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The Analysis of Brand Value and Market Share at the Largest Hospitals

the Metropolitan Area
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The purpose of this research is to evaluate Brand Value by using the K-BPI(Korea Brand Power Index) of Korea
Management Association which is based on consumer awareness, as well as to identify how Brand Value which is
composed of top of awareness, unaided awareness, aided awareness, image, possibility of purchasing,
preference, affects on the Market Share perceived by consumers.
This research subjects were 10 hospitals with more than 1,000 beds in Seoul and Gyeonggi-do, and survey

subjects were 20 or older adults living in the metropolitan area of Korea. Using K-BPI for measuring Brand Value
and used calculation of Market Share according to consumer preference model for measuring Market Share.
The major results of this research are as follows: First, this research identified that the top 5 hospitals of largest

hospitals in metropolitan area measured by using K-BPI and Market Share were same hospitals as Big 4 hospitals
of previous research evaluating the comprehensive competitiveness of hospitals and also same as hospitals that
appeared recently. Second, Big 5 hospitals ranked first to fifth in both Brand Value and Market Share. To identify the
relationship between K-BPI items(top of awareness, unaided awareness, aided awareness, image, availability,
preference) and Market Share, multiple linear regression was used by dividing 5 upper and 5 lower group of
hospitals per each. The group of 5 upper hospitals had a significant effect on Market Share, with top of awareness ,ʻ ʼ
unaided awareness , aided awareness . The group of 5 lower hospitals had a significant effect on Market Shareʻ ʼ ʻ ʼ
with unaided awareness , aided awareness .ʻ ʼ ʻ ʼ
The results of this study and hospitals of the first to third hospitals published in the K-BPI press release reported

by KMAC in 2017, and the previous studies evaluating the comprehensive competitiveness hospitals, all had one
thing in common that Big 4 hospitals ranked high position. This suggests that evaluation of Brand Value also can
be a evaluation measure of hospital.
A new competitiveness of hospital is expected by managing brand awareness to have a brand competitiveness

and by securing intrinsic Market Share of consumer to reach hospital use ultimately.
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서 론I.

연구배경1.

시간이 지나면서 의료소비자의 욕구는 다양해짐과 동

시에 그 기대 수준 또한 높아지고 있다 그리고 현대의 의.

료소비자는 인터넷 등을 통해 의료정보를 다양하고 쉽게

검색할 수 있어 그동안의 의료 서비스의 특징이었던 정보ʻ
의 불균형이 점차 해소되는 양상을 보인다 이러한 환경.ʼ
속에서 의료시장은 소비자의 욕구에 따라 진료과목 연,

령 소득 등 과거보다 더욱 세분화되고 있으며 의료소비, ,

자는 치료뿐만 아니라 전반적인 의료서비스에서도 만족을

원하고 있다 또한 병원 간의 경쟁도 점차 심화되고 있어. ,

최근에는 의료시장에서도 브랜드가 경영 전략의 핵심이ʻ ʼ
될 수 있다는 인식이 강조되고 있다 브랜드가 기업의[1].

경영자원으로서 자산적 가치를 가지고 있다는 인식은 이

미 오래전부터 있었고 이미 한국능률협회에서도 브랜[2],

드자산 가치를 평가하는 K-BPI(Korea Brand Power

를 사용하고 있다 이러한 브랜드자산은 어떤 제품Index) .

이나 서비스가 브랜드를 가졌기 때문에 발생되는 마케팅

효과 브랜드 애호도 시장점유율 또는 수익 를 의미하며( , )

브랜드 인지도와 브랜드 연상으로부터 형성된다[3].

는 브랜드가 소비자 구매행동에 미치는 영향력K-BPI

을 측정하는 것으로 브랜드 인지도와 충성도로 구성된다.

의 조사 대상 산업 중 의료기관으로는 종합병원과K-BPI

한방병원을 평가하고 있다 년 제 차 종합. 2017 19 K-BPI

병원 대상 조사결과 위는 서울대병원 점 으로1 (623.4 ) 17

년 연속 위를 달성하였고 그 뒤로 세브란스병원1 , (384.2

점 이 위 서울아산병원 점 이 위로 발표되었다) 2 , (382.4 ) 3 .

