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<Abstract>

Objectives : This study was conducted to examine what types of attributes advertising and

promotion staff members working at different medical institutes consider when performing their

advertising duties. It also seeks to identify satisfaction levels with the advertising conditions and tasks

required of them to perform the actual advertising. Methods : This study subjects were members

registered in the address book of the Korean Hospital Public Relations Association with 127 actual test

respondents targeted. Results : Regarding the selection of the types of advertising message appeals,

those with less than five years of work experience were found to prefer emotional messages, whereas

those with more than six years of work experience were found to prefer rational messages. male

advertising planners preferred rational messages, whereas female advertising planners preferred

emotional messages. Conclusions : The medical advertising facilities at hospitals and equipment to

produce the main materials to improve the effectiveness of advertising should be considered.
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Ⅰ. 서론

최근 국내 의료계는 지속적인 경기불황에 따른 

환자 수 감소와 병원 간 경쟁 심화로 심각한 경영

난을 겪고 있다. 실제 건강보험공단 통계에 따르면 

지난 4년 간 폐업한 요양기관의 수는 2009년 4,652

개소, 2010년 5,130개소, 2011년 5,275개소, 2012년 

5,583개소로 꾸준히 증가하고 있음을 알 수 있다

[1]. 이에 따라 각 의료기관에서는 시설·환경 등을 

점진적으로 개선하고 최신 의료기기를 도입하는 

등 생존을 위한 다각적 노력이 이루어지고 있다.

이러한 의료계의 환경에 따라 각 의료기관들이 

여러 가지 경영기법을 도입하여 경영 활성화를 도

모하고 있지만 그 성과는 여전히 미미한 수준에 

그치고 있는 실정이다. 이에 의료기관의 경영활성

화를 위한 가장 적극적인 방안으로 의료광고의 중

요성이 대두되었다. 2007년, 의료광고법이 전면 개

정되면서 대한의사협회 의료광고심의위원회의 사

전심의를 받으면 정기간행물 등 옥외 광고를 포함

한 많은 대중 매체에 광고가 가능하게 되었다.

이로 인해 의료광고가 더욱 증가하고 있으며,

보건복지부 자료에 따르면 대한의사협회 의료광고

심의위원회에 접수된 의료광고 건수는 2010년 

4,686건에서 2011년 5,000건, 2012년 12,177건, 2013

년 15,827건으로 최근 3년 동안 3배 이상 늘었다.

특히 의료법 개정 이후 의료광고 증가율은 의원급 

59.4%, 병원급 150%로 병원급에서 상승폭이 크게 

나타났다[2]. 또한 1년에 35개 이상의 의과대학에

서 약 3,000명의 의사가 배출되면서 의료산업도 다

른 산업과 마찬가지로 시장경제의 원리에 따라 광

고로 인한 수익에 많은 영향을 받게 되었다[3].

국민들의 삶의 질이 향상되고 알권리에 대한 요

구도가 높아짐으로써 의료정보에 대한 욕구도 매

우 높아졌다. 이는 의료기관을 이용하는 형태에도 

크게 영향을 미쳐 의료광고가 의료소비자를 유인

하는 중요한 역할을 수행하고 있음을 인식하여 의

료기관에서는 의료광고의 중요성에 주목하기 시작

하였다. 이에 따라 의료기관에서는 광고 수행 시 

어떤 표현 전략을 사용할 경우 가장 효과적인지에 

대한 논의가 이루어지고 있다. 광고를 구성하는 요

소 중 같은 메시지라도 화면의 구도와 구성을 정

하는 프레이밍에 따라 효과가 달라질 수 있으며 

메시지에 담긴 내용을 통해 흥미를 불러일으켜 메

시지 수용자에게 호소하는 방식인 소구유형도 중

요한 요소이다. 이에 본 연구는 의료기관의 광고·

홍보 실무자들이 실제 의료광고 수행 시 어떤 특

성을 고려하여 의료광고를 기획하고 있으며 의료

기관 홍보담당자들이 선호하는 광고 메시지 프레

이밍과 메시지 소구유형에 따른 의료광고 특성을 

알아보고자 하였다.

본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다.

첫째, 의료기관 종별에 따라 선호하는 의료광고

의 특성을 파악한다.

둘째, 메시지 프레이밍과 메시지 소구 선호도에 

따른 광고인식 차이를 파악한다.

