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ABSTRACT

Objectives: It helps dental clinic to work 1:1 consulting and select the properties of the 
Kakao Talk message. The study was designed to determine the influence of users cognitive 
and emotional responses by message attribute that affect intention of use of dental clinic.

Methods: This study targeted 297 peple Kakao Talk users aged 20-50 s, in Seoul, 
Gyeonggi-do and Incheon from , February 6 to April 7, 2017. We analyzed the data with 
frequency analysis, t-test, one-way ANOVA, and multiple regression analysis by using SPSS 
ver 24.0(SPSS Inc, Chicago, USA). The significance level for significance was set at 0.05.

Results: Among the user's responses about the event type Kakao talk message, the ease(β
=0.121, p<0.01), usefulness(β=0.148, p<0.001), affinity(β=0.471, p<0.001), satisfaction(β
=0.249, p<0.001). affected intention of use of dental clinic. Among the user's responses 
about the dental information type, the ease(β=0.150, p<0.05), expertise(β=0.151, p<0.05), 
satisfaction(β=0.237, p<0.001) affected intention of use of dental clinic(p<0.05). Among the 
user's responses about the general public relations type, the expertise(β=0.254), affinity(β
=0.193), satisfaction(β=0.474) affected intention of use of dental clinic(p<0.001).

Conclusion: It is necessary to elicit a positive intention of use of dental clinic through a highly 
emotional response from the users to improve the image of the dental clinic and to attract patients.

Key words: Intention of use of dental clinic, Cognitive responses, Emotional responses, 
Mobile message type.
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Ⅰ. 서론

최근 과학기술의 발달로 스마트폰이 현 인들의 

생활에 필수품으로 여겨짐에 따라 의료업계를 비롯한 

다양한 분야에서 홍보 및 상담 등을 위해 스마트폰

을 이용한 여러 소셜네트워크 서비스(Social Network 

Services. SNS)를 활용하고 있다(Ellison et al., 

2017). 더불어 국민 누구나 건강 문제가 의심되거나 

의료서비스가 필요한 경우 SNS에 정보를 검색하게 

되었으며(신보람 등, 2018), 이는 소비자의 판단 및 

의사결정에 중요한 수단으로 작용하게 되었다(Safko 

& Brake, 2010).

표적인 소셜네트워크로는 전 세계적으로 문화 

트렌드로서 자리매김 한 페이스북(face book)과 트

위터(twitter)가 있으며 이들 소셜네트워크는 광고시

장으로도 빠르게 성장하였다(최낙환 등, 2013). 우

리나라 기업에서도 소셜네트워크를 활용한 부분으

로 페이스북이 각광을 받았으며(신보람 등, 2018), 

의료업계에서도 콘텐츠 접근 및 사용에 제약이 적은 

페이스북 및 홈페이지를 통해 병원홍보 등을 시행하

고 있다(최낙환 등, 2013). 홈페이지는 다양한 병원

소식을 신속히 중에게 알릴 수 있어 적극적으로 

병원홍보 기능을 수행할 수 있고(김빛나, 2003), 서

울 내 공공의료 기관 14곳 모두 홈페이지를 지속적

으로 운영하고 있다(권용철, 2015). 그러나 이러한 

소셜네트워크의 광고 콘텐츠를 소비자들이 수용하

는데 있어서는 인지된 유용성, 정보성, 신뢰성, 주관

적 규범, 인지된 가치, 사용 용이성 등 여러 특성이 

필요하다(Merisavo et al., 2007; Zhang & Mao, 

2008; Kim et al., 2008). Kim과 Han(2014)은 스

마트폰 광고의 정보성, 신뢰성이 광고의 가치를 증

가시켜 고객을 끓어 들이고, 신보람 등(2018)은 치

과 페이스북 메시지의 유형에 따라 이용자의 반응에 

차이를 보인다고 하였다.

