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<Abstract>

The Effects of Accreditation Program for 

Healthcare Organizations on Brand Loyalty

Seo Jung Yoon*, Young Hoon Kim**‡

*Dept. of Healthcare Management, Baekseok Arts University, **Dept. of Healthcare Management, Eulji University

This study is to check up weather a brand of accreditation program for healthcare organizations recognized by 
the consumers as users of the healthcare organizations has effects for healthcare organizationsʼ brand trust, 
attitude, and loyalty.

This study suggests the hypothesis that a brand value of accreditation program for healthcare organizations 
gives the positive effect for the brand trust, attitude and loyalty, and that the brand trust and attitude of healthcare 
organizations which gain a brand of accreditation program for healthcare organizations cause the brand loyalty. 

To verify the hypothesis, this study made a questionnaire by using a measuring instrument for the brand value, 
trust, attitude and loyalty which come from the former study.

This study carried out an analyzing method such as frequency analysis, reliability analysis, confirmed factor 
analysis and structural equation model to verify the hypothesis.

From hypothesis verification, emotional and social brand values of accreditation program for healthcare 
organizations gave a positive effect to the brand trust and attitude on healthcare organizations. Its functional value 
did not give an effect to a brand attitude but gave a positive effect to healthcare organizationsʼ brand loyalty. 

Emotional and social brand values of accreditation program for healthcare organizations did not give an effect to 
the brand loyalty. The brand trust and attitude of the healthcare organizations which gained accreditation program 
for healthcare organizations gave a positive effect to the brand loyalty on healthcare organizations.  

Key words : Accreditation program for healthcare organizations, Brand value, Brand trust, Brand attitude, 
Brand loyalty

I. 서     론
 

정부는 2007년 6월부터 의료기관 평가제도의 선진화 

방안 일환으로 의료기관 인증제 도입을 추진하게 되었으

며, 2008년 새 정부 출범과 함께 국정과제로서 제도 개선

을 위한 인증 전담기구의 설치 등이 정책방향으로 제시되

었다. 이후, 2010년 7월, 의료법 등 관련 법규를 개정하

여 2011년 1월부터 본격적인 의료기관 인증제를 운영하

고 있다.

이러한 의료기관 인증제에 대하여 Kim et al.[1]은 환
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자의 안전 보장과 의료의 질 향상을 목표로 의료소비자에

게 양질의 서비스를 제공하기 위하여 시행된 제도로서, 

상대적으로 전문적인 의료 지식이 부족한 의료소비자들의 

요구에 적극 부응하는 제도라고 하였다. 

그러나 현재까지 의료기관 인증에 대한 국내 연구들은 

주로 인증을 통한 환자안전과 의료의 질 향상에 대한 내

용, 의료기관 인증 시행에 따른 의료기관의 의사결정체계 

또는 리더십 변화에 대한 연구, 의료기관 인증 획득에 따

른 경영성과 내지는 서비스 평가에 대한 연구 등이 시행

되었으며, 이외에도 인증 의료기관의 직원들을 대상으로 

인증제에 대한 만족도와 병원 운영에서의 긍정적인 영향

에 대한 연구 등 의료기관 인증제의 효과를 분석하는 내

용과 의료기관의 조직문화 및 경영활동에 미치는 효과에 

대한 연구들이 주류를 이루고 있는 실정이다.

의료기관 인증제도 시행 후 10여년이 되어가는 지금엔 

진료절차, 감염관리, 환자 안전 등 내형적 서비스 제공 측

면과 관련된 브랜드 마케팅 관점에서 의료기관 인증제가 

병원 브랜드 가치에 얼마나 영향을 미치고 있는가에 대한 

관심도 필요한 때이다.

이러한 관점에서 본 연구는 기존의 연구와는 달리 의료

기관 인증이 브랜드 가치 향상에 어떤 영향을 주었으며 

소비자들에게는 어떠한 영향을 미쳤는지를 알아보았다.