셋째, 의료기관 홍보담당자의 특성에 따른 메시

지 프레이밍과 메시지 소구의 선호도를 파악한다.

Ⅱ. 연구방법

1. 연구 대상 및 방법

본 연구는 한국병원홍보협회 주소록에 등록된 

회원 419명을 대상으로 2013년 9월 25일부터 11월 

30일까지 이메일을 통한 전자설문을 실시하였다.

전자설문의 특성상 응답률이 낮아 응답률이 30%를 

초과할 때 까지 총 다섯 번에 걸쳐 설문지를 발송

한 결과, 최종 127명(응답률: 30.3%)이 연구대상으

로 선정되었다. 본 연구에서 사용된 내용과 연구방

법에 관해서는 IRB심의위원회 심의번호

(CUPIRB-2013-027)를 받았다.

본 연구에서 사용한 연구도구는 의료기관 홍보
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담당자의 광고기획의도(10문항), 메시지 프레이밍

과 메시지 소구유형(2문항), 인구사회학적 특성(13

문항)으로 구성하였으며, 광고인식도에 관한 의료

기관 내부적 특성(4문항), 외부고객요인(5문항), 직

무만족도(4문항)는 Uhm[4]의 설문지를 참고하여 5

점 척도로 작성하였다.

연구 자료의 통계분석은 SPSS 21.0 프로그램을 

사용하였다. 대상자의 인구사회학적 특성을 알아보

기 위하여 빈도 분석을 시행하였고, 병원유형별,

홍보담당자 특성별, 메시지 프레이밍과 소구 형태

별 연구변수들과의 차이를 파악하기 위하여 교차

분석, t-test 및 ANOVA 분석을 실시하였다.

2. 용어의 정의

1) 메시지 프레이밍 

광고 메시지를 표현하는 데 있어서 구성 형식을 

메시지 프레이밍(Message framing)이라 한다. 즉,

동일한 광고 메시지라도 어떻게 표현하는가에 따

라 설득 효과는 달라지는데 이렇게 표현된 메시지

에 따른 차이를 말한다[5].

메시지 프레이밍은 크게 향상적 메시지와 예방

적 메시지로 구분된다.

(1) 향상적 메시지 

향상적 메시지란 광고의 주체를 채택함으로써 

얻게 되는 이익을 강조한 메시지를 말한다[6].

본 연구의 설문에서는 향상적 메시지를 “최고의 

실력을 갖춘 병원을 찾으시나요? 대기에서 진료까

지 빠르고 정확하게 최첨단 의료기기와 쾌적한 병

원환경, 오랜 명성과 최고의 의료진, 환자중심의 

질 높은 의료서비스, 오랜 경험과 노하우로 단 한 

번의 치료로 완치 가능. △△병원은 최고의 만족을 

드립니다.”로 표현하였다.

(2) 예방적 메시지 

예방적 메시지란 광고의 주체를 채택하지 않음

으로써 입을 수 있는 손실을 예방할 수 있음을 강

조하는 메시지를 말한다[6].

본 연구의 설문에서는 예방적 메시지를 “병원가

긴 가야겠는데 겁부터 나시나요? 복잡한 절차와 

불편한 진료, 낡은 의료기기 낙후된 병원환경, 작

은 병도 크게 부풀리는 듯 한 의료진, 불편한 서비

스, 부작용과 재발 등 의료안전사고. 안심하세요.

△△병원은 이러한 위험요소들을 최소화 했습니

다.”로 표현하였다.

2) 메시지 소구유형 

메시지 소구(Message appeal)란 일정한 광고물

의 메시지가 주장하는 내용을 수용자가 받아들이

도록 호소하는 방식을 말한다. 메시지 소구 유형은 

이성적 메시지와 감성적 메시지로 구분할 수 있다.

(1) 이성적 메시지 

이성적 메시지란 일반적으로 이성에 소구하는 

광고로 논리적이며 소비자의 지적 이해를 구하고 

합리적인 의사결정에 호소하는 특징을 가진다[7].

본 연구에서 사용한 이성적 메시지는 “△△병원

은 실력과 치료원칙으로 성장하여 새로운 역사를 

만들어 가겠습니다. 한 차원 높은 진료센터로 서비

스를 넘어 정확하고 안전한 의료를 위해 최선을 

다하겠습니다.”로 표현하였다.

