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Abstract
The cosmetic medical information mobile platform is evolving into a new channel for searching and 
obtaining relevant information before using cosmetic medical service. In addition, the medical 
institutions can facilitate the medical contracts, and take advantage of systemic customer management 
through the cosmetic medical information mobile platform. Therefore, the paradigm of the cosmetic 
medical mobile service industry is facing a flow of change through the use diffusion of cosmetic 
medical information mobile platform. In this study, in order to explore the factors affecting the use 
diffusion of the cosmetic medical information mobile platform, this study used the research model 
of the influence of the characteristics of the cosmetic medical information mobile platform on 
perceived convenience and usefulness, and use diffusion by applying TAM(Technology Acceptance 
Model). As a result, immediateness, interactivity, and customization in the characteristics of cosmetic 
medical information mobile platform had positive effects on the perceived convenience. Also, 
interactivity, customization, and economics had positive impacts on perceived usefulness. In addition, 
perceived convenience and usefulness had positive effects on the use diffusion. Through this study, 
the factors influencing the use diffusion of cosmetic medical information mobile platform were 
actually explored, and the service value of the cosmetic medical information mobile platform were 
categorized. Future research is expected to contribute to the continuous improvement of quality and 
expansion of the cosmetic medical service market based on various research.
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Ⅰ. 서론

전 세계적으로 미용성형의료서비스 산업은 

미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 활성화, 금

융상품과의 접목, 투명한 시장 환경 조성 등의 

흐름 하에 성장을 거듭하고 있으며 향후 잠재

력이 매우 큰 산업이다. 미용성형의료시장의 

양적·질적 팽창은 의료기관 간 치열한 경쟁구

도 형성으로 이어지고 있다. 미용성형의료서비

스를 제공하는 많은 의료기관에서 자국뿐만 아

니라 외국인 고객을 유치하기 위한 수단으로 

온라인, 모바일, 소셜네트워크서비스 등 다양한 

채널을 활용하고 있다. 소비자 입장에서는 인

터넷, 블로그, 온라인 카페 등 다양한 매체를 통

해 전달되는 방대한 양의 정보들 속에서 신뢰

할 만한 정보를 선별해내는 것이 점점 어려워

지고 있다. 또한 모바일 환경의 발달로 소비자

의 주체적 능력과 역할이 증대됨에 따라 더 이

상 소비자는 의료기관이 주도적으로 제공하는 

정보에만 의존하지 않으며 의료기관의 일방적 

홍보 메시지만을 신뢰하지는 않게 되었다. 소

셜네트워크서비스를 통해 공유되는 온라인 구

전정보 역시 소비자 입장에서는 시간과 공간의 

제약을 받지 않고 정보의 생산과 탐색을 가능

하게 하며 의료기관 입장에서는 보다 적은 비

용으로 불특정 다수의 소비자에게 홍보 효과를 

이끌어 낼 수 있다. 특히, 미용성형의료정보 모

바일 플랫폼은 미용성형의료서비스를 이용하

기 전 정보를 탐색하고 획득하는 새로운 창구

로 발전하고 있다. 또한 미용성형의료서비스를 

제공하는 의료기관 입장에서는 미용성형의료

정보 모바일 플랫폼을 통해 진료계약체결에 관

한 편의를 도모할 수 있고 체계적인 고객 관리

가 가능하도록 도움을 받을 수 있어 미용성형

의료정보 모바일 플랫폼의 사용확산을 통해 미

용성형의료서비스 산업의 패러다임은 변화의 

흐름에 직면하고 있다. 이에 따라 새로운 비즈

니스 플랫폼에 대한 연구, 올바른 정보 제공을 

위한 혁신적 방안, 모바일 기반 고객서비스 수

준을 증대하기 위한 방안 등 다양한 부분에서 

많은 연구가 수행되어야 함에도 불구하고 상당 

부분의 연구가 미흡한 실정이다.

