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<Abstract>

The Effects of Brand Image of Dental Clinics Perceived by Healthcare 

Service Users

Soo Yeon Cho,  Seung Chang Lee*

* School of Business Administration, Korea Aerospace University 

Purposes : The purpose of this study is to analyze empirically the consturct development of brand trust in dental 
clinic service and its influence on both satisfaction and brand loyalty of clinic users in Seoul area. 

Methodology : To test the hypotheses, the structured instrument was employed to question to patients and their 
guardians who had used dental clinics in the metropolitan area. 207 cases were analyzed with structural 
equation method through SPSS 18.0 and AMOS 22.0, and findings of the test as follows. 

Findings : Firstly, both functional and associative images had a positive impact on the brand trust. Especially we 
found the influence of functional images was greater than that of the brandsʼ associative images. Secondly, the 
satisfaction of dental clinic users had greater positive influence on the clinics with greater trust. Thirdly, the 
higher the satisfaction of health service consumers, the more positive effect on brand loyalty. This relationship 
between the satisfaction of dental clinic users and brand loyalty match the findings of previous studies on 
relations of similar variables. 

Practical Implications : This study shows that with greater satisfaction, the referral rate and the revisit rate of users 
would increase. This implies that dental clinics need to take appropriate actions to build brand trust with 
advertising and/or PR strategies for a good brand image.   
It would be necessary to research further expected variables that influence usersʼ brand loyalty in the service, such 
as the dentistsʼ level of expertise, their relationship level with customers, the quality of dental services and et al..

Key words : dental clinics, brand loyalty, brand image, satisfaction

Ⅰ. 서  론

오늘날 국가 경제성장에 힘입어 사람들은 식습관 개선, 

생활체육 등 다양한 방법으로 각자의 건강한 삶을 적극적

으로 추구함에 따라 평균수명이 늘어나고 있다. 이에 각

종 의료 서비스에 대한 사회적 관심과 수요가 지속적으로 

증가하고 있는 추세이다.

 최근 노령자의 비보험 진료비 수가가 건강보험으로 포
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함되면서 치과 의료 환경이 의료 서비스 제공자 중심에서 

이용자 중심으로 크게 바뀌었다. 다시 말하면, 치과 의료 

서비스의 건강보험 확대는 의료진 입장에서는 시장의 확

장으로 볼 수 있는 반면에 의료 서비스 이용자 입장에서

는 서비스만족 수준에 따라 치과 의료 서비스를 선택할 

수 있는 환경이 조성되었음을 의미한다. 최근 2년간 서울

과 경기지역을 중심으로 개인 치과의원의 수를 비교해보

면 2016년 12월 8,634개, 2017년 8,784개에서 2018년 

8,846개로[1] 새로운 개업과 폐업 속에서 전체적으로 치

과의원의 수가 증가하고 있음을 확인할 수 있다. 이것은 

치과 의료 서비스 사업의 환경 변화에 따라 기존 클리닉

의 퇴출과 새로운 포맷의 창업 속에 시장경쟁이 치열한 

성장기 후반에 접어들었음을 시사한다. 따라서 앞으로 대

형병원뿐만 아니라 개인 치과 클리닉에서도 본질적인 의

료 서비스 외에 부가적인 서비스의 개발 및 제공을 통해 

생존과 성장을 위한 경쟁력 확보의 중요성이 대두되었다. 

이는 전통적인 의료 서비스제공자 중심 시장에서 수요자 

시장으로의 변화는 지속될 것이기 때문이다. 그럼으로 높

아진 소비자의 욕구를 충족시키기 위해서는 치과 의료 서

비스의 품질 향상뿐만 아니라 보다 적극적인 마케팅 활동

이 요구되어진다. 이는 다양한 방식의 공격적인 마케팅 

활동이 해당 클리닉에 대한 의료 소비자들의 신뢰도와 만

족도 뿐 만아니라 재방문이나 추천 등을 낳을 수 있는 충

성도에 긍정적 영향을 줄 것으로 예상되기 때문이다.  