(2) 감성적 메시지 

감성적 메시지란 소비자의 감정을 유발하여 구

매를 유도하는 광고표현 방법으로 정서나 감정을 

자극하여 의사결정에 호소하는 특징을 가진다[7].

본 연구의 설문에서 사용한 감성적 메시지는 

“건강한 사람이 부자입니다. 돈이 많은 부자만 부

자일까요? △△병원은 그렇게 생각하지 않습니다.

건강한 아이는 항상 웃음 짓습니다. 아이가 웃으면 

세상이 더 행복해집니다. 건강은 사람을 부자로 만



The Korean Journal of Health Service Management Vol.10 No.2 (June 2016)

- 28-

듭니다.”로 표현하였다.

Ⅲ. 연구결과

1. 대상자의 일반적 특성

1) 의료기관 종별에 따른 홍보담당자의 일반적 
특성

의료기관 종별에 따른 성별은 남자에서 상급종

합병원 91.7%, 병원 62.5%, 종합병원 55.9% 순으

로, 여자에서 종합병원 44.1%, 병원 37.5%, 상급종

합병원 8.3% 순으로 나타났다(p<.001)<Table 1>.

2. 의료기관 종별에 따른 광고의 특성

의료기관 종별에 따른 메시지 프레이밍은 향상

적에서 종합병원 74.6%, 상급종합병원 55.6%, 병원 

50.0% 순으로, 예방적에서 병원 50.0%, 상급종합병

원 44.4%, 종합병원 25.4% 순으로 나타났다

(p<.05)<Table 2>.

3. 메시지 프레이밍과 메시지 소구 선호도에 따
른 광고인식 차이  

메시지 프레이밍에서는 광고인식 중 의료기관 

내부적 특성이 향상적 3.73점, 예방적 3.72점, 외부

고객요인이 향상적 3.86점, 예방적 3.80점, 직무만

족도가 향상적 3.68점, 예방적 3.68점으로 모든 요

인에서 유의한 차이가 나타나지 않았다.

메시지 소구 형태에서는 광고인식 중 의료기관 

내부적 특성이 이성적 3.77점, 감성적 3.72점, 외부

고객요인이 이성적 3.82점, 감성적 3.84점, 직무만

족도가 이성적 3.67점, 감성적 3.68점으로 모든 요

인에서 유의한 차이가 나타나지 않았다<Table 3>.

<Table 1> Differences in Medical Classifications According to General Characteristics
[Unit: N(%)]

Variable Hospital General hospital Tertiary hospital χ²(p)
Gender Male 20(62.5) 33(55.9) 33(91.7) 13.592(.001)Female 12(37.5) 26(44.1) 3(8.3)

Age
20∼29 6(18.8) 10(16.9) 2(5.6)

5.249(.512)30∼39 14(43.8) 28(47.5) 17(47.2)
40∼49 9(28.1) 16(27.1) 10(27.8)
≥50 3(9.3) 5(8.5) 7(19.4)

Education
level

University and less 23(71.9) 43(72.9) 19(52.8) 4.555(.103)Master‘s and higher 9(28.1) 16(27.1) 17(47.2)
Major

Health science 10(31.3) 13(22.0) 3(8.3)
6.799(.147)Advertising Creation 5(15.6) 13(22.0) 6(16.7)

Other 17(53.1) 33(56.0) 27(75.0)
Work 
experience

5≤ 18(56.3) 30(50.8) 19(52.8)
2.221(.695)6∼10 10(31.2) 15(25.4) 8(22.2)

≥11 4(12.5) 14(23.8) 9(25.0)

Position 
Staff, Assistant Manager 12(37.5) 31(52.5) 18(50.0)

5.360(.252)Chief, Manager, 
Deputy general manager 16(50.0) 26(44.1) 13(36.1)
General manager 4(12.5) 2(3.4) 5(13.9)

Total 32(100.0) 59(100.0) 36(100.0)
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<Table 2> Differences in Medical Classifications According to the Characteristics of Advertising
[Unit: N(%)]

Variable Hospital General hospital Tertiary hospital
Message 
framing

Improving 16(50.0) 44(74.6) 20(55.6)
Preventive 16(50.0) 15(25.4) 16(44.4)
χ²(p) 6.567(.037)

Message 
appeal 

Rational 10(31.3) 14(23.7) 15(41.7)
Emotional 22(68.7) 45(76.3) 21(58.3)
χ²(p) 3.387(.184)

