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요  약  본 연구는 급변하는 환경 속에서 생존을 위해 의료기관에 요구되는 브랜드자산관리의 필요성을 강조하기 

위해 병원의 디지털고객경험이 브랜드자산에 미치는 영향을 파악하고 나아가 병원의 브랜드자산이 구전의도에 

미치는 영향을 분석하였다. 본 연구는 디지털고객경험이 브랜드자산에 미치는 영향을 분석한 결과, 시각적 요인

과 브랜드자산, 기능적 요인과 브랜드자산, 고객 서비스 요인과 브랜드자산과의 관계에 대한 경로는 모두 유의한 

결과를 보였다. 또한 브랜드자산과 구전의도의 관계에 대한 경로 역시 유의한 결과를 보였다. 이러한 연구결과는 

의료기관의 브랜드자산 구축과 기존 고객과의 관계 강화 및 가치창출행위와 관련된 고객의 구전의도를 위해 디지

털 서비스 환경의 중요성을 강조하고 디지털 기술을 활용한 고객서비스 및 혜택의 제공을 제안하는 것에 시사점

과 연구의 의의가 있다고 할 수 있다.

주제어 : 디지털고객경험, 브랜드자산, 구전의도, 의료서비스, 전문병원        

Abstract The purpose of this study is to emphasize the need for brand equity management to 

survive in a rapidly changing medical environment by identifying the impact of digital customer 

experience on brand equity and analyzing the influence of hospital brand equity on 

word-of-mouth (WOM) intention. The main findings are as follows. As a result of analyzing the 

effect of digital customer experience on brand equity, the relationship between aesthetic value 

and brand equity, functional value and brand equity, customer service value and brand equity all 

showed significant results. In addition, the relationship between brand equity and WOM intention 

also showed significant results. These findings have practical implications for revealing the 

importance of the digital service environment in building hospital brand equity, in strengthening 

relationships with customers and WOM activities, and suggesting the provision of customer 

services and benefits using digital technology.
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1. 서론 

의료서비스는 질병의 예방, 치료, 관리를 목적으로 숙

련된 전문 인력에 의해 사람을 직접 대상으로 하여 제공

되는 특수한 서비스이다. 의료기관은 적정수준의 이익이 

발생하지 않으면 병원의 재무 상태가 나빠지므로 병원

의 일차적인 목표인 양질의 의료서비스 제공이 불가능

해진다. 건실한 재무구조와 경영성과는 병원 경쟁력을 

구성하는 중요한 요소로 작용한다.

병원 조직과 관련된 패러다임은 이전과는 완전히 다

르며 병원은 더 단순한 서비스 조직이 아니다. 실제로 

기술의 진화는 병원을 수익 지향적인 비즈니스 주체로 

변모시켰으며, 경쟁이 치열해지는 시장에서 우위를 차지

하기 위해 병원은 고품질의 경쟁력 있는 서비스를 제공

해야만 한다. 시장에서 승리하는 한 가지 방법은 의료소

비자가 의료기관에 대해 기대하는 의료서비스를 약속함

으로써 브랜드자산을 유지하고 강화하는 것이다.

브랜드자산 강화는 브랜드에 대한 소비자의 인지도

(브랜드 인지도)와 고객이 아는 브랜드에 대한 충성도를 

유지하려는 것부터 시작된다. 다음 단계는 브랜드를 제

품과 연관시키고 해당 제품을 경쟁 업체와 차별화하는 

소비자의 행동(브랜드 연관성)이다. 이 연관의 결과는 

브랜드 품질(지각된 품질)에 대한 소비자의 인식을 확립

할 것이며, 인지된 품질이 그들의 인식과 일치할 경우 

고객의 충성도로 나타날 것이다. 구전의도는 고객의 경

험과 제품을 추천하려는 의지를 바탕으로 형성되며, 이

것은 입소문이라고도 한다. 입소문으로 뒷받침되는 강력

한 브랜드자산의 형성은 병원 서비스 구매에 대한 사람

들의 결정에 영향을 미칠 수 있다. 이러한 맥락에서 구

매는 의료서비스 구매와 관련이 있다. 

