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<Abstract>

The objective of this study was to verify the effects of brand equity of small & medium hospitals on

trust and relationship commitment and mediation effect of trust in the relation between brand equity

and relationship commitment.

For testing reliability and validity of the measurement tool, Cronbach's α and confirmatory factor

analysis was used, respectively. A structural equation model was applied for verifying the study model

suggested. Out of 450 questionnaires distributed, 439 was returned. On the study results, brand image

and perceived quality positively determined trust of customers for small & medium hospitals.

Customers’ trust also has a positive effect on relationship commitment. Brand awareness positively

influence the levels of relationship commitment. Moreover, a mediation effect was identified. Customers’

trust mediated the effects of brand image and perceived quality on relationship commitment of

hospitals customers.

On conclusions, relationship commitment was determined, either directly or indirectly, by brand

image and perceived quality, while trust mediated the their relationship. Thus, hospitals management

may use the concepts of brand equity and trust as a key success factor of their business purposes.
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Ⅰ. 서론

최근 들어 기업의 경쟁력을 결정짓는 자산이 전

통적인 자산인 부동산, 제품, 자본 등과 같은 유형

자산에서 브랜드와 같은 무형자산 중심으로 바뀌

어 가고 있다[1]. 한 예로 세계 최대 브랜드 컨설

팅그룹인 인터브랜드(Interbrand)가 2013년 9월 발

표한 ‘Best Global Brand 2013 Report'에서 애플

(Apple)이 코카콜라(Coca-Cola)를 제치고 1위로 도

약하였으며, 브랜드 가치만 983억 달러에 달하는 

것으로 나타났다. 이는 지식정보사회의 도래와 무

형자산의 가치 증대가 얼마나 중요한지를 잘 보여

준다. 실제 애플의 시가총액 중 무형자산이 차지하

는 비중이 무려 80% 이상인 것으로 분석되었기 때

문이다[2]. 이런 시대적 환경 속에서 기업들이 현

재 보유하고 있는 브랜드 자산을 효과적으로 활용

하고 어떻게 가치를 향상시키는가에 따라 시장 내

에서의 성공 여부가 판가름되고, 기업의 존속을 좌

우하는 중요한 요소가 되었다[3].

특히 서비스상품은 무형성, 생산과 소비의 동시

성, 서비스 상품의 소비 후 평가 등의 특성으로 인

해 서비스의 제공자 또는 기업 자체가 브랜드로서 

인식되므로[4], 소비자들은 서비스기업의 규모나 

명성 또는 구전 등에 의해 쉽게 영향을 받고 고객

의 의사결정에 있어 브랜드의 역할이 더욱 중요해

졌다. 결국 서비스 기업에 있어서 브랜드는 가장 

중요한 자산이라 할 수 있다. 또한, 서비스 제공자 

간의 경쟁이 치열해 지면서 제품 및 서비스의 차

별화가 약해지고 결과적으로는 가격 경쟁이 심화

되고 있는 추세이다. 따라서 기업은 장기적으로 경

쟁우위를 줄 수 있는 원천을 찾기 위해 고심하고 

있다. 그에 대한 해답으로 Aaker[5]는 브랜드를 제

시하였으며, 한 브랜드와 그 브랜드의 이름 및 상

징에 관련된 자산과 부채의 총체로서 정의하였으

며, 이러한 브랜드는 제품이나 서비스가 기업과 그 

기업의 고객에게 제공하는 가치를 증가시키거나 

감소시키는 역할을 한다고 주장하였다.

Keller[6]는 브랜드 자산에 대해 어떤 제품이나 

서비스가 고유의 브랜드를 가짐으로 해서 발생된 

긍정적인 마케팅 효과로 정의하였다. 만약 소비자

가 어느 한 브랜드에 대해 더 큰 선호도를 갖도록 

하는 브랜드 지식(brand knowledge)을 가지고 있

다면, 그 브랜드는 브랜드 자산을 가지고 있다고 

말한다. 결국 브랜드 자산은 브랜드 이름과 상징과 

관련된 무형의 가치로서 브랜드 가치를 결정하는 

무형의 자산이라고 말할 수 있다[7].