그리고 한방병원은 경희대학교 한방병원 점 이(676.3 ) 1

위 동국대학교 한방병원 점 이 위 자생 한방병원, (306.0 ) 2 ,

점 이 위였으며 타 산업군 대비 종합병원 및 한(299.2 ) 3 ,

방병원 모두 위와 위 격차가 크게 나타났다1 2 [4].

그러나 아직 병원계에서는 브랜드 가치에 대한 연구가

활성화되지 못하고 있으며 를 활용하여 일반인들이, K-BPI

인식하고 있는 병원브랜드가치와시장점유율의관계를 분

석한 연구는 전무한 실정이다 이에 본 연구를 통해 일반인.

들이 인식하고 있는 병원 브랜드 가치 순위를 알아보고 시,

장점유율에 영향을 미치는 브랜드자산의 구성요소를 분석

하고자 하였다 이를 통해 본 연구의 궁극적 목적인 브랜드.

가치의전략적관리를위한방향을제시하고자한다.

이론적 배경II.

브랜드1. (Brand)

미국 마케팅 협회에서는 브랜드를 판매자 혹은 판매회ʻ
사의 제품이나 서비스를 소비자들에게 인지시키고 다른

경쟁자들의 그것과 차별화하기 위하여 사용하는 특별한

이름이나 상징물 또는 이들의 결합체라고 정의하고 있다.ʼ
즉 브랜드는 고객들에게 제품을 생산한 주체를 알려 주,

어 유사한 제품을 판매하고자 하는 경쟁자들로부터 고객

과 생산자를 보호한다[5].

과거에는 브랜드의 개념이 단순한 상표 정도로 인식되ʻ ʼ
었으나 오늘날과 같은 정보화 감성화 시대에서의 브랜, ·

드란 단순히 기업의 제품을 경쟁자의 것과 명확하게 구별

할 수 있도록 해주는 것을 넘어서 그 이상의 가치를 소비

자에게 제공하는 것을 의미하고 있다 은. King(1984)[7]

브랜드란 공장에서 만들어지는 제품과 달리 소비자에 의ʻ
해 구매되는 어떤 것으로서 복사할 수 있는 제품의 특성

과는 달리 브랜드는 유일무이한 특성을 가지도 있으며,

성공적인 브랜드는 영원할 수 있다고 하였다 이외 많은.ʼ
학자들이 브랜드에 대한 정의를 내리고 있으며 공통적으

로 브랜드란 제품 또는 서비스를 차별화하기 위한 하나의

수단을 의미한다는 내용을 담고 있다.

현재 브랜드 개념에 대한 학문적 정의의 요체는 기업ʻ
이 자기의 상품 또는 서비스 등을 다른 경쟁기업의 상품

또는 서비스와 구별하기 위해 사용하는 Name, Logo,

등의 표상 또는 이들의Mark, Symbol, Package design

조합으로서 소비자와의 관계에서 형성되는 총체적인 것, ʼ
으로 이해할 수 있다[3].

세기 시장경제에서의 브랜드는 생산 판매자가 자신21 ·

의 제품과 서비스를 소비자에게 차별적으로 알리기 위한

수단이며 소비자의 입장에서는 선택 가능한 대안들을 인,

식 구분하여 탐색 노력을 경감시켜주는 수단이 된다, [6].

브랜드 가치2. (Brand Value)

년대 이후 브랜드마케팅이 정착함에 따라 소비자1980



강한섬외 수도권 초대형병원의브랜드가치와 시장점유율 분석:

43

에 기초한 브랜드자산의 개념이 확산되었고 년대에, 1990

들어서면서부터 본격적으로 이슈화되기 시작하였다[8].

시장을 지배하는 강력한 브랜드를 만드는 것은 이익을 추

구하는 기업에 있어서 투자와 마찬가지다 이때 무엇보다.

브랜드의 가치를 정확하게 측정할 필요가 있으며 브랜드,

가치 측정은 브랜드에 대한 인지도나 포지셔닝 이미지를,

구축하는 것과는 다르다 이러한 브랜드 가치를 평가하[9].

기 위해서 브랜드 가치사슬의 다양한 면을 측정해야 한다.

브랜드 가치 측정방법은 크게 재무적 접근법과 마케팅

적 접근법의 두 가지로 대별될 수 있으며 이 두 가지 방식,

을 혼합한 혼합적 접근법이 있다 재무적 접근법은 기업의.