미용성형의료정보 모바일 플랫폼을 통해 제

공되는 정보는 텍스트 이외에 수술·시술 전후

사진, 수술·시술 관련 동영상, 소비자 댓글, 콘

텐츠 공유 수 등 다양한 형태로 제공되고 소비

자는 이를 사실적 정보로 인식하며 이를 의지

하고 최적 의사결정을 위해 노력한다. 즉, 미용

성형의료정보 모바일 플랫폼은 의료기관과 소

비자 간 의사소통의 창구일 뿐만 아니라 소비

자와 소비자 간 서비스에 대한 경험의 공유와 

확산 수단으로 사용됨으로써 소비자는 미용성

형의료정보 모바일 플랫폼을 통한 의사결정과

정에서 보다 나은 유용성과 편리성을 지각할 

수 있고 이는 미용성형의료정보 모바일 플랫폼

의 사용확산에 영향을 미치는 요인이 될 수 있

다. 이에 미용성형의료서비스 산업이 안정적으

로 성장하기 위한 일환으로 미용성형의료정보 

모바일 플랫폼에서 제공하는 서비스의 특징을 

고객의 니즈를 기반으로 파악하는 연구가 필요

하다고 사료된다. 본 연구의 목적은 첫째, 선행

연구 고찰과 미용성형의료정보 모바일 플랫폼 

사례분석을 바탕으로 미용성형의료정보 모바

일 플랫폼의 특성을 탐색한다. 둘째, 이러한 미

용성형의료정보 모바일 플랫폼의 특성이 지각

된 유용성과 편리성에 미치는 영향을 파악한

다. 셋째, 기술수용모델을 기반으로 지각된 유

용성과 편리성이 미용성형의료정보 모바일 플

랫폼의 사용확산에 미치는 영향관계를 분석하

고 고객 만족도를 극대화할 수 있는 유용한 시

사점을 제공한다. 본 연구는 미용성형의료정보 

모바일 플랫폼의 특성을 탐색함으로써 고객의 

니즈를 도출하기 위한 방안에 관련된 이론적 

근거를 제시하는 데 의의가 있다. 이를 통해 고

객만족을 향상시킬 수 있는 차별적이고 구체적

인 접근방안을 수립하기 위한 실무적 시사점을 

제공할 수 있을 것으로 기대한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 미용성형의료정보 모바일 플랫폼

미용성형의료서비스는 인체를 아름답게 정

형하는 수술·시술에 대한 의료서비스를 의미

하며, 안면성형, 가슴성형, 피부시술, 체형교정, 



미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 사용확산에 영향을 미치는 요인: 기술수용모델을 기반으로  281

주름성형, 모발이식, 일명 ‘쁘띠(petite)시술’인 

간편시술 혹은 경등도시술 등의 종류로 나뉜

다. 손상과 기형을 원형으로 복원하는 것을 목

적으로 하는 재건성형의료서비스와는 구분된다.

미용성형의료서비스는 고도로 전문화된 서

비스 분야 중 하나로, 이용자가 그 서비스를 경

험하기 이전에 품질을 평가하기 어려워 이용자

와 제공자 간 원활한 소통과 긴밀한 접촉이 필

수적이다. 그리고 미용성형의료서비스를 제공

받은 이후에도 이용자는 의사의 진단이 정확했

는지, 수술·시술이 잘 되었는지 등을 평가하

기 어려워 제공자에 대한 의존도가 높다(Jeong, 

2019; Lee, Park and Li, 2017; Park and Jung, 

2019).

이처럼 정보 비대칭성이 큰 미용성형의료서

비스에 대해 이용자와 제공자 간 정보중개서비

스를 제공하는 미용성형의료정보 모바일 플랫

폼은 기본적으로 수술·시술 후기 공유를 기반

으로 한다. 따라서 미용성형의료정보 모바일 

플랫폼은 미용성형의료서비스 제공자 입장에

서는 의료기관 홍보에 대한 편의를 도모할 수 

있고 이용자 입장에서는 수술·시술 경험자들

이 직접 후기를 공유한다는 점에서 유용한 정

보 습득의 창구가 될 수 있다.

Fig. 1. ‘Babitalk’ 1

Source: Cosmetic Medical Information Mobile Platform ‘Babitalk’ (2020).

Fig. 2. ‘Babitalk’ 2

Source: Cosmetic Medical Information Mobile Platform ‘Babitalk’ (2020).
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2. 미용성형의료정보 모바일 플랫폼 
서비스 가치 유형 분석

본 연구를 위해 국내에서 활발하게 미용성형

의료정보 모바일 플랫폼 서비스를 제공하며 다

운로드 수와 월 방문자 수에서 압도적인 우위

를 보이고 있는 주요 모바일 플랫폼 세 가지(바

비톡, 강남언니, 굿닥)를 선정하여 미용성형의

료정보 모바일 플랫폼 서비스 가치 유형을 분

석하였다.

Fig. 3. ‘Gangnamunni’ 1

Source: Cosmetic Medical Information Mobile Platform ‘Gangnamunni’ (2020).
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1) 바비톡

첫째, ‘클린 캠페인’은 신뢰성 있는 정보가 자

유롭게 교류되는 커뮤니티 문화를 위해 24시간 

자체 모니터링과 이용자들의 신고로 진행되는 

캠페인으로, 적발된 부정 활동 이용자와 부정 

게시물은 사실 관계 확인 후 서비스 이용 약관 

관련 근거에 따라 영구 이용 차단과 게시물 삭제 

조치를 하는 서비스를 제공한다(<Fig. 1> 참조).

둘째, ‘바른 성형 캠페인’은 참여 병원들과 더

욱 안전한 성형 문화를 조성해 나간다는 취지 

아래 추진 중인 캠페인으로, 대리수술 문제, 위

생 문제, 안전 문제 등을 해결하기 위해 이용자

의 사전 요청 시 수술의 전 과정을 담은 영상을 

촬영하여 제공하는 데 동의한 병원들을 ‘대리수

술안심존’으로 인증하는 프로젝트를 진행한다

(<Fig. 2> 참조).

2) 강남언니

첫째, ‘맞춤 견적요청서’는 이용자가 본인의 

관심 부위, 예상 수술 시기, 수술 예산 등의 정

보와 함께 본인의 정면 사진, 45도 사진, 90도 

사진을 첨부하면 맞춤 견적을 받아볼 수 있는 

서비스이다(<Fig. 3> 참조).