기존의 연구들에서는 의료서비스 산업을 대상으로 체

계화된 브랜드자산에 관한 연구가 활발히 진행되지 못

했고, 브랜드자산의 가치를 실질적으로 증명할 수 있는 

구전의도와 연결한 연구는 거의 없었다. 특히 전문병원 

제도는 도입된 지 10년이 지났기 때문에 차별화된 브랜

드 자산가치가 충분히 형성되었다고 전제할 수 있으며, 

의료서비스는 의료소비자가 직접 참여하는 서비스이기 

때문에 고객 본인의 경험을 바탕으로 서비스를 평가하

고 구전을 통해 관련 정보를 전달하는 경향이 높다. 이

러한 관점에서 독점적 브랜드자산을 가진 전문병원은 

구전의도에 관한 연구대상으로 충분한 가치가 있다고 

볼 수 있다. 브랜드자산의 차원에만 집중했던 이전 연구

와 달리 이 연구는 환자의 구전의도와 관련하여 브랜드

자산을 결합하였으며, 병원 경영진은 이 연구를 바탕으

로 새로운 관점에서 브랜드자산과 구전의도의 강점을 

경영전략에 반영할 수 있을 것으로 기대한다.

따라서 이 연구는 급변하는 의료 환경 속에서 생존을 

위해 디지털고객경험에 대한 의료기관에 요구되는 브랜

드 관리의 필요성을 강조하기 위해 병원의 브랜드자산

이 소비자의 의료서비스 구전의도에 미치는 영향을 파

악하고 나아가 병원의 브랜드 전략을 수립하기 위한 제

언을 하고자 한다.

2. 선행연구

브랜드자산(brand equity)은 성공적인 브랜드를 통

해 경쟁 우위를 확보할 수 있으므로 학술 가치뿐 아니라 

실무적으로도 매우 중요한 개념이다[1]. 브랜드자산은 

무형자산으로 기업에 긍정적인 자산적 가치를 제공함으

로써 기업 경쟁력을 높여주며, 지속해서 경쟁 우위를 확

보할 수 있는 기반을 제공한다. 브랜드자산을 구성하는 

요소는 상황에 따라 다르지만 브랜드 인지도, 브랜드 연

상, 지각된 품질, 브랜드 충성도 등이 핵심 요소이며, 이

들 요소 간에는 서로 영향을 주고받는 상호관계가 존재

한다고 볼 수 있다[2,3].

병원의 브랜드 이미지가 구매 의도에 미치는 영향을 

연구한 신국희[4]의 연구에서는 의료고객의 성별, 학력, 

병원 이용 횟수 및 소득수준에 따라 병원의 브랜드 이미

지를 인식하는 정도에 유의적인 차이가 있으며, 병원의 

유·무형적 이미지 요인은 병원 브랜드 신뢰에 영향을 미

치고, 이러한 브랜드 신뢰는 구매 의도에 정의 영향을 

미치는 것으로 나타난다고 하였다. 따라서 병원이 경영 

환경에 대처하고 성과 및 수익을 창출하기 위해서는 긍

정적인 브랜드 이미지를 확고히 확립하여 고객과 환자

들에게 병원에 대한 신뢰를 형성해야 한다. 그리고 직접 

병원을 방문하여 의료서비스를 구매할 수 있도록 하는 

효과적인 브랜드 이미지 관리가 요구되며, 특히 인터넷 

홈페이지, 카페, 블로그 등을 통해 구축된 브랜드 이미

지에 대한 긍정적 정보를 잠재적 의료고객을 포함한 광

범위한 다수의 의료고객에게 지속해서 전달할 필요가 

있다고 강조하였다.

의료소비자는 어떤 의료서비스를 이용할 것인지에 관

한 결정을 혼자 단독으로 직접 결정하기 어려우므로 의

료소비자들 간의 구전이 의료서비스 구매에 큰 영향을 
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미치게 된다[5]. 따라서 소비자들은 의료기관을 선택하

고 의료서비스를 이용하는 과정에서 위험요소를 줄이기 

위해 유사한 이용 경험을 가진 사람들의 구전 커뮤니케

이션에 의한 정보전달에 의존하는 경향이 높다[6]. 인터

넷 활성화로 병원에서 제공하는 의료 및 행정서비스의 

상당수가 인터넷 환경으로 옮겨갔으며[7], 환자들은 인

터넷을 통해 적극적으로 진료 품질에 대한 정보를 얻고 

이를 바탕으로 의료기관을 선택하게 되었다[8].