이처럼 모바일 메시지에 한 선행 연구들이 미흡

하나마 진행되고 있으며 주로 페이스북을 이용한 연

구들이 주를 이루고 있다. 그러나 현재 모바일 메신

저 이용자는 ‘페이스북’이 27.5%로 조사되었고, 메

신저 이용자의 99.4%는 ‘카카오톡‘을 사용하는 것으

로 나타났다(김석환, 2018). 또한 페이스북 이용자

의 연령 는 30  이하로 편향된 실태를 보였으나, 

카카오톡 이용자는 모든 연령 에서 고르게 분포되

어 있는 것으로 조사되었다(김석환, 2018).

카카오톡(Kakaotalk)은 정보제공자와 이용자 간

의 쌍방향 커뮤니케이션을 지향하는 ‘ 화’개념이 

가장 두드러진다는 특성을 가지고 있어(이소희 등, 

2013), 치과위생사의 주요 업무 중 하나인 1:1 상담

이 용이하다는 강점을 가진다.

이에 본 연구는 모바일 메신저 중 카카오톡을 이

용한 치과관련 메시지를 유형별로 나누어 이용자의 

반응 및 치과 이용의사에 해 알아보고자 한다. 이

를 통해 치과병(의)원이 카카오톡을 활용 시 좀 더 

효율적인 메시지 속성을 선택할 수 있는 근거와 방

향을 제시하고, 나아가 모바일 메신저를 통해 의료

서비스를 이용하는 환자･소비자 중심의 의료를 이끌

어내는 데에 도움이 되고자 한다.

Ⅱ. 연구방법

1. 연구대상

본 연구는 2017년 2월 6일부터 4월 7일까지 서

울･경기･인천지역에 거주하는 20세에서 50세 까지

의 모바일 메신저 카카오톡 이용자를 임의표본 추출

하였다. 연구 상자는 G*power 3.1 프로그램을 사

용하여 유의수준 0.05, 중간 효과크기 0.15, 검정력 

0.80, 탈락률 10%를 고려하여 최소표본 크기 총 

212명을 산출하였다. 연구 설문지는 40명의 예비조

사를 실시 후 수정･보완 하였고, 연구 상자에게 연

구 목적과 비밀보장 등의 내용을 설명하고, 자발적

으로 연구 참여에 동의 한 300명을 상으로 모바일 
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메시지의 예시 그림을 포함 한 자기기입식 설문지를 

웹메일로 배포하여 응답하도록 하였다. 불성실한 응답 

3부를 제외하고 297부를 최종 연구 상으로 하였다.

2. 연구도구

본 연구의 설문지 구성은 인구사회학적 특성, 메

시지 속성, 이용자의 반응, 치과의료 이용의사로 구

분되었다. 인구사회학적 특성은 성별, 연령, 최종학

력, 직업 4문항으로 구성하였고, 메시지의 속성(3가

지 유형), 이용자 반응(인지적･감정적 반응), 치과의

료 이용의사에 한 문항은 ‘매우 그렇다(5점)’에서 

‘전혀 그렇지 않다(0점)’까지로 Likert 5점 척도를 

사용하였다.

1) 메시지 속성 분류

메시지 속성은 조태종(2012)의 연구에서 사용된 

도구를 수정･보완하여 3가지 유형(이벤트형･치과정

보형･일반홍보형 각 3문항)으로 재구성하였다.

｢이벤트형｣은 환자들의 참여를 유도하기 위해 공

모전이나 경품이벤트 등에 한 마케팅 정보를 제공

하고, ｢치과정보형｣은 병(의)원과 관련된 진료나 질

병 예방법 등에 한 의료 정보를 제공한다. ｢일반홍

보형｣은 치과병(의)원에 한 자체 서비스 및 새로운 

소식 등의 병원 홍보를 위한 정보를 제공한다. 문항

의 신뢰도 Cronbach‘s α는 0.905이다.

2) 이용자의 반응

모바일 메시지 이용자의 반응은 조철희(2008)의 

연구에서 사용된 도구를 수정･보완하여, 인지적 반

응(용이성･신뢰성･전문성･유용성 각 3문항)과 감정

적 반응(호감도･만족도 각 3문항) 으로 구성하였다. 