브랜드 자산을 회계상의 목적에 의해 무형의 브랜드 가치

를 금액으로 환산하는 방법으로서 원가접근법 수익접근,

법 주가접근법으로 구성이 되어 있다 마케팅적 접근법은, .

소비자 인식에 근거한 소비자 평가를 기반으로 브랜드 자

산을 측정하는 방법이다 혼합적 접근법은 흔히 인터브랜.

드 방식이라고도 불리며 재무적인 접근과 마케팅적 접근

을 동시에 반영하여 정량화를 실시하는 방법이다[10].

국제적으로 브랜드 가치를 측정하는데 가장 잘 알려진

리서치 방식 중 하나가 인터브랜드 모델이며 국내에서는,

모델이 존재한다K-BPI .

3. K-BPI(Korea Brand Power Index)

조사는 년에 의K-BPI 1999 Aaker Acceptable Model

을 배경으로 한국능률협회 컨설팅에서 개발되었다.

조사는 브랜드 인지도와 충성도로 구성된 브랜드K-BPI

파워 조사 결과를 매년 산업계에 공표하여 각 산업군 및

기업의 현 위치를 확인하고 브랜드파워 향상을 위한 방향

을 제시함으로써 기업의 경쟁력 강화와 전략적 브랜드 관

리를 위한 기초 자료로 활용될 수 있도록 하는 데에 그 목

적이 있다 조사의 대상은 국내에서 소비생활[11]. K-BPI

을 하고 있는 한국인으로 서울시 및 개의 광역시에 거, 6

주하고 있는 만 세 이상 만 세 미만의 남녀를 모집단15 60

으로 하고 인구비례 무작위추출 방식으로 표본을 추출한

다 설문조사는 일대일 개별면접 조사방식으로 진행되며. ,

개의 산업군 년 조사기준 의 개별 상품 브랜드에220 (2016 )

대해서 평가하고 있다 모델은 브랜드 인지도[11]. K-BPI

에 의 가중치 최초인지 비보조인지 보조70% ( 40%, 20%,

인지 를 두고 브랜드 충성도에 의 가중치를 부10%) , 30%

여한 후 총 점 만점 기준으로 산출한다, 1,000 [11].

브랜드 인지도4. (Brand Awareness)

브랜드 인지도는 소비자가 특정 브랜드를 다른 브랜드

와 어느 정도 구별할 수 있는가를 의미한다 또한 브랜드.

인지도는 소비자가 느끼는 정도에 따라 그 브랜드를 알고

있는 것 같다는 약한 인지도부터 어떤 제품의 카테고리에

서 그 브랜드만 있는 것으로 알고 있다는 강한 인지도까

지 그 강도의 범위가 넓다 소비자들은 자신이 인지하는.

브랜드를 구매 고려 상표군 내에 포함시킬 가능성이 크

며 브랜드 이미지 형성에도 영향을 주어 소비자 의사결,

정에 영향을 미치게 된다 브랜드 인지도 측정 방법[12].

은 표 과 같이 크게 세 가지 방법이 있다< 1> [13][14].

또한 브랜드 인지도는 깊이와 넓이로 구성된다 여기, .ʻ ʼ ʻ ʼ
서 인지도의 깊이란 얼마나 많은 소비자들이 얼마나 당신ʻ ʼ ʻ
의 브랜드를 잘 알고 있는지이며 인지도의 넓이란 어떤,ʼ ʻ ʼ ʻ
환경에서 브랜드가 고객들의 마음에 들어오는지를 의미한ʼ
다 브랜드는 오래되고 성숙할수록 인지도의 넓이가[15].

문제될 수 있는데 이는 시장에 출시된 지 오래된 브랜드,

가 많은 사람에게 알려져 있을 가능성이 큰 반면 특정한,

환경에서는 고객들에게 잘떠오르지않기때문이다[15].

표 브랜드 인지도의 측정 방법< 1> (Method of brand awareness measurement)

측정 방법 내용

최초 상기 특정 제품군을 생각할 때 가장 먼저 떠오르는 브랜드를 측정하는 방법

비보조 인지 최초 인지 이외 떠오르는 브랜드를 측정하는 방법

보조 인지 단순히 브랜드를 알고 있는지 또는 들어본 적이 있는지 여부를 측정하는 방법

브랜드 상기 특정 제품의 구매 필요성을 인식하는 시점에 일 정 브랜드를 떠올리고 실제 구매까지 연결되는 브랜드를 측정하는 방법

브랜드 재인
다양한 상황에서 특정 브랜드를 인식하고 확인하여 제품구매 욕구를 일으켜 실제 구매에 이르게 하는 브랜드 재인을

측정하는 방법

자료 서용구 구인경 브랜드 마케팅 및 김해룡 자료를 참고하여 연구자 재구성: , . (2012) . 5 Brand rules(2012) [13][14]
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브랜드 인지는 소비자들이 기억해 낼 수 있는 브랜드의

회상 범위에 따라 다양한 방법으로 측정된다.