이렇듯 변화된 의료시장에서는 더는 공급자인 의료기

관 또는 의사가 아니라 구매자인 환자에게 의료서비스의 

주도권이 옮겨가고 있으며, 개인의 경험과 평가가 의료기

관의 명성이나 이미지에 영향을 미치고, 때로는 의료기관

의 존폐에까지 직접 영향을 끼칠 수 있게 된 것이다.

3. 연구모형과 연구가설

3.1 연구모형

본 연구는 디지털고객경험과 브랜드자산과의 관계와 

구전의도에 미치는 영향을 규명하는 데 초점을 두었다. 

따라서 선행연구를 바탕으로 디지털고객경험과 브랜드

자산이 고객의 구전의도로 이어지는 일련의 과정을 고

찰하고 연구하기 위해 Fig. 1과 같이 연구모형을 설정하

였다.

             

Fig. 1. Research Model

3.2 연구가설

3.2.1 디지털고객경험이 브랜드자산에 미치는 영향

제품을 사용한 고객들이 긍정적인 경험을 할 경우, 긍

정적인 디지털경험은 그 제품에 만족도, 신뢰도, 추천의

향 등을 상승시키게 되고 브랜드 가치를 높이게 된다[9]. 

그리고 디지털고객경험은 고객의 서비스 이용의향에도 

긍정적인 영향을 미친다[10].

기술기반의 서비스 전달 시스템은 현재 환경에서 필

수적인 영역이 되었으며, 고객 경험에 대한 영향을 연구

하는 것은 중요하다. 이런 기술을 매개로 한 상호작용이 

나타내는 것은 전통적인 오프라인 매장에서 부분적으로 

다양한 기술기반의 시스템이 개발되는 것과 마찬가지로 

완전히 새로운 기술에 의한 서비스환경에 의해 제공되

는 것이며, 이는 기업의 브랜드자산을 구축하는데 중요

한 요인 중 하나이다.

따라서 본 연구에서는 디지털고객경험 속성을 시각적 

요인, 기능적 요인, 고객서비스 요인으로 분류하고 브랜

드자산과의 관계에서 유의미한 영향이 있을 것이라고 

가정하여 다음과 같이 가설을 설정하였다.

［가설 1］시각적 요인은 브랜드자산에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

［가설 2］기능적 요인은 브랜드자산에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

［가설 3］고객서비스 요인은 브랜드자산에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

3.2.1 브랜드자산이 고객의 구전의도에 미치는 영향

Luo et al.은 온라인 게임에 대한 실증적인 분석을 

통해 디지털고객경험이 추천 의도를 향상시킨다고 하였

다[11]. 이를 토대로 의료기관의 디지털고객경험으로 구

축된 브랜드자산이 구전의도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이라고 가정할 수 있을 것이다. 또 다른 연구에서는 

브랜드자산의 주요 구성요소인 인지도가 소비자가 재구

매행동과 구전의도에 긍정적인 영향을 주고 있음을 검

증하였다.

이에 본 연구에서는 디지털고객경험속성과 브랜드자

산과 고객 구전의도과의 관계와 관련하여 다음과 같이 

가설을 설정하였다.

［가설 4］브랜드자산은 고객의 구전의도에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

4. 실증분석

4.1 연구모형

이에 본 연구에서는 디지털고객경험 속성을 정병규, 

정상희와 같이 시각적 요인, 기능 요인, 고객서비스 요

인으로 구분하였다[12]. 

Visual Factor

Function Factor

Service Factor

B r a n d 

Value

WOM
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Table 1. Key Variables and Questionnaires

변수 항목

Digital

custo

mer 

experi

ence

Visual 

Structurally good

Refined look of design

Overall the design is excellent

Major information good

Function

al 

Medical information provided accurate

Reliable medical information provided

Medical information easy to understand

Medical information provided useful

Custome

r service 

Immediate response to patient discomfort

Immediate response to patient inquiries

Constant communication with the patient.