인지적 반응은 커뮤니케이션 과정에서 발생하는 메

시지가 제시하는 정보를 이용자가 습득하는 과정에

서의 사고를 말하며, 용이성･신뢰성･전문성･유용성

으로 나뉜다. 감정적 반응은 메시지에 한 이용자

의 최종적인 태도를 말한다.

표적으로 용이성 항목에는 ‘메시지 내용이 보기 

쉽게 편집되어 있다.’, 신뢰성 항목에는 ‘메시지가 

제공하는 정보는 정확하다고 생각한다.’, 유용성 항

목에는 ‘메시지의 내용에서 일상생활에 유익한 구강

건강 정보를 얻을 수 있다고 생각한다.’, 호감도 항

목에는 ‘메시지의 정보가 흥미 있게 느껴졌다.’, 만

족도 항목에는 ‘건강에 한 호기심을 만족시켜 주

었다.’의 질문으로 구성하였다. 문항의 신뢰도 

Cronbach‘s α는 0.909이다.

3. 자료분석

수집된 자료는 SPSS ver 24 for window(SPSS 

Inc, Chicago, USA)을 이용하여 분석하였고, 유의

성 검정은 유의수준 <0.05로 설정하였다. 연구 상

자의 인구사회학적 특성에 빈도를 확인하였고, 메시

지 속성별 이용자의 인지적･감정적 반응, 치과의료 

이용의사의 평균을 비교하였다. 일반적 특성에 따른 

메시지 속성의 인지적･감정적 반응, 치과의료 이용

의사의 차이를 알아보기 위해 t-test와 ANOVA를 

실시하였고, 집단 간 차이를 보기 위해 tukey의 사

후 검정을 실시하였다. 메시지 속성별 치과의료 이

용의사에 영향을 미치는 이용자의 반응을 알아보기 

위해 multiple regression analysis를 실시하였다.

Ⅲ. 연구결과

1. 연구 대상자의 인구사회학적 특성

연구 상자의 인구사회학적 특성은 <Table 1>

과 같다. 성별은 남자(54.5%)가 여자(45.5%)보다 많

았고, 연령은 26∼40세가 가장 많았고, 20∼25세, 

41∼50세 미만 순으로 많은 비율을 차지하였다. 학

력은 학교 졸업자가 34.3%, 직업에서는 학생이 

29.6%로 가장 많았다.
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<Table 1> 연구대상자의 인구사회학적 특성

변수 N %

성별 남자 162 54.5

여자 135 45.5

연령 20∼25세 98 33.0

26∼40세 113 38.0

41∼50세 미만 86 29.0

학력 고등학교 졸업 96 32.3

학교 재학 85 28.6

학교 졸업 102 34.3

학원 이상 14 4.7

직업 판매･서비스직 69 23.2

전문직 66 22.2

학생 88 29.6

일반 사무직 74 24.9

합계 297 100

2. 모바일 메시지 속성별 평균

모바일 메시지 속성에 따른 카카오톡 이용자의 반

응과 치과의료 이용의사의 평균을 분석한 결과는 

<Table 2>와 같다. 이벤트형에서 인지적 반응은 용

이성이 2.82로 가장 높았고, 감정적 반응은 호감도

가 2.91로 가장 높았다. 치과정보형에서 인지적 반

응은 전문성이 4.26으로 높았고, 감정적 반응은 만

족도가 4.33으로 가장 높았다. 일반홍보형에서 인지

적 반응은 용이성이 3.56으로 높았고, 감정적 반응

은 만족도에서 3.16으로 높았다. 

치과의료 이용의사는 치과정보형이 4.28로 가장 

높았고, 일반홍보형(3.29), 이벤트형(2.90) 순으로 

나타났다.