  의료 서비스의 경우 브랜드 이미지는 그 병원에 관계

된 모든 상황에 대해 광범위하고 지속적인 영향을 미침으

로써 진료의 신뢰, 고객들의 병원선택, 나아가 병원 발전

의 성패를 좌우한다[2]. 그럼에도 불구하고 병원의 브랜

드 이미지 관련 기존 연구들은 대부분 의료 서비스 품질

과 재이용에 관한 연구들이 대부분이다 [3-4]. 그래서 본 

연구에서는 브랜드 이미지 중 서비스 품질과 관련 있는 

요인을 제외하고 부가적인 요인 즉 기능적인 이미지 요인

(혜택)과 연상적인 이미지 요인(호감도)을 중심으로 살펴

보고자 하였다. 본 연구의 목적은 브랜드 기능적, 연상적 

이미지가 브랜드 신뢰 형성 및 소비자 만족도를 통해 충

성도에 미치는 영향관계를 알아보고자 함이다. 이를 토대

로 치과 의료 서비스업계에서 경쟁이 더욱 치열해지고 있

는 개인 치과클리닉의 이미지 마케팅 관련 실무적 제안과 

함께 이론적 시사점을 제시하고자 한다. 본 연구대상의 

범위를 환자 뿐 만 아니라 환자의 보호자까지 확대하여 

진행하였는데, 이는 최근 저 출산 고령화 사회로 접어들

면서 소아 의료 소비자 및 고령 의료 소비자는 보호자에 

의해 의료기관 선택이 이루어지고 있는 사회적 현상을 감

안하고자 하였기 때문이다.  

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구 가설

1.�의료�서비스의�정의

서비스는 무형적이고 분리가 불가능하며 이질성 및 소

멸 가능성 등의 특정 기능이 있다. 또한 서비스 품질은 제

품 품질과 달리 사용자의 기대와 서비스의 특정 기능에 

대한 영향 간의 상호 관계로 인해 측정하기 어렵다[5]. 의

료 서비스 (healthcare service) 역시 서비스와 동일하게 

무형의 제품이며 물리적으로 느껴보거나, 계산하거나, 측

정할 수 없다.

의료 서비스란 ʻʻ전문지식을 요하는 서비스로서 면허를 

취득한 의료 전문가들이 행하는 진료 행위의 과정 내지는 

의료 시스템을 말한다[6].ʼʼ 또한 의료 서비스는 가용성, 

접근성, 경제성, 수용 가능성, 적합성, 역량, 적시성, 사

생활, 기밀성, 주의력, 보살핌, 반응성, 책임성, 정확성, 

신뢰성, 연속성, 형평성, 편의 시설 및 시설 등의 특성이 

포함하며 사망률 및 이환율 감소, 삶의 질 향상 및 환자 

개입은 의료품질 특성으로 간주된다[7]. 이러한 의료품질

은 충성도와 함께 의료 분야의 브랜드 가치에 긍정적인 

영향을 미치는데[8] 이는 의료 소비자와 서비스 제공자의 

직접적 접촉에 의해 이루어지며, 생산과 소비는 분리 될 

수 없다[9].

2.�브랜드�이미지

브랜드 이미지란 특정 브랜드가 소비자의 감각기관을 

통해 받아들여져 해석되는 어떠한 의미를 말하며, 소비자

의 마음속에 형성되는 감성, 태도, 인식, 연상 등을 모두 

포함하는 복합적 개념이며[10], 소비자의 마음속에 브랜

드 이미지는 소비자의 실제 구매 행동을 자극한다[11].

  브랜드 이미지는 브랜드에 대한 소비자의 생각과 감

정으로 정의 할 수 있으며[9]  특정 제품 분류의 독창성과 

밀접한 관련이 있다[12-14]. 이로 인해 강력한 브랜드 

이미지는 경쟁 브랜드보다 우수한 브랜드 메시지를 생성
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한다[15]. 그러므로 브랜드 이미지는 소비자 행동에 영향

을 주는 브랜드 자산의 핵심이다.

기업 브랜드 이미지는 인지적 및 정서적 브랜드 속성을 

기반으로 하며, 이러한 속성은 직접 브랜드 경험, 마케팅 

자극 / 광고에 대한 노출과 같은 서비스 환경, 다른 사람

들의 관찰, 규범적 신념 (다른 사람들의 신념 - 신념 / 판

단)과 같은 여러 출처에서 파생 될 수 있다[16]. 이에 브

랜드 이미지는 구체적으로 두 가지 범주 즉 기능적이고 

연상적인 것으로 분류 할 수 있다[17].