구체적으로 의료기관 인증이라는 브랜드 가치가 의료

소비자의 입장에서 브랜드에 대한 신뢰, 태도 및 충성도

에 미친 영향을 규명해 보고, 의료기관 인증 브랜드 가치

와 브랜드 신뢰, 태도, 충성도 간의 상호관계를 규명해 보

고자 실증 분석을 하였다. 

II. 연구방법 

1. 자료 수집 및 분석방법

의료기관 인증을 획득한 서울 및 대전 소재 4개의 종합

병원급 이상 의료기관을 이용한 내원객을 대상으로, 총 

500부의 설문지를 배포하여 430부를 회수하였고, 불성실

한 응답 또는 무응답으로 데이터로 사용할 수 없는 14부

의 설문지를 제외한 416부를 분석 자료로 사용하였다. 수

집된 설문 자료는 SPSS 16.0과 AMOS 22.0을 이용하여 

빈도분석(frequency analysis), 신뢰도 분석(reliability 

analysis), 확인적 요인분석(confirmed factor analysis) 

및 구조방정식 모델(SEM : structural equation model)

분석을 사용하였다. 

2. 설문지 구성

이 연구에서는 브랜드 가치를 고객의 관점에서 고객이 

개인적으로 의료기관에 부여하는 편익이라고 정의하고 

Sweeney & Soutar[2], 그리고 Wang et al.[3]의 브랜

드 가치 구성요소를 참조하여 감정적 가치, 사회적 가치, 

기능적 가치로 분류하였다. 또한 브랜드 가치를 측정하기 

위한 설문항목은 Sweeney & Soutar[2], Wang et 

al.[3], Park[4], Kim[5]의 선행연구를 바탕으로 감정

적·사회적·기능적 가치의 세 가지 차원에 대해 각각 3

개 문항으로 구분, 총 9문항으로 구성하였다. 

구체적인 측정항목은 다음 <표 1>과 같다.

브랜드 신뢰에 대한 질문은 총 4개 문항으로 Elena & 

Luis[6], Erdem et al.[7], Lee & Lee[8], Kim[9] 등의 

선행 연구들로부터 추출하였으며, 신속한 고객응대, 정직

과 믿음, 고객과의 신의, 소비자를 실망시키지 않음에 관

한 문항으로 구성하였다.

브랜드 태도에 대한 질문은 총 4개 문항으로 Low & 

Lamb[10], Wilkie[11], Keller[12], Kim[13] 등의 선행 

연구들을 참고하여 인증 의료기관에 대한 호감, 우수한 

의료서비스 품질, 전반적인 만족감, 좋은 기분에 관한 항

목으로 구성하였다.

<표 1> 브랜드 가치 측정항목
(brand value measurement items) 

구   분 항        목

감정적 가치

1. 위험요소 제거 및 안정감

2. 인증 브랜드가 주는 즐거움과 기쁨

3. 의료기관 인증 브랜드의 호감 정도

사회적 가치

4. 타인에게 좋은 인상을 주는 정도

5. 사회적 위상 향상

6. 자존감 향상

기능적 가치

7. 가격에 상응하는 혜택을 제공

8. 가격대비 우수한 서비스를 제공

9. 의료서비스 이용가격의 적절성
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<표 2> 설문지 구성(questionnaire configuration)

구      분 조작적 정의 문항수 참고문헌

브랜드
가치

감정적 가치
고객의 관점에서 고객이 개인적으로 의료기관에 부여하는 

편익

3

[2-5]사회적 가치 3

기능적 가치 3

브랜드
신뢰

고객응대
소비자와 기업 또는 조직이 지향하는 목표나 가치를 

공유하여 브랜드가  소비자에게 최대의 이익을 주고자 하는 
행동일 것이라는 소비자의 믿음

4 [6-9]
정직·믿음

신의

실망주지 않음

브랜드
태도

호감

소비자가 특정 브랜드에 대하여 긍정 또는 부정적인 
감정으로 안정적이고 지속적인 의지

4 [10-13]
우수한 품질

만족감

좋은 기분

브랜드
충성도

재이용 의사 특정 브랜드에 대해 장기간에 걸쳐  소비자에 의해 표현되는 
선호적, 태도적, 행동적 반응

2
[9],[14-15]