Convenient document issuance service

Brand equity

Hospital logo easily recognizable

Good feelings about this hospital brand

Good evaluation of this hospital brand

Have their own brand

Branches have a distinctive symbolism

Message conveyed by this hospital brand

Word of mouth 

intention

Willing to recommend to close quaintances

Talk positively to people around them

Recommend that people around you use 

recommend this hospital

Demographic 
characteristics

Gender, age, type of treatment and care, type of 
service used

Notes: 1. Prior studies and sources of factors are as follows. 1) 
Visual factor- Jung Byeong-gyu, Jeong Sang-hee (2019) Ahn 
Jun-mo, Han Sang-rok (1999), 2) Functional factor- Jeong 
Byeong-gyu, Jeong Sang-hee (2019), Lee Moon-gyu (2002), 3) 
Customer service factor- Jeong Byeong-gyu, Jeong Sang-hee 
(2019), Seo Moon-sik , Kim Sang-hee (2002), 4) Brand equity - 
Aaker (1991) 5) Word-of-mouth intention - Kim Hye-sook, (2018), 
A 7-point Likert scale was used for the scale, and a nominal scale 
was used for demographic characteristics.

한편, 구매의도를 최종 종속변수로 하는 기존의 연구

와는 차별적으로 브랜드자산를 매개변수로 구전의도를 

최종 종속변수로 사용하였다. 이처럼 설정된 연구모형을 

바탕으로 네트워크 전문병원을 대상으로 연구하였다. 이

상 본 연구의 주요변수 및 설문문항에 대한 구체적인 사

항은 Table 1과 같다. 디지털고객경험은 시각적 요인, 

기능적 요인, 고객서비스 요인으로 구분하였다. 디지털

고객경험, 브랜드자산, 구전(추천)행동은 7점 리커드 척

도를 사용하여 측정하였으며, 개인적 특성(성별, 연령, 

치료 및 진료 유형, 이용하는 서비스 유형)은 명목척도

로 측정하였다.

본 연구의 자료 수집은 2022년 2월 부산 내 우리들

병원, 대구우리들병원에 방문한 환자 및 환자 가족을 대

상으로 설문조사를 통해 실시되었다. 총 300부의 설문

지 중에서 262부가 회수되었고 이중 결측값이 많거나 

내적 일관성이 결여된다고 판단되는 44부를 제외하고 

218부를 최종 분석에 사용하였다.

4.2 가설검정

4.2.1 확인적요인 분석 및 신뢰도 분석

본 연구를 위해 디지털고객경험 항목 12개 및 브랜드

자산, 구전의도 항목에 대해서 측정항목간의 검증타당성

을 검정하기 위해 확인적요인분석을 실시 하였다. 

Table 2. Results of confirmatory factor analysis

Var. β S.E C.R. β.S AVE CR

Visual

1.000
1.067
1.003
0.963

0.054
0.050
0.058

19.778
19.874
16.689

0.882
0.909
0.911
0.837

0.784 0.987

Functi
ons

1.000
1.017
0.969
0.955

0.032
0.047
0.039

32.264
20.551
24.371

0.941
0.972
0.856
0.905

0.846 0.992

Servic
es

1.000
0.953
0.825
0.770

0.035
0.079
0.056

27.327
10.484
13.689

0.968
0.938
0.599
0.706

0.669 0.960

Brand

1.000
0.929
1.009
1.024
0.895
0.970
0.976

0.067
0.060
0.058
0.065
0.068
0.073

13.774
16.902
17.629
13.784
14.250
13.383

0.827
0.787
0.895
0.918
0.787
0.805
0.772

0.687 0.990

wordi
ngs

1.000
1.024
0.991
0.907

0.034
0.036
0.045

30.065
27.862
19.940

0.947
0.952
0.935
0.844

0.847 0.985


=575.925, df=220, 

/df=2.618, p=0.000
GFI= 0.805, IFI=0.931, RFI= 0.865, CFI=0.934, RMSEA=0.086

그 결과 Chi-Square=575.925(P=0.000), DF=220, 

GFI=0.805, IFI=0.931, RFI=0.865, CFI=0.934, 

RMSEA=0.086로 나타나 양호한 수준으로 수용할만한 

수치를 보였다. 본 연구에서 RMSEA 값은 0.08 이상으

로 통상적으로 0.05~0.08의 범위를 보일 때 연구에 적

합한 것으로 간주하나 다른 연구에서는 0.1 이하이면 자

료에 잘 적합하고 좋은 적합도라고 하고 있으므로 본 연

구에서도 수용될 만한 수치라고 할 수 있다[13].

또한 합성신뢰도 및 평균분산추출값, 값 등도 역시 

기준값들을 상회하고 있다. 확인적 요인분석의 결과는 

Table 2에 판별타당성 검증 결과는 <Table 3>에 제

시되어 있다.
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Table 3. Square root of correlation coefficient 

between constructs and average 

variance extraction index

Cartegory Visual Functions Service B r a n d 
equity Reco.

