 특정 병원에 대하여 감정적, 정서
적으로 가지는 종합적인 인식과 평가

조미소,(2024), 노희숙(2024) 
김희수(2016), 이정은(2017)
신국희(2019), 임환열 외(2010)

의료서비스 
품질기대

소비자가 의료서비스에 대해 사전에 형성하
는 인식과 기대수준

김성관(2024), 전승경(2024)
박세용(2023), 조세민(2022)
김효정(2022), 위희수(2019)

가설25: 진료비 할인정보는 SNS 마케팅 속성과 브랜드 이미지간의 관계에 조절 

효과를 가질 것이다.

가설26: 진료비 할인정보는 SNS 마케팅 속성과 의료서비스 품질기대간의 관계에 

조절 효과를 가질 것이다.

가설27: 진료비 할인정보는 SNS 마케팅 속성과 구매의도간의 관계에 조절 효과

를 가질 것이다.

     제 2 절  변수의 조작적 정의 

 본 연구에서 설정한 독립변수와 종속변수에 포함된 개념들에 대한 조작적 정의

는 이론적 배경에서 살펴본 내용을 중심으로 다음〈표 3-10〉로 정리한다.

〈표3-1〉 모형에 따른 변수의 조작적 정의
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진료비 
할인정보

비급여 항목의 진료비 비용을 일정 비율로 
할인하여 제공하는 정보

양봉민, 김진현(1986)
이상수(2023),김나영(2014)
허정록, 조정화(2017)
유창조, 현소은(2011)

구매의도
소비자가 의료서비스를 구매하려는 계획된 
의지나 경향

박종철, 최현정(2019)
홍원기(2022),신국희(2019)
정분도, 김지훈, 2019

     제 3 절  연구 설계 및 방법

 

   1) 연구표본 및 조사절차

 연구를 수행하기 위한 모집단은 병원의 SNS 마케팅를 접해본 경험이 있는 

병원 및 의원 서비스 이용고객이지만, 연구의 규모와 특성에 맞게 최근 3개월 

이내에 SNS 마케팅을 접해 본 경험이 있는 치과 병원 및 의원 이용 고객을 

대상으로 표본집단을 한정하여 선정하였다. 본 연구는 병원 SNS 정보를 탐색한 

경험이 있는 의료소비자를 대상으로 의료서비스 구매를 선택할 때 SNS 마케팅의 

개별 속성의 영향과 가격할인 전략의 효과 등을 측정하는 데 목적이 있다. 

 이를 측정하기 위하여 본 연구에 맞는 구조화된 설문지를 구성하기 위해 1차 설

문조사는 부산/경남 지역민 50명을 대상으로 사전조사를 실시하였다. 자료수집은 

2024년 4월 22일부터 2주간 이루어졌다. 2차 설문조사는 부산/ 경남지역 외 서

울·경기지역의 치과 병/의원의 SNS 마케팅 경험자까지 대상을 확대하여, 5월 10

일부터 6월 30일까지 연구 참여를 수락한 대상자에게 설문지를 배부하였고, 완료

된 설문지를 연구자가 직접 회수하였다. 표본 조사는 정보의 신뢰성을 강화하기 

위해 설문응답자가 직접 응답하는 자기기입법으로 이루어졌으며 시간은 약 10분 

정도 소요되었다. 

 SNS를 통한 설문 조사는 서울/경기지역에서 SNS를 운영하고 있는 치과 병원의 

협조를 통해 SNS 이용자 중 연구 참여를 수락한 대상자들에 의해 수집되었으며, 

서면조사 350명, SNS를 통한 모바일 설문조사 257명으로 총 607명이 조사에 참

여하였다. 설문지는 응답자 중 최근 3개월 이내에 SNS 마케팅을 경험한 적이 있

다고 응답한 607부 중 불성실한 답변이나 결측치가 많은 설문지를 제외한 535부
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측정변수 세부측정변수 문항수 설문번호 척도

SNS 마케팅 속성 

정보성 5 문항 1~5번

등간척도

(리커드5점)

상호작용성 5 문항 1~5번

신뢰성 5 문항 1~5번

최신성 6 문항 1~6번

접근성 6 문항 1~6번

개별성 6 문항 1~6번

브랜드 이미지 - 5문항 1~5번

의료서비스 품질기대 - 5문항 1~5번

진료비 할인정보 - 6문항 1~6번

구매의도 - 5문항 1~5번

인구통계학적 변수 성별, 연령 등 6문항 1~6번 명목척도

를 선택하여 분석하였다.

   2) 변수의 측정 

 본 연구에서 사용된 변수들의 측정은 모두 ‘1점=전혀 아니다’에서 ‘5점=매우 그

렇다’까지 다항목 5점 리커트척도(Likert scale)를 사용하였다. 최근 3개월 이내에 

SNS 마케팅 노출 경험과 브랜드 이미지, 구매의도 등 변수들을 설문항목으로 사

용하였는데, 구성내용은 인구통계학적 특성 6개 문항, SNS 마케팅 속성 하위 6개 

요인별 5문항~6문항으로 총 33문항과 브랜드 이미지 5개 문항, 의료서비스 품질

기대 5개 문항, 진료비 할인정보 6개 문항, 구매의도 5개 문항으로 구성되었다.

<표 3-2> 설문지의 구성

   

  가) SNS 마케팅 속성

 본 연구의 독립변수는 SNS 마케팅 속성으로 설정하였으며, 정보성, 상호작용성, 

신뢰성, 최신성, 접근성, 개별성 등 6가지 하위요인으로 구성하였다.   

‘SNS 마케팅 속성은 다양한 SNS 플랫폼을 기반으로 SNS 특징이 지닌 여러 가지 

속성을 마케팅 활동에 활용하는 것’으로 개념화한 김충로(2019)의 정의에 따라, 

각 하위 요인별로 선행 연구에서 사용된 설문 항목을 본 연구에 맞게 수정하여 5

개문항~6개 문항으로 설문지를 구성하여 작성하였다. 
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 정보성에 관한 설문항목은, 최고은(2021), 주재훈(2020). 황지성(2020), 황강적

(2020), 등의 연구에서 사용한 문항들을 수정하여 측정하였다. 항목 구성은 “서비

스 이용에 유용한 정보를 제공한다”, “이용자들이 병의원의 정보를 공유한다”, 

“진행되는 다양한 이벤트 정보를 자세히 제공하고 있다”, “다양한 정보로 다른 

병·의원과의 차별화된 서비스를 제공한다”,“제공하는 정보는 내용이 충실하다”와 

같다. 

 상호작용성에 관한 설문항목은 임혜원(2023), 이혜란(2022), 정은숙(2021), 김충

로(2019) 등의 연구에서 사용한 문항들을 수정하여 측정하였다. 항목 구성은 “참

여를 유도하고 이용하게 한다”, “정보 요청을 자연스럽게 할 수 있다”, “다른 이

용자들과 후기나 댓글로 소통 할 수 있다”, “원활한 의사소통 기능이 많다”, “나

의 의견이나 질문에 대해 회신을 제공한다”와 같다. 

 신뢰성에 관한 설문항목은 하효맹(2023), 김충로(2019). 사공미(2015), 박지원

(2016) 등의 연구에서 사용한 문항들을 수정하여 측정되었다. 항목 구성은 “제공

되는 정보와 서비스 내용은 신뢰할 수 있다”, “이용자들간 공유되는 정보는 믿을 

수 있다”, “제공되는 정보는 객관적이다”, “제공되는 정보는 출처를 알 수 있다”, 

“제공되는 정보는 사실적인 편이다”와 같다. 

 최신성에 관한 설문항목은 장해 외(2021), 오재균(2020). 박혜윤(2018), 박지원

(2016) 등의 연구에서 사용한 문항들을 수정하여 측정되었다. 항목 구성은 “제공

되는 정보는 지속적으로 업데이트 된다”, “이용자들의 정보 공유 내용이 지속적으

로 업데이트 된다”, “이벤트 정보가 지속적으로 업데이트 된다”, “요청한 정보가 

신속하게 제공된다”, “업데이트 된 정보를 신속하게 제공한다”, “실시간으로 메시

지를 알려준다”와 같다. 

 접근성에 관한 설문항목은 오재균(2020), 김혜란(2017), 박지원(2016) 오왕규

(2015) 등의 연구에서 사용한 문항들을 수정하여 측정되었다. 항목 구성은 “언제

든지 쉽고 편리하게 이용 가능하다”, “필요한 정보를 쉽게 얻을 수 있다”, “이용

자간 정보교류가 쉽다”, “서비스 이용을 위한 신청이 쉽다”, “이벤트 참여가 쉽

다”, “제공되는 정보가 간결한 편이다”와 같다. 

 개별성에 관한 설문항목은 하효맹(2023). 오왕규(2015), 박지원(2016) 등의 연구

에서 사용한 문항들을 수정하여 측정되었다. 항목 구성은 “내가 필요로 하는 정
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보를 쉽게 찾을 수 있다”, “내가 필요로 하는 정보를 제공한다”, “내게 맞춤화된 

광고/프로모션를 제공한다”, “내 관심사와 관련 있는 정보를 제공한다”, “내게 필

요한 정보 요청이 가능하다”,“내가 필요한 시점에 정보를 제공한다”와 같다. 

  나) 브랜드 이미지

 브랜드 이미지란 소비자가 특정 제품이나 서비스에 대해 지니는 심리적, 사회적, 

문화적 인상을 의미하는 것으로 Marton & Boddewyn(1978)은 브랜드 이미지를 

소비자들이 지닌 심상으로 정의하며, 심리적, 사회적, 문화적 요인들이 복합적으

로 작용하여 형성된다고 정의하였다. 

 이를 바탕으로, 김희수(2016), 이정은(2017), 신국희(2019), 임환열 외(2010)의 

선행 연구에서 정의된 브랜드 이미지에 대한 설문문항을 본 연구에 맞게 수정하

여 5문항으로 설문지를 구성하고 설문항목은, “SNS 마케팅을 실시하는 병의원은 

의료기술이 우수한 이미지를 가지고 있다”, “SNS 마케팅을 실시하는 병의원은 적

정 진료와 진료비를 선정했을 것이라 느껴졌다”, “SNS 마케팅을 실시하는 병의원

의 의료진은 친근하다고 느껴졌다”, “SNS 마케팅을 실시하는 병·의원은 긍정적인 

느낌을 준다”, “SNS 마케팅을 실시하는 병원은 특별한 서비스를 제공 할 것이

다” 등 이다.

  다) 의료서비스 품질기대

 의료서비스 품질기대란 환자가 병원에서 받게 될 서비스에 대해 사전에 형성하

는 인식과 기대를 의미(박세용, 2023)하는 것으로 이는 환자가 병원을 선택하고 

이용하기 이전에 형성되는 서비스의 질적 수준에 대한 기대치며, 병원에서 제공

될 것으로 예상되는 물리적 환경, 의료진의 전문성, 신뢰성, 서비스의 신속성, 공

감성 등을 포함한다(김슬아, 이창원, 2022). 

 따라서 본 연구는 선행 연구에서 사용된 설문항목을 본 연구에 맞게 수정하여 5

문항으로 설문지를 구성하고 설문 항목은 “우수한 의료진으로 진료할 것이다”, 

“최고의 의료 장비로 진료할 것이다”, “ 광고 내용과 다른 추가 비용 청구는 없

을 것이다”, “광고한 진료 성과 예시와 동일한 결과를 얻게 될 것이다”, “서비스 

업무 처리가 신속하고 정확할 것이다” 등이다. 
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  라) 진료비 할인정보

 진료비 할인정보는, 비급여 항목의 진료비 비용을 일정 비율로 할인하여 제공하

는 정보 등을 포함하는 개념으로 이상덕(2007)에 의하면 제품에 대한 가치 지각

(Perceived Value)과 그에 대한 지불의사(Willingness to Pay)에 영향을 미치고, 

소비자 행동에 영향을 미치는 중요한 요인이다, 양봉민, 김진현(1986)의 연구에 

따르면 진료비 할인이 환자의 경제적 부담을 줄여주며, 의료서비스에 대한 접근

성을 높여주는 긍정적인 효과가 있다고 한다. 이와 함께 가격 전략은 소비자들의 

심리적 만족을 증가시키고, 제품의 구매율을 높이는 데 크게 기여하지만, 가격할

인은 브랜드 이미지에 대하여 양면적인 영향을 끼칠 수 있다(허정록, 조정화. 

2017). 일반적으로 가격할인율이 높을수록 소비자들은 할인정보에 대한 긍정적인 

반응을 보이며, 이는 제품 구매의도 증대로 이어진다(유창조, 현소은. 2011; 류강

석, 강현중. 2004).

 이상과 같은 가격할인정보에 관한 이론적 근거를 토대로 이상수(2023), 김예원

(2015), 한용재(2016) 등의 연구에서 제시한 가격할인에 관한 설문항목들을 이용

하여 본 연구에 맞게 5개 항목으로 수정하였으며, 그 설문항목 구성은 “할인 내

역 정보는 병원 이미지에 긍정적이다”. “할인 비율이 클수록 병원 이미지에 더욱 

긍정적이다”. “할인 내역 정보는 의료서비스 품질기대에 긍정적이다”. “할인 비율

이 많을수록 서비스품질기대에 더욱 긍정적이다”. “할인내역 정보는 서비스 구매

의도에 긍정적이다”. “할인 금액이 많을수록 서비스 구매의도에 더욱 긍정적이다” 

등이다. 

  마) 구매의도

 구매의도는 소비자가 의료서비스를 구매하려는 계획된 의지나 경향 등을 포함하

는 개념으로, 정민서(2019), 홍원기(2022)등의 연구에 의하면 제품과 서비스에 대

한 신념과 태도가 실제적인 구매 행위로 이어질 가능성을 의미한다. 김충로

(2019)는 상품과 서비스를 구매대상으로 생각하거나 우선적으로 구매하려는 의향

이라 정의하였다. 이와 같은 연구를 바탕으로, 김충로(2019), 홍원기(2022) 등의 

연구에서 제시한 설문 항목들을 본 연구에 맞게 5개 항목으로 수정하여 측정하였

으며, 그 설문 항목 구성은 “할인 내역 정보는 병원 이미지에 긍정적이다”, “할인 
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비율이 클수록 병원 이미지에 더욱 긍정적이다”, “할인 내역 정보는 의료서비스 

품질기대에 긍정적이다”, “할인 비율이 많을수록 서비스품질기대에 더욱 긍정적이

다“, ”할인내역 정보는 서비스 구매의도에 긍정적이다“, ”할인 금액이 많을수록 

서비스 구매의도에 더욱 긍정적이다“ 등이다.

  바) 통제변수

 통제변수로는, 본 연구의 가설에서 제시한 변수들에 영향을 미칠 수 있는 인구

통계학적 특성 및 성향이 변수 간의 관계를 왜곡시킬 수 있다는 이론적 근거

(Chattopadhyay, Tluhowska & George, 2004)를 토대로 성별, 연령대, 이용 서

비스 분야 등 3개 변수만을 사용하였다.