이용권유 의사 2

연구대상자 일반적 특성 5

계 26

<그림 1> 연구 모형(research model)

그리고 브랜드 충성도를 측정하기 위하여 Chaudhuri & 

Holbrook[14], Lee[15], Kim[9] 등의 선행연구를 근간으

로 하여 재이용의사 2개 항목, 이용 권유 의사 2개 항목으

로 구성하였으며 각각 2개 항목의 평균값을 이용하였다.

전체 설문의 구성 내용을 요약하면 <표 2>와 같다.

3. 연구모형

본 연구에서는 의료기관 인증의 브랜드 가치가 의료기관

의 브랜드 신뢰, 태도 및 충성도에 어떤 영향을 미치는 지와 

브랜드 신뢰와 태도가 브랜드 충성도에 어떠한 영향을 미치

는지에 대하여 규명하고자 하였으며 선행연구들의 결과를 

토대로 다음 <그림 1>과 같은 연구 모형을 설정하였다.

4. 연구가설

<그림 1>의 연구 모형에 따른 브랜드 가치와 브랜드 신

뢰, 브랜드 태도, 브랜드 충성도와의 영향관계를 파악하

기 위해 선행연구들을 근간으로 아래와 같은 가설을 수립

하였다.  

1) 브랜드 가치와 브랜드 신뢰와의 관계

H1 : 의료기관 인증 브랜드의 감정적 가치는 의료기관 

브랜드 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2 : 의료기관 인증 브랜드의 사회적 가치는 의료기관 

브랜드 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3 : 의료기관 인증 브랜드의 기능적 가치는 의료기관 

브랜드 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 브랜드 가치와 브랜드 태도와의 관계

H4 : 의료기관 인증 브랜드의 감정적 가치는 의료기관 

브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5 : 의료기관 인증 브랜드의 사회적 가치는 의료기관 

브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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H6 : 의료기관 인증 브랜드의 기능적 가치는 의료기관 

브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 

3) 브랜드 가치와 브랜드 충성도와의 관계

H7 : 의료기관 인증 브랜드의 감정적 가치는 의료기관 

브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H8 : 의료기관 인증 브랜드의 사회적 가치는 의료기관 

브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H9 : 의료기관 인증 브랜드의 기능적 가치는 의료기관 

브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4) 브랜드 신뢰 및 태도와 브랜드 충성도와의 관계

H10 : 의료기관 인증에 대한 브랜드 신뢰는 브랜드 충

성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H11 : 의료기관 인증에 대한 브랜드 태도는 브랜드 충

성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 

III. 연구결과
 

연구대상자의 일반적 특성은 <표 3>과 같았으며 전체 응

답자 416명 중 남자가 42.8%, 여자가 57.2%로 나타내었

으며, 연령별로는 20대가 20.2%, 30대 36.5%, 40대 

22.6%, 50대 13.0%, 60대 이상이 7.7%이었다. 또한 직업

의 경우 전문직 35.1%, 관리·사무직 35.1%, 판매·영업

직 8.2%, 자영업 7.7%, 주부 6.7% 등의 순으로 나타났다.

학력은 고교 졸업 이하가 12.5%, 전문대 재학 또는 졸

업 33.7%, 대학교 재학 또는 졸업 39.9%, 대학원 재학 

또는 졸업 13.0%, 기타 1.0%로 나타났으며, 월평균 수입

이 200만원 미만은 22.1%, 200∼400만원 미만 57.7%, 

400∼600만원 미만 13.9%, 600∼800만원 미만 3.4%, 

800만원 이상이 2.9%로 조사되었다.