는 브랜드 회상 범위를 보조인지 비보Aaker(1996)[16] ,

조인지 최초인지로 구분하였다 보조인지는 단순한 로고, .

또는 브랜드명의 인지 여부를 의미하고 비보조인지는 특,

정 상황이나 제품에 있어서 생각나는 브랜드를 의미한다.

최초인지는 인지하고 있는 브랜드 중 가장 처음 생각해내

는 브랜드를 의미한다.

브랜드 충성도5. (Brand Loyalty)

브랜드 충성도는 마케팅의 중심개념으로서 고객이 가

지는 특정 브랜드에 대한 애착의 정도를 나타내며 경쟁,

자의 공격을 막을 수 있는 심리적 장벽을 구축하여 미래

의 이익과 관련된 중요한 지표로서 브랜드 가치 중에서도

핵심요소로 평가받고 있다 는 고객[17]. Aaker(1996)[18]

의 높은 브랜드 충성도가 많은 판매와 이익을 발생시키기

때문에 구매와 판매가 이루어지는 브랜드에 가치를 부여

하는 중요한 요인이며 브랜드 충성도의 바탕이 없는 브,

랜드는 공격받기 쉽다고 하였다 즉 브랜드 충성도는 브. ,

랜드 가치를 광범위하게 창조하고 지배하며 브랜드 충성,

도를 자산으로 인식할 경우 충성도 강화 프로그램의 지원

에 정당성을 부여할 수 있다고 하였다. Dick and

는 브랜드 충성도를 제품 또는 서비스의Basu(1994)[19]

재구매와 같은 행동과 기업 제품 및 서비스에 대한 애착, ,

등의 감정상태 라고 하였다.

브랜드 자산 평가에서의 브랜드 충성도는 주로 브랜드

에 대한 선호도 구입의사 추천의사 등과 같은 태도적 관, ,

점의 충성도가 많이 활용되며 가격프리미엄이나 구입비,

율과 같은 행동적인 측면을 반영하기도 한다[20].

시장점유율6. (Market Share)

시장점유율은 기업의 수익성을 결정하는 매우 중요한

요소 중 하나이다 시장점유율은 동종 산업 내에서 해당.

기업의 상대적 매출액과 크기로 산출되기 때문에 기업의

외부적 변화와 내부적 변화가 동시에 고려되는 정보라고

할 수 있다[21].

현정석 은 실제 시장점유율을 설문지를 통해(1994)[22]

소비자의 서열순위자료 가장 구매가능성이 높은 상표[( +

지금 구매할 상표 가장 최근에 구매한 상표 로 측+ + )/4]

정하였다.

연구방법III.

연구대상1.

년 월 일부터 월 일까지 개월 간 수도권2017 6 15 7 15 1

지역에 거주하고 있는 세 이상 성인을 대상으로 설문지20

를 우편으로 배포하여 진행하였으며 설문조사를 수행하,

기 위해 을지대학교 병원경영연구소 내 자문위원 전임연,

구원 특별연구원 협동연구원 및 보조연구원 총 명의, , 10

협조를 구하였다 자료 수집은 연구의 목적을 달성할 수.

있는 문헌고찰을 통해 구조화한 설문도구를 활용하여 응

답자의 자기기입 방식으로 설문조사를 실시하였다 설문.

지는 총 부를 배포하였고 회수된 응답지 부 중1,000 , 528

결측 및 불성실 응답지 부를 제외한 부를 분석 자료99 429

로 활용하였으며 을지대학교 기관생명윤리위원회 의, (IRB)

승인을 받아 진행하였다.

측정대상 의료기관 선정2.

년 대한병원협회 병원현황자료 내 수도권 소재 병2016

원들 중 병상수를 기준으로 하여 특수병원을 제외한 일반

종합병원 중 최상위부터 위까지의 대형 종합병원을 측10

정대상 의료기관으로 선정하였다.