또한, 브랜드자산의 구성요소를 연구한 Aaker[5]

는 브랜드 인지도(brand awareness), 브랜드 충성

도(brand loyalty), 지각된 품질(perceived quality),

브랜드 연상(brand association) 그리고 기타 독점

적인 브랜드 자산(other proprietary)으로 구성된다

고 보고하였다. 이러한 브랜드 자산은 고객에게 정

보처리와 해석의 능력, 구매 결정에 대한 확신과 

사용의 만족감을 주며, 기업에게는 타제품과 경쟁

하는데 있어서 경쟁의 우위, 유통에 대한 영향력이 

높아지고 기존의 브랜드를 이용하여 신규시장에 

진출할 경우의 브랜드 확장의 용이함, 가격의 프리

미엄과 고객의 충성도로 인한 반복 구매로 기업의 

가치를 증진시킨다고 보았다[8].

이렇듯 기업의 브랜드는 기업의 경영성과에 밀

접한 영향을 미칠 수 있다. 2012년 7월부터 시작된 

병의원 포괄수가제(DRG) 강제 적용을 비롯하여,

고령인구 증가 등 외부환경요인들이 병원경영에 

많은 영향을 미치고 있다. 특히, 전반적인 소득수

준의 향상으로 인해 병원 이용자들은 의료 서비스

에 대한 높은 기대치로 인하여 인지도가 높은 병

원을 선호하는 병원 선택의 주요 요인으로 병원의 

브랜드를 추구하는 경향이 있다[9]. 이에 국내 의

료서비스 분야 역시 대형 병원의 브랜드화를 통해 

고객의 만족과 신뢰를 구축하기 위한 전략을 시도

하고 있다. 또한 의료서비스의 특성상 일회성으로 

이용이 끝나는 것이 아니기 때문에 서비스 제공자
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와 구매자 간의 장기적인 관계가 더욱 중요한 것

으로 판단된다. 즉, 의료서비스에 관계 마케팅의 

관점을 적용하는 것이 가능하며, 서비스 브랜드 및 

브랜드 자산이 중요한 요소임을 추론할 수 있다.

이를 종합해 볼 때, 의료서비스 분야의 브랜드 자

산관련 연구가 필요하다고 생각한다.

그러나 대부분의 실증적 연구들은 소비재 제품

이나 호텔, 레스토랑 등의 일반 서비스에 초점이 

맞춰져 있었기 때문에 의료시장의 특성을 반영하

기가 어려웠다. 또한 서비스 브랜드 자산에 대한 

연구는 부분적인 측면에만 국한되었고 의료시장에

서 서비스 브랜드를 대상으로 한 연구는 매우 미

흡한 실정이다. 그러므로 중소병원을 대상으로 브

랜드자산과 고객의 신뢰나 병원에 대한 관계몰입

에 미치는 영향력에 대한 통합적이고 전체적인 구

성 모델을 다루는 실증적인 연구를 의료분야에 적

용해보는 것은 매우 중요하다. 이에 본 연구에서는 

브랜드 변인을 중소병원에 적용해봄으로써 중소병

원의 성과와의 관계를 검증해보고자 한다.

본 연구는 병원에서의 브랜드가 소비자의 의료

서비스 구매 행위에 미치는 영향을 파악하는데 그 

목적이 있다. 다시 말하면, 기업들의 점증하는 체

계적 브랜드 관리에 대한 필요성을 병원 분야로 

확대, 적용하여 이론적, 실증적으로 검증하여 보고

자 한다.

이에 본 연구에서는 부산지역 중소병원 방문고

객을 대상으로 병원의 브랜드자산과 고객의 신뢰 

및 관계몰입 변인 간의 구조적 인과관계를 실증적

으로 검증하는 것을 목적으로 하였다. 이를 통해 

대형병원에 비해 상대적으로 열세인 중소병원의 

브랜드가치 제고와 고객과의 관계유지 개선과 기

존 고객과의 관계지속을 위한 브랜드 전략에 관한 

제언을 하고자 하는데 그 목적이 있다.