 

<표 3> 연구대상자의 일반적 특성(characteristics of respondents)  
특  성 구   분 명 백분율(%)

성  별
남  자 178 42.8

여  자 238 57.2

연  령

20대(20∼29세) 84 20.2

30대(30∼39세) 152 36.5

40대(40∼49세) 94 22.6

50대(50∼59세) 54 13.0

60대 이상(60세 이상) 32 7.7

직  업

학생 14 3.4

주부 28 6.7

전문직 146 35.1

자영업 32 7.7

관리/사무직 146 35.1

노동/생산 4 1.0

판매/영업직 34 8.2

무직 4 1.0

기타 8 1.9

학  력

고등학교 졸업 이하 52 12.5

전문대 재학 또는 졸업 140 33.7

대학교 재학 또는 졸업 166 39.9

대학원 재학 또는 졸업 54 13.0

기타 4 1.0

월수입

200만원미만 92 22.1

200∼399만원 240 57.7

400∼599만원 58 13.9

600∼799만원 14 3.4

800만원 이상 12 2.9
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<표 4> 측정변수의 신뢰도 분석
(reliability analysis of variables)

측정변수 요인 문항수 Cronbach's α

브랜드 가치

감정적 가치 3 0.893

사회적 가치 3 0.871

기능적 가치 3 0.881

브랜드 신뢰 4 0.893

브랜드 태도 4 0.906

브랜드 충성도
재이용 의사 2 0.972

이용권유 의사 2 0.946

또한 신뢰도 분석결과 <표 4>와 같이 브랜드 가치, 브

랜드 신뢰, 브랜드 태도 및 브랜드 충성도의 Cronbach's 

α값이 모두 0.8이상으로 나타나 적합한 신뢰도를 확보하

고 있음을 확인하였다. 

한편, 가설 H1부터 H11까지 의료기관 인증의 브랜드 

가치, 브랜드 신뢰, 브랜드 태도 및 브랜드 충성도 간의 

관계를 규명하는 구조방정식 모형으로  분석한 결과 <그

림 2>와 같았고, 구조방정식 모형의 적합도 결과는 <표 

5>와 같았다. 

구조방정식 모형의 적합도 결과에서는 p값은 0.000으

로 0.05이하로 나왔으며, CMIN/DF의 값도 3.114로 3

이상으로 분석되었기 때문에 두 기준 모두 부적합의 결과

가 나왔다. 그러나 RMR(Root Mean square Residual) 

0.037, GFI(Goodness of Fit Index) 0.933, 

AGFI(Adjusted Goodness of Fit Index) 0.901, 

CFIComparative Fit Index）0.965, NFI(Normed Fit 

Index）0.950, IFI(Incremental Fit Index) 0.965, 

RMSEA(Root Mean Square Error of Approximatio

n）0.071로 모두 기준을 충족하여 모델 적합도는 확보된 

것으로 판단되었다. 

<그림 2> 구조방정식 모형(structural equation model) 
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<표 5> 구조방정식 모형의 적합도 결과
(goodness of fit test of structural equation model)  

구분 적합도 기준값 값 적합 여부

p-value p>0.05 221.071/0.000 부적합

CMIN/DF 3이하 3.114 부적합

RMR 0.05이하 0.037 적합

GFI 0.9이상 0.933 적합

AGFI 0.9이상 0.901 적합

CFI 0.9이상 0.965 적합

NFI 0.9이상 0.950 적합

IFI 0.9이상 0.965 적합

RMSEA 0.08이하 0.071 적합

* RMSEA : 0.05이하 이상적 적합도, 0.08이하 수용 가능, 0.10이상 
수용 불가능

의료기관 인증제에 대한 구조방정식 모형의 통계적 유

의성을 살펴보면 <표 6>과 같다. 브랜드의 감정적 가치가 

브랜드 신뢰, 브랜드 태도에 미치는 영향, 사회적 가치가 

브랜드 신뢰와 브랜드 태도에 미치는 영향은 모두 유의확

률이 0.01미만으로 나타났으며, 기능적 가치가 브랜드 신

뢰에 미치는 영향의 유의확률은 0.024, 기능적 가치가 브

랜드 충성도에 미치는 영향의 유의확률은 0.013으로 나

타났다.