1) 브랜드 기능적 이미지

브랜드의 기능적 이미지는 제품 또는 서비스의 외부 측

면으로 정의되며, 이는 제품의 속성 및 서비스와 관련하

여 종종 구매 또는 소비와 연관되며[18], 기능적 충족 욕

구 정도에 따라서 증가되거나, 감소될 수 있다[19]. 또한, 

브랜드속성을 소비자가 평가하는데 있어서는 무형적인 차

원과 유형적인 차원으로 나눌 수 있다. 

유형적 차원은 상품의 물리적인 속성이며, 디자인과 원

료, 성분, 색상, 가격 기능 등이며, 소비자가 눈으로 쉽게 

상품 간의 비교가 용이하거나 판단할 수 있는 특성을 이

야기 한다. 다시 말해서 소비자가 그 상품을 이용함으로 

써 얻을 수 있는 이익에 관한 편익이다. 따라서 소비자가 

특정 상품을 사용하게 될 때 지각하는 물리적 특성으로부

터 받는 심리적 작용에 의해 마음속에 그려지는 심상이 

기능적 이미지이다[20].

2) 브랜드 연상적 이미지

일반적으로 브랜드 연상은 브랜드와 관련하여 떠오르

는 모든 기억, 즉 소비자의 마음속에 갖는 브랜드 이미지

를 말한다. 브랜드 연상을 느낌, 태도 등으로 소비자의 기

억 속에 즉각적으로 떠오르는 이미지나 형상을 의미하며, 

브랜드 연상은 독특성, 호감도, 강도 등 여러 가지 주요차

원에 따라 차별적으로 나타난다[21].

브랜드 연상은 긍정적 또는 부정적 브랜드에 대한 고객

의 마음에 무엇이 있는지에 대한 정보와 관련이 있다

[22]. 높은 브랜드 연상은 소비자에게 더 많이 기억되며, 

브랜드에 대한 열정이 높아진다고 하였다[23].

3.�브랜드�이미지와�브랜드�신뢰

오늘날 경쟁이 치열한 시장에서 브랜드 이미지가 성공

적으로 고객에게 전달되려면, 고객과의 신뢰와 지속적인 

관계를 유지하는 것이 중요하다.

Esch 등[24]의 연구에 따르면, 브랜드 이미지가 소비

자의 브랜드 신뢰에 직접적으로 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 기업 이미지가 소비자에게 호의적으로 인식이 된

다면 소비자는 그 브랜드에 대해 신뢰를 할 것이며, 또한 

브랜드 이미지가 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다

는 것을 확인 하였다[25].

  이에 따라, 본 연구의 가설은 이와 같은 선행연구에 

따라 연구모형을 설계하였으며, 치과 병·의원 브랜드 이

미지와 브랜드 신뢰의 관계를 검증하기 위해 다음과 같이 

연구 가설을 설정하였다.

H1: 치과 병·의원 기능적 이미지 요인은 브랜드 신뢰

에  긍정적 영향을 줄 것이다.

H2: 치과 병·의원 기능적 이미지 요인은 고객 만족도

에 긍정적 영향을 줄 것이다.

H3: 치과 병·의원 연상적 이미지 요인은 브랜드 신뢰

에  긍정적 영향을 줄 것이다.

H4: 치과 병·의원 연상적 이미지 요인은 고객 만족도

에 긍정적 영향을 줄 것이다.

4.�브랜드�신뢰와�고객�만족도

브랜드 신뢰는 고객 만족에 영향을 미치며, 많은 선행

연구가 소비자의 브랜드 신뢰가 확립되면 소비자는 만족

할 것이라고 하였다[26]. 또한, Berry[27]에 따르면 브랜

드 신뢰는 고객 만족을 위해 매우 중요하고, 브랜드를 신

뢰하는 소비자는 만족이 더 커질 것이라고 하였으며, 

Yoon 와 Kim[28] 신뢰와 만족은 긍정적인 상관관계를 

보여 준다고 하였다. Yoon 와 Kim의 연구결과를 바탕으

로 치과 클리닉의 브랜드 이미지에 대한 브랜드 신뢰는 

고객 만족을 향상시킬 수 있다는 것을 유추하였으며 이를 

검증하기 위해 아래와 같은 가설을 설정하였다.