Ⅱ. 연구방법

1. 연구모형 및 가설

본 연구에서는 <Figure 1>에 제시한 바와 같이.

독립변인으로 중소병원의 브랜드자산을, 종속변인

으로는 관계의 질의 하위변인인 신뢰와 관계몰입

을 투입하여 연구모형을 설계하였다.

Brand Image

Brand Awareness

Perceived Quality

Trust

Relationship 

Commitment

<Figure 1> Research model of this study

위 연구모형을 토대로 다음과 같은 가설을 수립

하였다.

H1: 중소병원의 브랜드자산(브랜드이미지, 브랜

드인지도 또는 지각된 품질)은 중소병원에 대한 신

뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2: 중소병원에 대한 신뢰는 중소병원에 대한 

관계몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3: 중소병원의 브랜드자산(브랜드이미지. 브랜

드인지도 또는 지각된 품질)은 중소병원에 대한 관

계몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4: 중소병원의 브랜드자산(브랜드이미지, 브랜

드인지도 또는 지각된 품질)이 중소병원에 대한 관

계몰입에 미치는 영향에 있어서 신뢰의 매개효과

가 있을 것이다.
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2. 조사방법

본 조사는 고신대학교 기관생명윤리위원회의 승

인(1040549-150317-SB-001-01)을 거친 후, 부산지역

에서 인지도가 상대적으로 높다고 알려져 있는 3

개 중소병원인 C병원, D병원, I병원 방문고객을 대

상으로 하였으며, 2015년 04월 08일부터 04월 13일

까지 직접 방문하여 조사하였다. 총 450부를 배부

하였으며, 응답에 협조한 조사대상자들에게 충분한 

설명과 양해를 구한 후 자기기입법에 의하여 설문

지를 작성하도록 하였다. 유효설문지 439부를 최종 

분석에 사용하였다.

3. 측정도구

1) 브랜드자산

본 연구의 독립변수인 중소병원 브랜드자산은 

Kim[10], Min[11] 등의 연구에서 사용한 측정도구

를 본 연구의 목적에 맞게 수정 보완하여 사용하

였다. 본 연구에서는 브랜드자산의 하위요인은 브

랜드이미지, 브랜드연상, 지각된 품질로 측정하였

으며, Likert 5점 척도로 설문을 구성하였다. 점수

가 높을수록 고객이 인지하는 중소병원에 대한 브

랜드자산이 높음을 의미한다.

2) 관계의 질

본 연구의 종속변수인 중소병원 관계의 질의 신

뢰는 Moorman et al.[12], Yoon[13] 등의 연구에서 

사용한 측정도구를 본 연구의 목적에 맞게 수정 

보완하여 사용하였다. 신뢰의 경우 선행 연구들을 

종합하여 중소병원과의 관계에서 거래 병원이 최

상의 이익을 제공해 줄 것이라고 믿는 믿음이라고 

정의하였다. 한편, 중소병원 관계의 질의 관계몰입 

변인은 Yoon[13], Morgan & Hunt[14] 등의 연구

에서 사용한 측정도구를 본 연구의 목적에 맞게 

수정 보완하여 사용하였다. 관계몰입의 경우 고객

이 거래 중소병원에 대해 가치 있는 관계를 인식

하여 미래에까지 유지하고자 하는 지속적인 욕구

라고 정의하였다. 본 연구에서는 관계의 질의 하위

요인은 신뢰, 관계몰입으로 측정하였으며, Likert 5

점 척도로 설문을 구성하였다. 점수가 높을수록 고

객이 인지하는 중소병원에 대한 관계의 질이 높음

을 의미한다.