둘째, ‘로톡 15분 전화상담’은 수술·시술 이

Fig. 4. ‘Gangnamunni’ 2

Source: Cosmetic Medical Information Mobile Platform ‘Gangnamunni’ (2020).

Fig. 5. ‘Goodoc’ 1

Source: Cosmetic Medical Information Mobile Platform ‘Goodoc’ (2020).
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후 법률 상담 서비스가 필요한 이용자가 원하

는 분야의 변호사와 시간을 선택하고 상담을 

예약하면 해당 변호사가 예약된 시간에 직접 

전화로 15분간 법률상담을 해주는 서비스이다

(<Fig. 4> 참조).

3) 굿닥

첫째, ‘지금 진료 중인 병원’과 ‘지금 영업 중

인 약국’은 전국 7만여 개의 의료기관과 2만 1

천여 개의 약국 중 야간시간이나 공휴일에 관

계없이 이용자가 원할 때 실시간으로 즉시 이

용할 수 있는 의료기관과 약국 정보를 제공해

주는 서비스로, 여행지에서도 유용하게 사용할 

수 있다(<Fig. 5> 참조).

둘째, ‘병원 예약 서비스’는 이용자가 ‘네이버 

예약 시스템’을 활용해 의료기관 진료를 예약하

고 예약 진행 상황을 파악할 수 있고 예약 내역

이 자동으로 의료기관의 고객관계관리 프로그

램인 ‘스마트 CRM’과 연동되어 의료기관이 체

계적인 고객 관리가 가능하도록 도와주는 서비

스이다(<Fig. 6> 참조).

셋째, ‘굿닥 랭킹’은 이용자 데이터 기반의 테

마별 순위 정보를 제공하는 서비스로, 이용자

Fig. 6. ‘Goodoc’ 2

Source: Customer Relationship Management Program ‘Smart CRM’ (2020).

Fig. 7. ‘Goodoc’ 3

Source: Cosmetic Medical Information Mobile Platform ‘Goodoc’ (2020).
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Table 1. Types of Cosmetic Medical Information Mobile Platform Service Value 

Characteristics Mobile Platform Service Value

Immediateness
(IM)

Goodoc
§ Providing information about current clinics and 

pharmacies in operation anytime, anywhere
§ Providing data-based ranking information by theme

Beautysocial
§ Providing real-time mobile consultation with doctors
§ Providing information translated into seven 

languages by professional translators: English, 
Chinese, Japanese, Vietnamese, Russian and Thai

Interactivity
(IN)

Babitalk
§ Sharing usage epilogue information for clinic
§ Providing factual information through the ‘Clean 

Campaign’

Yeoshinticket

§ Providing mutual assessment information for clinic
§ Sharing satisfaction information for clinic

Customization
(CU)

Miclick

§ Providing personalized customer information
§ Providing requirements-reflective estimates

Afoter
§ Providing customized information for each region 

where the customer is located
§ Providing recommended clinic information to meet 

customer needs

Economics
(EC)

Gangnamunni
§ Providing information on medical expenses for 

various clinics
§ Providing budget-appropriate quoting information

Meinhi
§ Providing a variety of treatment discount 

information
§ Providing PR model recruitment information

Sources: Cosmetic Medical Information Mobile Platform ‘Goodoc’, ‘Beautysocial’, ‘Babitalk’, ‘Yeoshinticket’, 
‘Miclick’, ‘Afoter’, ‘Gangnamunni’ and ‘Meinhi’ (2020)
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가 검색한 수술·시술, 병원, 의사 정보를 선택

해 모아볼 수 있는 큐레이션 기능과 해당 병원

에서 전화상담 혹은 상담예약전화를 받을 수 

있는 기능을 제공한다(<Fig. 7> 참조).

3. 미용성형의료정보 모바일 
플랫폼의 특성

본 연구에서는 실제 미용성형의료정보 모바

일 플랫폼 사례분석을 통해 미용성형의료정보 

모바일 플랫폼 서비스 가치 유형을 분석하였

다. 다양한 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 

주요 서비스 가치를 파악함에 따라 미용성형의

료정보 모바일 플랫폼의 특성을 탐색하고자 하

였다. 이에 따라 <Table 1>과 같이 즉시성(IM; 

Immediateness), 상호작용성(IN; Ineractivity), 

맞춤성(CU; Customization), 경제성(EC; Economics)

이라는 네 가지 특성을 도출하였다.

1) 즉시성

즉시성은 모바일 기기와 플랫폼을 통해 시간

이나 장소에 관계없이 필요한 정보를 검색하거

나 이용할 수 있는 특성을 의미한다(Dey, 

2001). 이용자는 이동 중일 때나 컴퓨터를 이용

할 수 없는 상황에서도 필요한 정보를 모바일 

기기와 플랫폼을 활용하여 이용할 수 있다. 이

는 이용자에게 다른 매체가 제공하지 못하는 

차별화된 가치를 제공함으로써 사용의 타당성

을 가진다(Kim and Kim, 2002). Novak, 

Hoffman and Yung (2000)과 Wu (2000)는 시

스템이 적절하고 빠르게 반응할수록 해당 기술

이 제공하는 편리성이 증대된다고 주장하였다. 