Doctor’s
properties

Career 6(18.8) 13(22.0) 6(16.7)
Reliability 24(75.0) 43(72.9) 29(80.6)
Kindness 2(6.2) 3(5.1) 1(2.7)
χ²(p) 0.985(.912)

Social
properties

Kindness 12(37.5) 19(32.2) 9(25.0)
Convincing people about the facilities 6(18.8) 17(28.8) 11(30.6)
Familiarity 12(37.5) 18(30.5) 15(41.7)
Other 2(6.2) 5(8.5) 1(2.7)
χ²(p) 6.048(.811)

Hospital’s
properties

Facilities & Medical equipment 11(34.4) 34(57.6) 25(69.4)
Medical department 12(37.5) 15(25.4) 6(16.7)
Other 9(28.1) 10(17.0) 5(13.9)
χ²(p) 15.446(.051)

Preferred 
advertising
background

Doctor 8(25.0) 16(27.1) 11(30.6)
Hospital 10(31.3) 18(30.5) 13(36.1)
Image 14(43.7) 25(42.4) 12(33.3)
χ²(p) 2.594(.858)

Total 32(100.0) 59(100.0) 36(100.0)

<Table 3> Differences in Preferred Message Types According to Advertising Awareness
[Unit: M±SD]

variable
Message framing Message appeal 

Improving (n=80) Preventive (n=47) Rational (n=39) Emotional (n=88)
M±SD M±SD M±SD M±SD

Advertising
awareness

Hospital's 
internal characteristics 3.73±0.44 3.72±0.46 3.77±0.48 3.72±0.43
t(p) 0.108(.914) 0.592(.555)
External customers 
factors 3.86±0.45 3.80±0.43 3.82±0.41 3.84±0.45
t(p) 0.710(.479) -0.267(.790)
Job
satisfaction 3.68±0.50 3.68±0.53 3.67±0.50 3.68±0.51
t(p) 0.028(.978) -0.154(.878)



The Korean Journal of Health Service Management Vol.10 No.2 (June 2016)

- 30-

4. 의료기관 홍보담당의 특성에 따른 메시지 프
레이밍과 메시지 소구의 선호도

메시지 프레이밍에서는 업무경력은 5년 이하에

서 향상적 56.2%, 예방적 46.8%, 6년∼10년에서 예

방적 38.3%, 향상적 18.8%, 11년 이상에서 향상적 

25.0%, 예방적 14.9%로 나타났다(p<.05). 선호하는 

광고배경은 의료진 배경에서 향상적 30.0%, 예방적 

23.4%, 의료기관 배경에서 향상적 38.8%, 예방적 

21.3%, 이미지 배경에서 예방적 55.3%, 향상적 

31.2%로 나타났다(p<.05).

메시지 소구 유형에서는 성별은 남자가 이성적 

79.5%, 감성적 62.5%로, 여자가 감성적 37.5%, 이

성적 20.5%로 나타났다(p<.05). 업무경력은 5년 이

하에서 감성적 55.72%, 이성적 46.2%, 6년∼10년에

서 이성적 30.8%, 감성적 23.9%, 11년 이상에서 이

성적 23.0%, 감성적 20.5%로 나타났다(p<.05). 광고 

주제 중 의료기관 속성은 의료 시설 및 장비에서 

이성적 66.7%, 감성적 50.0%, 진료과목에서 감성적 

34.1%, 이성적 7.7%, 기타에서 이성적 25.6%, 감성

적 15.9%로 나타났다(p<.001)<Table 4>.

<Table 4> Differences in Preferred Message Types According to the Characteristics of Advertising Planners
[Unit: N(%)]

Variable
Message framing Message appeal 

TotalImproving
 (n=80)

Preventive
(n=47) 

Rational
(n=39)

Emotional
(n=88)

Gender
Male 52(65.0) 34(72.3) 31(79.5) 55(62.5) 86(100.0)
Female 28(35.0) 13(27.7) 8(20.5) 33(37.5) 41(100.0)
χ²(p) 0.730(.257) 3.567(.044)

Work 
experience

5≤ 45(56.2) 22(46.8) 18(46.2) 49(55.7) 67(100.0)
6∼10 15(18.8) 18(38.3) 12(30.8) 21(23.9) 33(100.0)
≥11 20(25.0) 7(14.9) 9(23.0) 18(20.5) 27(100.0)
χ²(p) 6.276(.032) 2.048(.045)