   3) 조사 자료의 분석방법 및 절차 

 본 연구의 설문 조사를 통해 수집된 데이타는 통계프로그램 SPSS 21.0과 

AMOS 21.0을 사용하여 분석하였다. 먼저 표본의 특성을 파악하기 위해 SPSS 

프로그램을 사용하여 빈도분석(frequency analysis)을 하였으며, 설문문항의 내적 

일관성 검증을 위해 신뢰도분석(reliability analysis)을 실시하였다. 다음으로 측정

변수의 판별타당성(AVE), 각 구성개념별 단일차원성을 확인하는 집중타당성, 연

구모형의 적합성평가를 검증하기 위해 AMOS 21.0 프로그램을 사용하여 확인요

인분석(confirmatory factor analysis)을 실시하였다. 구조방정식의 수행 및 분석

은 주요 선행 연구에서 사용된 방식을 따랐으며, 모델적합성은 X2, 근사오차평균

자승의 이중근(RMSEA: root mean square error of approximation), 비교적합지

수(CFI: conparative fit index), 비표준화적합지수(NNFI: non-normed fit 

index), 증분적합지수(IFI: incremental fit index)을 사용하여 평가하였다. 일반적

으로 RMSEA값은 0.08 이하, CFI, NNFI, IFI값은 0.90 이상일 경우 적합하다고 

여겨진다. 또한 각 변수들 간의 관계를 살펴보기 위해 상관관계분석(correlation 

analysis)을 실시하였다. 연구가설 검증, 조절 효과 분석 등 경로계수의 통계적 유

의성에 따른 변수간의 인과관계검증을 실시하였다.
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변 수 특 성 빈 도 백분율(%)

성별

남성 406 75.8

여성 129 24.1

합계 535 100.0

연령

20대 이하 32 6.0

30대 37 6.9

40대 112 20.9

50대 242 45.2

60대 이상 112 20.9

합계 535 100.0

학력

고졸 이하 54 10.2

전문대졸 92 17.3

대졸 266 50.1

대학원졸 이상 123 23.2

합계 535 100.0

〈표 4-1〉 표본의 인구통계학적 특성

제 4 장 실증연구결과 및 분석

     제 1 절 표본의 특성

 응답자들의 인구통계학적 특성은 <표 4-1>과 같다. 성별에서는 남성이 406명

(75.8%), 여성이 129명(24.1%)으로 나타났으며, 결혼여부에서는 기혼이 443명

(82.8%), 미혼이 92명(17.2%)으로 나타났다. 연령은 20대가 32명(6.0%), 30대가 

37명(6.9%), 40대가 112명(20.9%), 50대가 242명(45.2%), 60대 이상이 112명

(20.9%)으로 나타났다. 학력에서는 대졸이 266명(50.1%)으로 가장 많은 응답을 

보였다. 주요 이용 SNS로는 카카오톡이 283명(52.9%)로 가장 많이 이용되고 있

는 것으로 나타났고 다음으로는 유튜브가 153명(28.6%)으로 조사 되었다. 일일 

평균 SNS 사용시간은 1시간 미만이 112명(20.9%), 1시간∼2시간이 198명

(37.0%), 2시간∼3시간이 132명(24.7%), 3시간∼4시간이 52명(9.7%), 4시간 이

상이 41명(7.7%)으로 나타났다. 

표본의 인구통계학적 특성을 정리하면〈표 4-1〉과 같다.
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결혼여부

기혼 443 82.8

미혼 92 17.2

합계 535 100.0

주요 이용 SNS

유튜브 153 28.6

카카오톡 283 52.9

페이스북 22 4.1

인스타그램 61 11.4

블로그 8 1.5

네이버밴드 8 1.5

합계 535 100.0

일일평균 SNS 

이용시간

1시간 미만 112 20.9

1시간∼2시간 미만 198 37.0

2시간∼3시간 미만 132 24.7

3시간∼4시간 미만 52 9.7

4시간 이상 41 7.7

합계 535 100.0

     제 2 절  단일차원성과 신뢰도 분석 

 연구 가설을 검정하기에 앞서 분석에 이용될 변수들의 타당성과 신뢰성에 대한 

검토가 선행되어야 한다. 타당성은 측정도구가 측정하고자 하는 개념이나 속성을 

정확하게 측정하는가를 나타내는 정도이며, 신뢰성이란 어떠한 개념을 반복 측정

했을 때 일관성 있는 결과를 보이는 정도를 의미한다. 이에 본 절에서는 연구의 

가설 검정에 이용될 각 변수의 타당성과 신뢰성을 검정하기로 한다.

   1) 탐색적 요인 분석 및 신뢰도 분석

 본 연구모형에 포함된 변수의 타당성 검정을 위해 독립변수인 SNS 마케팅 속성

(정보성, 상호작용성, 신뢰성, 최신성, 접근성, 개별성)에 대하여 탐색적 요인분석

과 신뢰성 검정을 수행하였다. 이에 대한 분석결과는 〈표 4-2〉와 같다. 

 요인분석의 실행을 위해 통계 프로그램은 SPSS 21.0를 사용하였다. 요인분석에 
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구성개념 측정항목(축약) 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5 요인6

정보성

유용한 정보제공 　 　 　 .745 　 　

이용자들의 정보 공유 　 　 　 .651 　 　

다양한 이벤트 정보제공 　 　 　 .695 　 　

차별화된 정보제공 　 　 　 .759 　 　

정보 내용의 충실성 　 　 　 .640 　 　

상호작용성

참여 유도, 이용 촉진 　 　 　 　 　 .751

정보 요청 유도 　 　 　 　 　 .662

후기나 댓글로 소통 　 　 　 　 　 .694

원활한 의사소통 기능 　 　 　 　 　 .734

신속한 회신 　 　 　 　 　 .596

신뢰성

서비스 내용 신뢰 　 .736 　 　 　 　

공유 정보 신뢰 　 .719 　 　 　 　

정보의 객관성 　 .766 　 　 　 　

정보 출처 확인가능 　 .761 　 　 　 　

정보의 사실성 　 .735 　 　 　 　

최신성 제공정보의 지속적 업데이트 .694 　 　 　 　 　

사용된 모형은 주성분분석(Principal Component Model)이며, 요인회전 방법으로

는 직각회전(Varimax rotation)을 실시하였다. 요인분석결과 의도한 대로 정보성, 

상호작용성, 신뢰성, 최신성, 접근성, 개별성 등 6개의 요인이 추출되었다. 

  총 33개의 항목을 대상으로 요인분석을 수행한 결과, 개별성 요인에서 '내가 필

요한 시점에 정보를 제공한다' 1개 문항, 접근성 요인에서 '제공된 정보가 간결한 

편이다' 1개 문항, 최신성 요인에서 '실시간 메시지로 알려준다'라는 1개 문항이 

요인적재값 0.5미만으로 나타나 제거하였다. 이는 요인 구조의 신뢰성과 타당성을 

보장하기 위해 불충분한 설명력을 가진 항목들을 제거한 것이다. 이러한 과정을 

통해 최종적으로 30개의 문항이 분석되었으며, 결과는 <표 4-2>와 같다. 

 요인분석결과 6가지 SNS 마케팅의 속성요인들이 비교적 높은 적재치를 보이고 

있어 수렴타당성(convergent validity)이 확보되었다고 할 수 있으며, 크론바하 알

파를 이용한 신뢰성 검증을 통해 내적일관성(internal consistency)을 확인하였다. 

6개의 요인이 설명할 수 있는 누적분산은 전체분산의 68.08%을 보이고 있다.

〈표 4-2〉측정항목의 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석결과
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정보공유의 지속적 업데이트 .749 　 　 　 　 　

이벤트정보의 지속적 업데이트 .853 　 　 　 　 　

요청정보 신속 제공 .857 　 　 　 　 　

업데이트 정보 신속 제공 .858 　 　 　 　 　

접근성

쉽고 편리하게 이용가능 　 　 .741 　 　 　

필요한 정보 쉽게 획득 　 　 .737 　 　 　

이용자간 정보교류 용이 　 　 .703 　 　 　

예약신청 용이 　 　 .714 　 　 　

이벤트 참여 용이 　 　 .679 　 　 　

개별성

맞춤형 정보 탐색 용이 　 　 　 　 .502 　

맞춤형 필요 정보 제공 　 　 　 　 .669 　

맞춤형 광고/프로모션 　 　 　 　 .715 　

관심정보 제공 　 　 　 　 .702 　

맞춤형 정보 요청 가능 　 　 　 　 .688 　

아이겐값 12.169 2.662 1.813 1.491 1.266 1.023

분산설명비율 40.562 8.874 6.043 4.970 4.221 3.410

누적분산설명비율 40.562 49.437 55.480 60.450 64.671 68.080

Cronbach's α 0.855 0.703 0.915 0.940 0.879 0.885

      

   2) 확인적 요인 분석 

 본 연구에 사용할 변수들인 SNS 마케팅 속성(정보성, 상호작용성, 신뢰성, 최신

성, 접근성, 개별성)과 브랜드 이미지, 의료서비스 품질기대, 구매의도에 대하여 

각 구성개념들 간의 영향관계를 분석하기 전에 측정변수들의 단일 차원성을 검정

하였다. 자료의 적합도 검정을 위하여 χ2, GFI, RMR, CFI, NFI, IFI, TLI, 

RMSEA를 사용하였으며, 적합도 개선을 위해 SMC(Squared Multiple 

Correlation)값을 기준으로 차례로 제거하는 과정으로 변수를 정제하였다(전우소, 

2016).

  가) SNS 마케팅 속성의 확인적 요인분석

 SNS 마케팅 속성은 정보성, 상호작용성, 신뢰성, 최신성, 접근성, 개별성의 6개 

하위변수로 구성되어 있으며, 각각 5개씩 총 30개의 측정항목으로 구성되어 있

다. 확인적 요인분석결과, 세부 결과값은 <표 4-3>과 같다. 
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구성개념 측정항목(축약) ß S.E C.R ρ SMC

정보성

유용한 정보제공 0.837 0.047 17.862 *** 0.537

이용자들의 정보 공유 1.023 0.049 20.885 *** 0.692

다양한 이벤트 정보제공 1.022 0.048 21.355 *** 0.717

차별화된 정보제공 0.943 0.055 17.265 *** 0.507

정보 내용의 충실성 1 0.616

상호작용성

참여 유도, 이용 촉진 1.276 0.088 14.564 *** 0.613

정보 요청 유도 1.381 0.092 14.964 *** 0.664

후기나 댓글로 소통 1.411 0.093 15.144 *** 0.688

원활한 의사소통 기능 1.372 0.093 14.803 *** 0.643

신속한 회신 1 0.585

신뢰성

서비스 내용 신뢰 0.754 0.031 24.468 *** 0.612

공유 정보 신뢰 0.868 0.031 27.847 *** 0.694

정보의 객관성 0.997 0.03 33.448 *** 0.808

정보 출처 확인가능 1.017 0.028 35.838 *** 0.851

정보의 사실성 1 0.834

최신성

제공정보의 지속적 업데이트 0.971 0.045 21.513 *** 0.645

정보공유의 지속적 업데이트 1.015 0.045 22.647 *** 0.693

이벤트정보의 지속적 업데이트 1.031 0.046 22.612 *** 0.691

요청정보 신속 제공 1.052 0.045 23.177 *** 0.715

업데이트 정보 신속 제공 1 0.673

접근성

쉽고 편리하게 이용가능 1.575 0.211 7.46 *** 0.726

필요한 정보 쉽게 획득 1.356 0.192 7.05 *** 0.634

이용자간 정보교류 용이 1.403 0.197 7.115 *** 0.628

예약신청 용이 1.603 0.212 7.562 *** 0.730

이벤트 참여 용이 1 0.521

개별성

맞춤형 정보 탐색 용이 1.131 0.069 16.33 *** 0.585

맞춤형 필요 정보 제공 0.903 0.063 14.314 *** 0.504

맞춤형 광고/프로모션 1.042 0.067 15.512 *** 0.524

관심정보 제공 1.217 0.07 17.35 *** 0.669

맞춤형 정보 요청 가능 1 0.521

적합도 : χ2=2.023(df=390, p=.000), RMR=.051, GFI=.856, AGFI=.829, 

         NFI=.892, IFI=.925, TLI=.916, CFI=.925, RMSEA=.062

<표 4-3> SNS 마케팅 속성의 확인적 요인분석결과

  * p<0.05, ** p<0.01, ***p<0.001

 모형의 적합도는 카이제곱/자유도(χ2/df)은 2.023로, 3 미만일 경우 수용 가능

한 수준으로 해석할 수 있어 적합한 것으로 평가되었다. RMSEA(Root mean 

square error of approximation)는 0.062로 나타나, 0.05이상 0.1이하 사이에 해

당하여 수용 가능한 수준으로 평가되므로 적합한 것으로 판단된다. RMR값은 

0.051로, 일반적으로 0.05 이하일 때 양호하다고 평가되며, 0.1 미만에서도 적합
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한 수준으로 볼 수 있어, 본 모델은 적합한 것으로 판단된다. GFI(Goodness Fit 

Index)=.856, CFI(Comparative Fit Index)=.925, NFI(Normed Fit Index)=.892, 

IFI(Incremental Fit Index)=.925, TLI(Tucker Lewis Index)=.916으로 대부분 0.9

이상으로 높은 수준의 적합도를 보였다. 그러나 GFI는 0.9에 미치지 못하므로 일

부 개선이 필요할 수 있다. 전반적으로 적합도 지수는 수용 가능한 기준치를 충

족하는 것으로 나타나 모델의 적합도가 양호한 것으로 평가된다. 또한 표준화회

귀계수(SRW: Standardized Regression Weight)를 확인한 결과, 모든 하위요인이 

0.5 이상이므로 제거하지 않고 타당도 검증을 수행하였다.

  나) 브랜드 이미지의 확인적 요인분석

브랜드 이미지는 5개의 측정항목으로 구성되어 있다. 확인적 요인분석결과, 세부 

결과값은 <표 4-4>와 같다. 

<표 4-4> 브랜드 이미지의 확인적 요인분석결과

구성개념 측정항목(축약) ß S.E C.R ρ SMC

브랜드

이미지

의료기술 우수 0.905 0.049 18.644 *** 0.582

적정진료와 합리적 진료비 1.102 0.05 21.896 *** 0.759

친근한 의료진 1.08 0.049 21.845 *** 0.756

긍정적 느낌 1.027 0.053 19.497 *** 0.626

특별한 서비스 기대 1 0.608

적합도 : χ2=3.244(df=5, p=.000), RMR=.028, GFI=.952, AGFI=.857, 
         NFI=.962, IFI=.965, TLI=.930, CFI=.965, RMSEA=.051

   * p<0.05, ** p<0.01, ***p<0.001

 모형의 적합도는 카이제곱/자유도(χ2/df)은 3.244로, 일반적으로 적합한 기준으

로 사용되는 3을 약간 상회하므로 다소 개선이 필요할 수 있다. RMSEA(Root 

Mean Square Error of Approximation)는 0.051로 분석되었으며, 0.05이상 0.1

이하 사이에 해당하여 수용 가능한 수준으로 평가되기 때문에 적합한 것으로 판

단된다. 결과값이 0.05이하인 경우에 RMR값이 적합한 것으로 볼 수 있는데, 이 

모델에서는 0.028로 나타나 적합한 모델로 볼 수 있다. GFI(Goodness Fit 

Index)=.952, CFI(Comparative Fit Index)=.965, NFI(Normed Fit Index)=.962, 

IFI(Incremental Fit Index)=.965, TLI(Tucker Lewis Index)=.930으로 대부분 0.9
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구성개념 측정항목(축약) ß S.E C.R ρ SMC

의료서비스

품질기대

우수한 의료진 0.654 0.048 13.644 *** 0.558

최신 의료장비 0.832 0.055 15.249 *** 0.537

추가비용 청구 없음 1.026 0.054 18.899 *** 0.640

광고와 동일한 진료성과 1.168 0.058 20.034 *** 0.725

서비스의 신속, 정확 1 　 　 　 0.613

적합도 : χ2=2.881(df=5, p=.000), RMR=.038, GFI=.915, AGFI=.846, 

         NFI=.903, IFI=.906, TLI=.911, CFI=.906, RMSEA=.051

이상으로 높은 수준의 적합도를 보였다. 적합도 지수는 모두 기준치를 충족하여, 

모형의 적합도가 전반적으로 양호한 것으로 평가된다. 또한 표준화회귀계수

(SRW: Standardized Regression Weight)를 확인한 결과, 모든 하위요인이 0.5 

이상이므로 제거하지 않고 타당도 검증을 수행하였다.