Visual 0.784

Functions 0.379 0.846

Service 0.232 0.326 0.669

B r a n d 
equity 0.415 0.567 0.389 0.687

Wordings 0.171 0.301 0.231 0.327 0.847

Note: polyline matrices represent average variance extraction 
(AVE) exponents ** p<0.01 (two-sided) * p<0.05 (two-sided)

4.2.2 연구가설의 검증 결과

경로계수의 통계적 유의성을 C. R.(Critical Ratio)

값과 p값을 통해 확인할 수 있다. C.R.값이 ± 1.965 보

다 크거나 p값이 0.05보다 작을 때 경로계수가 통계적

으로 유의함을 알 수 있다.

경로분석의 결과, 시각적 요인과 브랜드자산, 기능적 

요인과 브랜드자산, 고객서비스 요인과 브랜드자산과의 

관계 그리고 브랜드자산과 구전의도의 관계에 대한 경

로는 모두 유의한 결과를 보이고 있다. 경로분석의 결과

는 Table 4와 같다.

가설 1의 “시각적 요인은 브랜드자산에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.”는 디지털고객경험 중 시각적 요인과 

브랜드자산의 경로계수값이 0.216(t=3.886)로 통계적

으로 유의하며 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 

본 가설은 채택되었다. 소비자들은 디지털경험을 함에 

있어서 긍정적인 감정을 가지게 되고 그것이 심미적이

라 평가할수록 지각된 브랜드자산의 가치를 긍정적으로 

평가하는 경향이 있는 것으로 나타난 것으로 보인다. 

Table 4. Path analysis result

Hyp. Path analysis β.S t p-value

1 Visual→Brand equity 0.216 3.886 0.000***

2 F unc t i on→Br a nd 
equity 0.405 6.618 0.000***

3 Service→Brand equity 0.173 4.254 0.000***

4 Brand equity→Wordings 0.907 8.692 0.000***

Hyp.
Result H1, H2, H3, H4: Accepted

이것은 비대면(언텍트) 시대에 디지털경험에 대한 소

비자의 특성을 잘 반영한 것으로 보인다. 브랜드에 대한 

특정 감정과 경험을 불러일으키기 위해 만드는 브랜딩

의 시각적인 측면으로 브랜드의 색상, 로고 및 글꼴 등

을 이용하여 시각적인 정체성을 고객에게 전달해야 한

다. 이에 홈페이지, SNS, 유튜브 등에서의 그래픽과 텍

스트, 인포그래픽, 레이아웃을 병원의 로고 이미지와 비

슷하게 만들어 브랜드자산에 영향을 미치는 데 역할을 

했다고 할 수 있다.

가설 1의 “기능적 요인은 브랜드자산에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.”는 디지털고객경험 중 기능적 요인과 

브래드 자산의 경로계수값이 0.405(t=6.618)로 통계적

으로 유의하며 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 

본 가설은 채택되었다. 기능적 요인은 제품 및 서비스가 

지닌 기술적 기능이나 품질요인에 의하여 고객이 의사

결정을 하는데 있어 얼마나 유용한가와 관련 있으며, 정

보 접근에 기능적 요인이 얼마나 유리하게 작용하는가

를 평가하는 요인이 된다[14]. 기능적 요인은 디지털의 

가장 본원적인 특징으로써 가장 보편적이고 디지털고객

경험에 있어 기본이 되는 요소라 할 수 있다. 본 연구에

서는 온라인의 본질적인 특징이라고 할 수 있는 언제나, 

어디서나, 어떤 기기로든 접속하여 정보를 습득할 수 있

는 기능성도 브랜드자산의 가치를 긍정적으로 평가하는 

것으로 나타났다. 즉 홈페이지, SNS, 유튜브 주어진 정

보가 소비자들이 의사결정을 함에 있어서 얼마나 유용

한가와 밀접한 관계가 있는 것으로 보이며 정보의 품질

이 좋을수록 정보접근을 훨씬 선호하게 된다. 이는 장소

와 디바이스의 편의성 덕분에 소비자들이 실용적인 차

원의 디지털경험을 하고자 할 경우 더욱 효과일 것으로 

기대된다.