Doctor’s
properties

Career 19(23.8) 6(12.8) 10(25.6) 15(17.0) 25(100.0)
Reliability 58(72.5) 38(80.9) 28(71.8) 68(77.3) 96(100.0)
Kindness 3(3.7) 3(6.3) 1(2.6) 5(5.7) 6(100.0)
χ²(p) 2.522(.283) 1.678(.432)

Social
properties

Kindness 24(30.0) 16(34.0) 12(30.8) 28(31.8) 40(100.0)
Convincing people 
about the facilities 27(33.8) 7(14.9) 11(28.2) 23(26.1) 34(100.0)
Familiarity 24(30.0) 21(44.7) 13(33.3) 32(36.4) 45(100.0)
Other 5(6.2) 3(6.4) 3(7.7) 5(5.7) 8(100.0)
χ²(p) 8.926(.112) 0.492(.992)

Hospital’s
properties

Facilities  
& Medical equipment 48(60.0) 22(46.8) 26(66.7) 44(50.0) 70(100.0)
Medical department 17(21.3) 16(34.0) 3(7.7) 30(34.1) 33(100.0)
Other 15(18.7) 9(19.2) 10(25.6) 14(15.9) 24(100.0)
χ²(p) 3.695(.449) 17.209(.002)

Preferred 
advertising
background

Doctor 24(30.0) 11(23.4) 14(35.9) 21(23.9) 35(100.0)
Hospital 31(38.8) 10(21.3) 15(38.5) 26(29.5) 41(100.0)
Image 25(31.2) 26(55.3) 10(25.6)) 42(47.6) 51(100.0)
χ²(p) 9.821(.020) 6.122(.106)

Total 80(100.0) 47(100.0) 39(100.0) 88(100.0) 127(100.0)
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Ⅳ. 고찰

본 연구는 의료광고의 중요성이 대두되는 현 시

점에서 의료기관 홍보담당자들의 기획의도에 따라 

의료기관 광고에 어떤 영향이 나타나는지 검증하

는데 초점을 맞추어 연구를 진행하였다. 연구자료

는 설문조사방법을 사용하였고, 설문은 한국병원홍

보협회 주소록에 등록된 회원을 대상으로 전자설

문을 통하여 얻었으며, 127명의 최종 응답을 연구 

자료로 채택하여 분석하였다.

분석 결과에 따르면 대상자들의 연령에서 30〜

39세가 가장 높게 나타났는데 이는 Lee[8]의 정부 

및 기업체 홍보실무자들을 대상으로 한 연구와 결

과가 일치하였다. 이는 일반 기업체뿐만 아니라 의

료기관에서도 광고나 홍보 업무는 20〜29세 연령

대보다 능숙하고 전문적으로 일을 처리할 수 있는 

30〜39세 연령대의 실무자를 선호하는 것으로 해

석된다. 성별에 있어서는 의료기관 종별이 높아질

수록 광고 기획자 중 남성의 비중이 월등히 높게 

나타났고, Kim[9]의 연구결과도 이와 맥을 같이한

다. 이는 인력구성이 복잡하고 장기근속자가 많은 

상급병원일수록 남성 직원의 선호도가 높아서 나

타난 결과라 판단된다. 그 외 다른 요인들에서는 

종별에 따라 유의한 차이가 나타나지 않았다. 이는 

기업이나 일반조직과 달리 의료기관에서는 홍보활

동에 있어 홍보전문인력을 배치하는 것에 어려움

을 겪기 때문이라 판단된다. 의료기관 종별 특성 

상 홍보부서가 없는 기관도 있으며, 기존의 부서에 

홍보부서의 역할을 부여한 기관도 많기 때문에 홍

보담당자들의 뚜렷한 특성이 나타나지 않는 경우

가 다수 존재하기 때문이다.

의료기관 종별에 따른 광고특성에서는 메시지 

프레이밍에서만 유의한 차이를 나타냈다. 이는 

Kim & Park[6]의 연구결과와 같이 내과, 정형외과

와 같은 실용적 속성 의료기관의 경우 예방적 메

시지 프레이밍을 선호하고, 성형외과와 같은 쾌락

적 속성 의료기관은 향상적 메시지 프레이밍을 선

호하는 것과 맥을 같이한다. 한편, Kim[10]의 연구

에서는 광고특성을 양방, 한방으로 나누어 조사한 

결과, 양방 특성을 가진 광고에서 신뢰도, 호감도

가 높게 나타났다.