연구도구 및 분석 방법3.

한국능률협회 조사에서 활용된 최초인지 비보K-BPI ,

조인지 보조인지 브랜드 충성도 및 선행연구에서 활용, ,

된 소비자선호 시장점유율 내 서열순위자료 지금 구매할,

상표 가장 최근에 구매한 상표에 대한 설문문항과 문헌,

을 참고하여 설문양식을 구성하였다 표< 2>[11][21].

통계분석은 국내 수도권 초대형 종합병원의 브랜드 가

치 점수 구조의 각 항목이 소비자 시장점유율에 미치는

영향 정도를 알아보기 위해 개 병원의 브랜드 가치 점10

수를 평균으로 환산하여 빈도분석 및 다중선형회귀분석을

실시하였다 프로그램은 을 이용하였다. SPSS 22.0 .
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표 연구대상자 설문문항의 구성< 2> (Questionnaire configuration)

측정항목 측정변수 문항수 문항번호 참고문헌

브랜드 가치 점수

브랜드
인지도

최초인지 1 1

한국능률협회
(2017)
[11]

비보조인지 1 2

보조인지 1 3

브랜드
충성도

브랜드 이미지 4 4 7∼

브랜드 구입 이용가능성/ 3 8 10∼

브랜드 선호도 2 11 12∼

시장 점유율

서열 순위 자료 1 13 현정석
(1994)
[22]

구매가능성 서열순위 자료 1 14

최근 구매한 브랜드 1 15

인구사회학적 변수

성별 1 16

-

연령 1 17

거주지 1 18

직장소재지 1 19

학력 1 20

직업 1 21

합계 21 - -

표 연구대상자의 일반적 특성< 3> (Characteristics of respondents)

구분 빈도 백분율(%)

성별

남성 167 38.9

여성 262 61.1

합계 429 100.0

연령

세20 29∼ 191 44.4

세30 39∼ 65 15.2

세40 49∼ 102 23.8

세50 59∼ 66 15.4

세 이상60 5 1.2

합계 429 100.0

거주지

서울 232 54.1

경기 197 45.9

합계 429 100.0

직장소재지

서울 193 45.0

경기 236 55.0

합계 429 100.0

학력

고졸 이하 110 25.6

전문대졸업 48 11.2

대학졸업 215 50.1

대학원졸업 이상 56 13.1

합계 429 100.0

직업

학생 139 32.4

공무원 20 4.7

회사원 135 31.5

자영업 21 4.9

전문직 61 14.2

무직 53 12.4

합계 429 100.0
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브랜드 가치 점수 산출 방법1)

한국능률협회컨설팅 지수의 각 항목과 가중치K-BPI

를 동일하게 적용하여 평균으로 산출하였다[11].

시장점유율 산출 방법2)

현정석 의 선행연구에서 사용되었던 시장점(1994)[22]

유율 도출 공식을 활용하였으며 총 가지 변수 중, 4

지수와 중복되는 가장 구매 가능성이 높은 상표K-BPI ʻ ʼ
를 제외한 서열순위자료 지금 구매할 상표 가장 최근에, ,ʻ
구매한 상표 개 변수를 통해 도출하였다3 .ʼ

연구결과IV.

연구대상자의 일반적 특성1.

연구대상자의 인구사회학적 특성을 보면 남성, 38.9%,

여성 였고 거주지는 서울 경기도61.1% , 54.1%, 45.9%

였으며 직장소재지는 경기도 서울 였다, 55.0%, 45.0% .

학력은 대졸자가 전체의 로 가장 많았다 표50.1% < 3>.

브랜드 가치 점수 산출 결과2.

본 연구결과는 병원의 서열화 조장을 최소화하기 위해

연구결과에서는 병원명을 임의의 머리글자로 처리하였다.

종합 브랜드 가치 점수 현황1)

수도권 거주민들이 인식하는 국내 수도권 병상1,000

이상 병원들의 브랜드 가치 점수는 그림 과 같이 병< 1> AS

원이 점 병원이 점 병원이462.87 , SU 434.32 , BS 419.29

점 병원이 점이었으며 그 외 다른 병원들이 뒤, SS 405.74

를 이었다 자세한 순위 공개는 하지 않았지만 소위 말하.