<Table 2> 메시지 속성별 이용자 반응 및 치과의료 이용의사 평균
n=297

변수 이벤트형 치과정보형 일반홍보형

인지적 반응 2.48 3.91 3.17

용이성 2.82 3.79 3.56

신뢰성 2.23 3.69 3.37

전문성 2.20 4.26 3.22

유용성 2.66 3.88 2.52

감정적 반응 2.74 4.04 3.15

호감도 2.91 3.76 3.15

만족도 2.57 4.33 3.16

치과의료 이용의사 2.90 4.28 3.29
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3. 이벤트형 메시지에 카카오톡 이용자의 반응과 

치과의료 이용의사 차이

연구 상자의 이벤트형 메시지에 한 카카오톡 

이용자의 반응(인지적･감정적 반응) 과 치과의료 이

용의사의 차이는 <Table 3>과 같다. 이벤트형 메시

지에 한 이용자의 인지적 반응은 성별에서 여자인 

경우 반응이 높았고(p<0.05), 연령은 낮을수록, 학

력은 학 재학 중에서, 직업은 학생에서 반응이 높

았다(p<0.001). 감정적 반응은 연령이 낮을수록, 학

력은 학 재학 중에서 높았고(p<0.001), 직업은 학

생에서 반응이 높았다(p<0.05). 치과의료 이용의사

는 학력에서 학교 재학 중이 높았다(p<0.05).

<Table 3> 이벤트형 메시지에 대한 이용자 반응과 치과의료 이용의사 차이

변수 N

이벤트형 메시지

인지적 반응 감정적 반응 치과의료 이용의사

M±SD p-value M±SD p-value M±SD p-value

성별

남자 162 2.38±0.74 0.008 2.71±0.83 0.579 2.86±0.92 0.501

여자 135 2.58±0.54 2.76±0.69 2.93±0.79

연령

20∼25세 98 2.72±0.61c <0.001 2.91±0.78b <0.001 2.93±0.89 0.599

26∼40세 113 2.46±0.56b 2.79±0.65b 2.92±0.73

41∼50세 미만 86 2.22±0.74a 2.46±0.84a 2.81±0.99

학력

<0.001 <0.001 0.032고등학교 졸업 96 2.28±0.66ab 2.61±0.76ab 2.89±0.90b

학교 재학 85 2.75±0.64c 2.98±0.83b 2.96±0.92b

학교 졸업 102 2.49±0.55bc 2.70±0.62ab 2.93±0.69b

학원 이상 14 2.01±0.90a 2.27±1.07a 2.23±1.12a

직업

판매･서비스직 69 2.31±0.66ab <0.001 2.67±0.60a 0.008 3.04±0.62 0.151

전문직 66 2.46±0.46ab 2.71±0.62a 2.72±0.67

학생 88 2.75±0.64b 2.96±0.83a 2.94±0.93

일반사무직 74 2.31±0.74a 2.55±0.91a 2.85±1.07

p-value was calculated by t-tast and one-way ANOVA, p<0.05
a,b,cPost hoc test was conducted from tukey test, a,b,cDifferent letters denote there are significant difference between groups.

4. 치과정보형 메시지에 카카오톡 이용자의 반응과 

치과의료 이용의사 차이

연구 상자의 치과정보형 메시지에 한 카카오

톡 이용자의 반응(인지적･감정적 반응)과 치과의료 

이용의사의 차이는 <Table 4>와 같다. 치과정보형 

메시지에 한 이용자의 인지적 반응은 연령에서 41

∼50세 미만이(p<0.05), 학력은 고등학교 졸업에서
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(p<0.001), 직업은 판매･서비직에서(p<0.05) 높았

다. 감정적 반응은 연령에서 41∼50세 미만이, 학력

은 고등학교 졸업에서, 직업은 판매･서비직에서 높

았다(p<0.001). 치과의료 이용의사는 성별이 남자인 

경우, 연령은 41∼50세 미만에서, 학력은 고등학교 

졸업에서, 직업은 판매･서비직에서 높았다(p<0.001).