4. 분석방법

본 연구를 위해 수집된 설문자료는 SPSS 18.0과 

AMOS 통계프로그램을 이용하여 다음과 같이 분

석하였다. 브랜드자산, 신뢰, 관계몰입 등 측정변인

들의 신뢰도를 검증하기 위하여 Cronbachs α계

수를 산출하였고, 타당성을 검증하기 위해 확인적 

요인분석(CFA: Confirmatory Factor Analysis)을 

실시하였으며, 구조적 인과관계 검증을 위해 구조

방정식 모형분석(SEM: Structural Equation Model)

을 실시하였다.

Ⅲ. 연구결과

1. 연구대상

본 연구대상인 병원 이용 고객 439명의 인구통

계학적 특성은 <Table 1>과 같다. 여성이 67.2%,

남성이 32.8%로 여성 비율이 높았고, 연령층은 30

대가 27.8%로 가장 많았다. 연구대상자의 병원 이

용 실태는, <Table 2>와 같았다. 진료과는 내과계 

이용 고객이 31.9%로 가장 많았고, 다음으로 외과

계 26.2%, 산부인과와 소아청소년과가 각각 15.3%

로 많았다. 건강상태는 50.3%가 보통이었고, 35.7%

는 건강이 좋은 편이었고, 13.9%는 건강이 좋지 않

았다.
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<Table 1> Demographic characteristics of the objects

Variables Category N %
Gender Male 144 32.8

Female 295 67.2

Age
(Year)

10-19 10 2.3
20-29 87 19.8
30-39 122 27.8
40-49 90 20.5
50-59 85 19.4
>60 45 10.3

Educational 
Level

Under Middle School Graduate 58 13.2
High School Graduate 168 38.3
University Graduate 194 44.2
Graduate School 19 4.3

Marital 
status 

Married 307 69.9
Unmarried 116 26.4
Divorced 16 3.6

Religion

Christian 116 26.4
Roman Catholic 28 6.4
Buddhist 122 27.8
No Religion 160 36.4
Other 13 3.0

Occupation

Office 69 15.7
Sales/Service 36 8.2
Engineering 27 6.2
Self-employment 33 7.5
Professional Job 53 12.1
Student 51 11.6
No Job 16 3.6
House Keeper 136 31.0
Other 18 4.1

Monthly 
Income
(Won)

<2,000,000 197 48.2
2,000,000 - 3,000,000 108 26.4
3,000,000 - 4,000,000 50 12.2
4,000,000 - 5,000,000 25 6.1
>5,000,000 29 7.1

Total 439 6.8

<Table 2> Characteristics of the small & medium
hospitals visited

Variables Category N (%)

Medical Department
(Multiple Choice)

Internal 140 31.9
Surgery 115 26.2
Obstetrics and 
Gynecology 67 15.3
Ophthalmology 17 3.9
Otorhinolaryngology 31 7.1
Urology 14 3.2
Pediatrics 67 15.3
Dentistry 4 .9
Other 24 5.5

Status of Health
Seriously Not Healthy 8 1.8
Not Healthy 53 12.1
Standard 221 50.3
Healthy 124 28.2
Very Healthy 33 7.5

Number of 
Admissions

First Time 81 18.5
2-3 148 33.7
4-5 70 15.9
>6 140 31.9

Decision-Making 
Strategy for 
Hospital Choice

Recommended by 
acquaintances 168 38.3
Recommended by 
Family members 75 17.1
Mass Media 
Advertisement 17 3.9
Hospital Brand 165 37.6
No Answer 14 3.2

Total 439 100.0

2. 측정변인의 신뢰도와 타당도 

연구변인들의 신뢰도 검증 결과는 <Table 4>에

서와 같이 Cronbach's α계수가 .838이상 이었다.