는 병원이 위로 나타났다Big 5 1 5 .∼

브랜드 가치 점수 항목별 세부 내용2)

각 병원의 브랜드 가치 점수 항목별 세부 점수를 살펴

보면 병원 병원 병원 병원의 최초인지AS , SU , BS , SS ʻ ʼ
항목과 비보조인지 항목이 타 병원 대비 월등히 높았다ʻ ʼ
표< 4>.

그림 조사대상 병원별 브랜드 가치 점수 산출 결과< 1> (Brand value score of hospitals)

표 브랜드 가치 측정 항목별 세부 점수< 4> (Detailed score of brand value measurement items)

대분류 소분류 SA SU BS SS MS SB JA KA GK KG

브랜드
인지도

최초인지
비보조인지
보조인지

9.64
5.26
9.34

7.98
4.14
9.39

6.81
3.5
9.59

6.42
3.11
9.34

1.46
0.88
8.54

0.88
0.39
7.71

0.64
0.34
6.98

0.19
0.05
7.06

0.19
0.1
7.1

0.1
0.05
5.26

브랜드
충성도

이미지
구입가능성
선호도

6.59
8.81
6.82

6.47
8.65
6.69

6.55
8.63
6.69

6.54
8.62
6.71

6.01
7.98
6.09

6.06
8.08
6.15

5.66
7.52
5.69

5.55
7.42
5.61

5.42
7.16
5.39

5.35
7.13
5.39
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시장점유율 산출 결과3.

시장점유율 분석 결과 병원 병원 병원AS , BS , SS , SU

병원 병원의 순서로 높았으며 나머지 병원이 그 뒤, MS ,

를 이었다 그림 브랜드 가치 점수 산출 결과와 마찬< 2>.

가지로 자세한 순위 공개는 하지 않았지만 소위 말하는

병원이 위로 나타났다Big 5 1 5 .∼

브랜드 가치 점수 항목이 시장점유율에 미치는4.

영향에 대한 분석결과

브랜드 가치 점수 상위권 위 병원 대상1) (1 5 )∼

브랜드 가치 점수 상위 개 병원 다중회귀분석 결과 회5

귀모형은 설명력이 였고 통계적으로 유의하였다21.5% .

공선성 진단을 실시한 결과 모든 변수들의 값이 점VIF 10

미만으로서 다중공선성에 대한 문제는 없는 것으로 확인

되었다 세부적으로는 브랜드 인지도 항목이 통계적으로.

유의한 양의 영향을 주었다 표< 5>.

브랜드 가치 점수 하위권 위 병원 대상2) (6 10 )∼

브랜드 가치 점수 하위 개 병원 선형회귀분석 결과 회5

귀모형은 설명력이 로 유의하였다 공선성 진단을16.5% .

실시한 결과 모든 변수들의 값이 점 미만으로서 다VIF 10

중공선성에 대한 문제는 없는 것으로 확인되었다 세부적.

으로는 최초인지와 비보조인지가 시장점유율에 통계적으

로 유의한 양의 영향을 주었다 표< 6>.

그림 조사대상 병원별 시장점유율 산출 결과< 2> (Market share of hospitals)

표 브랜드 가치 점수 상위 개 병원 다중선형회귀분석 결과< 5> 5
(Result of Multiple linear regression analysis of the top five hospitals in the Brand Value Score)

비표준화 계수 표준화 계수
t

유의
확률

에 대한 신뢰구간B 95.0%
VIF

B 표준오차 베타 하한 상한

상수( ) 1.940 1.477 1.314 .190 -.963 4.842

최초인지 .617 .144 .237 4.284 .000* .334 .901 1.669

비보조인지 1.277 .288 .245 4.429 .000* .711 1.844 1.671

보조인지 .261 .082 .141 3.197 .001* .101 .421 1.062

이미지 -.793 .413 -.142 -1.920 .056 -1.605 .019 2.969

구입가능성 .189 .287 .048 .661 .509 -.374 .753 2.922

선호도 .442 .394 .083 1.121 .263 -.332 1.216 2.972

R=.475, R2 수정된= .226, R2= .215, P= .000*, Durbin-Watson= 2.061
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표 브랜드 가치 점수 하위 개 병원 다중선형회귀분석 결과< 6> 5
(Result of Multiple linear regression analysis of the bottom five hospitals in the Brand Value Score)