<Table 4> 치과정보형 메시지에 대한 이용자 반응과 치과의료 이용의사 차이

변수 N

치과정보형 메시지

인지적 반응 감정적 반응 치과의료 이용의사

M±SD p-value M±SD p-value M±SD p-value

성별

남자 162 3.88±0.50 0.417 4.05±0.45 0.816 4.36±0.66 0.033

여자 135 3.93±0.65 4.03±0.59 4.19±0.70

연령

20∼25세 98 3.81±0.59a 0.005 3.84±0.52a <0.001 4.02±0.75a <0.001

26∼40세 113 3.85±0.40a 4.13±0.40b 4.32±0.49b

41∼50세 미만 86 4.07±0.70b 4.14±0.59b 4.52±0.72b

학력

<0.001 <0.001 <0.001고등학교 졸업 96 4.07±0.62b 4.19±0.53b 4.58±0.44b

학교 재학 85 3.85±0.61b 3.86±0.56b 3.96±0.78b

학교 졸업 102 3.86±0.39b 4.05±0.40b 4.31±0.50b

학원 이상 14 3.41±0.68a 4.02±0.64a 3.92±1.33a

직업

판매･서비스직 69 4.13±0.58b 0.002 4.24±0.50b <0.001 4.44±0.46b <0.001

전문직 66 3.78±0.40a 3.92±0.37a 4.29±0.59ab

학생 88 3.85±0.60a 3.86±0.56a 4.02±0.75a

일반사무직 74 3.87±0.61a 4.17±0.51b 4.42±0.76b

p-value was calculated by t-tast and one-way ANOVA, p<0.05
a,bPost hoc test was conducted from tukey test, a,bDifferent letters denote there are significant difference between groups.

5. 일반홍보형 메시지에 카카오톡 이용자의 반응과 

치과의료 이용의사 차이

연구 상자의 일반홍보형 메시지에 한 카카오

톡 이용자의 반응(인지적･감정적 반응)과 치과의료 

이용의사의 차이는 <Table 5>와 같다. 일반홍보형 

메시지에 한 이용자의 인지적 반응은 학력에서 

학교 졸업이(p<0.001), 직업은 전문직에서(p<0.05) 

높았고, 감정적 반응은 연령에서 26∼40세가(p<0.05), 

학력은 학교 졸업에서(p<0.001) 높았다. 치과의료 

이용의사는 성별이 여자인 경우(p<0.05), 학력은 고

등학교 졸업에서, 직업은 판매･서비직에서 높았다

(p<0.001).
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<Table 5> 일반홍보형 메시지에 대한 이용자 반응과 치과의료 이용의사 차이

변수 N

일반홍보형 메시지

인지적 반응 감정적 반응 치과의료 이용의사

M±SD p-value M±SD p-value M±SD p-value

성별

남자 162 3.16±0.73 0.861 3.12±0.83 0.442 3.19±0.89 0.045

여자 135 3.17±0.58 3.19±0.74 3.40±0.88

연령

20∼25세 98 3.17±0.63a 0.960 3.10±0.84b 0.003 3.15±0.80a 0.105

26∼40세 113 3.15±0.52a 3.34±0.56ab 3.41±0.67a

41∼50세 미만 86 3.17±0.86a 2.96±0.93a 3.26±1.17a

학력

<0.001 <0.001 <0.001고등학교 졸업 96 3.23±0.70b 3.21±0.75b 3.51±0.98c

학교 재학 85 3.16±0.67b 3.12±0.89a 3.16±0.84ab

학교 졸업 102 3.24±0.45b 3.24±0.62ab 3.29±0.67bc

학원 이상 14 2.14±0.94a 2.33±1.10ab 2.47±1.33a

직업

판매･서비스직 69 3.10±0.48a 0.004 3.36±0.52b 0.052 3.65±0.80b <0.001

전문직 66 3.41±0.45ab 2.99±0.64a 3.02±0.76a

학생 88 3.15±0.67b 3.11±0.88ab 3.17±0.84a

일반사무직 74 3.01±0.89a 3.14±0.96ab 3.31±1.02ab

p-value was calculated by t-tast and one-way ANOVA, p<0.05
a,b,cPost hoc test was conducted from tukey test, a,b,cDifferent letters denote there are 

significant difference between groups.