  다) 의료서비스 품질기대의 확인적 요인분석

 의료서비스 품질기대는 5개의 측정항목으로 구성되어 있다. 확인적 요인분석결

과, 세부 결과값은 <표 4-5>와 같다. 

<표 4-5> 의료서비스 품질기대의 확인적 요인분석결과

   * p<0.05, ** p<0.01, ***p<0.001

 모형의 적합도는 카이제곱/자유도(χ2/df)은 2.881로 3미만일 경우 수용할 수 있

는 수준이므로 적합한 것으로 평가된다. RMSEA(Root mean square error of 

approximation)는 0.051로, 0.05에서 0.1 사이에 해당하여 수용 가능한 수준으로 

평가되므로 모형의 적합도가 적합한 것으로 판단된다. 결과값이 0.05이하인 경우

에 RMR값이 적합한 것으로 볼 수 있는데, 이 모델에서는 0.038로 나타나 적합

한 모델로 볼 수 있다. GFI(Goodness Fit Index)=.915, CFI(Comparative Fit 

Index)=.906, NFI(Normed Fit Index)=.903, IFI(Incremental Fit Index)=.906, 

TLI(Tucker Lewis Index)=.911로 대부분 0.9이상으로 높은 수준의 적합도를 보

였다. 적합도 지수는 모두 기준치를 충족하여 전반적으로 양호한 모델적합도로 

평가된다.  또한 표준화 회귀계수(SRW: Standardized Regression Weight)를 확

인한 결과, 모든 하위요인이 0.5 이상이므로 제거하지 않고 타당도 검증을 수행하

였다.
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구성개념 측정항목(축약) ß S.E C.R ρ SMC

구매의도

구매자극 0.797 0.044 18.196 *** 0.509

평가 긍정적 0.874 0.046 19.096 *** 0.546

병원선택에 도움 1.044 0.046 22.741 *** 0.701

구매경험 1.095 0.044 24.791 *** 0.796

방문의사 1 　 　 　 0.713

적합도 : χ2=4.395(df=5, p=.000), RMR=.042, GFI=.915, AGFI=.845, 
         NFI=.929, IFI=.932, TLI=.863, CFI=.932, RMSEA=.069

  라) 구매의도의 확인적 요인분석

 구매의도는 5개의 측정항목으로 구성되어 있다. 확인적 요인분석결과, 세부 결과

값은 <표 4-6>와 같다. 

<표 4-6> 구매의도의 확인적 요인분석결과

   * p<0.05, ** p<0.01, ***p<0.001

 모형의 적합도는 카이제곱/자유도(χ2/df)은 4.395로, 일반적인 기준인 3을 초과

하여 다소 개선이 필요할 수 있다. RMSEA(Root Mean Square Error of 

Approximation)은 0.069로 0.05이상과 0.1이하 사이이므로 수용 가능하지만, 완

벽한 적합도로 보기는 어렵다. 결과값이 0.05이하인 경우에 RMR값이 적합한 것

으로 볼 수 있는데, 이 모델에서는 0.042로 나타나 적합한 모델로 볼 수 있다. 

GFI(Goodness Fit Index)=.915, CFI(Comparative Fit Index)=.932, 

NFI(Normed Fit Index)=.929, IFI(Incremental Fit Index)=.932로 대부분 지수는 

0.9이상으로 적합도가 양호하다. 그러나 TLI(Tucker Lewis Index)=.863로 0.9미

만이므로 기준에 미치지 못했다. 전반적으로 적합도 지수는 양호하지만, TLI에서 

개선이 필요하다. 또한 표준화회귀계수(SRW: Standardized Regression Weight)

를 확인한 결과 모든 하위요인이 0.5 이상이므로 제거하지 않고 타당도 검증을 

수행하였다.

   3) 집중타당도와 판별타당도 분석

 단일차원성이 입증된 각 요인들 사이의 판별타당성의 충족정도와 요인간의 

관계의 방향과 정도를 확인하기 위해 상관관계를 분석하였다. 각 요인에 속하는 

정제된 항목들의 평균치를 요인별의 기준수치로 사용하였다. 이것을 총합척도
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Variables N Mean SD 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. 정보성 535 3.17 0.80 1 .141** .580** .575** .547** .635** .391** .304** .342** .438**

2. 상호작용성 535 2.82 1.12 .141** 1 .130** .285** .128** .131** .150** .129** .167** .146**

3. 신뢰성 535 3.31 0.77 .580** .130** 1 .544** .655** .719** .410** .459** .406** .421**

4. 최신성 535 2.75 0.90 .575** .285** .544** 1 .538** .529** .490** .417** .468** .506**

5. 접근성 535 3.21 0.71 .547** .128** .655** .538** 1 .645** .511** .554** .573** .547**

6. 개별성 535 3.26 0.77 .635** .131** .719** .529** .645** 1 .508** .399** .383** .416**

7. 브랜드 이미지 535 3.13  0.82 .391** .150** .410** .490** .511** .508** 1 .568** .472** .500**

8. 의료서비스 품질기대 535 3.35  0.64 .304** .129** .459** .417** .554** .399** .568** 1 .633** .463**

9. 구매의도 535 3.16 0.80 .342** .167** .406** .468** .573** .383** .472** .633** 1 .622**

10. 진료비 할인정보 535 2.97 0.73 .438** .146** .421** .506** .547** .416** .500** .463** .622** 1

(summated scale)라고 하며, 총합척도를 사용하는 목적은 단일차원으로서 측정오

차를 줄이고 구성개념의 대표성을 높이기 위함이다(Hair et al., 1995). 본 연구에

서는 각 요인들 간의 상관관계를 파악하기 위해서 피어슨 상관관계 분석을 실시

하였다. 특정 변수의 분산 중 다른 변수와 같이 변화하는 공분산이 어느 정도 되

느냐에 따라 변수들 간의 관련성 정도가 좌우되는데, 피어슨 상관계수는 -1에서

부터 +1까지의 상관관계를 가지게 된다. 두 변수 간의 상관계수의 절대값이 1.0

이면 완전한 상관관계, 0.90이상이면 매우 높은 상관관계, 0.70∼0.80이면 높은 

상관관계를 가진다. 그리고 일반적으로 0.50∼0.60이면 약간 높은 상관관계, 0.40

이하면 약한 상관관계가 있다고 할 수 있다(강병서, 조철호, 2005). 주요 변수들  

간의 계수값을 살펴보면<표 4-7>, 요인 간의 관계가 가설과 같은 방향으로 나타

나 있고, 상호 간의 상관계수가 1인 관계가 나타나지 않아 판별타당성과 기준타

당성이 충족된다고 할 수 있다.

〈표 4-7〉 상관관계 분석

 *P<0.05  **P<0.01  

평균분산추출값은 50% 이상의 설명력을 가져야 하기 한다는 것을 의미하기 때문

에 AVE(Average Variance Extracted)값이 0.5이상으로 상회하여야 하며, 개념 

신뢰도인 CR(Construct Reliability)값은 0.7을 기준으로 하고 있으며, 분석결과는 

<표 4-8>과 같다.
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Variables 마케팅속성 브랜드
이미지

의료서비스
품질기대 구매의도 AVE CR

마케팅 속성 1 .589 .714

브랜드 이미지 .547** 1 .666 .829

의료서비스 품질기대 .499** .568** 1 .614 .799

구매의도 .521** .472** .633** 1 .647 .815

<표 4-8〉 상관계수 및 AVE값과 CR값

   *P<0.05  **P<0.01  

잠재변수별로 AVE값을 계산한 결과 모든 요인이 0.5를 상회하는 수준으로 나타

났다. 잠재변수별로 CR값을 계산한 결과 모든 요인이 0.7을 상회하는 수준으로 

나타나 AVE값과 CR값을 토대로 하여 집중타당도가 확보된 것을 확인할 수 있었

다.

판별분석결과를 살펴보기 위하여 우선 <표 4-8>에 제시된 상관계수값을 살펴보

면 상관계수의 제곱값이 AVE값이 상회하는 수준으로 나타나야 하는데 모든 요인

의 AVE값은 상관계수 제곱의 가장 큰 값인 0.401(의료서비스 품질기대와 구매의

도간 관계)보다 상회하는 수준으로 나타나 적합한 수준에 미치는 것으로 해석할 

수 있다. 이에 따라 판별타당도를 확인하는 또 다른 방법으로 상관계수에 2를 더

하고 뺀값에 표준오차를 곱하였을 때 1이 아닌 것으로 나타나는지를 확인하는 분

석을 할 필요가 없었다.

   4) 연구모형의 적합성

 본 논문의 조절변수를 포함한 전체 연구모형을 검증하기 위해 AMOS 21.0을 

사용하여 공분산구조분석을 실시하였다. AMOS 21.0 프로그램을 활용하여 확인

적 요인분석(confirmatory factor analysis)을 수행한 결과, 모형의 적합도는 χ

2=1425.17 (df=468, p<0.001), RMR=0.052, NFI=0.881, IFI=0.917, TLI=0.906, 

CFI=0.917, RMSEA=0.062로 나타났으며, 대부분의 핵심 모형 적합지수가 기준

을 충족하고 있어 전반적으로 자료가 모형에 적합하다고 평가할 수 있다. 측정모
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지수 χ2 df RMSEA RMR NFI IFI TLI CFI

측정치
1425.17

(p<0.001)
468 0.062 0.052 0.881 0.917 0.906 0.917

기준 .05이상 - .1미만 .05미만 .9이상 .9이상 .9이상 .9이상

판단 - - Fit - - Fit Fit Fit

형에서는 연구모형을 구성하는 모든 구성개념과 그에 해당하는 측정 변수들이 포

함된다. 따라서 측정모형은 구성개념타당성에 대하여 전반적이고 확증적인 평

가를 가능하게 해주며(Bentler, 1978), 집중타당성과 판별타당성에 대해서도 

확증적인 평가를 가능하게 한다(Campbell & Fiske, 1959). 분석방법으로는 

최대우도법(maximum likelihood)을 사용하였고, 적합도 지수들을 통하여 모

형의 적합성을 평가하였다.

 
<표 4-9> 연구모형의 적합도

   

모든 구성개념의 측정항목에 대한 표준 요인적재치는 0.5 이상을 나타내고 있어 

집중타당성이 확보되었다고 할 수 있다. 또한, 분산추출지수(average variance 

extracted)값을 계산한 결과, 모든 수준에서 기준치인 0.5보다 높게 나타나 본 연

구에 사용된 척도들은 해당 구성개념에 대한 대표성과 함께 판별타당성을 갖추었

다고 할 수 있다(Hair et al., 1995; 공혜원·전병준·김효선, 2015).

신뢰도 분석은 설문도구의 문항 간 얼마나 내적 일관성을 보이는가를 살펴보는 

것으로 반복적 측정 자료의 신뢰성을 나타내는 크론바하 알파값(cronbach's 

alpha)을 계산하여 분석하였다. 그 결과 각 설문 문항의 모든 요인이 0.7 이상을 

나타내고 있어 본 연구모형을 구성하는 요인들은 전반적으로 내적일관성이 있는 

것으로 볼 수 있다(Nunnally, 1967).
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<그림4-1> 인과관계 분석을 위한 연구모형과 경로계수    

     주 1) 경로계수는 표준화된 계수  

        2) * p<0.05, ** p<0.01, ***p<0.001에서 유의한 경로계수를 나타냄

        3) 공분산구조분석을 통한 인과효과임

     제 3 절  가설검정의 결과 

본 연구의 가설검정은 AMOS 21.0의 경로분석을 통해서 수행되었다. 검정결과 

총 27개의 가설 중 20개의 가설이 채택되었으며, 7개의 가설은 기각되었다. 그 

결과에 대한 자세한 내용은 다음 <표 4-10>, <표 4-11>, <표 4-12>, <표 4-13>, 

<표 4-14>, <표 4-15>, <표 4-16>,<표 4-17>, <표 4-18>, <표 4-19>와 같다.
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   1) SNS 마케팅 속성과 구매의도 간의 관계분석

H1 : SNS 마케팅 속성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설1 : 정보성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설2 : 상호작용성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설3 : 신뢰성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설4 : 최신성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설5 : 접근성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설6 : 개별성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설 1은 SNS 마케팅의 정보성은 구매의도와 긍정적(+)인 관계를 가진다는 내

용이다. AMOS 21.0 프로그램을 활용한 공분산구조분석을 통해 가설검정을 한 

결과, 통계적으로 유의한 결과(p=0.000)를 보였으며, 이에 따라 가설 1은 채택되

었다. 이러한 결과는 홍원기, 남경두(2021), 김건우(2024)등의 연구와 일치한다.

 가설 2는 SNS 마케팅의 상호작용성은 구매의도와 긍정적(+)인 관계를 가진다는 

내용이다. 분석결과, 상호작용성 역시 구매의도와의 관계에서 통계적으로 유의한 

결과가 나타났다(p=0.000). 따라서 가설 2는 채택되었다. 이는 소비자와의 실시간 

소통과 상호작용이 구매 행위를 촉진할 수 있음을 시사한다. 

 가설 3은 SNS 마케팅의 신뢰성은 구매의도에 긍정적(+)인 영향을 미친다는 내

용이다. 가설검정을 한 결과, 신뢰성 또한 통계적으로 유의한 결과가 나타났다

(p=0.000). 따라서 가설 3은 채택되었다. 이 역시 정보성과 신뢰성이 구매의도를 

증대시킨다는 홍원기, 남경두(2021), 김건우(2024) 등의 연구결과와 일관성을 보

인다. 이는 양질의 정보 제공과 신뢰성 확보가 소비자의 의사결정 과정에서 중요

한 요소임을 시사한다.

 가설 4는 SNS 마케팅의 최신성은 구매의도와 긍정적(+)인 관계를 가진다는 내

용이다. 가설검정을 한 결과, 통계적으로 유의한 결과가 나타났다(p=0.000). 따라

서 가설 4는 채택되었다. 이는 최신성이 고객 몰입의 주요 요인으로 작용하여 환
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자의 재방문 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 박혜윤(2018)의 연구결과와 일치

한다. 또한 정보의 최신성이 클수록 소비자가 긍정적으로 반응하는 경향이 있다

고 밝힌 조가(2020)의 연구와도 일관성을 보이며, 최신 정보의 제공이 소비자 반

응에 미치는 긍정적 영향을 재확인하였다. 

 가설 5는 SNS 마케팅의 접근성은 구매의도와 긍정적(+)인 관계를 가진다는 내

용이다. 분석결과, 통계적으로 유의한 결과(p=0.000)를 나타내어 가설 5는 채택되

었다. 이는 접근성이 높을수록 소비자가 광고에 더 쉽게 노출되어 긍정적인 구매

의도를 형성하는 데 기여한다는 박정은(2016)과 조유혜(2017)의 연구결과와 일관

성을 보인다. 

 가설 6은 SNS 마케팅의 개별성은 구매의도에 긍정적(+)인 영향을 미친다는 내

용이다. 가설검정 결과, 통계적으로 유의한 결과(p=0.000)를 나타내서 가설 6은 

채택되었다. 이는 박철우 외(2006)의 연구에서 개인 맞춤형 광고가 구매 행동을 

촉진하고 실제 구매로 이어질 가능성을 높인다는 연구결과와 일치하며, 맞춤형 

광고가 소비자와의 정서적 연결을 강화하며, 긍정적인 행동 변화를 유도할 수 있

음을 시사한다. 