비표준화 계수 표준화 계수
t

유의
확률

에 대한 신뢰구간B 95.0%
VIF

B 표준오차 베타 하한 상한

상수( ) -.761 2.371 -.321 .748 -5.422 3.900

최초인지 .332 .114 .152 2.915 .004* .108 .556 1.398

비보조인지 1.097 .241 .238 4.563 .000* .625 1.570 1.398

보조인지 -.103 .197 -.024 -.525 .600 -.491 .284 1.095

이미지 .150 .501 .023 .300 .764 -.834 1.134 3.023

구입가능성 .415 .398 .082 1.041 .298 -.368 1.197 3.172

선호도 .692 .482 .111 1.435 .152 -.256 1.639 3.044

R=.420, R2 수정된= .176, R2= .165, P= .000*, Durbin-Watson= 2.061

고 찰V.

연구방법에 대한 고찰1.

연구대상에 대해 보면 한국능률협회의 조사는K-BPI

수도권 및 광역시의 만 세 이상을 대상으로 진행되었15

다 해당 조사에서 설정한 연구대상 연령범위에는 학령인.

구인 세가 포함되어 있어 실제 병원 이용 관련 의15 19 ,∼

사결정을 결과에 반영하기에는 한계가 있다고 볼 수 있으

나 본 연구는 성인을 대상으로 조사를 진행하여 해당 한,

계를 극복하였다는 차이가 있다.

반면 본 연구의 한계점으로는 개인의 심리적 요소를 주

관적으로 설문에 응답하도록 하여 브랜드 가치와 시장점

유율을 측정하였기 때문에 연구결과 해석 시 재무적인,

결과로 확대 해석하지 않도록 주의할 필요가 있다.

이러한 한계점에도 불구하고 이 연구는 병원 브랜드 가

치의 구성요인 중 시장점유율에 유의한 영향을 미치는 요

인을 밝혔으며 각 요인들의 영향력의 정도를 실증적으로,

보여줄 수 있는 방법을 활용했다는 것에 그 의의를 둘 수

있다.

연구결과에 대한 고찰2.

본 연구결과와 년 조사결과를 비2017 KMAC K-BPI

교해보면 순위는 다르나 모두 병원이 상위권을 점유Big 4

하였다 그리고 병원의 논거를 찾기 위해 생산경쟁. Big 4ʻ ʼ

력 성장경쟁력 성과경쟁력을 분석하였던 선행연구, , [23]

및 최근 나타나고 있는 병원이라는 용어와도 유사Big 5ʻ ʼ
한 결과를 보였다 이는 또는 병원의 논거. Big 4 Big 5ʻ ʼ ʻ ʼ
기반 중 브랜드 가치의 측면도 고려할 수 있어 새로운 병

원평가의 척도가 될 수 있음을 시사한다.

연구의 종합적인 브랜드 가치 점수 산출 결과는 Big 5ʻ
병원이 상위권을 차지하였고 위 병원 점 과, 1 AS (462.87 )ʼ
위 병원 점 간에 점수 차이가 크지 않았다4 SS (405.74 ) .

이는 한국능률협회 컨설팅에서 정의하는 초박빙의 경쟁ʻ ʼ
의 수준으로 이해된다 즉 표면적인 서열은 위로[23]. 1 4∼

나누어지나 그 격차가 매우 적어 언제든지 병원 간 순위

가 바뀔 수 있는 위치라는 것이다 그리고 시장점유[24].

율 산출 결과 또한 병원이 상위권으로 나타났으며Big 5ʻ ʼ
그 격차가 크지 않았다 이는 소수의 브랜드가 시장을 주.

도하는 과점구조의 특성이 있으나 뚜렷하게 압도적인 위1

가 없어 어느 정도 경쟁 분화가 일어나는 경쟁구조의 특

성도 가지고 있는 것으로 판단된다[24].