6. 메시지 속성에 따른 이용자의 반응이 치과의료 

이용의사에 미치는 영향

모바일 메시지 속성에 따른 카카오톡 이용자의 반응

(인지적 반응･감정적 반응)이 치과의료 이용의사에 

미치는 영향을 살펴 본 결과는 <Table 6>과 같다.

이벤트형 메시지에 한 카카오톡 이용자의 치과

의료 이용의사는 인지적 반응에서는 용이성(β

=0.121, p<0.05)과 유용성(β=0.148, p<0.001)이 

영향을 미치는 것으로 나타났고, 감정적 반응에서는 

호감도(β=0.471)와 만족도(β=0.249)가 영향을 치

는 것으로 나타났다(p<0.001). 설명력은 62..5%이

다. 치과정보형 메시지에 한 이용자의 치과의료 

이용의사는 인지적 반응에서는 용이성(β=0.150)과 

전문성(β=0.151)이 영향을 미치는 것으로 나타났고

(p<0.05), 감정적 반응에서는 만족도(β=0.237)가 

영향을 미치는 것으로 나타났다(p<0.001). 설명력은 

21.1%이다. 일반홍보형 메시지에 한 이용자의 치
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과의료 이용의사는 인지적 반응에서는 전문성(β

=0.254)과 유용성(β=-0.180)이 영향을 미치는 것으

로 나타났고(p<0.001), 감정적 반응에서는 호감도(β

=0.193)와 만족도(β=0.474)가 영향을 미치는 것으

로 나타났다(p<0.001). 설명력은 67.9%이다. 따라

서 이벤트형 메시지는 인지적 반응에서 유용성과 용

이성이, 감정적 반응에서 호감도와 만족도가 높을수

록 치과의료 이용의사가 높아지는 것으로 나타났고, 

치과정보형 메시지는 인지적 반응에서 용이성과 전

문성이, 감정적 반응에서 만족도가 높을수록 치과의

료 이용의사가 높아지는 것으로 나타났다. 일반홍보

용 메시지는 인지적 반응에서 전문성은 높을수록, 

유용성은 낮을수록 치과의료 이용의사는 높아지고, 

감정적 반응에서 호감도와 만족도가 높을수록 치과

의료 이용의사가 높아지는 것으로 나타났다.

<Table 6> 메시지 속성별 이용자의 반응이 치과의료 이용의사에 미치는 영향

변수

치과의료 이용의사

이벤트형 치과정보형 일반홍보용

β SE p-value β SE p-value β SE p-value

인지적 반응

용이성 0.121 0.039 0.009** 0.150 0.065 0.044* -0.003 0.055 0.955

신뢰성 -0.001 0.043 0.979 -0.009 0.058 0.902 0.047 0.049 0.333

전문성 -0.020 0.039 0.639 0.151 0.063 0.009** 0.254 0.057 <0.001***

유용성 0.148 0.045 <0.001*** 0.052 0.072 0.483 -0.180 0.034 <0.001***

감정적 반응

호감도 0.471 0.046 <0.001*** 0.043 0.078 0.600 0.193 0.052 <0.001***

만족도 0.249 0.045 <0.001*** 0.237 0.078 <0.001*** 0.474 0.050 <0.001***

F 80.652 12.929 102.383

R2 0.625 0.211 0.679

Adjusted R2 0.618 0.195 0.673

p-value was calculated by series multiple regression analysis.
β: standardized coefficients, SE: standard error.
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001.