가설 3의 “고객서비스 요인은 브랜드자산에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다.”는 디지털고객경험 중 고객서비스 

요인과 브래드 자산의 경로계수값이 0.173(t=4.254)로 

통계적으로 유의하며 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타나 본 가설은 채택되었다. 오프라인에서 고객은 매

장 분위기, 위치, 대기시간, 다른 고객들의 행동 등에 대

해 일부 만족스럽지 못하더라도 관대하게 받아들이지만, 

온라인에서는 웹사이트의 응답속도나 검색의 편리함이 

만족스럽지 못하면 바로 이탈하는 경향이 있으므로 고

객서비스 요인은 브랜드 충성도에 직접적인 영향을 주

는 것으로 이해할 수 있다. 소비자들은 개인과 밀접한 
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자극이나 유사 정보에 노출되었을 때 더욱 친근감을 느

끼고 특정 활동에 적극적으로 관여하면 할수록 활동 및 

관련 브랜드에 대한 관여도가 높아진다.

의료서비스의 경우 다른 산업과는 달리 오프라인을 

통한 경험이나 구전 의존도가 상대적으로 높은 분야로 

평가되지만 본 연구를 통해 의료서비스 산업 역시 디지

털고객경험이 브랜드자산에 긍정적인 영향을 주는 것으

로 분석되었다. 이는 긍정적인 디지털고객경험이 만족

도, 신뢰도, 재방문의도, 구매의향, 재구매의향, 충성도 

등에 영향을 미친다는 기존 연구[15,16,17,18,19]를 뒷

받침하며, 의료서비스 산업에서도 동일한 결과로 나타남

을 확인하였다.

가설 4의 “브랜드자산은 고객의 구전의도에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다.”는 브랜드자산과 구전의도의 경로

계수값이 0.907(t=8.692)로 통계적으로 유의하며 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타나 본 가설은 채택되었

다. 브랜드자산은 고객이 특정 브랜드에 대한 애착의 정

도를 나타내는 것으로 소비자의 욕구를 만족시켜 주었

을 때 다시 구전의도가 생긴다. 소비자는 구매의 변화를 

싫어하기 때문에 타성으로 선택하는 경향이 강하다. 특

히 구매 결정에 상당한 투자나 위험이 내재되어 있다면 

소비자는 익숙한 브랜드를 선택할 것이다. 따라서 디지털

고객경험을 통한 브랜드자산에 대한 긍정적인 태도를 보

인 고객은 구전의도에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.

본 연구의 가설 1은 고객의 디지털경험요인인 시각적 

요소, 기능적 요인 그리고 고객서비스 요인이 브랜드자

산에 미치는 영향을 파악하고자 두 변수 간의 인과관계

를 상정하고 있다. 시각적 요인(0.216, t=3.886), 기능적 

요인(0.045, t=6.618), 그리고 고객서비스 요인(0.173, 

t=4.254)은 브랜드자산에 긍정적인 영향이 있는 것으로 

나타났으므로 가설 1, 2, 3은 모두 지지가 되었다.

가설4는 기업의 마케팅 활동의 성과인 브랜드자산과 

구전의도의 관계에서 유의미한 영향력이 있는가를 파악

하고자 하였다. 그 결과 브랜드자산(0.907, t=8.692)은 

구전의도에 긍정적인 영향이 있는 것으로 나타났다. 따

라서 본 연구의 가설 4도 지지되었다.

5. 결론

현재 비즈니스의 불확실성으로 인해 경영 패러다임은 

큰 변화에 직면해 있다. 전 세계 많은 기업이 브랜드를 

중요한 자산으로 간주하고 있으며 브랜드는 병원업종의 

마케팅에서도 중요한 요인으로 부상하고 있다. 브랜드 

파워를 구축해야 하는 다양한 이유 중 하나는 기술의 발

달로 성숙에 도달한 대부분의 의료시장에서 병원 간의 

의료기술이 거의 차이가 나지 않는다는 것이다. 이러한 

상황에서 많은 병원들은 브랜드 이미지를 차별화하여 

브랜드 파워를 구축함으로써 가격 경쟁을 피하고 시장 

점유율을 높이고 안정적인 수익성을 유지할 수 있도록 

노력한다.