확인적 요인분석을 통해 모형적합도를 저해하는 

브랜드이미지 1문항과 지각된 품질 1문항을 추가

적으로 제거하였으 며, 최종 측정변수들로 구성된 

측정모형의 적합도는 <Table 3>에 제시된 바와 같

이 GFI=.881, RMSEA=.066으로 적합도 지수들은 

통계적으로 양호하였다. <Table 4>에서 보이듯, 잠

재변인에 대한 측정변인들의 요인부하량은 모두 

유의하였다.
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<Table 3> Fit index of the measuring model

χ² df p GFI AGFI TLI CFI RMSEA
(90% CI)

643.061 220 .000 .881 .851 .934 .942 .066(.060~.072)
GFI: Goodness of Fit Index, AGFI: Adjusted Goodness of Good Fit Index, RMR: Root Mean Square Residual, TLI: Tucker Lewis Index, CFI: Comparative Fit Index,  RMSEA: Root Mean Square Error or Approximation

<Table 4> Confirmatory factor analysis of the measuring model

Variables B SE C.R p Cronbach's α

Brand Image

→ BE 1 1.000 

.900

→ BE 3 1.071 .075 14.257 .000
→ BE 4 1.079 .080 13.549 .000
→ BE 5 1.201 .080 15.069 .000
→ BE 6 1.111 .080 13.860 .000
→ BE 7 1.101 .077 14.296 .000

Brand Awareness
→ BA 1 1.000 

.838→ BA 2 .986 .059 16.742 .000
→ BA 3 .878 .066 13.205 .000
→ BA 4 .956 .060 15.858 .000

Perceived Quality
→ BQ 1 1.000 

.866→ BQ 3 1.724 .145 11.923 .000
→ BQ 4 1.774 .146 12.112 .000
→ BQ 5 1.711 .142 12.010 .000

Trust

→ Tru 1 1.000 

.933
→ Tru 2 .982 .040 24.748 .000
→ Tru 3 .993 .043 23.040 .000
→ Tru 4 .970 .041 23.598 .000
→ Tru 5 1.015 .043 23.519 .000

Relationship 
Commitment

→ RC 1 1.000 
.902→ RC 1 1.045 .049 21.445 .000

→ RC 1 1.081 .050 21.575 .000
→ RC 1 .923 .050 18.289 .000
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3. 연구가설 검증

연구가설 검증에 앞서 모형의 적합도를 살펴본 

결과는 <Table 5>에 제시된 바와 같이, GFI=.881,

RMSEA=.066(.060～.072)등으로 통계적으로 적정하

여 연구가설을 검증하는데 크게 무리가 없는 수준

으로 확인되었다.

구조방정식 모형분석을 통한 연구가설의 검증결

과는 <Figure 2>과 <Table 6>에 제시된 바와 같

다. 먼저 병원의 브랜드자산이 신뢰에 정(+)의 영

향을 미칠 것으로 예측한 연구가설 1의 검증 결과

를 살펴보면, 병원의 브랜드이미지는 고객의 병원

에 대한 신뢰에 유의한 정(+)의 영향(β=.255,

p<.05)을 미쳤고, 병원의 지각된 품질 역시 고객의 

병원에 대한 신뢰에 유의한 정(+)의 영향(β=.558,

p<.001)을 미쳤다. 한편, 병원의 브랜드자산 요인 

중 브랜드인지도는 고객의 병원에 대한 신뢰에 유

의한 영향은 미치지 않았다. 이와 같은 연구가설 1

의 검증 결과를 통해 병원의 브랜드이미지와 지각

된 품질은 고객의 병원에 대한 신뢰에 긍정적인 

영향을 미치는 선행 요인임을 알 수 있다. 한편,

중소병원에 대한 신뢰가 관계몰입에 정(+)의 영향

을 미칠 것으로 예측한 연구가설 2의 검증 결과를 

살펴보면, 중소병원에 대한 신뢰는 고객의 병원에 

대한 관계몰입에 유의한 정(+)의 영향(β=.549,

p<.001)을 미치는 것으로 파악되었다.

마지막으로 먼저 병원의 브랜드자산이 관계몰입

에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 예측한 연구가설 3

의 검증 결과를 살펴보면, 병원의 브랜드인지도는 

고객의 병원에 대한 관계몰입에 유의한 정(+)의 영

향(β=.302, p<.001)을 미쳤으나 브랜드이미지와 지

각된 품질은 고객의 병원에 대한 관계몰입에 유의

한 영향은 미치지 않았다. 이와 같은 연구가설 3의 

검증 결과를 통해, 병원의 브랜드인지도는 고객의 

병원에 대한 관계몰입에 직접적으로 긍정적인 영

향을 미치고 있음을 알 수 있었다.