경제적 안정성, 역사·전통적 가치, 의사결정권 

분배 정도, 사업 내용 공개 여부 정도를 포함한 의

료기관의 내부적 특성 요인, 지역주민과의 사회적 

관계 형성 정도, 지역주민들로부터 지지도, 지역 

주민들의 지식수준, 타 병원 대비 대외적 인지도,

지역사회와 상호작용 정도를 포함한 외부고객 요

인, 현재 업무 만족도, 직무수행의 자율성 정도, 동

료들과의 업무 협조, 병원의 기획·홍보 활동 결과 

만족도를 포함한 업무 만족도 요인의 3가지 요인

에서는 광고 기획자의 선호도에 따라 광고인식에 

유의한 차이를 보이지 않았다. 하지만 Uhm[4]의 

병원홍보 실무자들이 인식하는 병원홍보에 영향을 

미치는 요인에 대한 연구에서는 외부 영향변인을 

요인 분석한 결과 병원 규모와 위치 등 병원특성

을 포함한 쟁점요인과, 지역사회 및 주민과의 상호

이해 요인의 평균이 높게 나타나 외부 영향요인의 

영향이 중요하게 부각되었다.

메시지 프레이밍 유형에 있어서 업무 경력 중 5

년 이하와 11년 이상의 경력자들은 향상적 메시지

를 선호했고, 6년∼10년 이하의 경력자들은 예방적 

메시지를 선호했다. 전체적으로는 절반이 넘는 

61.9%가 향상적 메시지를 선호했다. 또한, 메시지 

프레이밍에 따라 향상적 메시지를 선호하는 홍보

담당자는 광고배경으로 의사나 의료기관 사진을 

주로 사용했고, 예방적 메시지를 선호하는 홍보담

당자는 캐릭터나 병원 로고 등의 이미지를 주로 

사용했다. 이는 Kim & Park[6]의 연구와 같이, 실

제 얻을 수 있는 이익을 강조하는 향상적 메시지 

프레이밍 기법을 상대적으로 신뢰성이 높은 의사

나 의료기관의 사진과 함께 접목시키면서 광고효

과를 더 높이기 위해서 나온 결과라 판단된다.
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메시지 소구 유형에서는 50세 이상을 제외한 모

든 연령 및 모든 특성에서 감성적 메시지를 더 선

호했다. 이는 향후 광고매체는 이성적(평면적)매체

에서 감성적(입체적)매체로 변화 될 것이라는 

Won[11]의 연구 결과와 일치한다. 업무경력에서는 

6년 이상의 장기 근속자는 이성적 광고유형을, 5년 

이하의 단기 근속자들은 감성적 광고유형을 선호

하는 것으로 나타났다. 이는 Uhm[4]의 연구와 같

이 장기근속자들의 경우 단순한 홍보능력 이외에 

의료지식 등의 전문적인 정보습득에 따라 홍보활

동 시 의료정보를 더욱 효율적이고 객관적으로 전

달할 수 있다는 것과 맥을 같이 한다. 남성에서는 

메시지 소구의 이성적 유형이, 여성에서는 감성적 

유형이 높게 나타났고, Kim[9]의 결과와 일치한다.

이는 비교적 감정이 풍부하고 감정의 변화에 민감

한 여성이 남성보다 감성적 유형의 광고에 더 많

은 영향을 받는다는 것으로 볼 수 있다.