또한, 브랜드 신뢰가 브랜드 충성도에 미치는 영향에 

대한 유의확률은 0.008, 브랜드 태도가 브랜드 충성도에 

미치는 영향에 대한 유의확률은 0.007로 모두 유의수준 

0.05이하에서 통계적으로 유의하였다. 그리고 각각의 

C.R. (Critical Ratio)값의 부호가 모두 양수이므로 두 변

수 간에는 정(+)의 영향관계가 있음을 알 수 있었다. 

그러나 감정적 가치가 브랜드 충성도에 미치는 영향, 

사회적 가치가 브랜드 충성도에 미치는 영향 및 기능적 

가치가 브랜드 태도에 미치는 영향은 유의확률이 유의수

준 0.05이상으로 통계적으로 유의하지 않았다.

이상의 결과를 근간으로 할 때 브랜드 가치, 브랜드 신

뢰, 브랜드 태도 및 브랜드 충성도 간의 가설 검증결과는 

<표 7>로 요약된다.

의료기관 인증 브랜드 가치 중 감정적 가치, 사회적 가

치, 기능적 가치는 의료기관 브랜드 신뢰에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 검증되어 가설 1, 2, 3은 채택되었으

며, 감정적 가치와 사회적 가치는 브랜드 태도에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 검증되어 가설 4, 5도 채택되었

다.

또한 의료기관 인증 브랜드의 기능적 가치가 의료기관 

브랜드 층성도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 검증되어 

가설 9도 채택되었으며, 의료기관 인증에 대한 브랜드 신

뢰와 브랜드 태도가 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타나 가설 10과 11도 채택되었다.

<표 6> 구조방정식 모형의 모수치 추정 및 유의성 검증
(estimate of parametric and significant test of structural equation model)

영  향  관  계 추정치 표준오차 C.R. 유의도

감정적 가치 → 브랜드 신뢰 0.347 0.048 7.248 0.000

감정적 가치 → 브랜드 태도 0.347 0.048 7.165 0.000

감정적 가치 → 브랜드 충성도 -0.097 0.193 -0.504 0.614

사회적 가치 → 브랜드 신뢰 0.850 0.112 7.565 0.000

사회적 가치 → 브랜드 태도 0.760 0.128 7.477 0.000

사회적 가치 → 브랜드 충성도 -0.577 0.588 -0.980 0.327

기능적 가치 → 브랜드 신뢰 0.283 0.125 2.259 0.024

기능적 가치 → 브랜드 태도 0.305 0.263 1.160 0.246

기능적 가치 → 브랜드 충성도 0.345 0.139 2.483 0.013

브랜드 신뢰 → 브랜드 충성도 0.624 0.235 2.656 0.008

브랜드 태도 → 브랜드 충성도  0.638 0.226  2.765 0.007
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<표 7> 가설 검증 결과(hypothesis verification results)

연   구   가   설 검증결과

H1 : 의료기관 인증 브랜드의 감정적 가치는 의료기관 브랜드 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채  택

H2 : 의료기관 인증 브랜드의 사회적 가치는 의료기관 브랜드 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채  택

H3 : 의료기관 인증 브랜드의 기능적 가치는 의료기관 브랜드 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채  택

H4 : 의료기관 인증 브랜드의 감정적 가치는 의료기관 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채  택

H5 : 의료기관 인증 브랜드의 사회적 가치는 의료기관 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채  택

H6 : 의료기관 인증 브랜드의 기능적 가치는 의료기관 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 기  각

H7 : 의료기관 인증 브랜드의 감정적 가치는 의료기관 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 기  각

H8 : 의료기관 인증 브랜드의 사회적 가치는 의료기관 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 기  각

H9 : 의료기관 인증 브랜드의 기능적 가치는 의료기관 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채  택

H10 : 의료기관 인증에 대한 브랜드 신뢰 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.  채  택

H11 : 의료기관 인증에 대한 브랜드 태도는 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채  택

<그림 3> 잠재변수 간 영향관계
(effects between latent variables)

그러나 기능적 가치가 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 

미칠 것이라는 가설 6과 감정적 가치와 사회적 가치가 브

랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설 7, 

가설 8은 기각되었다. 