병원의 브랜드자산이 관계몰입에 미치는 영향에 

대한 신뢰의 매개효과를 검증하기 위하여 간접효

과에 대하여 Sobel test를 실시한 결과는 <Table

7>과 같다. 브랜드이미지가 관계몰입에 미치는 영

향에 대한 신뢰의 매개효과를 검증한 결과, 브랜드

이미지 → 신뢰 → 관계몰입 경로의 간접효과(β

=.140, p<.001)로 유의미하였고, 지각된 품질이 관

계몰입에 미치는 영향에 대한 신뢰의 매개효과 역

시, 지각된 품질 → 신뢰 → 관계몰입 경로의 간접

효과(β=.306, p<.001)로 유의하였으나 브랜드인지

도 → 신뢰 → 관계몰입의 간접효과는 유의하지 

않았다. 이와 같은 결과를 통해 브랜드 이미지와 

지각된 품질은 신뢰를 매개로 관계몰입에 영향을 

미치고 있음을 알 수 있었다.

이상의 연구가설 검증결과를 종합해보면, 병원

의 브랜드자산 요인 중 브랜드이미지와 지각된 품

질은 고객의 병원에 대한 신뢰를 매개를 통해서 

관계몰입에 영향을 미치나, 브랜드인지도는 신뢰에

는 영향을 미치지 않고 관계몰입에 직접적으로 긍

정적인 영향을 미치고 있음을 알 수 있다.

<Table 5> Fit index of the research model

χ² df p GFI AGFI TLI CFI RMSEA
(90% CI)

643.061 220 .000 .881 .851 .934 .942 .066(.060~.072)
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*p<.05, ***p<0.001
<Figure 2> Verification of the research model

<Table 6> Verification of the hypothesis

Path B β SE C.R p
Brand Image → Trust .301 .255 .117 2.582 .010 
Brand Awareness → Trust .016 .107 .088 .180 .857 
Perceived Quality → Trust .920 .558 .114 8.054 .000
Trust → Relationship Commitment .559 .549 .062 9.024 .000
Brand Image → Relationship Commitment .013 .011 .111 .118 .906 
Brand Awareness → Relationship Commitment .287 .302 .085 3.398 .000
Perceived Quality → Relationship Commitment .121 .072 .100 1.207 .227 
 SMC(Squared Multiple Correlations)
 Trust=.586, Relationship Commitment=.690

<Table 7> Mediation effects in the effect between brand equity and relationship commitment

Path Indirect Effect (β) Sobel test(Z) p
Brand Image → Trust → Relationship Commitment .140 2.473 .013
Brand Awareness → Trust → Relationship Commitment .009 .182 .856
Perceived Quality → Trust → Relationship Commitment .306 4.439 .000
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Ⅳ. 고찰 및 결론

본 연구는 중소병원의 브랜드자산이 중소병원에 

대한 신뢰와 몰입 등 관계의 질에 미치는 영향을 

실증적으로 검증하는 것을 목적으로 하였으며, 나

아가 대형병원에 비해 상대적으로 열세인 중소병

원의 브랜드가치 제고와 고객과의 관계유지 개선

과 기존 고객과의 관계지속을 위한 브랜드 전략에 

관한 제언을 하고자 하였다.

실증분석의 경우 부산광역시 소재 3개의 중소병

원 고객 439명을 대상으로 수행되었다. 본 연구의 

주요 결과는 다음과 같다.

첫째, 중소병원의 브랜드자산이 고객의 병원에 

대한 신뢰에 미치는 영향을 분석한 결과, 병원의 

브랜드이미지는 고객의 병원에 대한 신뢰에 유의

한 정(+)의 영향(β=.255, p<.05)을 미쳤고, 병원의 

지각된 품질 또한, 고객의 병원에 대한 신뢰에 유

의한 정(+)의 영향(β=.558, p<.001)을 미쳤다. 이에 

반해, 병원의 브랜드자산 요인 중 브랜드인지도는 

고객의 병원에 대한 신뢰에 유의한 영향은 미치지 

않았다.