H5: 치과 병·의원의 브랜드 신뢰는 고객 만족도에 긍

정적 영향을 줄 것이다.
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5.�고객�만족도�및�충성도�

1) 의료 서비스의 고객 만족 정의

병원의 수익성에 큰 영향을 미치는 현상은 긍정적인 구

전행동 또는 구매 후 행동을 설명하는 유용한 변수로서 

고객 만족을 이야기하고 있다.

고객 만족은 미래의 구매고객의 욕구형성에 핵심이고, 

Mittal 와 Kamakura[29]은 특히 병원에서 환자에게 직

접 전달되는 서비스에 비용을 지불하기 때문에 환자는 병

원의 실제 고객으로 간주 될 수 있다. 환자 만족은 환자의 

경험에 대한 긍정적 또는 부정적 감정이나 태도, 서비스 

제공의 특정 측면을 포함하는 환자의 심리적 상태이다

[30].

Kotler 와 Keller[31] 는 환자들에게 의료 서비스의 다

양한 속성들과 차원이 환자들에게 복합적으로 작용하여 

평가되는 것을 말한다. 또한, 불일치와 기대성 모형으로 

정의할 수 있으며, 의료 서비스에 대한 의료 소비자의 인

식을 말한다.  

의료 소비자의 만족도는 동적이며, 시간 및 상황에 따

라 변하며, 의료 소비자 자신의 다양한 속성이 만족도 구

성에 연관된다고 할 수 있다.

고객 충성도는 구매의 일관된 반복에 반영된 매우 긍정

적인 태도를 바탕으로 브랜드, 상점 또는 유통업체를 선

택하는 고객의 의지이다[32]. 반면 브랜드 충성도는 제품

의 사용 의향, 브랜드 구매에 더 많은 자원을 투자하여 행

동 충성도를 높이고 참여도를 높이고 긍정적인 입소문

(WOM) 및 태도 충성도를 확산시킬 수 있다[33].

오늘날의 역동적이고 경쟁력 있는 비즈니스 환경에서 

브랜드 충성도는 관리자에 대한 관심을 높이고 있으며, 

브랜드 충성도를 창출하고 유지함으로써 회사는 고객과 

장기적이고 상호 이익이 되는 관계를 발전시킬 수 있다. 

브랜드 충성도는 고객을 브랜드에 연결하는 척도로 간주

된다[34]. 고객 만족은 브랜드 충성도의 선구자 중 하나

이며, 브랜드 충성도의 성장은 만족도 증가로 인한 것 이

라고 하였다[35].

이와 같은 기존의 선행연구를 토대로 아래와 같이 브랜

드 충성도는 고객 만족에 의해 영향을 받을 것이라는 가

설을 설정하였다.

H6: 치과 병·의원의 고객 만족도는 브랜드 충성도에 

긍정적인 영향을 줄 것이다.  

Ⅲ. 연구방법 

1.�연구모형의�설정

본 연구는 치과 클리닉의 브랜드 이미지가 브랜드 신뢰 

형성 및 만족도를 통해 충성도에 미치는 영향에 대해 실

증 분석하고자 하였다. 이에 치과 클리닉의 이미지 마케

팅 활동 중 브랜드 이미지의 중요성을 확인하고 브랜드 

이미지를 위해 고려해야 할 부분을 고찰하고자 한다. 이

에 앞서 논의한 이론을 기반으로 설정한 연구가설을 다음

과 같은 연구모형으로 도출하였다. 

2.�설문지의�구성�및�내용

본 연구를 수행하기 위한 사용한 변수는 기능적 이미

<그림 1> 연구의 모형(Research Model)
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지, 연상적 이미지, 브랜드 신뢰, 고객 만족도, 브랜드 

충성도 등  총 5가지이다. 설문문항은 선행연구에서 사

용하였던 문항들을 재인용 또는 본 연구에 맞게 일부 

수정하여 측정하였다. 브랜드 이미지 중 기능적 이미지

와 연상적 이미지를 측정하는 변수는 각각 4문항으로 

기존 Keller[36], Kim 과Choi[37], Kim 과 Kim[38]

의 연구에서 사용한 문항을 재인용하여 측정하였고, 브

랜드 신뢰는 Yang 과 Kim[39]의 연구에서 제시하였던 

설문문항을 믿음, 신뢰 등을 포함하여 4문항으로 수정 

후 사용하였다. 또한 고객 만족도와 브랜드 충성도를 

측정하기 위해 Parasurama 등[40]의 연구에서 제시된 

문항을 수정하여 각각 4문항으로 구성하였으며 각 설

문항목은 리커트형(Likert scale) 5점 척도로 측정되

었다.