 이상과 같이 독립변수의 6개 요인이 종속변수인 구매의도에 미치는 효과를 분석

한 결과, 6개 요인 모두 종속변수인 구매의도에 통계적으로 유의한 영향

(p=0.000)을 미치는 것으로 나타나, SNS 마케팅의 속성들이 구매의도 증진에 기

여할 수 있음을 입증한다. 표준화된 경로계수(β) 분석에 따르면, 접근성(β

=0.573)이 구매의도에 가장 큰 영향을 미쳤으며, 그 다음으로 최신성, 신뢰성, 개

별성, 정보성 순으로 큰 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 상호작용성은 비교적 

낮은 영향(β=0.167)을 보였다. 이와 같은 결과는 최신성, 접근성, 정보성, 신뢰성, 

그리고 개별성이 소비자의 구매의도 형성과 행동에 중요한 역할을 한다는 점을 

강조하며, 전략적인 SNS 마케팅 수립 시 이러한 속성들의 영향을 우선적으로 고

려해야 함을 시사한다.
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<표 4-10> 구조방정식 모형을 통한 가설검증 결과 1 

(마케팅 속성과 구매의도 간의 관계)

가설 구분
가설
방향

경로
명칭

경로

계수
t값 p값

채택
여부

1 정보성→구매의도 + β11 0.342 8.397 0.000 채택

2 상호작용성→구매의도 + β12 0.167 3.912 0.000 채택

3 신뢰성→구매의도 + β13 0.406 10.244 0.000 채택

4 최신성→구매의도 + β14 0.468 12.241 0.000 채택

5 접근성→구매의도 + β15 0.573 16.137 0.000 채택

6 개별성→구매의도 + β16 0.383 9.578 0.000 채택

   * p<0.05, ** p<0.01, ***p<0.001

   2) SNS 마케팅 속성과 브랜드 이미지 간의 관계분석

H2 : SNS 마케팅 속성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설7 : 정보성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설8 : 상호작용성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설9 : 신뢰성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설10 : 최신성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설11 : 접근성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설12 : 개별성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설7은 SNS 마케팅의 정보성은 브랜드 이미지와 긍정적(+)인 관계를 가진다는 

내용이다. AMOS 21.0 프로그램을 활용한 공분산구조분석을 통해 가설검정을 한 

결과, 통계적으로 유의한 결과가 (p=0.000). 그러므로 가설7은 기각되었다. 

 가설 8은 SNS 마케팅의 상호작용성과 브랜드 이미지는 긍정적(+)인 관계를 가

진다는 것이다. 가설검정 결과, 통계적으로 유의한 결과가 나타나지 않았다

(p=0.553). 그러므로 가설8은 기각되었다. 

 가설 9는 SNS 마케팅의 신뢰성과 브랜드 이미지는 긍정적(+)인 관계를 가진다

는 것이다. 가설검정 결과, 통계적으로 유의한 결과가 나타났으나(p=0.025), 신뢰

성이 브랜드 이미지에 부정적(-) 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 그러므로 가
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설 9는 기각되었다. 

 이는 의료소비자가 과대광고에 대한 신뢰성이 높을 경우, 병원에 방문 후 실제 

경험과의 괴리가 발생하여 오히려 브랜드 이미지에 부정적인 영향을 미칠 수 있

음을 확인하였다. 이는 고객의 기대가 과도하게 형성된 상황에서 실제 경험이 이

에 미치지 못할 경우 브랜드 이미지에 부정적 영향을 미친다는 점을 시사한다. 

 

브랜드 이미지에 대한 가설 7, 가설 8, 가설 9에서 유의미한 긍정적 영향을 미치

지 않는 것으로 밝혀진 결과는, 정보성, 상호작용성, 접근성이 병원 이미지에 긍

정적 영향을 미친다고 주장한 김혜란(2017)의 연구 및 정보성, 신뢰성, 상호작용

성이 브랜드 이미지에 유의미한 영향을 미친다는 김충로(2020) 연구와는 상반된

다. 이는 또한 다수의 기존 연구에서 제시된 긍정적 영향과 배치되는 결과이다.

 반면, 정보 제공의 단순성은 기업 이미지에 유의한 영향을 미치지 않는다는 김

건우(2024)와 오재균(2020)의 연구결과와 일치하며, 브랜드 충성도에 직접적인 

영향을 미치지 않는다는 이혜란(2022)의 연구와도 부합한다. 또한, 정보성, 상호

작용성, 신뢰성이 브랜드 이미지에 유의미한 영향을 미치지 않는다는 임혜원

(2023)의 연구결과와 일치한다. 

Baird, Parasnis(2011)의 연구에서는 SNS 플랫폼의 주된 사용 목적이 상호작용보

다는 개인적 소통이나 오락성에 치중되는 경우와, 브랜드 이미지의 일관성 부족

으로 SNS에서 제공되는 정보가 기존의 브랜드 이미지와 일치하지 않을 경우에도 

브랜드 이미지에 유의한 영향을 미치지 못한다고 설명한다. 특히 고급 소비재와 

같은 특정 산업에서는 브랜드 이미지에 미치는 영향이 다르게 나타날 수 있으며, 

이미 브랜드에 대한 신뢰와 충성도를 가지고 있는 소비자의 경우, SNS에서 제공

되는 정보성 및 상호작용성이 브랜드 이미지에 미치는 영향이 제한적일 수 있음

을 지적하였다.

Kumar, Gupta(2016)의 연구에서도 정보성과 신뢰성이 브랜드 충성도와 이미지

에 미치는 영향이 미미하다는 결과를 도출했으며, Hudson, Hudson(2013)은 소

비자와 브랜드 간의 관계가 이미 확립된 경우, SNS의 상호작용성이 브랜드 이미

지에 미치는 영향이 제한적일 수 있음을 밝혔다.

 이와 같은 결과는 SNS 마케팅의 속성 중 정보성, 신뢰성, 상호작용성 등이 반드
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시 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미치지는 않으며, 특정 맥락이나 상황에서 

그 효과가 달라질 수 있음을 시사한다. 따라서 기업은 SNS 마케팅 전략을 수립

할 때, 단순한 정보 제공보다는 정보의 일관성, 소비자와의 진정성 있는 상호작

용, 그리고 소비자 기대 관리에 집중할 필요가 있다.

 가설 10은 SNS 마케팅의 최신성과 브랜드 이미지는 긍정적(+)인 관계를 가진다

는 것이다. 가설검정 결과, 통계적으로 유의한 결과가 나타났다(p=0.000). 그러므

로 가설 10은 채택되었다. 이는 최신성이 브랜드 태도에 유의미한 영향을 미친다

는 점은 최수안, 이형룡(2018)의 연구결과와 일치한다. 그들의 연구는 SNS에서 

최신 정보가 제공될 때 소비자들이 브랜드에 대해 더욱 긍정적인 태도를 형성함

을 시사한 바 있다.

 가설 11은 SNS 마케팅의 접근성과 브랜드 이미지는 긍정적(+)인 관계를 가진다

는 것이다. 가설검정 결과, 통계적으로 유의한 결과가 나타났다(p=0.000). 그러므

로 가설11은 채택되었다. 이러한 결과는 접근 편리성이 브랜드 이미지에 긍정적

인 영향을 미친다는 조애인(2024)의 연구와 맥락을 같이한다. 조애인의 연구에서

는 소비자가 정보와 서비스를 쉽게 접근할 수 있는 환경을 조성할 때, 브랜드 이

미지가 강화된다고 주장하였다. 이와 같은 접근성의 중요성은 김건우(2024)의 연

구에서도 확인되었으며, 접근성이 기업 이미지 형성에 긍정적인 영향을 미친다고 

설명하였다.

 가설 12는 SNS 마케팅의 개별성과 브랜드 이미지는 긍정적(+)인 관계를 가진다

는 것이다. 가설검정 결과, 통계적으로 유의한 결과가 나타났다(p=0.000). 그러므

로 가설 12는 채택되었다. 이는 맞춤형 정보 제공이 소비자와의 관계 형성을 강

화하고, 이를 통해 구매를 촉진하며 브랜드 충성도를 높인다는 김인(2021)의 연

구와도 일관성을 보인다. 김인의(2021) 연구는 소비자의 특성에 맞춘 맞춤형 정

보 제공이 신뢰 관계를 형성하고, 이를 통해 소비자 행동에 긍정적인 영향을 미

친다는 점을 강조하였다.
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이와 같은 연구결과는 SNS 마케팅에서 최신성, 접근성, 맞춤형 정보 제공이 브랜

드 태도와 이미지 형성에 중요한 요인임을 다시 한번 확인하며, 이러한 요인들이 

소비자와의 긍정적인 관계 형성 및 브랜드 충성도 강화에 기여할 수 있음을 시사

한다.

가설 경로 가설
방향

경로
명칭 경로계수 t값 p값 채택

여부
7 정보성 → 브랜드 이미지 + β21 -0.076 -1.146 0.252 기각
8 상호작용성 → 브랜드 이미지 + β22 0.026 0.593 0.553 기각
9 신뢰성 → 브랜드 이미지 + β23 -0.168 -2.238 0.025 기각
10 최신성 → 브랜드 이미지 + β24 0.269 4.878 0.000 채택
11 접근성 → 브랜드 이미지 + β25 0.255 3.761 0.000 채택
12 개별성 → 브랜드 이미지 + β26 0.386 4.708 0.000 채택

<표 4-11> 구조방정식 모형을 통한 가설검증 결과 2 

(마케팅 속성과 브랜드이미지 관계)

        * p<0.05, ** p<0.01, ***p<0.001

   3) SNS 마케팅 속성과 의료서비스 품질기대 간의 관계분석

H3 : SNS 마케팅 속성은 서비스 기대 품질에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설13 : 정보성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설14 : 상호작용성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설15 : 신뢰성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설16 : 최신성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설17 : 접근성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설18 : 개별성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설13은 SNS 마케팅의 정보성은 의료서비스 품질기대와 긍정적(+)인 관계를 

가진다는 내용이다. AMOS 21.0 프로그램을 활용한 공분산구조분석을 통해 가설

을 검정한 결과, 통계적으로 유의한 결과가 나타났으나(p=0.038), 정보성이 의료

서비스 품질기대에 부정적(-) 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 그러므로 가설 

13은 기각되었다. 즉 병원에서 제공되는 정보가 이해하기 쉽고 상세할수록 오히
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려 소비자들의 병원 서비스 품질기대에 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

 

가설 14는 SNS 마케팅의 상호작용성과 의료서비스 품질기대는 긍정적(+)인 관계

를 가진다는 것이다. 가설검정 결과, 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다

(p=0.580). 따라서 가설 14는 기각되었다. 

 

가설 13과 가설 14의 분석결과, 정보성과 상호작용성 등의 서비스 요인이 의료서

비스 기대에 유의미한 긍정적 영향을 미친다고 주장한 김혜란(2017)의 연구결과

와는 상반된 결과를 보였다. 또한, SNS 특성 중 정보성이 지각된 서비스 가치에 

유의한 영향을 미친다고 설명한 오왕규(2015)의 연구결과와도 일치하지 않는다.

 반면, Mazzon, Basso(2017)의 연구에서는 SNS의 정보성과 상호작용성이 의료

서비스 품질기대에 미치는 영향이 제한적일 수도 있음을 설명하고 있다. 이들은 

질 낮은 정보의 과부하로 인해 의료서비스에 대한 올바른 기대 형성이 어려워지

거나, 정확한 출처를 확인하기 어려운 정보 제공으로 인해 의료서비스 품질기대

에 부정적 영향을 미칠 수 있다고 지적하였다. 또한, 상호작용성 측면에서는 비전

문가로부터 얻은 의료 정보가 잘못된 기대를 유발할 가능성이 있으며, 이러한 위

험은 SNS에서의 상호작용이 의료서비스 품질기대에 긍정적인 영향을 미치기 어

려울 수도 있다는 점을 뒷받침한다.

Chou et al.(2017)의 연구에서도 미확인 출처의 정보로 인해 부정확한 의료서비

스 기대가 형성될 수 있으며, 개인의 의료지식 부족과 지식 수준의 차이로 인해 

습득한 정보의 질과 적합성 여부를 판단하기 어렵다고 지적하였다. 이는 결과적

으로 서비스 품질기대의 왜곡을 초래할 수 있다는 점을 강조하였다. Miller(2015) 

또한 SNS에서 정보를 찾고 공유하는 방식이 정보의 질을 낮게 평가하게 만들며, 

이는 소비자의 서비스 품질기대에 부정적인 영향을 미칠 수 있음을 설명하였다.

따라서 병원이 SNS를 활용할 때 기존의 접근 방식을 면밀히 검토하고, 보다 전

략적으로 접근하여야 할 것이다. 즉 제공된 정보를 신뢰할 수 있도록 반드시 명

확한 출처를 안내하고, 단순한 정보 전달 수준을 넘어 소비자의 신뢰형성, 정보의 

질 향상, 소비자의 교육 등을 포함한 방식으로 정보를 제공한다는 시사점을 도출
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할 수 있다. 이러한 마케팅 전략을 근간으로 소비자 기대를 긍정적으로 형성할 

수 있을 것이다.

 가설 15는 SNS 마케팅의 신뢰성은 의료서비스 품질기대와 긍정적(+)인 관계를 

가진다는 것이다. 가설검정 결과, 통계적으로 유의한 결과가 나타났다(p=0.002). 

따라서 가설 15는 채택되었다. 

 가설 16은 SNS 마케팅의 최신성은 의료서비스 품질기대와 긍정적(+)인 관계를 

가진다는 것이다. 가설검정 결과, 통계적으로 유의한 결과가 나타났다(p=0.045). 

따라서 가설 16은 채택되었다. 

 가설 17은 SNS 마케팅의 접근성은 의료서비스 품질기대와 긍정적(+)인 관계를 

가진다는 것이다. 가설검정 결과, 통계적으로 유의한 결과가 나타났다(p=0.000). 

그러므로 가설 17은 채택되었다.

 가설 15, 가설 16, 가설 17의 분석결과는 SNS 속성 중 신뢰성, 최신성, 접근성 

등이 서비스 품질기대, 신뢰, 고객 몰입에 유의미한 영향을 미친다는 김혜란

(2017), 사공미(2015), 오왕규(2015), 조세민(2022), 곽비송(2013) 등의 연구결과

와 일치하는 것으로 나타났다. 이들 선행 연구는 SNS의 다양한 속성들이 소비자

의 서비스품질에 대한 기대와 신뢰 형성에 중요한 역할을 한다고 주장하며, 특히 

신뢰성 있는 정보 제공과 최신성 유지, 그리고 접근성의 확보가 소비자와의 긍정

적 관계 형성 및 몰입을 강화하는 데 기여한다고 설명하였다. 

 본 연구결과 역시 이러한 연구들의 맥락을 지지하며, 신뢰성, 최신성, 접근성 등 

SNS 마케팅의 핵심 요소가 서비스 품질기대와 소비자 신뢰, 그리고 고객 몰입에 

중요한 영향을 미친다는 점을 재확인하였다.