본 연구의 결과는 중소병원의 브랜드이미지와 

지각된 품질은 고객의 병원에 대한 신뢰에 긍정적

인 영향을 미치는 선행 요인임을 의미하는 것으로 

고객의 신뢰를 확보하기 위해서는 브랜드자산 요

인 가운데 브랜드이미지와 지각된 품질을 높여줄 

필요가 있음을 시사하고 있다.

둘째, 중소병원에 대한 신뢰가 관계몰입에 미치

는 영향을 분석한 결과, 중소병원에 대한 신뢰는 

고객의 병원에 대한 관계몰입에 유의한 정(+)의 영

향(β=.549, p<.001)을 미쳤다. 이러한 본 연구의 결

과는 고객의 병원 재방문 등 관계지속의도를 높이

기 위한 관계몰입을 높이기 위해서는 고객들의 중

소병원에 대한 신뢰가 선행되어야 함을 시사하고 

있다.

셋째, 중소병원의 브랜드자산이 고객의 병원에 

대한 관계몰입에 미치는 영향을 분석한 결과, 중소

병원의 브랜드인지도는 고객의 병원에 대한 관계

몰입에 유의한 정(+)의 영향(β=.302, p<.001)을 미

쳤으나 브랜드이미지와 지각된 품질은 고객의 병

원에 대한 관계몰입에 유의한 영향은 미치지 않았

다. 이러한 본 연구의 결과는 병원의 브랜드인지도

는 고객의 병원에 대한 관계몰입에 직접적으로 긍

정적인 영향을 미치고 있음을 의미하며, 고객의 지

속적인 병원과의 관계몰입을 확보하고 높여주기 

위해서는 브랜드자산 요인 가운데 브랜드인지도를 

개선시킬 필요가 있음을 시사하고 있다.

넷째, 중소병원의 브랜드자산이 관계몰입에 미

치는 영향에 대한 신뢰의 매개효과를 검증한 결과,

브랜드이미지 → 신뢰 → 관계몰입 경로의 간접효

과(β=.140, p<.001)로 유의미하였고, 지각된 품질이 

관계몰입에 미치는 영향에 대한 신뢰의 매개효과 

역시, 지각된 품질 → 신뢰 → 관계몰입 경로의 간

접효과(β=.306, p<.001)로 유의하였으나 브랜드인

지도 → 신뢰 → 관계몰입의 간접효과는 유의하지 

않았다.

이러한 본 연구의 결과를 통해 중소병원의 브랜

드자산 요인 중 브랜드이미지와 지각된 품질은 고

객의 병원에 대한 신뢰를 매개를 통해서 관계몰입

에 영향을 미치나, 브랜드인지도는 신뢰에는 영향

을 미치지 않고 관계몰입에 직접적으로 긍정적인 

영향을 미치고 있음을 알 수 있다.

본 연구의 결과는 기존 선행연구와 거의 유사한 

경향을 보이는 것으로 해석할 수 있다. Choi[15]의 

연구에서는 브랜드인지도와 지각된 품질이 고객의 

몰입에 유의한 영향이 있음을 제시하였으며,

Suh[16]의 연구에서도 브랜드자산이 관계의 질 요

인인 신뢰와 몰입에 미치는 영향을 실증적으로 보

여주었다. 실증분석 결과, 브랜드자산이 관계의 질

에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났는데, 브랜드자산의 하위요인 중 지각된 품질은 

관계의 질 하위요인의 신뢰, 몰입에서 모두 정(+)
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적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 브랜드인

지도 또한 신뢰, 몰입에 정(+)적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 브랜드이미지는 신뢰 및 몰입에 

정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 스포츠

센터 이용자들을 대상으로 한 Kim[17]의 연구 및 

Kim[18], Lee[19]의 연구에서도 브랜드자산과 신뢰,

관계몰입 간 관계 규명에 있어서 정(+)적 인과관계

를 실증적으로 보여주었으며, 의료기관의 브랜드자

산과 신뢰 요인 간에는 정(+)적 인과관계가 있다고 

보고한 Oh[20]의 연구결과 역시 본 연구의 결과를 

지지하고 있다.