3.�표본설계�및�자료수집

본 연구의 실증분석은 설문조사법(Survey Research)

을 사용하였으며 조사 대상자는 서울, 경기 수도권지역의 

치과 병·의원을 이용경험이 있는 가족 및 환자를 대상으

로 하였다. 아울러, 자료 수집은 서울과 경기 수도권 지역

의 치과 병·의원을 직접 방문하여 수집한 오프라인 설문

조사와 온라인 설문조사를 병행하여 이루어졌다. 서울과 

경기 수도권지역 치과 병·의원에 250부의 설문지를 배

포하였으며 온라인 설문지를 포함하여 통계적 분석이 불

가능한 43부를 제외하고 총 207부를 최종 분석에 사용하

였다.

항목 구분 표본수(명) 구성비율(%)

성별
남 82 39.6

여 125 60.4

대상
환자 174 84.1

보호자 33 15.9

연령

20대미만 22 10.6

20대 50 24.2

30대 62 30

40대 34 16.4

50대 20 9.7

60대이상 19 9.2

<표 2> 응답자 특성(Analysis of Data Characteristics)

변수 측정 항목

브랜드  
기능적 이미지

이 치과 병·의원 의료비는 제공받은 서비스에 비해 적절하다.

이 치과 병·의원은 최신 의료 시설 및 장비를 갖추고 있다. 

브랜드  
연상적 이미지

이 치과 병·의원의 평판이 좋다. 

이 치과 병·의원은 고객 지향적이라고 생각한다. 

브랜드 신뢰
나는 치과 병·의원을 선택한 것에 후회하지 않는다.

나는 치과 병·의원 브랜드가 고객에게 좋은 서비스를 제공하리라 믿는다.

고객 만족도

나는 치과 병·의원의 의료시설 및 서비스에 만족한다.

나는 치과 병·의원의 진단이나 치료에 만족한다.

나는 치과 병·의원에서 진료 및 서비스 전반을 고려해 볼 때

지불한 진료비 수준이 적절하다고 생각한다.

브랜드 충성도
나는 다음에도 이 치과 병·의원  브랜드를 이용할 것이다.

나는 이 치과 병·의원 브랜드를 다른 사람에게 추천할 용의가 있다.

<표1> 변수 측정항목 (Variables for research) 
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Ⅳ. 연구결과

1.�표본의�특성

인구 통계적 특성을 파악하기 위해 빈도 분석을 실시하

였으며, 그 결과는 <표 1>과 같다. 먼저, 성별은 여자가 

125명(60.4), 남자가 82명(39.6%) 으로 여자의 비율이 

더 높게 나타났다.

설문 응답 대상자는 환자 174명(84.1%), 환자 보호자 

33명(15.9%)으로 환자의 비율이 높게 나타났다.

연령별로는 20세 미만이 22명(10.6%), 20대 50명

(24.2%), 30대 62명(30%), 40대 34명(16.4%), 50대 20

명(9.7%), 60대 이상이 19명(9.2%)으로서 20~30대의 

비율이 높게 나타났다. 직업별로는 학생 31명(15%), 자

영업자 18명(8.7%), 공무원 15명(7.2%), 전문직 39명

(18.8%), 회사원 48명(23.2%), 주부 33명(15.9%), 기타 

23명(11.5%)으로 전문직, 회사원이 상대적으로 높았다.

학력별로는 중졸 이하 10명(4.8%), 고졸 32명(15.5%), 

전문대 졸업자 29명(14%), 대졸 97명(46.9%), 대학원 

이상이 39명(18.8%)으로 대졸이상의 학력이 65.7% 이다.

병원을 이용한 기간은 6개월 미만 52명(25.1%), 6개

월 이상 1년 미만 79명(38.2%), 1년 이상 2년 미만 48명

(23.2%), 2년 이상 28명(13.5%)으로 나타났다.

한 달 동안 병원 방문횟수는 2회 미만 67명(32.4%), 

2-3회 70명(33.8%), 4-5회 42명(20.8%), 6-7회 21명

(10.1%), 8회 이상 6명(2.9%)으로 나타났다.