이상의 결과를 종합하여 보면 의료기관 인증 브랜드 가

치와 의료기관 브랜드 신뢰, 브랜드 태도, 브랜드 충성도 

사이에는 <그림 3>과 같은 영향 관계의 구조를 이루고 있

었다.

IV. 결론 및 고찰

1. 연구결과 요약

이 연구는 의료기관을 이용하는 의료소비자들을 대상

으로 고객이 인식하는 의료기관 인증 브랜드가 의료기관

의 브랜드 신뢰와 태도, 브랜드 충성도에 어떤 영향을 미

치는지를 확인하고자 하였으며, 의료기관 인증을 획득한 

의료기관의 브랜드 신뢰와 태도가 브랜드 충성도에 어떤 

영향을 미치는지를 알아보고자 하였다. 

선행 연구에 의하면 브랜드 가치는 고객들이 상품이나 

서비스 구매결정에 있어 제품을 평가할 수 있는 단서가 

부족하거나, 정보처리능력을 벗어나는 과도한 제품정보가 

제공될 때 중요한 외재적 단서로 활용하게 되며[16-17], 

브랜드 가치가 향상하게 되면 브랜드 신뢰와 브랜드 태도

의 향상에 유의한 영향을 준다고 하였다[18-23]. 또한 

브랜드 신뢰와 태도, 브랜드 충성도에 관한 선행 연구에

서도 요인들 간에는 유의한 영향 관계가 있다고 하였다

[14,24-28]. 

이러한 이론적 고찰을 기초로 의료기관 인증 브랜드의 

가치와 의료기관 브랜드 신뢰, 브랜드 태도 및 브랜드 충

성도 간의 관계 분석을 통해 다음과 같은 내용을 확인할 

수 있었다.

첫째, 의료기관 인증 브랜드의 감정적 가치, 사회적 가
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치는 의료기관 브랜드 신뢰에 정(+)의 영향을 미쳤다. 다

시 말해 인증 브랜드에 대한 가치 즉, 감정적·사회적 가

치가 높을수록 의료기관 브랜드 신뢰가 높아진다는 것을 

의미하며 의료기관 인증 브랜드는 소비자들에게 환자의 

안전과 신뢰 및 의료기관의 호감도를 향상시키고 의료기

관 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 결과였다. 

둘째, 의료기관 인증 브랜드의 감정적 가치, 사회적 가

치는 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미치지만 기능적 가

치는 브랜드 태도에 영향을 미치지 않았다. 즉, 환자의 안

전과 신뢰, 호감도 및 인증 브랜드에 의한 사회적 위상, 

자존감 향상 등은 의료기관 브랜드 태도에 영향을 미치지

만 의료서비스 가격의 적절성 및 효과성 등은 의료기관에 

대한 호감, 만족감 등에는 영향을 미치지 못하는 결과였

다.

앞선 결과에서 브랜드 가치 중 기능적 가치가 브랜드 

신뢰에 영향을 주지 못하였는데, 브랜드 태도에도 영향을 

미치지 못했다. 이는 소비자들이 의료서비스 이용에 있어 

느낌이나 감정의 변화, 또는 사회적 위상 향상 등 보다는 

지불한 비용의 효용 가치에 더 민감하게 영향을 받고 있

는 것이라 판단된다. 따라서 의료기관 인증 획득에 따른 

마케팅 전략과는 별도의 가격차별화 전략 또는 지불한 비

용대비 서비스 만족도 향상에 대한 전략 구상 등이 필요

할 것으로 사료된다. 