또한, 본 연구에서 다룬 신뢰와 관계몰입 간의 

관계 규명에서도, 기존 선행연구와 유사한 결과를 

보여주고 있다. Berry[21]의 연구에서는 신뢰는 성

공적인 관계를 위한 필수요소로 간주된다고 강조

하면서 신뢰가 높다는 것은 서비스 제공자를 의지

할 수 있으며, 미래성과가 만족스러울 것을 기대한

다는 것이므로 긍정적인 관계구축에 긍정적이라고 

하였다. Choi[22]의 연구 또한 신뢰와 관계몰입 간

의 정(+)적 상관을 보고한 바 있으며, 그 외 많은 

연구에서도 서비스 제공주체에 대한 고객의 신뢰

는 소비자의 장래 재거래의도, 향후의 상호교환관

계[13], 장기관계[16]에 긍정적인 영향을 실증적으

로 검증함으로써 본 연구의 결과를 지지하는 연구

결과를 제시하였다.

이상으로 대형병원 및 대학병원에 비해 상대적

으로 브랜드가 열세인 중소병원을 대상으로 브랜

드자산이 신뢰 및 관계몰입에 미치는 영향을 실증

적으로 검증하고, 아울러 중소병원의 브랜드자산과 

고객의 관계몰입의 인과관계에 있어서 신뢰 변인

의 매개효과를 검증하였다.

Aaker[5]에 의해 브랜드자산의 개념 정립 및 많

은 관련 연구 이후로 브랜드가 기업의 중요한 마

케팅 전략의 하나로 부각되고 왔는데, 이러한 브랜

드의 가치가 고객들에게 긍정적으로 지각이 되면,

브랜드 가치가 상승되어 고객의 재방문, 재구매 등

으로 이어질 수 있는 주요 동기요인이 된다. 브랜

드는 단순하게 기업의 제품을 나타내는 특정한 표

시나 호칭을 의미할 뿐만 아니라 일정한 가치를 

갖는 브랜드자산을 형성하게 되며, 브랜드자산은 

기업의 판매와 매출에 직접적으로 영향을 줄 수 

있다. 강력한 브랜드자산 구축은 브랜드에 대한 강

한 몰입을 보이는 고객들을 확보할 수 있어서 기

존 고객들의 관계를 지속적으로 형성할 수 있고,

결국 재구매 및 타인에 대한 효과까지도 기대할 

수 있다. 이러한 브랜드 파워는 브랜드가 상대적으

로 열세인 중소병원에도 적용이 될 수 있으며, 유

사한 진료비, 동일 진료서비스일 경우 고객들은 브

랜드 가치가 높은 중소병원 선택하게 될 수 있다

는 것이다.

따라서 브랜드자산을 중소병원에 적용하여 연구

하는 것은 매우 의미가 있다고 평가할 수 있다. 특

히 본 연구에서는 기존 선행연구에서 다루고 검증

되어온 내용을 확장하여 브랜드자산을 중소병원의 

브랜드에까지 확장, 적용시킴으로써 중소병원 브랜

드자산과 고객들의 신뢰, 관계몰입의 구조적 인과

관계와 매개적 효과까지 검증하였으며, 이러한 시

도는 본 연구의 의의로 평가할 수 있다.

본 연구의 제한점으로는 병원 브랜드 유무 혹은 

브랜드 수준에 따라 조사대상 환자들의 인식이 다

를 수 있음에도 불구하고 브랜드 유무에 대한 차

이는 고려하지 못한 한계가 있다. 따라서 후속연구

에서는 이를 고려하여 브랜드 수준에 따라 병원을 

분류함으로써 차이를 검증해보는 것도 의미가 있

을 것으로 생각된다.
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