모바일 서비스의 특성에 따라 사용자의 요구에 

대한 즉각적 반응은 기다림으로 인한 좌절감을 

제거하기 때문에 서비스를 더욱 편리하다고 느

낄 수 있는 가능성을 제시한다(Hong, Ham 

and Lee, 2013). 즉, 미용성형의료정보 모바일 

플랫폼의 즉시성을 통해 이용자는 미용성형의

료기관 이용후기, 수술·시술 과정 등 다양한 

정보를 쉽고 빠르게 탐색할 수 있다.

2) 상호작용성

상호작용성은 의사소통 과정에 존재하는 자

연스러운 특성으로(Rafaeli, 1988), 실시간으로 

수신자 간 역할교환이 가능하도록 한 의사소통 

시스템 특성으로 간주할 수 있다(Rice and 

Williams, 1984). 상호작용성은 기술의 발전에 

따라 그 대상이 서비스나 시스템으로 확장되었

고(Hong, Ham and Lee, 2013), 온라인 미디어

와 모바일 플랫폼도 그 대상이 될 수 있다

(Hoffman and Novak, 1996; Lee and Song, 

2005). 상호작용성은 사용자 간 쌍방향 의사소

통과 같은 특성에 초점을 맞추고 변화하며

(McMillan and Hwang, 2002), IT 기기의 높은 

상호작용성은 편리성과 유용성에 유의한 영향

을 미치고 사용자 태도에 긍정적인 영향을 미

친다(Burgoon et al., 1999-2000). 이는 사용자

와 상호작용이 가능한 모바일 기기와 플랫폼과

도 높은 연관성이 있다(Hong, Ham and Lee, 

2013). 즉, 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 

상호작용성을 통해 미용성형의료서비스를 제

공하는 의료기관과 고객이 연결되고 미용성형

의료정보와 고객정보에 대한 상호접근이 가능

해지면서 의사소통과 정보공유가 활발하게 이

루어질 수 있다.

3) 맞춤성

맞춤성은 고객이 원하는 상품을 불필요한 검

색 없이 보다 정확하고 빠르게 찾을 수 있도록 

해주어 효율적인 거래를 할 수 있게 해주는 특

성을 의미한다(Srinivasan, Anderson and 

Ponnavolu, 2002). 이는 이용자의 욕구를 보다 

더 잘 충족하도록 고객 맞춤형 서비스를 제공

하는 것으로 고객화 정도가 높을수록 일반적으

로 편리성과 유용성이 증가하는 것으로 알려져 

있다(Lee and Song, 2005). 또한 얼마나 개인

에게 맞춤화되었는가에 따라 이용자는 그 결과

물에 대한 유용성 인지수준이 달라진다

(Mathwick, Wagner and Unni, 2010). 소비자

는 맞춤형 정보가 제공될 때 수용에 있어 긍정

적인 판단을 내리며(Hongwei, Liuning and 

Hui, 2010; Kabadayi and Gupta, 2011), 모바
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일 플랫폼의 맞춤성이 소비자의 유용성에 긍정

적인 영향을 미친다(Jang and Lee, 2014). 즉, 

미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 맞춤성을 

통해 고객이 위치한 인근 지역의 의료기관을 

추천하거나 개인 인체 요건에 맞는 미용성형의

료정보를 제공하는 것은 보다 높은 수준의 정

보를 고객에게 제공하는 것으로 편리하거나 유

용한 서비스로 평가될 수 있다(Hong, Ham 

and Lee, 2013).

4) 경제성

경제성은 소비자가 지각하는 특정 상품과 서

비스의 경제적 비용 수준에 대해 소비자가 합

리적 또는 적당하다고 감지하는 특성을 의미한

다(Oliver, 2014). 사용자가 제품의 품질이나 

가치를 평가할 때 제품을 구입하기 위해 지불

한 비용을 고려해서 평가하게 되는데 이 때 비

용은 사용자가 제품을 사용하기 위해 지불한 

금전적인 비용과 정신적인 비용을 모두 포함하

며(Zeithaml, 1988), 노력과 시간 그리고 경제

적 비용을 모두 포함한다(Lim and Lee, 2008). 

Garbarino and Edell (1997)은 상품을 구매하

는데 있어 지각된 비용이 과다하게 요구되면 

지각된 가치뿐만 아니라 상품의 선택에 있어 

부정적인 영향을 미칠 수 있다고 지적했으며, 

Wang and Chou (2014)는 온라인 공동 구매에

서 이용자들이 상대적으로 낮은 가격으로 구매

할 수 있다는 경제적 혜택이 유용성에 유의한 

영향을 미친다고 주장하였다. 또한 Hahn, 

Yoon and Kim (2014)은 관광 정보 플랫폼 이

용자가 비용이 적게 든다고 인식할수록 사용의

도에 큰 영향을 미친다는 것을 검증하였다. 즉, 

미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 경제성을 

통해 이용자는 많은 의료기관을 직접 방문하는 

번거로움을 줄일 수 있고 다수의 의료기관을 

여러 측면에서 미리 비교해 볼 수 있다.