 

 이로써 SNS 마케팅 전략 수립 시, 정보의 신뢰성 강화, 최신 정보 제공, 접근성 

개선 등 주요 속성을 중심으로 접근하는 것이 소비자와의 신뢰 구축과 장기적인 

관계 형성에 효과적이라는 시사점을 도출할 수 있다.
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가설 경로 가설
방향

경로
명칭

경로
계수 t값 p값 채택

여부

13 정보성→ 의료서비스 품질기대 + β31 -0.129 -2.076 0.038 기각
14 상호작용성 → 의료서비스 품질기대 + β32 0.023 0.553 0.580 기각
15 신뢰성 → 의료서비스 품질기대 + β33 0.219 3.075 0.002 채택
16 최신성 → 의료서비스 품질기대 + β34 0.170 1.326 0.045 채택
17 접근성 → 의료서비스 품질기대 + β35 0.362 5.446 0.000 채택
18 개별성 → 의료서비스 품질기대 + β36 -0.171 -2.163 0.031 기각

<표 4-12> 구조방정식 모형을 통한 가설검증 결과 3 

(마케팅 속성과 의료서비스 품질기대 관계)

 가설 18은 SNS 마케팅의 개별성과 의료서비스 품질기대는 긍정적(+)인 관계를 

가진다는 것이다. AMOS 21.0 프로그램을 활용한 공분산구조분석으로 가설검정

을 한 결과, 통계적으로 유의한 결과가 나타났으나(p=0.031), 개별성이 의료서비

스 품질기대에 부정적(-) 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 그러므로 가설 18은 

기각되었다. 

 이러한 결과는 개별성이 의료서비스의 요인으로서 의료서비스 품질기대에 유의

미한 긍정적 영향을 미친다는 기존 연구와 상반된 설명이다. 본 연구에서는 병원

이 제공하는 고객 맞춤형 정보가 오히려 의료서비스 품질기대를 낮추는 효과를 

보이는 것으로 나타났다. 이는 소비자들이 의료서비스에 대한 정보를 얻는 방식

이 효율적이지 않을 수 있음을 지적한 Mazzon과 Basso(2017)의 연구와 맥락을 

같이한다. 이들 연구에서는 정보의 가치를 충분히 객관적으로 전달하지 못한 경

우, 긍정적인 서비스 품질기대를 형성하기 어렵다는 점을 강조하였다. 또한, 병원

의 SNS 광고속성 중 개인 맞춤성이 광고 태도에 유의미한 영향을 미치지 못한다

는 황지성(2020)의 연구결과와도 일치한다. 이는 개별화된 정보 제공이 모든 소

비자에게 항상 긍정적인 반응을 유도하지 않을 수 있음을 시사하며, 맞춤형 정보

의 전달 방식과 그 신뢰성, 정보의 객관성이 서비스 기대 형성에 중요한 요소로 

작용함을 보여준다.

 따라서, 병원은 고객 맞춤형 정보 제공 시 정보의 효율적 전달과 신뢰성 확보를 

통해 소비자 기대를 관리하는 전략적 접근이 필요하다는 점을 시사한다.

 * p<0.05, ** p<0.01, ***p<0.001
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H4 :　브랜드 이미지와 의료서비스 품질기대는 구매의도에 긍정적(+) 영향을 

   　　미칠 것이다.
 가설19 : 브랜드 이미지는 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설20 : 브랜드 이미지는 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설21 : 의료서비스 품질기대는 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다.

 가설22 : 브랜드 이미지는 SNS 마케팅 속성과 구매의도 간의 관계를 매개할 것이다. 

 가설23 : 의료서비스 품질기대는 SNS 마케팅 속성과 구매의도 간의 관계를 매개할         

           것이다.

 가설24 ： 의료서비스 품질기대는 브랜드 이미지와 구매의도 간의 관계를 매개할 것이다.  

   4) 브랜드 이미지와 의료서비스 품질기대 및 구매의도 간의 관계분석

 가설 19는 브랜드 이미지와 의료서비스 품질기대는 긍정적(+)인 관계를 가진다

는 것이다. 가설검정 결과, p<0.001수준에서 통계적으로 유의한 결과가 나타났다. 

그러므로 가설 19는 채택되었다. 즉 브랜드 이미지는 의료서비스 품질기대에 높

은 영향력(0.393)을 보이고 있는 것으로 나타났다. 이는 병원의 브랜드 이미지와 

의료서비스품질, 환자 만족도, 충성도 간의 관계를 분석하면서 브랜드 이미지가 

서비스품질에 긍정적인 영향을 미친다고 밝힌 Wu(2011)의 연구와 일치한다.

 

 가설 20은 브랜드 이미지와 서비스 구매의도는 긍정적(+)인 관계를 가진다는 것

이다. 가설검정 결과, p<0.001수준에서 통계적으로 유의한 결과가 나타났다. 그러

므로 가설 20은 채택되었다. 이는 가설 19와 동일하게 브랜드 이미지가 소비자의 

주관적인 품질 평가에 영향을 미치며, 이는 객관적인 품질 평가와 상이할 수 있

지만, 구매 의사결정에 중요한 요소라고 설명한 Garvin(1987)의 연구결과와 같다. 

또한 소비자가 인지한 긍정적인 브랜드 이미지는 구매의도에 유의한 정(+)의 영

향을 주는 것으로 밝힌 안태영(2018)의 연구와 일치한다. 이은주 외(2015)는 브

랜드 이미지와 지각된 품질은 병원에 대한 관계몰입에 영향을 미치며, 재구매 및 

구전의도 등 타인에 대한 효과 영향을 미친다고 설명하였다

 

 가설 21은 의료서비스 품질기대와 구매의도는 긍정적(+)인 관계를 가진다는 것

이다. 가설검정 결과, p<0.001수준에서 통계적으로 유의한 결과가 나타났다. 그러
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므로 가설 21은 채택되었다. 즉 의료서비스 품질기대는 구매의도에 매우 높은 영

향력(0.538)을 보이는 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 전승경(2024)의 연구에

서 의료서비스품질이 서비스 만족과 재이용 의도에 중요한 영향을 미친다고 밝혀

졌고, 김성관(2024)의 연구에서도 의료서비스품질이 지각된 가치를 매개로 행동 

의도에 중요한 영향을 미친다고 설명되었다. 

가설 경로
가설
방향

경로
명칭

경로
계수

t값 p값
채택
여부

19 브랜드 이미지 → 의료서비스 품질기대 + γ21 0.393 9.240 0.000 채택

20 브랜드 이미지 → 구매의도 + γ31 0.166 4.148 0.000 채택

21 의료서비스 품질기대 → 구매의도 + γ32 0.538 13.431 0.000 채택

<표 4-13> 구조방정식 모형을 통한 가설검증 결과 4

(브랜드 이미지, 의료서비스 품질기대, 구매의도간 관계)

 *P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001

 SNS 마케팅 속성과 구매의도간의 관계에 대한 브랜드 이미지 및 의료서비스 품

질기대의 매개 효과를 분석한 결과는 <표 4-8>, <표 4-9>, <표 4-10>과 같다. 

매개변수인 브랜드 이미지 및 의료서비스품질의 영향력을 통제한 상태에서 마케

팅 속성은 구매의도에 통계적으로 유의한 영향이 약화되는 것으로 분석되었다.

종속변인와 독립변인에서 매개변수가 매개 효과가 있는지 알아보기 위해서 Baron

과 Kenny가 제시한 단계에 따라 위계적 다중회귀분석을 실시하였다. 매개 효과를 

검증하기 위해서는 다음의 3가지 조건을 만족시켜야 한다.

첫째, 독립변인이 매개변인에 영향을 주어야 하며(1단계),

둘째, 독립변인은 종속변인에 유의한 영향을 주어야하고(2단계),

셋째, 독립변인과 매개변인이 동시에 종속변인에 유의미한 영향을 주는지 검증했

을 때 2단계에서 유의미한 관계였던 독립변수와 종속변인의 관계가 약해지거나

(부분매개) 유의하지 않아야 한다(완전매개).

이상에서 제시한 단계에 따라 매개변인에 대한 타당성 분석결과는 다음과 같다.

 가설22는 브랜드 이미지는 SNS 마케팅 속성과 구매의도 간의 관계를 매개

할 것이라는 것이다. 검증결과는 <표 4-14>와 같다. 
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 1단계에서 독립변인이 매개변인을 유의미하게 예측하는지 검증한 결과 독립

변인이 매개변인에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나(β=.754, p<.001), 

첫째 조건을 충족시켰다.

 2단계에서 독립변인이 종속변인을 유의미하게 예측하는지 검증한 결과 독립변인

이 종속변인에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나(β=.668, p<.001), 두 번째 

조건을 충족시켰다.

 3단계에서 독립변인과 매개변인을 동시에 투입하여 종속변인에 미치는 영향력을 

검증하였다. 독립변인과 매개변인 모두 종속변인에 유의미한 영향을 미쳤다. 독립

변인이 종속변인에 미치는 영향력은 2단계에 비하여 감소하였다(2단계: β=.668, 

3단계: β=0.495). 이는 매개변인이 독립변인과 종속변인 사이에서 부분 매개 효

과를 한다고 볼 수 있다.

단계 독립변수 종속변수
비표준화 계수 표준화계수

t 유의확률
β 표준오차 베타

1단계 마케팅속성 브랜드이미지
.754 .049 .547 15.088 0.000

R2=.299, F=227.647***

2단계 마케팅속성 구매의도
.668 .049 .521 14.075 0.001

R2=.271, F=198.098***

3단계
마케팅속성

브랜드이미지
구매의도

.495 .056 .374 8.771 0.001

.263 .042 .267 6.262 0.001

                                       R2=.321, F=125.757***

<표 4-14> 브랜드 이미지의 매개 효과 분석 

 주) 1. B=비표준화계수값, 베타(β)=표준화계수값 

    2. * p<0.05, ** p<0.01, ***p<0.001

가설23은 의료서비스 품질기대가 SNS 마케팅 속성과 구매의도 간의 관계를 매개

할  것이라는 것이다. 검증결과는 <표 4-15>와 같다. 

 1단계에서 독립변인이 매개변인을 유의미하게 예측하는지 검증한 결과 독립

변인이 매개변인에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나(β=.526, p<.001), 

첫째 조건을 충족시켰다.

 2단계에서 독립변인이 종속변인을 유의미하게 예측하는지 검증한 결과 독립변인

이 종속변인에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나(β=.668, p<.001), 두 번째 
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단계 독립변수 종속변수
비표준화 계수 표준화계수

t 유의확률
β 표준오차 베타

1단계 마케팅속성
의료서비스 

품질기대

.526 .040 .499 13.277 0.001

R2=.249, F=176.277***

2단계 마케팅속성 구매의도
.668 .049 .521 14.075 0.001

R2=.271, F=198.098***

3단계
마케팅속성
/의료서비스
품질기대

구매의도
.361 .049 .273 7.401 0.001

.622 .046 .497 13.468 0.001

                                     R2=.456, F=223.258***

<표 4-15> 의료서비스 품질기대의 매개 효과 분석 1

조건을 충족시켰다.

 3단계에서 독립변인과 매개변인을 동시에 투입하여 종속변인에 미치는 영향력을 

검증하였다. 독립변인과 매개변인 모두 종속변인에 유의미한 영향을 미쳤다. 독립

변인이 종속변인에 미치는 영향력은 2단계에 비하여 감소하였다(2단계: β=.668, 

3단계: β=0.361). 이는 매개변인이 독립변인과 종속변인 사이에서 부분 매개 효

과를 한다고 볼 수 있다.

 주)1. B=비표준화계수값, 베타(β)=표준화계수값,  

    2. *P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001

 가설24는 의료서비스 품질기대는 브랜드 이미지와 구매의도 간의 관계를 매개할 

것이라는 것이다. 검증 결과는 <표 4-16>과 같다. 

 1단계에서 독립변인이 매개변인을 유의미하게 예측하는지 검증한 결과 독립

변인이 매개변인에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나(β=.446, p<.001), 

첫째 조건을 충족시켰다.

 2단계에서 독립변인이 종속변인을 유의미하게 예측하는지 검증한 결과 독립변인

이 종속변인에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나(β=.465, p<.001), 두 번째 

조건을 충족시켰다.

 3단계에서 독립변인과 매개변인을 동시에 투입하여 종속변인에 미치는 영향력을 

검증하였다. 독립변인과 매개변인 모두 종속변인에 유의미한 영향을 미쳤다. 독립

변인이 종속변인에 미치는 영향력은 2단계에 비하여 감소하였다(2단계: β=.465, 

3단계: β=0.164). 이는 매개변인이 독립변인과 종속변인 사이에서 부분 매개 효
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과를 한다고 볼 수 있다.

단계 독립변수 종속변수
비표준화 계수 표준화계수

t 유의확률
β 표준오차 베타

1단계 브랜드이미지
의료서비스

품질기대

.446 .028 .568 15.936 0.001

R2=.323, F=253.969***

2단계 브랜드이미지 구매의도
.465 .038 .472 12.362 0.001

R2=.223, F=152.811***

3단계
브랜드이미지
/의료서비스
품질기대

구매의도
.164 .040 .166 4.140 0.001

.675 .050 .538 13.405 0.001

                                    R2=.419, F=191.876***

<표 4-16> 의료서비스 품질기대의 매개 효과 분석 2

 주) 1. B=비표준화계수값, 베타(β)=표준화계수값,  

     2. *P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001

   5) 진료비 할인정보의 조절 효과분석

H5　: SNS 마케팅 속성과 타 관계에서 서비스 할인정보는 조절 효과를 가질 것이다.

가설25 : 진료비 할인정보는 SNS 마케팅 속성과 브랜드 이미지간의 관계에 조절 효과를 

         가질 것이다.

가설26 : 진료비 할인정보는 SNS 마케팅 속성과 의료서비스 품질기대간의 관계에 조절

         효과를 가질 것이다.

가설27 : 진료비 할인정보는 SNS 마케팅 속성과 구매의도간의 관계에 조절 효과를 가질

         것이다.
  

 

가설 25는 SNS 마케팅 속성과 브랜드 이미지간의 관계에서 진료비 할인정보가 

조절 효과를 가질 것이라는 것이다. 분석결과는 다음<표 4-17>과 같다. 

 먼저 1단계에서는 SNS 마케팅 속성과 브랜드 이미지와의 영향관계를 살펴보았

다. 여기에서의 회귀모형은 결정계수 R2=0.308로 전체 변동의 30.8% 수준에서 

설명력을 가진다. 독립변수와 조절변수를 투입한 2단계에서는 R2=0.359로 설명

력이 35.9%로 증가하였는데, SNS 마케팅 속성이 브랜드 이미지로 가는 영향력은 

경로계수값이 β=0.403(t=9.647), P=0.000으로서 99.9% 수준에서 통계적으로 유
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의하게 나타났다. 진료비 할인정보가 브랜드 이미지로 가는 영향력은 β

=0.274(t=6.553), P=0.000으로 통계적으로 유의하게 나타나고 있다. 3단계에서는 

독립변수와 조절변수를 곱한 상호작용항을 투입하여 브랜드 이미지로 가는 영향

력을 파악해 보았다. R2=0.358로 설명력이 증가하지 않아 통계적으로 유의하지 

않은 것으로 나타났다. 그러므로 본 연구모형에서 제시된 가설 22는 기각되었다.

이는 가격할인율이 높을수록 소비자들은 긍정적인 반응을 보일 것이라는 유창

조, 현소은(2011)의 연구결과와는 상이한 결과이다. 그러나 현재 의료광고 시장에

서 비급여진료비 할인과 관련해 무분별한 과대 과장 광고의 문제가 심각히 대두

되고 있고, 관계 당국은 집중 단속을 실시하고 있다. 이러한 무분별한 진료비 할

인광고에 노출된 의료소비자들의 인식은 지나치게 반복되는 할인은 소비자의 제

품 품질에 대한 신뢰를 떨어지게 할 뿐만 아니라 장기적으로도 브랜드 이미지에 

부정적인 영향을 미칠 수 있다고 한 이정실, 장은주(2018)의 연구결과를 통해 파

악해 볼 수 있을 것이다. 또한 허정록과 조정화(2017)는 가격할인 제시 방식이 

브랜드 이미지와 구매의도에 미치는 영향을 분석하면서 단순히 할인가격만 제시

하는 경우에는 브랜드 이미지에 부정적인 영향을 끼칠 수 있다고 설명하였다. 김

예원(2015)의 연구에서도 가격할인정보(할인율, 정상가격, 할인가격을 제시)는 브

랜드 이미지에 부분적으로 부정적 영향을 미친다고 밝혔다. 