병원 내원 경로는 인터넷 검색 30명(14.5%), 지인소개 

92명(44.4%), 가족소개 50명(24.2%), 가까워 서 35명

(16.9%)로 나타났다.

2.�자료의�신뢰도와�타당도�분석

1) 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

설문지 문항의 구성은 사전 연구에서 정의된 문항들을 

항목 구분 표본수(명) 구성비율(%)

학력

중졸이하 10 4.8

고졸 32 15.5

전문대졸 29 14

대졸 97 46.9

대학원이상 39 18.8

직업

학생 31 15

자영업자 18 8.7

공무원 15 7.2

전문직 39 18.8

회사원 48 23.2

주부 33 15.9

기타 23 11.5

병원이용 6개월 미만 52 25.1

기간
　
　

6개월-1년 미만 79 38.2

1년-2년 미만 48 23.2

2년 이상 28 13.5

월 병원
방문횟수

　
　
　

2회 미만 67 32.4

2-3회 70 33.8

4-5회 42 20.8

6-7회 21 10.1

8회 이상 6 2.9

내원경로

인터넷검색 30 14.5

지인소개 92 44.4

가족소개 50 24.2

가까워서 35 16.9

전체 　 207 100
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토대로 구성되었으며, 특정항목의 신뢰도와 타당도를 검

증하기 위해 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석 그리고 확인

적 요인분석을 실시하였다. 그리고 이에 대한 가설을 검

증하기 위해 구조방정식 모형검증을 실시하였으며, 자료 

분석은 통계프로그램 SPSS 18.0과 AMOS 22.0을 사용

하였다.

많은 데이터에 포함된 요인의 수를 최소화하면서 요인 

정보의 손실과 측정의 타당성을 방해하는 요인들을 제거

하기 쉽게 하는 주성분 분석을 이용하였으며, 요인의 회

전방식으로 항목들의 요인분류를 보다 정확하게 해 주는 

베리멕스(Varimax)를 이용하였다. 설문항목들의 종속변

수와 독립변수의 타당성 평가를 위해서 요인분석을 실시

한 결과 요인점수가 낮은 20개의 변수가 11개의 요인

으로 축소되었다. 각 요인의 공통성은 .7 이상, 

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)은 .914, 유의확률은 

.000으로 나타났다. 또한 구성된 요인들의 각 항목별 

신뢰성 검증을 실시한 결과 Cronbach- α 값은 .6이상

으로 모두 적합한 수준으로 측정항목의 내적 일관성

을 확인하였다. 

2) 확인적 요인분석

본 연구에서는 측정항목에 대한 타당성을 확보하기 위

해 확인적 요인분석을 실시하였고, 확인적 요인분석을 위

해 집중 타당성 분석과 판별 타당성분석을 실시하였다. 

집중 타당성의 표준화λ값과 평균분산추출(AVE)값은 각

각 .6 이상이며 개념 신뢰도(C.R)값은 .7을 초과하여 수

용할 만한 결과를 보여 주었다.

판별 타당성은 각 구성 요인 간 상관계수²과 평균분산

추출(AVE)값 비교를 통하여 확인하였으며, 그 결과 변수 

간 관계가 p<.01 수준에서 유의하였고 상관계수² 보다 

평균분산추출(AVE)값이 높게 나타나 확인적 요인분석에 

Component
공통성　

Cronbach
Alpha1 2 3 4 5

고객
만족도2

.768 .207 .312 .161 .097 .765

.845
고객

만족도3
.672 .335 .279 .228 .213 .739

고객
만족도4

.608 .150 .308 .393 .284 .721

기능적
이미지2

.420 .780 .192 .126 .071 .843
.773

기능적
이미지1

.140 .775 .214 .238 .307 .817

연상적
이미지3

.230 .186 .844 .213 .112 .858
.783

연상적
이미지2

.391 .242 .674 .174 .259 .763

브랜드
충성도2

.419 .071 .253 .780 .084 .861
.722

브랜드
충성도4

.068 .432 .152 .726 .285 .823

브랜드
신뢰3

.118 .181 .303 .231 .825 .873
.664

브랜드
신뢰4

.542 .235 -.019 .081 .634 .758

Kaiser-Meyer-Olkin  Measure of Sampling Adequacy. .914

Bartlett's Test of Sphericity
Approx.  Chi-Square 1193.996

Sig. .000

<표 3> 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석결과
(Results of Exploratory Factor Analysis, Reliability Analysis) 
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대한 적합도는 적절한 수준임을 확인할 수 있었다. 판별 

타당성 분석 결과는 <표5>와 같다.  