4. 기술수용모델

본 연구를 위해 채택한 기술수용모델(TAM; 

Technology Acceptance Model)은 소비자가 

신기술을 수용하는 과정을 설명하기에 적합한 

모형이다. 기술수용모델은 기술에 대한 사용자

의 수용을 설명하고 예측하기 위해 도입되었으

며(Davis, 1989), 사용자의 수용 과정을 보여주

기 위한 효과적인 프레임워크로써 이후 많은 

연구에서 활용되었다.

기술수용모델에서는 지각된 편리성(PC; 

Perceived Convenience) 및 지각된 유용성

(PU; Perceived Usefulness)의 두 가지 변수를 

활용하고 있고 이 두 가지 변수가 기술에 대한 

태도를 예측 가능하게 한다고 주장한다(Wu 

and Chang, 2005). 즉, 기술수용모델에서 지각

된 편리성은 사용자가 특정 기술을 사용하는 

것에 별다른 노력이 필요하지 않은 정도이며, 

지각된 유용성은 사용자가 특정 기술을 사용하

는 것이 업무성과를 향상시킬 수 있을 것이라

고 느끼는 정도이다(Davis, 1989).

이를 바탕으로 선행연구에서 신기술과 신제

품 수용과정을 예측하기 위한 다양한 확장이 

이루어져 왔다(Han, Shim and Shin, 2014; Lin, 

Shih and Sher, 2007). 지각된 편리성과 유용성 

변수는 모두 기술혁신의 이점에 대한 개인의 

주관적인 믿음을 의미하며(Davis, 1989), 사용

확산(UD; Use Diffusion)에 유의한 영향을 미

친다는 것이 선행연구를 통해 실증되었다(Kuo 

and Yen, 2009; Verkasalo et al., 2010).

Ⅲ. 연구의 설계

1. 연구모형의 설계

본 연구에서 미용성형의료정보 모바일 플랫

폼의 사용확산에 영향을 미치는 요인을 파악하

기 위하여 기술수용모델을 기반으로 <Fig. 8>

과 같은 연구모형을 설계하였다. 선행연구와 

실제 미용성형의료정보 모바일 플랫폼이 제공

하는 서비스 가치 유형 분석을 통해 탐색한 네 

가지 특성이 지각된 편의성과 유용성 그리고 

사용확산에 미치는 영향을 검증해보고자 한다.
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2. 연구가설의 설정

1) 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 
특성 및 지각된 편리성과 유용성 간 

관계
Cheong and Park (2005)은 모바일 인터넷 

서비스 수용태도에 대한 연구를 수행하기 위해 

지각된 콘텐츠품질과 시스템품질이 지각된 편

리성과 유용성에 긍정적인 영향을 미친다는 것

을 입증하였다. 또 Park, Park and Han (2015)

은 모바일 여행콘텐츠 정보품질은 지각된 편리

성과 유용성 그리고 이용태도와 재이용의도에 

직간접적인 영향을 미친다는 것을 실증분석을 

통해 검증하였다. 또한 Li and Kim (2016)은 모

바일 관광 애플리케이션 서비스품질에 따라 소

비자의 지각된 편리성과 유용성 그리고 사용태

도와 사용의도에 영향이 있음을 파악하였다. 

그리고 Kuo and Yen (2009)은 모바일 서비스

품질을 측정하기 위한 네 가지 차원을 유형화

하여 제공되는 가치가 사용자에게 지각된 편리

성과 유용성에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 

확인하였다. 이러한 연구들을 통해 본 연구에

서는 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 특성

이 지각된 편리성과 유용성에 영향을 미칠 것

으로 보고 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

H1: 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 특

성은 지각된 편리성에 유의한 영향을 

미칠 것이다.

H1-1: 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 

즉시성은 지각된 편리성에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

H1-2: 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 

상호작용성은 지각된 편리성에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

H1-3: 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 

맞춤성은 지각된 편리성에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

H1-4: 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 

경제성은 지각된 편리성에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

H2: 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 특

성은 지각된 유용성에 유의한 영향을 

미칠 것이다.

H2-1: 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 

즉시성은 지각된 유용성에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

H2-2: 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 

상호작용성은 지각된 유용성에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

Fig. 8. Research Model
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H2-3: 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 

맞춤성은 지각된 유용성에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

H2-4: 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 

경제성은 지각된 유용성에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

2) 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 
지각된 편리성과 유용성 및 사용확산 

간 관계
Park and Jeong (2012)은 기술혁신제품 사

용자의 활용특성인 지각된 편리성과 유용성이 

태도에 영향을 미치고 태도가 수용의도를 거쳐 

사용행위에 영향을 미친다는 것을 입증하였다. 