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 의료기관에서 구

축할 수 있는 디지털 환경 내에서의 고객 경험을 고찰하

여 세 가지 요인으로 분류하고 이것이 의료기관의 브랜

드자산에 미치는 영향을 연구하였다. 즉, 디지털고객경

험 중 시각적 요인, 기능적 요인, 고객서비스 요인을 선

택하여 브랜드자산과 긍정적 구전의도에 어떤 영향을 

미치는지 연구하였으며, 이를 위해 가설의 실증분석을 

실행하였다.

그 결과 첫째, 디지털고객경험은 브랜드자산에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 의료소비자들은 

본인이 직접 경험한 홈페이지, 블로그, 인스타그램, 페이

스북, 유튜브 등이 디지털 방식으로 상호 작용의도를 높

여 브랜드자산을 높일 수 있었던 것으로 보여 진다.

둘째, 브랜드자산은 구전의도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 그 이유를 생각해보면 의료서비

스 특히 네트워크 전문병원의 경우 특정 전문분야에서 

수술이 중심이고 수술비용도 높은 고관여제품이기 때문

으로 판단된다. 의료소비자는 병원선택을 위해 신중을 

기하게 되고 가족이나 주변지인 또는 온라인 등을 통해 

여러 경로로 정보를 수집하게 된다. 이미 의료서비스를 

경험한 고객의 경우 기존에 형성된 브랜드 이미지를 가지

고 구전을 통해 소비자 행동의도에 영향을 줄 수 있다. 

마지막으로 본 연구는 의료기관의 브랜드자산 구축과 

기존 고객과의 관계 강화 및 가치창출행위와 관련된 고

객의 구전의도를 위해 디지털 서비스 환경의 중요성을 

강조하고 디지털 기술을 활용한 고객서비스을 제공을 



디지털고객경험에 따른 브랜드자산이 구전의도에 미치는 영향 -네트워크 전문병원 중심으로- 13

제안하며 이에 대한 관계를 검증하였다는 점에서 실무

적 시사점과 연구의 의의가 있다고 할 수 있다. 디지털

고객경험 요소들을 반영하여 기업경영전략을 구축하여

야 할 필요가 있으며, 첫 번째로 브랜드자산을 높이기 

위해 시각적 요인, 기능적 요인, 고객서비스 요인 등의 

요인들을 촉진시켜 실무에 반영할 필요가 있다. 의료소

비자들의 구매를 위한 정보습득이 가족이나 지인 등의 

구전에서 온라인구전으로 이동속도가 빨라짐에 따라 대

응하기 위한 마케팅 전략이 필요하지만, 고객만족과 브

랜드자산을 생각지 않고는 성공하기 어려울 것이다. 둘

째, 디지털고객경험 요인 중 영향력이 높은 요인에 대해 

활용 방법을 잘 반영해야 할 것이다. 디지털의 경우 모

바일 플렛폼이 일반화되고 있어서 실행중인 것 만으로

는 차별화가 될 수가 없다는 것이 다른 여러연구에 의해 

밝혀졌다. 코로나19가 발생함에 따라 대면 접촉을 꺼려

하면서도 비대면 온라인 소통과 공유를 즐겨한다는 특

성을 기업경영전략 구축에 잘 활용할 필요가 있다. 셋째, 

디지털고객경험에 의해 서비스가 제공되는 홈페이지, 

SNS, 유튜브는 고속 성장하고 시간과 공간의 제약이 없

지만 누구나 가능하기 때문에 브랜드자산이 높은 대학

병원과는 경쟁에서 피할 수 없는 영역이다. 브랜드자산

이 구전의도에 긍정적인 영향을 위해서는 정교한 디지

털고객경험을 제공한 소비자에게만 유의한 영향이 가능

하므로 부정적인 영향을 주지 않도록 노력해야 한다. 넷

째, 모바일 애플리케이션의 급속한 진전에 따라 비대면

(언텍트)적 진료가 급증하고 구전의도에 영향을 미치는 

브랜드자산이 매우 중요해지고 있다. 의료기관에서 의

료, 질환 정보 등을 의료진에게 설명을 듣고 치료를 결

정 할 있지만, 비대면진료는 소비자 스스로 비대면플렛

폼에서 온라인 행위를 완료해야하기 때문에 다양한 디

지털 경험 포인트로부터 경험을 제공하는 것이 무엇보

다 중요하다. 이를 위해 의료기관 등 정책 담당자는 디

지털고객경험과 브랜드자산과 관련하여 우선적으로 집

중해야 하는 목표를 파악하여야 한다.
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