Ⅳ. 논의

현 는 스마트폰을 활용하여 새로운 정보에 해 

접근하는 방식과 커뮤니케이션 방법이 다양해졌다

(정준화, 2014). 스마트폰을 활용한 소셜네트워크서

비스(SNS)는 다양한 사람들이 서로 쌍방향으로 정

보를 공유 할 수 있으며(조성은과 한은영, 2013) 이

를 기업뿐만 아니라 치과 병(의)원에서도 환자 유치

를 위해 여러 마케팅 방법으로 활용 하는 중이다. 그

러나 관련 선행 논문 중 사용률이 압도적으로 높고 

이용 연령  또한 고르게 분포되어 있는 카카오톡에 

한 연구는 미비하였다. 이에 본 연구는 치과 관련 
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카카오톡 메시지의 속성을 나누어 이용자의 반응 및 

치과의료 이용의사에 해 살펴보았다.

본 연구를 통해 메시지 속성별로 구분한 카카오톡 

메시지가 치과 이용의사에 모두 긍정적인 영향을 미

치는 것을 알 수 있었다. 이는 신보람 등(2018)의 치

과 페이스북 메시지 유형 모두 이용의사에 긍정적인 

영향을 미친다고 보고한 것과 일치하였다. 또한 본 

연구에서 치과정보형, 일반홍보형, 이벤트형 순으로 

카카오톡 이용자의 반응이 긍정적으로 나타났으며 

신보람 등(2018)의 결과에서는 치과정보형을 뜻하

는 정보제공형, 이벤트형을 뜻하는 상호작용성, 일

반홍보형을 뜻하는 유희성 메시지 순으로 이용자 반

응이 긍정적으로 나타나 정보제공에 중점을 둔 메시

지 유형에 해 소셜미디어 이용자들의 반응이 긍정

적인 것을 알 수 있었다.

본 연구에서 메시지 속성에 한 카카오톡 이용자

의 반응이 치과의료 이용의사에 해 알아본 결과, 

이용자의 인지적 반응 중에서 용이성이 이벤트형 및 

치과정보형 메시지에 한 치과 이용의사에 긍정적

인 영향을 미치며, 신뢰성은 모든 유형의 메시지에 

한 치과의료 이용의사에 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 또한 전문성이 치과정보형 및 일반홍

보형 메시지에 한 치과의료 이용의사에 영향을 미

치며, 유용성은 이벤트형 및 일반홍보형 메시지에 

한 치과의료 이용의사에 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 최낙환 등(2013)의 연구에서 정보 이

용의사에 신뢰성이 영향을 미치지 못한다고 보고한 

것과 같은 결과였다. 그러나 조철희(2008)의 연구에

서 인지적 반응 중 용이성과 신뢰성이 높을수록 재 

내원 의사 즉 이용의사가 높게 나타났다는 보고에서 

신뢰성 측면은 본 연구와 상반된 결과로 나타났다. 

이는 의사소통 방향이 단방향인 의료기관 건강정보

지 콘텐츠에 해 연구한 선행논문과 달리 본 연구

에서는 쌍방향 의사소통을 지향하는 카카오톡 콘텐

츠에 한 연구였기 때문이라 생각된다.

감정적 반응에서는 호감도와 만족도가 치과의료 

이용의사에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 특히 이벤트형 및 일반홍보형 메시지에서 두드

러지게 나타났다. 이는 과거 치과 진료 및 치료를 받

기 위해 병(의)원에 방문했을 때의 감정적인 기억이 

설문에 한 감정적 반응에 한 응답에 영향을 미

친 것으로 생각된다.

이러한 결과로 치과정보 제공에 초점을 둔 메시지

의 경우 어렵지 않고 쉬운 전문적인 내용이 필요하

고, 이벤트 홍보 또는 치과병(의)원 홍보에 초점을 

둔 메시지의 경우 이용자들의 감정적 반응 중 호감

도 및 만족도를 긍정적으로 이끌어내는 내용이 필요

할 것으로 생각된다. 또한 이를 토 로 높은 접근성

까지 갖춘 메시지를 개발하여 치과병(의)원의 홍보 

활동에 활용함으로써 치과의료 기관에는 성공적인 

환자 유치로 이어 질수 있을 것이며, 더불어 향후 환

자･소비자 중심의 의료가 실현될 수 있을 것이다.