또 Ismail et al. (2012)은 지각된 편리성은 스마

트폰에 대한 긍정적 사용태도와 사용의도와 관

련이 있음을 파악하였다. 그리고 Edisson and 

Geissler (2003)는 특정 기술이나 시스템이 편

리하다고 느끼는 것은 적극적으로 해당 기술을 

사용하거나 관련 정보를 검색하려는 행동에 영

향을 미친다고 하였다. 또한 Kim and Lim 

(2005)은 전자상거래를 통한 여행사 이용 시 지

Table 2. Operational Definition of Variables

Variable Definition Sources

Immediateness
(IM)

The degree to which immediate 
services are provided according to 
user's needs through cosmetic 
medical information mobile 
platform

Banwari and Lassar (1996),
Hong, Ham and Lee (2013), Lee (2005),

Novak, Hoffman and Yung (2000),
Wu and Chang (2005),

Yuping and Shrum (2002)

Interactivity
(IN)

The degree to support interaction 
and communication through 
cosmetic medical information 
mobile platform

Rogers (1986),
Yuping and Shrum (2002)

Customization
(CU)

The degree to which services are 
provided tailored to user’s needs 
through cosmetic medical 
information mobile platform

Hong, Ham and Lee (2013),
Lee (2004),

Srinivasan, Anderson and Ponnavolu (2002)

Economics
(EC)

The degree to which users feel 
reasonable or appropriate for the 
economic cost level of the service 
through cosmetic medical 
information mobile platform

Al-Sabbahy, Ekinci and Riley (2004),
Petrick (2002),

Sweeney and Soutar (2001)

Perceived
Convenience

(PC)

The degree to which cosmetic 
medical information mobile 
platform is easy to use and 
suitable for users

Davis (1989),
Limayem, Hirt and Cheung (2007),

Park and Chen (2007),
Venkatesh et al. (2003)Perceived

Usefulness
(PU)

The degree to which cosmetic 
medical information mobile 
platform can improve performance

Use
Diffusion

(UD)

The degree to which the use of 
cosmetic medical information 
mobile platform encourages others 
to use it

Shin and Venkatesh (2004),
Verkasalo et al. (2010)
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각된 편리성과 유용성 그리고 이용태도 간에는 

긍정적인 상관관계가 있음을 검증하였다. 이러

한 연구들을 통해 본 연구에서는 미용성형의료

정보 모바일 플랫폼의 지각된 편리성과 유용성

이 사용확산에 영향을 미칠 것으로 보고 다음

과 같은 연구가설을 설정하였다.

H3: 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 지

각된 편리성은 사용확산에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

H4: 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 지

각된 유용성은 사용확산에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

3. 변수의 조작적 정의와 설문지 
구성

본 연구에서는 즉시성, 상호작용성, 맞춤성, 

경제성, 지각된 편리성과 유용성, 사용확산에 

대해 선행연구를 기반으로 <Table 2>와 같이 

변수의 조작적 정의를 정리하였다.