<표 5>판별 타당성 분석(Results of Discriminant 

Validity)

3.�연구가설�검증�결과

본 연구의 가설을 검증하기 위해 구조방정식 모형을 통

해 분석하였으며, 분석결과, 연구모형의 적합도 지수는 

Chi-Square = 81.329,(p<.001), DF=37, NFI=.933, 

CFI=.962, TLI=.943, RMSEA=.076으로 나타났으며, 

적합도를 측정하는데 충분한 것으로 판단할 수 있겠다.

연구모형의 적합도 검증 후 모형을 구성하는 각 경로계

수를 확인하였다. 검증 결과,

치과 병·의원의 기능적 이미지는 치과 병·의원의 브

랜드 신뢰(H1=.513, p<.001)에 유의한 영향을 나타냈으

적합도 기준 카이제곱 DF NFI CFI TLI RMSEA

적합지수 81.329 37 .933 .962 .943 .076

<표 6> 연구모형적합도 분석결과 (Results of Modelʼs goodness of Fit)

구분
비표준화 S.E C.R. P 표준화 AVE CR

기능적1 <--- 기능적_이미지 1 　 　 　 .788
.780 .876

기능적2 <--- 기능적_이미지 .947 .090 10.525 *** .800

연상적2 <--- 연상적_이미지 1 　 　 　 .859
.831 .907

연상적3 <--- 연상적_이미지 .83 .075 11.001 *** .750

브랜드신뢰4 <--- 브랜드 신뢰 1 　 　 　 .698
.611 .759

브랜드신뢰3 <---  브랜드 신뢰 1.032 .122 8.435 *** .713

고객
만족도4

<--- 고객 만족도 1 　 　 　 .810

.800 .923
고객

만족도3
<--- 고객 만족도 .974 .074 13.144 *** .821

고객
만족도2

<--- 고객 만족도 .825 .070 11.791 *** .755

브랜드
충성도4

<--- 브랜드 충성도 1 　 　 　 .711
.707 .828

브랜드충성도
2

<--- 브랜드 충성도 1.123 .120 9.318 *** .795

*p< .05, **p< .01, ***p< .001

<표 4> 집중타당도(Results of Convergent Validity)

　 기능적 이미지
연상적
이미지

브랜드 신뢰
고객

만족도
브랜드
충성도

C.R

기능적 이미지 .780 　 　 　 　 .876

연상적
이미지

.327** .831 　 　 　 .907

브랜드 신뢰 .333** .303** .611 　 　 .759

고객
만족도

.423** .472** .394** .800 　 .923

브랜드
충성도

.342** .359** .311** .410** .707 .828

<표 5>판별타당성 분석(Results of Discriminant Validity)
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나, 고객 만족도(H2=.244, p<.05)에는 영향을 주지 않는 

것으로 확인 되었다. 또한 치과 병·의원의 연상적 이미

지는 치과 병·의원의 브랜드 신뢰(H3=.394, p<0.5)와  

고객 만족도(H4=.408, p<.001)에 유의한 영향을 주는 

것으로 나타났다. 치과 병·의원 브랜드 신뢰 역시 고객 

만족도(H5=.350, p<.05)에 유의한 영향을 주는 것으로 

조사되었으며, 마지막으로 치과 병·의원의 고객 만족도

는 치과 병·의원 브랜드 충성도(H6=.866, p<.001)에 

유의한 영향을 주는 것으로 조사되었다. 이를 바탕으로 

가설적 검증 결과를 요약하면 다음과 같다.