모형
종속변수: 브랜드 이미지

1단계 2단계 3단계
B 베타 t B 베타 t B 베타 t

상수 -9.456E-16 .000 6.636E-16 　 .000 -.012 　 -.323

독립
변수

SNS 마케팅 속성 .755 .557 15.465*** .547 .403 9.647*** .553 .408 9.658***

조절
변수

진료비 할인정보 .274 .274 6.553*** .273 .273 6.510***

SNS 마케팅 속성 ×
진료비 할인정보

.030 .027 .783

R2 .308 .359 .358

∆R2 .310 .052 .001

F변화량 239.153*** 42.941*** .613***

 주) 1. B=비표준화계수값, 베타(β)=표준화계수값,  

     2. *P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001

<표 4-17> 서비스 할인정보의 조절 효과 1 

(SNS 마케팅속성과 브랜드이미지 관계)
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 가설 26은 SNS 마케팅 속성과 의료서비스 품질기대간의 관계에서 진료비 할인

정보가 조절 효과를 가질 것이라는 것이다. 분석결과는 다음<표 4-18>과 같다.

 먼저 1단계에서는 SNS 마케팅 속성과 의료서비스 품질기대와의 영향관계를 살

펴보았다. 여기에서의 회귀모형은 결정계수 R2=0.260로 전체 변동의 26.0% 수

준에서 설명력을 가진다. 독립변수와 조절변수를 투입한 2단계에서는 R2=0.305

로 설명력이 30.5%로 증가하였는데, SNS 마케팅 속성이 의료서비스 품질기대로 

가는 영향력은 경로계수값이 β=0.367(t=8.422), P=0.000으로서 99.9% 수준에서 

통계적으로 유의하게 나타났다. 진료비 할인정보가 브랜드 이미지로 가는 영향력

은 β=0.258(t=5.933), P=0.000으로 통계적으로 유의하게 나타나고 있다. 3단계

에서는 독립변수와 조절변수를 곱한 상호작용항을 투입하여 의료서비스 품질기대

로 가는 영향력을 파악해 보았다. R2=0.320으로 설명력이 32.0%로 증가하였으

며, 상호작용항의 경로계수값은 β=0.131(t=3.620), P=0.000로써 99.9% 수준에

서 통계적으로 유의하게 나타났다. 그러므로 본 연구모형에서 제시된 가설 23은 

채택되었다. 이러한 결과는 치과 의료서비스의 가격 정책이 의료서비스 품질과 

고객만족에 미치는 영향을 분석하면서 의료서비스 이용자들은 가격이 높을수록 

의료서비스품질이 높을 것이라는 기대를 한다는 사실을 밝힌 박아름(2013)의 연

구결과와 맥락이 같다. 즉 의료소비자들은 진료비 할인을 하는 고가 치과의원에 

대한 서비스품질을 저가 치과의원보다 높이 평가하고 있다는 의미와 일치한다.  

모형
종속변수: 의료서비스 품질기대

1단계 2단계 3단계
B 베타 t B 베타 t B 베타 t

상수 -4.375E-15 　 .000 -2.857E-15 　 .000 -.058 　 -1.491

독립
변수

SNS 마케팅 속성 .693 .511 13.731*** .497 .367 8.422*** .527 .389 8.940***

조절
변수

진료비 할인정보 .258 .258 5.933*** .252 .252 5.837***

SNS 마케팅 속성 ×
진료비 할인정보 .142 .131 3.620***

R2 .260 .305 .320

∆R2 .261 .046 .017

F변화량 188.531*** 35.206*** 13.103***

 주) 1. B=비표준화계수값, 베타(β)=표준화계수값, 

     2. *P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001

<표 4-18> 서비스 할인정보의 조절 효과 2

(SNS 마케팅속성과 의료서비스 품질기대 관계)



- 101 -

모형
종속변수: 구매의도

1단계 2단계 3단계
B 베타 t B 베타 t B 베타 t

상수 3.005E-15 　 .000 5.793E-15 　 .000 -.012 　 -.343

독립
변수

SNS 마케팅 속성 .717 .529 14.384*** .357 .263 6.694*** .363 .268 6.742***

조절
변수

진료비 할인정보 .475 .475 12.066*** .473 .473 12.014***

SNS 마케팅 속성 ×
진료비 할인정보 .030 .027 1.832*

R2 .278 .432 .435

∆R2 .280 .155 .003

F변화량 206.910*** 145.579*** .692*

 주)1. B=비표준화계수값, 베타(β)=표준화계수값,  

    2. *P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001

<표 4-19> 서비스 할인정보의 조절 효과 3

(SNS 마케팅속성과 구매의도 관계)

 가설 27는 SNS 마케팅 속성과 구매의도간의 관계에서 진료비 할인정보가 조절 

효과를 가질 것이라는 것이다. 분석결과는 다음 <표 4-19>와 같다. 먼저 1단계에

서는 SNS 마케팅 속성과 구매의도와의 영향관계를 살펴보았다. 여기에서의 회귀

모형은 결정계수 R2=0.278로 전체 변동의 27.8% 수준에서 설명력을 가진다. 독

립변수와 조절변수를 투입한 2단계에서는 R2=0.432로 설명력이 43.2%로 증가하

였는데, SNS 마케팅 속성이 구매의도로 가는 영향력은 경로계수값이 β

=0.263(t=6.694), P=0.000으로서 99.9% 수준에서 통계적으로 유의하게 나타났

다. 진료비 할인정보가 구매의도로 가는 영향력은 β=0.475(t=12.066), P=0.000

으로 통계적으로 유의하게 나타나고 있다. 3단계에서는 독립변수와 조절변수를 

곱한 상호작용항을 투입하여 구매의도로 가는 영향력을 파악해 보았다. 

R2=0.435으로 설명력이 43.5%로 증가하였으며, 상호작용항의 경로계수값은 β

=0.027(t=1.832), P=0.05로써 95% 수준에서 통계적으로 유의하게 나타났다. 그

러므로 본 연구모형에서 제시된 가설 24는 채택되었다. 이는 김예원(2015)의 가

격할인이 브랜드 이미지와 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 자격할인 제

시유형에 따라 가격할인이 구매의도에 미치는 영향을 조절할 수 있음을 설명한 

것과 일치한다. 
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가설 내용 검증결과

가설1 정보성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설2 상호작용성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설3 신뢰성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설4 최신성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설5 접근성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설6 개별성은 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설7 정보성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 기각

가설8 상호작용성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 기각

가설9 신뢰성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 기각

가설10 최신성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설11 접근성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설12 개별성은 브랜드 이미지에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설13 정보성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 기각

가설14 상호작용성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 기각

가설15 신뢰성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설16 최신성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설17 접근성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설18 개별성은 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 기각

가설19
브랜드 이미지는 의료서비스 품질기대에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이

다.
채택

가설20 브랜드 이미지는 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설21 의료서비스 품질기대는 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설22 브랜드 이미지는 SNS 마케팅 속성과 구매의도 간의 관계를 매개할 것 부분매개

  6) 종합결과

 본 연구의 모델적합성과 가설검증은 AMOS 21.0을 활용한 공분산구조분석을 

통해 분석되었다. 검정결과, 총 27개의 가설 중 20개의 가설이 채택되었으며, 7개

의 가설은 기각되었다. 가설검정의 종합은 <표 4-20>과 같다.

<표 4-20> 연구가설 검증결과 종합
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이다. 

가설23
의료서비스 품질기대는 SNS 마케팅 속성과 구매의도 간의 관계를 매

개할 것이다.
부분매개

가설24
의료서비스 품질기대는 브랜드 이미지와 구매의도 간의 관계를 매개할 

것이다.
부분매개

가설25
진료비 할인정보는 SNS 마케팅 속성과 브랜드 이미지간의 관계에 조

절 효과를 가질 것이다.
기각

가설26
진료비 할인정보는 SNS 마케팅 속성과 의료서비스 품질기대간의 관계

에 조절 효과를 가질 것이다.
채택

가설27
진료비 할인정보는 SNS 마케팅 속성과 구매의도간의 관계에 조절 효

과를 가질 것이다.
채택
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 제 5 장  결 론

     제 1 절 연구결과의 요약

SNS의 급속한 확산은 소비자와 기업 관계에 중대한 변화를 가져왔다. 실시간 정

보 전달과 즉각적인 반응이 가능한 SNS를 통해 소비자들은 자신의 경험을 공유

하고, 이를 토대로 다른 소비자들이 제품 및 서비스를 평가하고 선택하는 방식으

로 발전해왔다. 이에 따라 SNS는 소비자의 구매 결정에 큰 영향을 미치며, 기업

들은 SNS를 활용하여 마케팅 전략을 세분화하고 긍정적인 마케팅 효과를 창출하

고자 한다. 이러한 중요하고도 급변하는 환경변화는 의료서비스 분야에서도 SNS 

마케팅의 중요성을 증대시키고 있으며, 병원들이 소비자와의 상호작용을 통해 브

랜드 이미지를 강화하고 차별화된 마케팅 전략을 수립할 필요성을 제기하고 있

다.

 이에 본 연구는 병원의 SNS 마케팅 속성이 브랜드 이미지와 의료서비스품질에 

미치는 영향을 분석하고, 나아가 이러한 속성이 소비자의 구매의도에는 어떻게 

작용하는지를 실증적으로 분석하였다. 더불어, 진료비 할인정보가 SNS 마케팅 속

성과 브랜드 이미지, 의료서비스 품질기대, 구매의도 간의 관계에서 조절 요인으

로 작용하는지를 검증하고, 이를 통해 의료소비자의 행동에 영향을 미치는 요인

을 살펴보았다. 궁극적으로 본 연구는 병원이 효과적인 SNS 마케팅 전략을 수립

하는 데 필요한 기초자료를 제공하고, 실질적인 마케팅 성과를 도출할 수 있는 

전략적 방안을 제시하는 것을 목적으로 한다. 

 이를 위해 본 연구는 최근 3개월 이내에 치과 병원의 SNS 마케팅을 경험한 소

비자를 대상으로 설문조사를 통해 진행하였다. SNS 마케팅 속성, 브랜드 이미지, 

의료서비스 품질기대, 구매의도 및 진료비 할인정보의 관계를 분석하기 위해 문

헌 연구와 실증연구를 병행하였으며, AMOS 21.0을 활용하여 구조방정식 모델 

및 위계적 회귀분석을 수행하였다. 

 주요연구결과는 다음과 같이 정리할 수 있다. 

 첫째. SNS 마케팅 속성과 구매의도 간의 관계에 관한 연구결과, SNS 마케팅 속
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성의 하위요인인 정보성, 상호작용성, 신뢰성, 최신성, 접근성, 개별성은 모두 구

매의도에 유의미한 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 접근성(β

=0.573)은 가장 큰 영향을 미치는 요인으로 분석되었으며, 그 다음으로 최신성(β

=0.468)과 신뢰성의 영향도 상대적으로 강하게 나타났다. 이는 접근성이 높을수록 

소비자가 병원 정보를 쉽게 접할 수 있어 구매의도가 증가함을 시사한다. 이 결

과는 기존 연구인 조가(2020), 조유혜(2017), 박철우 외(2006) 연구와도 일치하는 

결과이다. 

 

 둘째, SNS 마케팅 속성과 브랜드 이미지, 의료서비스 품질기대 간의 관계에 대

한 연구결과, 최신성, 접근성, 개별성은 브랜드 이미지에 유의한 긍정적인 영향을 

미쳤으나, 신뢰성, 정보성, 상호작용성은 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이는 SNS 마케팅 속성 중 신뢰성이 브랜드 이미지와 소비자의 기대에 부정

적 영향을 미칠 수 있음을 의미한다. 

기존 대다수의 선행 연구에서는 정보성과 상호작용성이 브랜드 이미지에 긍정적 

영향을 미치는 중요한 요인이라 설명되었으나, 본 연구에서는 상반된 결과가 도

출되었다. 이는 SNS를 통해 상호작용이 활발하더라도 과도한 광고나 정보의 신

뢰도가 낮을 경우, 브랜드 이미지에 부정적인 영향을 미칠 수 있음을 의미한다

(Baird, Parasnis, 2011; Hudson, Hudson, 2013).

 셋째, 브랜드 이미지와 의료서비스 품질기대 및 구매의도 간의 관계에 관한 연

구결과, 브랜드 이미지는 의료서비스 품질기대와 구매의도 모두에 긍정적인 영향

을 미쳤다. 특히, 의료서비스 품질기대는 구매의도에 높은 영향력을 미치는 것으

로 나타났다. 이는 브랜드 이미지가 소비자의 주관적인 품질 평가에 영향을 미치

며, 이는 구매 의사결정에 중요한 요소임을 설명한 Garvin(1987)과 일치한다. 

 넷째. SNS 마케팅 속성과 구매의도 간의 관계에서 브랜드 이미지와 의료서비스 

품질기대의 매개 효과를 분석한 결과, 두 매개변수는 독립변수와 종속변수 간의 

관계를 부분적으로 매개하는 것으로 나타났다. 이는 SNS 마케팅 속성이 구매의

도에 미치는 직접적인 영향 외에도 브랜드 이미지와 의료서비스 품질기대를 통해 
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간접적으로 영향을 미칠 수 있음을 의미한다. 또한 브랜드 이미지와 구매의도 간

의 관계에서 의료서비스 품질기대의 매개 효과 분석결과도 부분매개하는 것으로 

나타났다.  따라서 병원은 SNS 마케팅 속성의 중요성을 인식하고, 이를 기반으로 

소비자의 브랜드 이미지와 서비스 품질기대를 높이는 전략을 세워야 한다.

 다섯째. 진료비 할인정보의 조절 효과에 관한 연구결과, 진료비 할인정보는 SNS 

마케팅 속성과 의료서비스 품질기대 및 구매의도 간의 관계에서 조절 효과를 나

타냈다. 이는 할인정보가 적절히 제공될 경우, 소비자의 서비스 품질기대와 구매

의도가 증가할 수 있음을 의미한다. 그러나 과도한 할인정보는 오히려 브랜드 이

미지에 부정적인 영향을 미칠 수 있으므로 신중한 접근이 필요하다. 기존 연구에

서도 무분별한 할인 광고가 소비자의 신뢰를 저하시킬 수 있음을 지적한 바 있다

(허정록, 조정화, 2017).

이처럼 병원 SNS 마케팅은 병원의 경쟁력 강화와 지속 경영의 바탕이 되는 

핵심 전략으로 자리 잡았다. 따라서 본 연구를 통해 검증된 SNS 마케팅 속성 중 

SNS의 발달과 의료소비자들의 정보요구 확대 등의 환경변화 속에서 병원에 더욱 

적합한 최신성, 개별성, 접근성에 대한 정확한 이해가 필요하다. 이를 바탕으로, 

성과지표 개발, 데이터 구축, 새로운 기술 접목을 통한 맞춤형 서비스 제공 등 각 

병원별 개별 환경에 접합한 SNS 마케팅 전략방안이 모색되어야 할 것이다.