선행연구를 기반으로 정리한 변수의 조작적 

정의를 바탕으로 설문지를 구성하였다. 첫째, 

설문응답자의 일반적 사항에 대한 질문을 바탕

으로 인구통계학적 특성과 미용성형의료정보 

모바일 플랫폼 관련 사항을 파악하였다. 총 10

개 항목에 대해 각 항목별 특성에 따라 명목척

도, 서열척도를 사용하여 측정하였다. 둘째, 각 

변수를 측정하기 위해 즉시성, 상호작용성, 맞

춤성, 경제성, 지각된 편리성, 지각된 유용성, 

사용확산에 대한 질문을 바탕으로 총 21개의 

설문문항을 구성하였다. 즉시성은 ① 모바일 

플랫폼을 통해 정보 획득을 빠르게 할 수 있는 

정도, ② 정보를 탐색하고 싶을 때 모바일 플랫

폼을 통해 즉시 이용할 수 있는 정도, ③ 모바

일 플랫폼을 통해 최신의 정보를 얻을 수 있는 

정도의 3개 항목을 측정하였다. 상호작용성은 

① 모바일 플랫폼을 통해 의사소통을 원활하게 

할 수 있는 정도, ② 모바일 플랫폼을 통해 피

드백을 쉽게 받을 수 있는 정도, ③ 모바일 플

랫폼을 통해 사용자 간 정보를 공유할 수 있는 

정도의 3개 항목을 측정하였다. 맞춤성은 ① 모

바일 플랫폼을 통해 본인에게 적절한 정보를 

획득할 수 있는 정도, ② 모바일 플랫폼을 통해 

본인이 원하는 정보를 탐색할 수 있는 정도, ③ 

모바일 플랫폼을 통해 본인의 특성(예: 성별, 

나이, 거주지 등)에 적합한 정보를 얻을 수 있

는 정도의 3개 항목을 측정하였다. 경제성은 ① 

모바일 플랫폼을 통해 합리적인 의사결정을 할 

수 있는 정도, ② 모바일 플랫폼을 통해 정보 

획득에 대한 시간을 줄일 수 있는 정도, ③ 모

바일 플랫폼을 통해 지불에 필요한 비용을 줄

일 수 있는 정도의 3개 항목을 측정하였다. 지

각된 편리성은 ① 모바일 플랫폼의 기능이 사

용하기에 쉽다고 생각하는 정도, ② 모바일 플

랫폼을 통해 다양한 정보를 탐색하기에 용이하

다고 생각하는 정도, ③ 모바일 플랫폼의 사용

이 정보 획득의 편리한 방법이라고 생각하는 

정도의 3개 항목을 측정하였다. 지각된 유용성

은 ① 모바일 플랫폼의 사용이 정보 획득에 대

한 노력을 줄이는 것에 도움을 준다고 생각하

는 정도, ② 모바일 플랫폼의 사용이 가치가 있

다고 생각하는 정도, ③ 모바일 플랫폼의 사용

이 정보 획득의 유용한 방법이라고 생각하는 

정도의 3개 항목을 측정하였다. 사용확산은 ① 

모바일 플랫폼을 계속 사용할 것이라고 생각하

는 정도, ② 모바일 플랫폼을 더 자주 사용할 

것이라고 생각하는 정도, ③ 모바일 플랫폼의 

사용을 주변에 권할 것이라고 생각하는 정도의 

3개 항목을 측정하였다. 측정을 위해 ‘전혀 그

렇지 않다(1점)’에서 ‘매우 그렇다(5점)’에 이르

는 리커트(Likert) 5점 척도를 사용하였다.

4. 연구대상과 조사방법

본 연구는 미용성형의료정보 모바일 플랫폼

의 사용확산에 관한 실증연구로, 최근 1년 이내 

서울 강남 일대(압구정역, 강남역, 신사역 인

근)와 부산 서면 일대의 미용성형의료기관에서 

미용성형의료서비스를 경험한 의료소비자 중 

바비톡, 강남언니, 굿닥 등과 같이 다운로드 수

가 10만 이상인 미용성형의료정보 모바일 플랫

폼을 이용해 본 적이 있거나 미용성형의료정보 
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모바일 플랫폼을 통해 미용성형의료기관을 내

원하게 된 고객을 대상으로 자료 수집을 진행

하였다. 조사기간은 2020년 1월 2일부터 15일

까지로, 리서치 전문회사인 E사를 통해 온라인

으로 조사를 실시하여 자료를 수집하였다.

본 조사에 앞서 10명의 전문가집단(현직 의

료기관 종사자)과 10명의 고객집단(I의료기관 

상용고객 5명, G의료기관 상용고객 5명)을 대

상으로 파일럿 테스트(Pilot test)를 실시하였으

며 응답자의 의견을 바탕으로 설문문항을 보완

하였다. 회수된 470부 중 부적절한 표본 13부

를 제외한 457부의 설문응답이 유효분석의 대

상이 되어 본 연구의 분석에 사용되었다. 수집

된 자료는 사회과학분야에서 주로 사용되는 

SPSS 22.0과 AMOS 20.0 통계 프로그램을 활용

하여 분석하였다.

Ⅳ. 연구결과의 분석

1. 표본의 일반적 특성

표본의 일반적 특성은 다음과 같다. 성별은 

남성 139명(30.4%), 여성 318명(69.6%)으로, 

여성이 많았다. 연령대는 30대가 129명(28.2%)

으로 가장 많았고, 40대 117명(25.6%), 20대 

102명(22.3%), 10대 99명(21.7%), 50대 이상 

10명(2.2%) 순으로 나타났다. 직업은 사무직이 

Table 3. Results of Factor Analysis and Reliability

Variable Item 1 2 3 4 5 6 7 Cronbach’s 

Interactivity
(IN)

IN2 .876 .179 .146 .192 .202 .063 .103

.905IN3 .822 .110 .150 .308 .140 .059 .177

IN1 .821 .208 .155 .294 .129 .093 .147

Perceived
Usefulness

(PU)

PU3 .091 .803 .045 .231 .047 .108 .278

.832PU2 .274 .737 .219 -.004 .289 .202 .017

PU1 .244 .731 .257 .008 .245 .214 .085

Economics
(EC)

EC2 .110 .223 .824 .101 .221 .067 .127

.843EC3 .208 .187 .822 .201 .083 .174 .166

EC1 .117 .048 .763 .234 .005 .283 .072

Immediateness
(IM)

IM3 .273 .048 .167 .856 .199 .094 .008

.819IM1 .258 .014 .213 .804 .246 -.068 .133

IM2 .412 .250 .204 .640 .156 .028 -.018

Use
Diffusion

(UD)

UD2 .283 .173 .190 .125 .835 .151 -.024

.872UD3 .178 .244 .025 .330 .817 .170 .257

UD1 .169 .190 .131 .413 .815 .010 .302

Customization
(CU)

CU3 .095 .180 .175 .040 .129 .904 .077

.809CU2 .046 .230 .224 -.005 .099 .888 .222

CU1 .246 -.015 .377 .056 .078 .549 .354

Perceived
Convenience

(PC)

PC3 .380 .225 .090 .161 .292 .117 .739

.780PC1 .351 .392 .132 .210 .202 .166 .727

PC2 .247 .356 .215 -.036 .237 .200 .720

KMO=.865, Bartlett’s =3,203.148(***p<.001),
Percentage of cumulative variance explained=71.429%
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207명(45.3%)으로 가장 많았고, 학생 76명

(16.6%), 주부 72명(15.8%), 서비스직 66명

(14.4%), 사업자 19명(4.2%), 전문직 11명

(2.4%), 기타 6명(1.3%) 순으로 나타났다.

2. 탐색적 요인분석과 신뢰도 검정

측정도구의 타당성과 신뢰성을 검정하기 위

해 탐색적 요인분석(EFA; Exploratory of Factor 

Analysis)과 신뢰도 검정(Reliability assessment)

을 실시하였고 분석결과를 요약하면 <Table 3>

과 같다.