상 하위 병원의 차이를 알아보기 위한 그룹별 다중선형,

회귀분석 결과 상위 개 병원은 최초인지 비보조인지5 , ,ʻ ʼ ʻ ʼ
보조인지 부분이 하위 개 병원은 최초인지 비보조인, 5 ,ʻ ʼ ʻ ʼ ʻ
지 부분이 시장점유율에 유의한 영향을 미쳤다 본 연구.ʼ
결과에 따르면 상위 개 병원의 경우 브랜드를 통한 시, 5

장점유율 확대를 위해서는 브랜드 인지도의 모든 부분을

높일 수 있도록 관리하는 것이 중요하다 반면 하위 개. , 5

병원의 경우 브랜드 인식의 여부가 시장점유율로 연결되

지 않는 것으로 판단된다 이는 하위 개 병원 브랜드를. 5
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그냥 알고 있는 것이 실제 구매의사에 영향을 주지 못한ʻ ʼ
다는 것이다 따라서 하위 개 병원은 시장점유율을 높이. 5

기 위해서 브랜드의 최초인지와 비보조인지를 높일 수 있

도록 관리하는 것이 중요하다고 할 수 있다.

원가현 의 전문병원을 대상으로 한 브랜드(2014)[25]

자산 구성요소 간의 관계에 대한 연구에서는 브랜드 인,

지도가 브랜드 만족도에 긍정적인 영향을 미쳤으며 브랜,

드 만족도는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다고

하였다 브랜드 충성도는 어떤 브랜드를 습관적으로 이용.

하거나 선호하는 소비자 심리임에 빗대어 보면 본 연구,

결과 중 하나인 브랜드 인지도가 시장점유율에 긍정적인ʻ
영향을 미쳤다와 유사한 결과임을 알 수 있다.ʼ
반대로 삼성서울병원과 서울아산병원을 대상으로 실,

시한 서비스 브랜드 자산과 관련된 서보경 의(2011)[26]

연구에서는 브랜드 인지가 브랜드 만족의 부정적인 영향

을 미쳤으며 브랜드 만족은 브랜드 충성도에 긍정적인,

영향을 미쳤다 이는 의료기관에 대한 인지가 서비스에.

대한 기대로 작용하여 소비자의 기대가 커짐과 동시에 이

를 충족시키지 못해 반대로 만족도가 작아지는 것이라고

하였다.

이처럼 의료기관의 브랜드 가치를 향상시키기 위하여

브랜드 인지가 중요한 측면으로 작용하지만 브랜드 인지,

는 브랜드에 대한 기대를 높이는 작용을 할 수 있고 높아,

진 기대는 자칫 기대 불일치 패러다임을 야기할 수 있다- .

이에 브랜드 가치요소 중 브랜드 인지 관리에 있어 브랜

드 만족 또한 항상 염두에 두어야 할 것이며 브랜드 가치,

와 브랜드 만족 간의 관계에 대한 후속연구도 진행되어야

할 것이다.

결 론VI.

본 연구는 병원 브랜드 가치와 소비자의 심리적 시장점

유율 간의 관계를 알아보고 병원조직의 브랜드에 대한 중

요성과 관리 방안을 제시하는 기초 자료를 제공하고자 하

였다.

연구 결과에는 임의의 머리글자로 처리하였으나 브랜,

드 가치 점수와 시장점유율 모두 최근 대두되고 있는 Big

병원이 위를 차지하는 것으로 나타났으며 브랜드5 1 5 ,∼

가치의 구성요소 중 상위 개 병원은 최초인지 비보조인5 ,

지 보조인지가 하위 개 병원은 최초인지와 비보조인지, , 5

가 유의하였다 공통적으로 비보조인지가 가장 큰 상관계.

수로 시장점유율에 가장 큰 영향을 미쳤다 이는 단순히.

소비자의 머리에 최초로 떠오르는 최초상기도 중요하지만

해당 서비스의 필요 시점에 적절히 떠오르는 비보조상기

또한 주요 요소로서 관리해야 함을 시사한다 또한 계속.

적인 환경의 변화와 소비자의 심리적 변화 기술의 발전,

등으로 인하여 병원 간 경쟁이 지속적으로 심화되고 있는

상황에서 병원 운영에 대한 새로운 차별점으로서 브랜드ʻ ʼ
가 역할을 할 수 있다는 것이기도 하다.

아직까지 병원 브랜드에 대한 관심이 일반 산업군보다

적고 이에 대한 연구가 부족하지만 본 연구를 통해 향후,

병원의 브랜드자산 및 브랜드 가치를 제고시킬 수 있는

후속 연구 및 브랜드 가치와 브랜드 만족에 대한 연구들

이 이루어져야 할 필요가 있다고 판단된다 특히 재무적.

접근법을 반영한 브랜드 가치평가 도구로 브랜드 가치를

평가하여 브랜드에 대한 새로운 의미가 도출되기를 기대

한다.
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