Ⅴ. 고찰 및 결론

1.�연구결과에�대한�고찰

본 연구에서는 치과 클리닉의 브랜드 이미지가 브랜드 

충성도에 미치는 영향에 대해 수도권지역의 치과 클리닉 

소비자를 중심으로 실증적 조사를 하였다. 연구결과를 요

약하면 첫째, 브랜드 이미지의 요인 중 하나인 기능적 이

미지는 기존연구와 달리 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이는 최신 의료 시설 및 다양한 

혜택 등에 대한 소비자의 선호도가 반영된 결과라 생각된

경로구분
비표준화
경로계수

표준화
경로계수

표준편차 C.R. P 채택여부

기능적
이미지

→ 브랜드 신뢰(H1) .426 .513 .122 3.478 *** 채택

기능적
이미지

→
고객

만족도(H2) 
.243 .244 .134 1.810 n.s 기각

연상적
이미지

→ 브랜드 신뢰(H3) .340 .394 .122 2.781 ** 채택

연상적
이미지

→ 고객 만족도(H4) .423 .408 .128 3.308 *** 채택

브랜드 신뢰 → 고객 만족도(H5) .420 .350 .202 2.075 * 채택

고객 만족도 → 브랜드 충성도(H6) .805 .866 .089 8.999 *** 채택

*p< .05, **p< .01, ***p< .001

<표 7> 연구모형 경로계수(Results of Hypothesis Analysis)

<그림 2> 가설 검증 (Hypothesis verification Model)
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다. 그러나 기능적 이미지는 고객 만족도에는 유의한 영

향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 즉, 치과 클리닉의 

최신 의료 시설 및 혜택 등으로는 고객의 욕구를 만족 시

킬 수 없음을 시사한다. 둘째, 연상적 이미지는 브랜드 신

뢰와 고객 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 다만 연상적 이미지가 브랜드 신뢰에 미치는 영향

은 기능적 이미지 보다 다소 낮게 나타났는데 이는 기능

적 이미지가 연상적 이미지 보다 시각적 또는 물리적으로 

소비자에게 쉽게 인식되기 때문이라 생각된다. 하지만 브

랜드의 평판이나 명성과 같은 연상적 이미지는 고객 만족

도에도 영향을 미치기 때문에 무시해서는 안될 것이다. 

셋째, 치과 클리닉에 대한 신뢰는 고객 만족도에 긍정적

으로 영향을 주며 이후 고객 만족도는 브랜드 충성도에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 고객 만족

도 및 충성도에 관한 기존 여러 선행연구 결과와 동일한 

것으로 고객 만족도와 브랜드 충성도의 영향관계에 대해 

치과 의료 서비스 측면에서도 재 증명하였다. 

2.�연구의�시사점

치과 의료 서비스 산업 환경이 치열한 경쟁으로 바뀌고 

있음에 따라 치과 병·의원의 적극적인 마케팅 활동의 중

요성이 대두되고 있다. 이에 본 연구에서는 위에서 제시

된 연구결과를 토대로 다음과 같은 시사점을 제시하고자 

한다.  

첫째, 치과 병·의원은 이미지 마케팅 활동 시 브랜드 

이미지 전략을 구축할 필요가 있다. 특히 치과 병·의원

의 브랜드 신뢰를 위해 최신 의료 시설 및 장비에 대한 적

극적인 투자와 이를 홍보함으로써 기능적 이미지 형성에 

노력이 필요하다. 둘째, 브랜드 신뢰와 고객 영향을 미치

는 브랜드 연상적 이미지를 구축하기 위해서는 기존 의료 

소비자와의 좋은 관계를 지속적인 유지함으로써 긍정적인 

치과 클리닉의 평판 및 명성 관리를 할 수 있어야겠다. 이

것을 통해 구축된 치과 병·의원의 브랜드 이미지는 차별

화된 경쟁력이 될 수 있음을 시사한다. 

 브랜드 이미지의 구성과 만족도 및 충성도에 대한 영

향관계를 실증적으로 살펴본 본 연구의 한계는 표본 추출 

대상자들이 서울과 경기 수도권지역으로 한정되었다는 점

이다. 향후 연구에서는 대형치과병원을 이용하는 의료 소

비자를 대상으로 보완적 실증 연구 및  비교 분석을 한다

면 연구 결과의 일반화에 도움이 될 것이다. 또한 치과 클

리닉 충성도에 미치는 영향 변수로 고객 만족도외 의사의 

전문성, 고객과의 관계 만족, 의료 서비스 품질 등과 같은 

다양한 요인들을 고려한다면 보다 폭넓고 깊은 연구를 진

행함으로써 이론적 및 실무적 공헌을 할 수 있을 것으로 

생각된다. 
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