     제 2 절 연구의 시사점

 

SNS 마케팅 속성이 광고 효과, 소비자 태도에 미치는 영향은 다른 업종에서 꾸

준히 연구되어 왔다. 그러나 의료서비스 분야에서는 치열한 경쟁과 고객의 요구 

증가에도 불구하고, 의료서비스업의 공공성과 비영리성이라는 특수성으로 인

한 규제 때문에 SNS 마케팅 관련 연구가 상대적으로 부족했다. 배종진, 박병

태(2023)의 국내 의료서비스 마케팅 연구 동향 분석에 따르면, 2010년부터 2019

년까지 인터넷 및 SNS와 관련된 논문은 다섯 편만 발표되었다. 또한 병원의 SNS 

마케팅 활동은 SNS의 발달과 더불어 급속히 확산되는 현황과는 달리 이와 관련
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된 연구는 매우 제한적이였다(장지은, 2023). 

이에 본 연구는 SNS 마케팅 속성의 다차원적 이해를 바탕으로 브랜드 이미지, 

의료서비스 품질기대, 그리고 소비자 구매의도 간의 상호작용을 체계적으로 분석

하였다. 이런한 연구결과를 통해 향후 연구의 새로운 방향성을 제시하고, SNS 마

케팅 전략 수립에 관련된 이론적 근거를 제시하며 학문적 기여를 확장하였다. 또

한, 실무적 시사점을 다양하게 도출함으로써 실제 마케팅 전략 개선에 기여할 수 

있는 바탕을 마련한 것에서 나름의 의의가 있을 것이다. 

   1) 학문적 시사점

본 연구는 SNS 마케팅 속성이 병원의 브랜드 이미지, 의료서비스 품질기대, 그

리고 소비자 구매의도에 미치는 영향을 체계적으로 분석함으로써, SNS 마케팅 

속성에 대한 이론적 이해를 확장하고 실증적 근거를 제공했다는 점에서 다음과 

같은 학문적 시사점이 있다고 할 수 있다.

첫째. 다차원적 SNS 마케팅 속성의 효과 검증을 실시했다. 기존 연구에서는 주

로 정보성, 신뢰성, 상호작용성 등 제한된 속성을 통해 SNS 마케팅의 효과를 검

증해왔다. 그러나 본 연구는 최신성, 접근성, 개별성 등 다양한 속성을 포함하여 

SNS 마케팅의 다차원적 접근의 중요성을 강조했다. 특히, 접근성과 최신성이 구

매의도 형성에 있어 주요한 역할을 한다는 점을 실증적으로 확인함으로써, SNS 

마케팅 이론의 확장 가능성을 보여준다. 이는 다양한 속성의 복합적인 작용을 고

려한 연구가 SNS 마케팅의 실질적 영향을 이해하는 데 중요하고도 필수적임을 

제시하며, 향후 마케팅 전략 수립 시 속성 간 상호작용을 고려한 통합적 접근의 

중요성을 강조한다.

둘째. 선행 연구에 따르면, SNS 마케팅과 관련된 연구 중 상당수가 이론적 근

거를 명시적으로 제시하지 않았으나, 일부 연구에서는 이용과 충족 이론(Uses 

and Gratifications Theory, UGT) 및 해석 수준 이론(Construal Level Theory, 

CLT) 등을 적용하고 있다. 본 연구는 정보성, 신뢰성, 상호작용성이 브랜드 이미

지에 미치는 부정적 영향과 정보성, 상호작용성, 개별성이 의료서비스 품질기대에 
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부정적 영향을 미치는 결과를 밝혀냈다. 이는 통해 SNS 마케팅을 통해 활발한 

상호작용과 맞춤형 정보 제공을 기반으로 소비자와의 신뢰 관계를 형성하더라도, 

소비자의 기대 수준이 지나치게 높아질 경우 이는 소비자 만족에 부정적인 영향

을 미칠 수 있음을 확인하였다. 이는 소비자의 기대와 실제 경험 간의 불일치가 

부정적 감정을 유발하고, 결과적으로 브랜드 이미지와 의료서비스 품질기대에 부

정적인 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 따라서, 기대-불일치 모델(Expectancy 

Disconfirmation Theory, EDT)을 통한 의료서비스 개선 전략 및 의료소비자 만

족도와 브랜드 이미지간의 관계를 규명하는 연구가 필요함을 제안한다. 이러한 

결과는 SNS를 통한 정보 제공의 신뢰성과 일관성, 그리고 적정성을 관리함으로

써, 기대-불일치 분석 모델을 적용한 의료서비스품질 관리의 이론적 확장을 제안

하는 바이다

셋째. 진료비 할인정보의 조절 효과와 신뢰성 관리의 중요성을 확인한 점이다. 

본 연구는 할인정보가 구매의도를 증가시키는 긍정적 효과 외에도, 과도한 할인 

광고가 브랜드 이미지에 부정적 영향을 미칠 수 있음을 실증적으로 제시하였다. 

이는 할인 정책이 소비자 신뢰 형성에 미치는 영향에 대한 학문적 논의에 중요한 

기여를 하며, SNS 마케팅의 신뢰성과 브랜드 관리 전략을 고려한 새로운 접근법

을 제안한 의미가 있다. 

넷째. 의료서비스 SNS 마케팅 연구의 확장에 기여했다. 의료서비스는 경험재적 

성격이 강하고, 소비자와의 신뢰 관계가 중요한 특성을 가진다. 본 연구는 이러한 

특수성을 반영하여, 병원의 SNS 마케팅 전략이 소비자 행동에 미치는 영향을 실

증적으로 분석하였다는 점에서 의의를 가진다. 이는 의료서비스 마케팅에 대한 

기존 연구의 한계를 보완하며, 정보성과 상호작용성, 신뢰성이 브랜드 이미지에 

미치는 부정적 영향과 함께 정보성, 상호작용성, 개별성의 의료서비스 품질기대에 

대한 부정적 영향을 발견함으로써, 의료서비스 마케팅 연구의 새로운 방향성을 

제시한다. 특히, 정보 과부하와 정보 신뢰성 문제가 서비스 기대와 이미지 형성에 

미치는 영향을 구체적으로 분석함으로써, 병원이 정보 제공 및 소통 전략을 재검

토해야 할 필요성을 시사한다.
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다섯째. SNS 마케팅 관련 선행 연구에서는 이론적 근거를 제시하지 않은 논문

이 다수이며, 이용충족이론(Uses and Gratifications Theory, UGT), 해석수준이론

(Construal Level Theory, CLT) 등을 적용한 일부 연구가 있다. 이에 본 연구에

서는 신뢰성과 정보성이 브랜드 이미지에 부정적 영향을 미칠 수 있음을 검증하

였고, 이는 사전에 기대를 너무 높였을 경우 만족에 부정적인 영향을 미칠 수 있

음을 확인한 것이다. 따라서 병원 SNS 마케팅에 있어서도 기대-불일치 모델

(Expected Disconfirmation Theory)을 통한 서비스 개선 전략과 의료소비자들의 

만족도와 이용의도간의 관계 등을 연구해 볼 의의가 있음을 제시한다. 이는 소비

자 기대와 실제 경험 간의 불일치가 부정적 감정을 유발하고, 브랜드 이미지에 

부정적 영향을 미칠 수 있음을 설명하고. 이러한 결과는 SNS를 통한 정보 제공

의 신뢰성과 일관성, 적정성을 관리해야 함을 강조하며, 기대-불일치 분석모델을 

적용한 의료서비스품질 관리의 이론적 확장을 제시하는 것이다.  

   2) 실무적 시사점

본 연구의 실무적 시사점은 병원들이 SNS 마케팅 속성을 전략적으로 활용하여 

소비자와의 신뢰를 구축하고 구매의도를 효과적으로 증진할 수 있는 방안을 제시

하는 데 있다. 본 연구를 통해 확인된 주요 시사점은 다음과 같다.

 첫째, SNS 마케팅 속성에 대한 전략적 우선순위 설정이 필요하다. 본 연구는 최

신성, 접근성, 개별성이 구매의도와 브랜드 이미지 형성에 긍정적인 영향을 미친

다는 실증적 결과를 제시하였으며, 이를 기반으로 각 속성에 대한 최적의 전략을 

설정해야 한다. 예를 들어, 주된 의료소비자층인 고령층이 의료 정보에 쉽게 접근

하고 최신 정보를 신속히 얻을 수 있도록 모바일 SNS 플랫폼에 적합한 사용자 

친화적 UI/UX를 구축하는 것이 필수적이다. 이를 통해 병원은 예약 및 상담 절

차를 간소화하여 고객 경험을 개선하고, 재방문을 유도하며 신규 환자 유치를 위

한 효과적 전략을 수립할 수 있을 것이다.

둘째, 최신 기술을 접목한 콘텐츠 및 마케팅 기법 도입이 요구된다. 가상현실
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(VR), 증강현실(AR), 인공지능(AI) 등의 최신 기술을 활용하여 병원의 첨단 시설 

및 수술 과정을 시각화한 흥미로운 콘텐츠를 제작함으로써 의료소비자의 관심을 

유도할 수 있다. 이러한 혁신적 접근은 병원에 대한 긍정적 인식을 형성하고 경

쟁력을 차별화하는 데 기여할 수 있을 것이다.

셋째, 신뢰성 있는 정보 제공과 개인화된 상호작용을 통한 브랜드 경험 강화가 

중요하다. 과장된 표현이나 오해의 소지가 있는 광고를 지양하고, 환자의 방문 기

록이나 진료 이력을 바탕으로 맞춤형 정보를 제공하여 환자 중심의 만족도를 높

일 필요가 있다. 정보의 출처를 명확히 밝히고 신뢰성을 확보함으로써 소비자와

의 긍정적인 관계를 형성해야 한다.

넷째, 기대-불일치 이론(EDT)을 적용한 소비자 만족도 관리가 필요하다. 소비

자의 기대와 실제 경험의 차이를 줄이기 위해 정기적으로 만족도를 모니터링하

고, 고객 접점 관리(MOT: Moment of Truth) 시스템을 구축함으로써 브랜드 이

미지와 서비스품질을 제고해야 한다. 이러한 만족도 모니터링과 체계적인 고객 

접점 관리는 장기적으로 브랜드 가치를 강화하는 데 중요한 역할을 할 것이다.

다섯째, SNS 마케팅 활동의 성과를 측정할 수 있는 지표 개발 및 데이터 기반 

접근이 필요하다. SNS 활동에 대한 정량적 성과지표를 개발하여 소비자의 반응

을 예측하고 맞춤형 마케팅 전략을 설계하는 데 활용할 수 있는 자료를 구축해야 

한다. 데이터 기반 접근은 지속적인 마케팅 성과 개선과 소비자 요구에 대응하는 

전략 수립에 필수적이다.

여섯째, 진료비 할인정보의 전략적 활용과 투명성 강화가 요구된다. 허정록과 

조정화(2017)의 연구에 따르면, 과도한 할인율은 브랜드 이미지에 부정적 영향을 

미칠 수 있으므로, 브랜드 이미지를 긍정적으로 유지하기 위해 적정 할인율을 설

정하는 것이 중요하다. 현행 규제 내용이네 가이던스를 고려할 시, 할인율을 

10~20% 수준으로 한정하는 것이 바람직하며, 특정 기간(예: 개원 기념일이나 기

타 기념일 시즌 등을 한정)이나 대상(예: 기존 환자나 이벤트 대상을 한정)을 제
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한적으로 설정하여 할인을 제공함으로써, 관련 제 법규를 준수하는 동시에, 고객

에게는 특별함을 강조할 수 있다. 또한, 서비스품질 보장에 대한 안내문을 할인정

보와 함께 제공하여 소비자가 할인으로 인한 서비스품질 저하에 대한 우려를 방

지할 수 있어야 한다. 할인 조건, 가능한 항목, 종료 시점 등을 명확히 공지하여 

혼란을 방지하고, 피드백을 수집하여 할인 전략이 서비스 품질기대에 미치는 실

질적 효과를 분석하고 향후 전략에 반영해야 한다.

이와 같은 종합적 전략을 통해 병원은 SNS 마케팅에서 차별화된 경쟁력을 확

보하고 고객 신뢰와 브랜드 가치를 강화할 수 있을 것이다.

     제 3 절 연구의 한계점과 향후 연구방향

 본 연구는 앞서 제시된 학문적, 실무적 시사점에도 불구하고 다음과 같은 몇 가

지 한계점을 지니고 있다. 

 첫째, 본 연구는 병원의 SNS 마케팅에 대한 포괄적 이론적 검토가 미흡하였으

나, 실증 분석을 통해 SNS 마케팅의 속성이 소비자의 기대 수준에 미치는 영향

을 확인하였다. 구체적으로, SNS 마케팅 활동이 소비자의 기대 수준을 과도하게 

높이는 경우, 이는 소비자 만족도에 부정적인 영향을 미칠 수 있음을 발견하였다. 

이러한 결과는 의료서비스 개선 전략의 수립에 있어 소비자 행동이론의 하나인 

기대-불일치 이론(Expectation Disconfirmation Theory, EDT)을 적용할 필요성

을 시사한다. 기대-불일치 이론은 소비자가 서비스 경험을 통해 기대와 실제 성

과 간의 불일치를 인식하는 과정을 설명하며, 이를 통해 서비스품질과 소비자 만

족도의 관계를 분석하는 데 유용한 틀을 제공한다. 향후 연구에서는 이 이론을 

바탕으로 의료서비스의 품질 개선 전략을 도출하고, 소비자 만족도와 브랜드 이

미지 간의 관계를 심층적으로 규명할 필요가 있다. 이러한 접근은 병원의 SNS 

마케팅 전략 수립 및 평가에 있어 이론적 기초를 보완하고, 소비자 중심의 서비

스 개선 방안을 제시하는 데 기여할 수 있을 것이다.
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 둘째, 현재 SNS를 통한 의료 마케팅은 SNS 플랫폼의 급속한 발전과 정보 환경

의 빠른 변화로 인해 실무적인 논란이 계속해서 증가하고 있다. 그러나 이러한 

변화 속에서도 관련 당국의 명확한 해석이나 판례의 체계적인 분석이 부족하며, 

실무적인 행정 가이드라인 역시 급변하는 추세로 인해 제도적 미흡함이 여전히 

존재하고 있다. 이로 인해 다양한 이슈와 법리적 쟁점 사항들이 끊임없이 제기되

고 있다. 이와 관련해 본 연구에서 SNS 의료 마케팅과 관련된 법리적 쟁점에 대

해 고찰이 다소 미흡했다고 판단한다. 특히 현행 행정 규제 지침과 가이드라인의 

변화에 대해 포괄적으로 다루기에는 다소 시간적 한계가 있었다.

 따라서 향후 연구에서는 SNS 의료 마케팅의 발전과 그에 따른 중점 이슈들을 

심도 있게 분석하고, 관련된 법리적·행정적 해석 및 규제 경향을 실무적 관점에서 

지속적으로 연구할 필요가 있다. 이러한 연구는 학문적으로도 큰 가치를 지니며, 

법적, 행정적 변화에 대응하는 실무적 지침을 제공하는 데 기여할 것이다

 셋째, 본 연구는 다른 업종에서 연구된 다양한 SNS 마케팅 속성을 충분히 고려

하지 못한 한계가 있다. 예를 들어 유의성과 오락성의 경우, 기존 의료 업종에 대

한 SNS 마케팅 선행 연구에서 그 영향이 제한적이었고, 사회적 통념에 따라 이

러한 속성들이 의료 분야에 적합하지 않다고 판단하여 연구에서 제외했다. 그러

나 이러한 판단은 연구의 범위를 제한하는 미흡한 점으로 볼 수 있다. 향후 연구

에서는 SNS 마케팅의 유희성, 오락성, 멀티미디어성 등 다양한 속성을 추가적으

로 고려하여, 더 정교하고 종합적인 분석이 이루어져야 한다. 이러한 속성들이 의

료 분야에서 실제로 어떤 영향을 미치는지에 대한 심도 있는 연구는 SNS 마케팅

의 효과성을 보다 정확하게 이해하는 데 필수적이다.