본 연구의 제한점 및 제언은 다음과 같다.

첫째, 조사 상자가 서울･경기･인천 지역에 한정

되어 그 결과를 일반화하기에 어려움이 있으므로 향

후 표성 있는 표본추출을 통해 일반화할 수 있도

록 해야 할 것이다. 둘째, 치과 관련한 카카오톡에 

한 선행연구가 미비하여 연구를 진행하는데 있어 

치과 관련 페이스북 연구들을 주로 참고할 수밖에 

없었다. 그러나 카카오톡은 개인  개인으로 ‘ 화’

의 개념이 두드러지고, 페이스북은 개인  다수로 

‘공개’의 개념이 두드러지는 차이점이 존재할 것으

로 본다. 셋째, 본 설문에 한 응답자의 이해를 돕

기 위해 예시를 제시하고자 카카오톡 플러스친구에 

등록된 병(의)원 메시지만을 한정적으로 분석하였다. 

따라서 후속연구에서는 카카오톡 뿐만 아니라 인스

타, 카카오스토리, 블로그, 트위터, 페이스북 등 다

양한 SNS채널을 이용하는 병(의)원을 다각적으로 

분석하여 가장 효과적인 메시지 유형을 적용할 수 

있도록 할 필요가 있을 것이다.

마지막으로 본 연구에서는 응답자가 카카오톡을 

일상생활에서 광고메시지를 통한 의료이용을 얼마
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나 활용하는지 그 활용 정도에 따른 차이를 알 수 없

었다. 카카오톡 이용자의 활용정도를 추가적으로 조

사하여 활용 정도에 따른 차이가 나타나는지 확인할 

필요가 있을 것으로 생각하며, 추후 이러한 한계점

들을 보완하여 더 나은 후속연구들이 본 연구를 기

점으로 활발해지길 바란다.

Ⅴ. 결론

본 연구는 카카오톡 메시지의 속성별 이용자의 인

지적･감정적 반응 및 치과의료 이용의사에 해 알

아보고, 이를 통해 치과병(의)원에서 모바일 메신저

를 이용한 마케팅 시 긍정적인 영향을 미칠 수 있는 

근거와 방향을 제시하고자 하였다. 연구결과의 요약

은 다음과 같다.

1. 연구 상자는 남자가 조금 많았고, 직업은 학

생이 많았다. 메시지 속성에 한 카카오톡 이용자

의 반응(인지적･감정적 반응)과 치과의료 이용의사

는 모두 치과정보형이 가장 높게 나타났다.

2. 이벤트형 메시지에 한 치과의료 이용의사는 

카카오톡 이용자의 인지적 반응에서는 용이성과 유

용성, 감정적 반응에서는 호감도와 만족도에서 영향

을 미치는 것으로 나타났다.

3. 치과정보형 메시지에 한 치과의료 이용의사

는 이용자의 인지적 반응에서는 용이성과 전문성, 

감정적 반응에서는 만족도에서 영향을 미치는 것으

로 나타났다.

4. 일반홍보형 메시지에 한 치과의료 이용의사

는 이용자의 인지적 반응에서는 전문성, 감정적 반

응에서는 호감도와 만족도에서 영향을 미치는 것으

로 나타났다.

이상의 결과로 카카오톡 이용자는 전문성 측면에

서는 치과정보형과 일반홍보형이 치과의료 이용의

사에 영향을 미쳤고, 만족도 측면에서는 메시지 유

형 3가지 모두에서 치과의료 이용의사에 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 따라서 치과 병(의)원의 이미

지 개선과 환자 유치를 위해서는 이용자로부터 만족

도 측면의 감정적 반응을 이끌어 낼 수 있는 전략이 

필요할 것이라 생각된다. 또한 본 연구 결과를 바탕

으로 소셜미디어를 활용한 치과병(의)원 홍보 방법

의 개발과 지속적인 연구가 이루어져야 할 것이라 

생각된다.
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