셋째, 의료기관 인증 브랜드의 감정적 가치와 사회적 

가치는 브랜드 충성도에 영향을 주지 못하였으며, 기능적 

가치는 충성도에 정(+)의 영향을 주었다. 이와 같은 결과

는 의료기관 인증 브랜드가 의료기관의 브랜드 신뢰와 태

도에 미치는 영향보다 브랜드 충성도에 미치는 영향이 미

미하다는 것으로 아직까지 소비자들에게 의료기관 인증의 

인지도나 인식이 상대적으로 낮은 것이라 판단된다. 

넷째, 의료기관 인증을 획득한 의료기관의 브랜드 신뢰

와 브랜드 태도는 의료기관 브랜드 충성도에 정(+)의 영

향을 미쳤다. 의료기관 인증 브랜드에 의한 의료기관의 

브랜드 신뢰와 태도가 소비자들에게 미치는 영향이 클수

록 브랜드 충성도에 미치는 영향에도 큰 영향을 주게 됨

으로 의료기관 인증 획득 이후에도 의료서비스 질 향상과 

환자 안전 등에 대한 지속적인 교육과 관리 등을 통하여 

소비자들에게 브랜드 신뢰와 태도에 대한 기대치가 떨어

지지 않도록 하여야 할 것이다. 

2. 연구의 시사점

이 연구의 결과를 토대로, 의료기관 인증 브랜드의 가

치와 의료기관 브랜드 신뢰, 태도, 충성도 상호간 영향관

계에서 말하고자 하는 시사점은 다음과 같다.

첫째, 의료기관 인증 획득을 통한 의료기관의 브랜드 

제고와 고객의 충성도 향상에 있어 의료기관 인증 브랜드

는 의료기관 브랜드의 신뢰 및 태도와 브랜드 충성도에 

직접적인 영향을 미친다. 뿐만 아니라 의료기관 브랜드 

신뢰와 브랜드 태도 역시 브랜드 충성도에 직접적인 영향

을 미치므로 의료기관에 대한 소비자의 충성도와 서비스 

이용 의도를 높이기 위해서는 일차적으로 의료기관 인증 

획득을 소비자가 확실하게 인식할 수 있도록 지속적인 광

고, 홍보와 프로모션에 대한 전략 등 다각적인마케팅 수

립과 함께 의료기관 자체의 역량을 키워 경쟁력 있는 의

료기관의 이미지 제고 방안도 강화하여야 할 필요가 있

다. 

또한 의료기관 이용고객의 충성도를 높이기 위한 방안

으로 의료기관 인증 브랜드의 사회적 가치와 고객의 신뢰

성을 향상시킬 수 있는 마케팅 전략을 구축해야 하며, 정

부와의 관계 설정을 통한 의료기관의 공익적 활동에 노력

을 경주하여야 할 필요성이 제기된다.  

둘째, 소비자의 긍정적인 브랜드 태도와 신뢰를 받음으

로써 고객의 브랜드 충성도를 향상시키기 위한 전략 방안

에 있어 고객에 대한 의료기관의 서비스 제공시 안정성 

확보, 신뢰성 제고 및 의료서비스 가격의 적절성과 효율

적인 서비스 가격의 제시가 필요하다. 

즉, 브랜드 충성도에 직접적으로 영향을 미치는 변수로 

브랜드 신뢰와 브랜드 태도가 본 연구 분석 결과에서 밝

혀졌는데, 브랜드 신뢰와 브랜드 태도의 경우 인증 브랜

드 가치 중 감정적 가치와 기능적 가치에 직접적인 영향

을 받고 있음에 주목해야 한다. 

다시 말해 인증 브랜드에 대한 신뢰성 향상, 서비스 이

용시 위험요소의 제거를 통한 안정성 확보, 효율적인 의

료서비스 가격의 적절성 등을 통해 브랜드 충성도를 높이

는 전략을 구사하여야 한다고 판단된다. 