광고 시 부각하는 병원의 속성에서는 병원의 시

설 및 장비가 이성적 광고 유형에서 높게 나타났

다. 이는 병원에서 광고기획 시 환자들에게 보다 

객관적인 사실을 제공하는 것에 더 큰 중점을 두

는 것으로 판단 할 수 있다. Yoo[12]의 연구에서는 

의사들의 90.5%가 신문이나 잡지에 실리는 건강상

식이나 의학상식을 광고로 인식하는 것으로 나타

났다. 이는 의료기관의 광고 기획자뿐만 아니라 실

제 의료행위를 행하는 의사들도 환자들에게 전하

는 정보의 객관성을 중요시 한다는 것으로 알 수 

있다. Choi[13]의 자궁경부암 예방 백신 광고를 중

심으로 한 연구에서는 메시지 프레이밍의 향상적,

메시지 소구 요인의 이성적 광고 형태에서 광고 

효과가 더 높게 나타났으며, 예방 백신 광고의 경

우 예방 백신 접종으로 인한 이익측면을 부각 하

는 것이 더욱 효과적이라고 판단된다. 전문병원광

고를 주제로 한 Woo[14]의 연구는 소비자 측면에

서 메시지 소구 요인의 감성적 소구가 더욱 긍정

적 영향을 미치는 것으로 나타났고, 이는 광고 기

획자와 실제 광고를 받아들이는 소비자간 광고를 

대하는 입장에서 확연한 차이를 보이는 것을 알 

수 있다. 광고 시 부각하는 의사의 속성은 유의하

게 나타나지 않았는데, 이는 의사의 경력처럼 객관

적인 정보가 단순한 정보전달의 역할만을 가지므

로, 연구변수에 영향을 적게 받아서 나타나는 결과

라 사료된다.

Ⅴ. 결론

국내 의료계의 경영난이 심화됨에 따라 병원 간 

경쟁이 불가피하고 국민들의 삶의 질이 향상되면

서 건강정보에 대한 수요가 증대되고 있다. 이에 

의료기관에 있어서 의료광고 및 홍보활동의 중요

성이 증대되고, 올바른 건강정보를 제공해야 할 책

임이 늘어난 상황이다. 한편으로 소비자 입장에서

는 의료광고 시행으로 인한 과다경쟁, 의료비 상승

과 같은 문제점에 대한 우려도 있으나 소비자의 

알권리도 함께 증가하고 있는 현실이다. 이에 의료

광고의 현실을 파악하고 각 의료기관에서 근무하

는 광고·홍보 실무자들이 어떤 특성을 고려해서 

광고를 수행하고 있는지, 실제 광고를 수행함에 있

어서 필요한 광고 여건 및 업무에 대한 만족 정도

를 알아보고자 본 연구를 시행하였으며 얻은 결론

은 다음과 같다.

첫째, 메시지 소구 유형에 따라 홍보담당자 중 

남성에서는 이성적 광고를, 여성에서는 감성적 광

고를 선호하는 것으로 나타났다.

둘째, 메시지 소구 유형에 따라 홍보담당자 중 

6년 이상의 장기 근속자들은 이성적 광고를, 5년 

이하의 단기 근속자들은 감성적 광고를 선호하는 

것으로 나타났다.

셋째, 메시지 프레이밍에 따라 향상적 메시지를 

선호하는 홍보담당자는 광고배경으로 의사나 의료

기관 사용을, 예방적 메시지를 선호하는 홍보담당

자는 캐릭터나 병원 로고 등의 이미지 사용을 주
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로 하는 것으로 나타났다.

시대에 따라 급격하게 변하는 의료환경에서 의

료기관은 환자들에게 더욱 객관적이고 정확한 정

보를 제공하여야 하고, 건강의 개념도 일차적인 치

료에서 예방으로 바뀌고 있는 만큼 환자들에게 해

당 의료기관을 방문함으로써 얻을 수 있는 이익을 

강조하는 향상적 메시지 프레이밍을 하는 것이 효

과적인 광고수행에 도움이 될 것이다. 또한, 경영

진에서는 홍보업무의 중요성과 전문성을 인정하고 

전문적인 홍보인력의 확충, 홍보부서에 대한 적극

적인 지원 등을 통하여 의료기관의 홍보활동 역량

강화에 힘을 써야 할 것이다.

본 연구의 결과를 바탕으로, 각 의료기관에서 

광고 계획 수립 시 적극 반영하여 광고를 수행한

다면 병원 간 경쟁에서 우위를 선점하고 책임 있

는 광고·홍보 활동을 할 수 있을 것이다.

본 연구는 다음의 한계점을 지니고 있다.

첫째, 의료기관에서 광고·홍보 업무를 기획하는 

실무자들의 인식을 파악하기 위해 한국병원홍보협

회에 가입된 회원들에게 전자 설문을 실시하였으

나 응답률이 낮아 대표성과 연구결과의 일반화에 

무리가 있다고 판단된다.

둘째, 의료기관의 특성상, 의사결정에 있어 병원

장의 의견반영 비율이 높기 때문에 실제 홍보담당

자의 의견과 다를 수가 있다.

향후 본 연구의 문제점을 보완한 후속연구가 이

루어지기를 바라며 또한 실제 의료광고에 대한 비

용효과분석을 통하여 의료광고에 대한 실증적인 

연구도 활성화되기를 기대한다.
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