 또한, SNS 마케팅의 부정적인 측면, 예를 들어 사용자 스트레스나 개인 의료정

보 유출 위험성 등도 함께 고려할 필요가 있다. 이러한 요소들은 의료 분야에서 

SNS 마케팅을 진행할 때 윤리적 문제와 법적 위험성을 동반할 수 있으므로, 마

케팅의 긍정적 효과뿐만 아니라 부정적 요소들을 균형 있게 분석하는 것이 중요

하다. 

 따라서 향후 연구는 다양한 SNS 마케팅 속성의 복합적인 영향력을 분석하고, 

부정적 요소까지 종합적으로 고려하는 다각적인 접근이 필요하다. 이를 통해 의
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료 업종에서 SNS 마케팅의 실제적 효용성과 위험 요소를 보다 정확하게 평가할 

수 있을 것이다.

 넷째, 본 연구는 서울, 경기, 부산, 경남 지역의 치과 병·의원을 중심으로 표본을 

추출하고 설문조사를 진행한 방법적 한계가 있다. 소비자의 의도는 개인적인 성

향이나 보유한 관련 지식의 정도에 따라 크게 영향을 받을 수 있기 때문에, 특정 

지역과 진료과에 한정된 표본으로는 결과의 일반화에 한계가 있을 수 있다. 따라

서 후속 연구에서는 전국적으로 더 다양한 지역과 연령층, 그리고 다양한 진료과

를 대상으로 표본을 확장하여 연구결과의 일반화 가능성을 높일 필요가 있다. 이

를 통해 인구통계학적 특성에 따라 각기 다른 소비자층이 병원의 SNS 마케팅에 

대해 어떻게 인식하고 있는지를 더 깊이 있게 조사할 수 있을 것이다. 이러한 접

근은 보다 포괄적이고 정확한 연구결과를 도출하는 데 기여할 것이다.

 마지막으로, 본 연구에서는 SNS 마케팅 속성이 병원의 실질적인 경영 성과로 

이어지는지에 대한 직접적인 측정을 하지 않았으며, 설문대상으로 신환과 구환의 

구분 없이 설문조사를 통해 진행한 한계가 있다. 설문조사 방법이 많은 연구에서 

널리 사용되지만, 응답자들의 주관적인 인식에 기반하기 때문에 실제 결과와 차

이가 있을 가능성이 존재한다. 특히, 본 연구는 실제 의료서비스를 이용한 소비자

로 대상으로 명확히 하지 않았기 때문에, SNS 마케팅이 실제 의료서비스 경험과 

경영 성과에 미치는 영향을 충분히 반영하지 못한 점이 한계점으로 판단된다. 

 따라서 향후 연구에서는 SNS 마케팅을 통해 실제로 의료서비스를 받은 소비자

를 대상으로 조사를 실시해야 한다. 이를 통해 SNS 마케팅이 의료서비스품질에 

대한 소비자의 인식에 미치는 영향과 그 마케팅 전략이 병원의 경영 성과로 얼마

나 이어졌는지를 보다 객관적으로 측정하는 연구가 필요하다. 
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부 록 [설 문 지]

                                         수집장소 (              ) / ID (         )

설문지

안녕하십니까? 먼저 귀한 시간 내주신 점에 대하여 깊이 감사드립니다.

  본 설문지는 병원(병원/의원)의 SNS 마케팅 속성이 브랜드 이미지, 의료서비스 품질기

대 및 구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위한 연구목적으로 작성되었습니다. 

 최근 3개월 이내 병원 (병원/의원)의 SNS 마케팅을 접해 본 경험이 있으시면 설문에 

참여해 주시기 바랍니다. 

 작성해 주신 모든 내용은 학술적 목적의 통계분석 이외 다른 목적으로 사용되지 않음

을 약속드립니다. 

 각 질문에는 맞고 틀리는 정답이 없으니, 제시된 질문의 응답요령에 따라 귀하가 평

소 직접 느끼고 생각했던 바를 한 문항도 빠짐없이 솔직하게 응답해 주시면 본 연구에 중

요한 도움이 됩니다.  

 

 바쁘신 와중에서 소중한 시간 할애해 주셔서 다시 한번 감사드리며, 

 귀하와 가족분들의 건강과 행복을 기원합니다. 
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스마트융합컨설팅 전공  
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1. 다음은 일반적인 인구통계학적 특성 및 일반내용을 묻는 문항입니다. 해당하는 항목에 

“√” 표시해 주시기 바랍니다.

1. 성별 : ① 남성      ② 여성

2. 연령 : ① 20대    ② 30대     ③ 40대     ④ 50대     ⑤ 60대이상

3. 학력 : ① 고졸이상  ②전문대졸  ③대졸   ④대학원졸

4, 결혼 여부 :  ① 기혼  ②미혼

5. 가장 많이 이용하는 SNS매체 (1가지만 선택) : ① 유튜브   ② 카카오톡

 ③ 페이스북  ④ 인스타그램(릴스포함) ⑤ 블로그   ⑥ 네이버 밴드  ⑦ 기타 

6. SNS 이용 시간 (1일 평균) : ① 1시간 미만    ② 1시간 이상~ 2시간 미만     ③ 

2시간 이상~3시간 미만 ④ 3시간 이상~4시간 미만   ➄ 4시간 이상

2. 다음은 귀하의 사례에 비추어 보았을 때 전반적으로 SNS 마케팅 속성 대해 가지고 있

는 귀하의 인식을 확인하고자 하는 설문 문항입니다. 

 귀하께서 느낀 바에 가장 가까운 항목에 “√” 표시해 주시기 바랍니다.

 
2-1 SNS 마케팅 정보성

   소비자가 의료서비스에 관한 의사결정을 쉽게 내리도록 유용한 정보를 제공하는 속성. 

설  문 내  용
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우

그렇다

1. 서비스 이용에 유용한 정보를 제공한다 ① ② ③ ④ ⑤

2. 이용자들이 병의원의 정보를 공유한다 ① ② ③ ④ ⑤

3. 진행되는 다양한 이벤트 정보를 자세히 제공하고 있다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 다양한 정보로 다른 병의원과 차별화된 서비스를 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤

5. 제공하는 정보는 내용이 충실하다. ① ② ③ ④ ⑤
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2-2 SNS 마케팅 상호작용성
   소비자와의 쌍방향 소통을 통해 관계를 형성하고 참여를 촉진하는 속성. 

설  문 내  용
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우

그렇다

1. 참여를 유도하고 이용하게 한다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 정보 요청을 자연스럽게 할 수 있다 ① ② ③ ④ ⑤

3. 다른 이용자들과 후기나 댓글로 소통 할 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 원활한 의사소통 기능이 많다 ① ② ③ ④ ⑤

5. 나의 의견이나 질문에 대해 회신을 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤

2-3 SNS 마케팅 신뢰성 

    제공된 정보나 브랜드가 신뢰할 수 있다는 인식을 소비자에게 주는 속성. 

설  문 내  용
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우

그렇다

1. 제공되는 정보와 서비스 내용은 신뢰할 수 있다 ① ② ③ ④ ⑤

2. 이용자들간 공유되는 정보는 믿을 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 제공되는 정보는 객관적이다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 제공되는 정보는 출처를 알 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

5. 제공되는 정보는 사실적인 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

2-4 SNS 마케팅의 최신성

     소비자에게 최신 이벤트와 서비스 정보를 신속하고 적시에 제공하는 속성

설  문 내  용
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우

그렇다

1. 제공되는 정보는 지속적으로 업데이트 된다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 이용자들의 정보공유 내용이 지속적으로 업데이트 된다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 이벤트 정보가 지속적으로 업데이트 된다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 요청한 정보가 신속하게 제공된다. ① ② ③ ④ ⑤

5. 업데이트 된 정보를 신속하게 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤

6. 실시간으로 메시지를 알려준다. ① ② ③ ④ ⑤
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 2-5 SNS 마케팅 접근성

      소비자가 정보나 서비스에 쉽고 편리하게 접근할 수 있는 속성

설  문 내  용
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우

그렇다

1. 언제든지 쉽고 편리하게 이용 가능하다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 필요한 정보를 쉽게 얻을 수 있다 ① ② ③ ④ ⑤

3. 이용자간 정보교류가 쉽다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 서비스 이용을 위한 신청이 쉽다. ① ② ③ ④ ⑤

5. 이벤트 참여가 쉽다. ① ② ③ ④ ⑤

6. 제공되는 정보가 간결한 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

 2-6 SNS 마케팅 개별성

     소비자 요구사항이나 필요에 맞는 정보 및 서비스를 제공하는 속성

설  문 내  용
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우

그렇다

1. 내가 필요로 하는 정보를 쉽게 찾을 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 내가 필요로 하는 정보를 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 내게 맞춤화된 광고/프로모션를 제공한다 ① ② ③ ④ ⑤

4. 내 관심사와 관련 있는 정보를 제공한다.  ① ② ③ ④ ⑤

5. 내게 필요한 정보 요청이 가능하다.  ① ② ③ ④ ⑤

6. 내가 필요한 시점에 정보를 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 다음은 귀하의 구매의도에 관련된 설문 문항입니다. 귀하께서 느낀 바에 가장 가까운

   항목에 “√” 표시해 주시기 바랍니다.

 3 구매의도 

  소비자가 의료서비스를 구매하려는 계획된 의지나 경향

설  문 내  용
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우

그렇다

1. 병의원의 SNS 마케팅은 의료서비스 구매를 자극한다. ① ② ③ ④ ⑤

2. SNS 마케팅 실시 병원에 대한 나의 평가는 긍정적이다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 병의원의 SNS 마케팅은 진료병원 선택 결정에 도움을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

4. SNS 마케팅을 보고 서비스를 구매한 적이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

5. SNS 마케팅을 보고 방문 할 의사가 있다. . ① ② ③ ④ ⑤
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4. 다음은 귀하의 의료서비스 품질기대에 관련된 설문 문항입니다. 귀하께서 느낀 바에 
   가장 가까운 항목에 “√” 표시해 주시기 바랍니다.

4 의료서비스 품질기대
   소비자가 의료서비스에 대해 사전에 형성하는 인식과 기대수준

설  문 내  용
전혀
아니다

아니다
보통
이다

그렇다
매우
그렇다

1. 우수한 의료진으로 진료 할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 최신의 의료 장비로 진료 할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 광고 내용과 다른 추가 비용 청구는 없을 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 광고한 진료 성과 예시와 동일한 결과를 얻게 될 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

5. 서비스 업무 처리가 신속하고 정확할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

5. 다음은 귀하의 병원/의원 브랜드 이미지에 관련된 설문 문항입니다. 귀하께서 느낀 바

에 가장 가까운 항목에 “√” 표시해 주시기 바랍니다.

5 브랜드 이미지

소비자가 특정 병원에 대하여 감정적, 정서적으로 가지는 종합적인 인식과 평가

설  문 내  용
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우

그렇다
1. SNS 마케팅을 실시하는 병의원은 의료기술이 우수할 

것이라 생각된다. 
① ② ③ ④ ⑤

2. SNS 마케팅을 실시하는 병의원은 적정 진료와 진료비를 
선정했을 것이라 생각된다.  

① ② ③ ④ ⑤

3. SNS 마케팅을 실시하는 병의원의 의료진은 친근한 
느낌이다.

① ② ③ ④ ⑤

4. SNS 마케팅을 실시하는 병의원은 긍정적인 느낌이다. ① ② ③ ④ ⑤
5. SNS 마케팅을 실시하는 병원은 특별한 서비스를 제공 할 

것이다.  
① ② ③ ④ ⑤

6. 다음은 귀하의 의료서비스 할인내역 정보제공에 대한 의견을 측정하기 위한 설문 

문항입니다. 귀하께서 동의하시는 정도에 가장 가까운 항목에 “√” 표시해 주시기 바

랍니다.

6 할인내역 정보
  비급여 항목의 진료비 비용을 일정 비율로 할인하여 제공하는 정보

설  문 내  용
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우

그렇다
1. 할인 내역 정보는 병원 이미지에 긍정적이다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 할인 비율이 클수록 병원 이미지에 더욱 긍정적이다. ① ② ③ ④ ⑤

3 할인 내역 정보는 의료서비스 품질기대에 긍정적이다. ① ② ③ ④ ⑤

4 할인 비율이 많을수록 서비스품질기대에 더욱 긍정적이다. ① ② ③ ④ ⑤

5 할인내역 정보는 서비스 구매의도에 긍정적이다. ① ② ③ ④ ⑤

6 할인 금액이 많을수록 서비스 구매의도에 더욱 긍정적이다. ① ② ③ ④ ⑤

[설문에 참여해 주셔서 진심으로 감사합니다.]
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     This study aims to provide practical and strategic recommendations 

for hospital SNS marketing strategies by conducting a multidimensional 

analysis of the impact of SNS marketing attributes, brand image, 

healthcare service quality expectations, and treatment discount information on 

healthcare service purchase intention. To achieve this, a survey was conducted 

targeting consumers who had explored SNS marketing information from 

dental hospitals within the past three months. The collected data were 

analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) and Hierarchical 

Regression Analysis through AMOS 21.0.

 The main findings of the study are as follows. First, all SNS marketing 

attributes, namely informativeness, interactivity, reliability, recency, 

accessibility, and personalization, were found to have a significant positive 

effect on consumers' healthcare service purchase intention. Notably, 
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accessibility and recency emerged as the most influential factors affecting 

purchase intention, suggesting that consumers' purchase intentions increase 

when they can easily access hospital information and receive the latest 

updates. Second, among the SNS marketing attributes, recency, accessibility, 

and personalization positively impacted brand image, while reliability, 

informativeness, and interactivity showed a negative impact. This indicates 

that excessive advertising or the provision of low-reliability information can 

negatively affect consumer perception, contrasting with previous studies, 

highlighting the importance of managing the credibility of SNS marketing 

activities. Third, brand image positively influenced both healthcare service 

quality expectations and purchase intention. Specifically, healthcare service 

quality expectations were found to have a strong impact on purchase 

intention, explaining that when consumers perceive the hospital’s brand image 

positively, their expectations of healthcare service quality increase, leading to 

higher purchase intentions. Fourth, brand image and healthcare service quality 

expectations partially mediated the relationship between SNS marketing 

attributes and purchase intention. This suggests that SNS marketing activities 

can shape brand image and quality expectations, thereby indirectly influencing 

purchase intention. Fifth, treatment discount information showed a moderating 

effect on the relationships between SNS marketing attributes, healthcare 

service quality expectations, and purchase intention. The provision of 

appropriate treatment discount information increased consumers' service 

quality expectations and purchase intentions, while excessive discount 

information was confirmed to negatively affect brand image. This implies that 

indiscriminate discount advertisements can undermine consumer trust, 

demonstrating the need for strategic management of treatment discount 

information.

 The findings of this study emphasize the importance of a strategic approach 

centered on recency, personalization, and accessibility among SNS marketing 
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attributes to strengthen hospital competitiveness. Additionally, the study 

suggests the necessity of detailed strategies such as customized service 

provision tailored to each hospital’s characteristics, delivery of reliable 

information, and efficient discount information management. This can enable 

continuous management and performance improvement for hospitals. 

Furthermore, hospitals are advised to understand the characteristics of SNS 

marketing and utilize them to enhance consumers’ brand image and service 

quality expectations in their strategic planning.

【Key words】 SNS marketing attributes, brand image, healthcare service 

quality, purchase intention, treatment discount, expectation-disconfirmation 

mode