그러나 의료서비스의 가격은 정부로부터 직접적인 관

리와 통제를 받고 있으므로 의료기관 내부의 고객만족도 

향상, 고객에 대한 적극적인 신뢰성 확보, 환자안전과 의

료 질 향상을 통한 의료서비스 제공 등 의료기관의 우수
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성을 강화하기 위한 노력이 적극 수반되어야 할 것이다. 

셋째, 의료기관 인증제 및 인증브랜드의 인지도를 높일 

수 있는 대국민 홍보와 교육 등을 통한 사회 저변 인식 확

대 등의 방안을 강구하여야 할 것이다. 공식적인 인증 제

도는 제품 또는 서비스 등의 공신력을 높이는 중요한 요

소이므로 인증제도를 담당하고 있는 인증기관은 제도 시

행에 따른 지속적인 홍보와 관리 등에 적극적인 인적, 재

정적 지원이 필요하다고 할 수 있다.

이와 같이 인증 제도에 대한 국민들의 인식이 높아지고 

공신력이 향상되어 경쟁력 있는 인증 브랜드가 정착되었

을 때, 소비자들은 그 브랜드에 대한 가치와 브랜드에 대

한 신뢰도가 높아지고 지각되어지는 위험은 낮아지며 브

랜드 태도와 충성도에 긍정적인 효과를 기대할 수 있을 

것이다. 뿐만 아니라, 소비자들도 질 좋은 품질의 제품과 

서비스를 이용함으로써 삶의 질 향상이라는 긍정적인 효

과를 얻을 수 있을 것으로 기대된다.

3. 연구의 한계점 및 향후 연구방향에 대한 제언

본 연구의 한계점을 고려하여 향후 연구 방향에 대해 

다음과 같이 제안한다.

첫째, 의료기관 인증 획득으로 인한 서비스 품질 측면

과 고객만족도 측면, 또한 재무적, 비재무적 변수들을 고

려하지 못하고 연구를 진행했다는 점에서 한계가 있었다. 

따라서 향후 연구에서는 이러한 한계를 극복하기 위해 의

료기관 인증을 통한 의료기관의 서비스 품질, 재무적 성

과 및 비재무적 성과와 고객만족도, 의료서비스 특성, 의

료시장의 특수성 등 선행연구에서 제시되었던 변수들은 

물론, 새롭고 다양한 요인들과의 관계 분석을 통한 결과

를 도출한다면 더욱 심도있는 연구가 될 것이며, 의료기

관 운영에 있어 새로운 패러다임의 전략적 방향이 모색될 

수 있을 것이라 기대된다. 

둘째, 연구의 조사대상을 의료기관 이용자로 국한하지 

않고 일반인들을 대상으로 조사함으로써 국가적 정책인 

의료기관 인증제에 대해 보다 객관적이고 심층적인 연구

가 이루어 질 것으로 판단되며 인증제에 대한 인지도와 

공신력에 있어서도 보다 명확한 결과 도출과 정책 방향이 

정해 질 수 있을 것이라 생각한다.  

셋째, 지역적인 종합병원 이외에도 전국적인 종합병원, 

중소병원, 정신병원, 요양병원까지 확대한 연구를 시행하

여 규모별 또는 의료기관 유형별 의료기관 인증에 대한 

브랜드 가치와 신뢰, 태도 및 충성도에 대한 차이 분석이 

시행되어져야 할 것이다. 

마지막으로 인증 획득 전·후의 비교 분석을 위하여 의

료기관 인증을 받을 병원의 인증 전과 후, 의료기관 브랜

드 가치와 신뢰, 태도 및 충성도 등에 대한 심층적인 연구

가 이루어져야 할 것이다. 

향후 연구에서는 이와 같은 한계점을 보완하고, 좀 더 

다양한 변수 간의 관계 분석에 있어 보다 명확하고 심도 

있는 연구가 이루어 질 수 있기를 기대해 본다. 
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