먼저, 측정항목의 타당성 검정을 위해 탐색

적 요인분석을 실시하였다. 요인추출방법으로

는 주성분분석(PCA; Principal Component 

Analysis)을 실시하였고 배리맥스(Varimax) 직

각회전을 하였다. 변수 간 상관관계가 다른 변

수에 의해 잘 설명되는 정도 즉, 변수 숫자와 

표본 숫자의 적절성을 나타내는 표본 적합도를 

의미하는 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 측도는 

.865으로 나타났고 요인분석 모형의 적합도를 

파악하는 Bartlett의 구형성 검정(Bartlett’ test 

of sphericity)결과도 Bartlett의    값이 

3,203.148로 유의확률이 .05 미만으로 나타나 

요인분석 모형이 적합한 것으로 판단되었다. 

또한 누적분산이 71.429%로 나타나 구성된 요

인의 설명력이 높은 것으로 판단되었다.

다음으로, 측정항목의 내적 일관성 검정을 

위해 신뢰도 검정을 실시하였다. 주로 크론바

흐 알파 계수(Cronbach‘s   coefficient)를 산

Table 4. Results of Confirmatory Factor Analysis

Variable Item B β S.E. t-value AVE C.R.

Immediateness
(IM)

IM1 1.042 .808 .061 16.984

.607 .822IM2 .937 .742 .060 15.646

IM3 - .786 - -

Interactivity
(IN)

IN1 .937 .862 .039 24.038

.759 .904IN2 .947 .884 .038 25.038

IN3 - .868 - -

Customization
(CU)

CU1 .783 .621 .058 13.583

.618 .826CU2 1.047 .891 .053 19.657

CU3 - .821 - -

Economics
(EC) 

EC1 - .731 .045 17.709

.656 .850EC2 .906 .778 .047 19.196

EC3 .797 .910 - -

Perceived
Convenience

(PC)

PC1 - .776 - -

.541 .778PC2 .791 .665 .055 14.195

PC3 .914 .760 .056 16.512

Perceived
Usefulness

(PU)

PU1 - .863 - -

.643 .842PU2 .993 .850 .049 20.275

PU3 .899 .679 .058 15.555

Use
Diffusion

(UD)

UD1 - .864 - -

.700 .875UD2 .862 .764 .046 18.868

UD3 .946 .878 .042 22.654
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출하여 신뢰도를 판단하는데 일반적으로 .7 이

상이면 신뢰도가 양호한 것으로 판단한다. 미

용성형의료정보 모바일 플랫폼의 특성의 하위 

요인, 지각된 편리성과 유용성 그리고 사용확

산에 대해 각각 크론바흐 알파 계수를 산출한 

결과, 모두 .7 이상으로 높게 나타나 연구변수

의 신뢰도는 양호한 것으로 판단되었다.

3. 확인적 요인분석

개념타당성(구성타당성)(Construct validity)

에 대한 전반적이고 확증적인 평가를 위해

(Bentler, 1978), 확인적 요인분석(CFA; Confirmatory 

Factor Analysis)을 실시하였다.

먼저, 집중타당성(수렴타당성)(Convergent 

validity)을 검정하기 위해 표준화 계수, 평균분

산추출(AVE; Average Variance Extracted) 값, 

개념신뢰도(C.R.; Construct Reliability) 값을 

확인하였다. 일반적으로 표준화 계수는 .6 이

상, 평균분산추출 값은 .5 이상, 개념신뢰도 값

은 .7 이상이면 집중타당성을 확보했다고 할 수 

있다(Bagozzi and Yi, 1988). <Table 4>에 나

타난 바와 같이 각 측정항목에 대한 표준화 계

수가 .6을 상회하고 있고 평균분산추출 값과 개

념신뢰도 값도 권고수준인 .5와 .7보다 높게 나

타나, 측정항목에 대한 집중타당성이 확보되었다.

다음으로, 판별타당성(Discriminant validity)

을 검정하기 위해 잠재변수 간 상관 계수와 평

균분산추출 값의 제곱근을 비교하였다. 잠재변

수 간 상관 계수보다 평균분산추출 값의 제곱

근이 크면 연구변수 간 판별타당성을 확보했다

고 할 수 있다(Ping, 2004). <Table 5>에 나타

난 바와 같이 각 잠재변수 간 상관 계수보다 평

균분산추출 값의 제곱근이 크게 나타나, 연구

변수 간 판별타당성이 확보되었다.

Table 5. Results of Discrimination Validity

Correlation of Matrix

1 2 3 4 5 6 7

1. Immediateness
(IM)

1.00
(.779)

2. Interactivity
(IN)

.741*
(.549)

1.00
(.871)

3. Customization
(CU)

.219*
(.048)

.336*
(.113)

1.00
(.786)

4. Economics
(EC)

.561*
(.315)

.519*
(.269)

.574*
(.329)

1.00
(.810)

5. Perceived Convenience
(PC)

.608*
(.370)

.811*
(.658)

.624*
(.389)

.609*
(.371)

1.00
(.736)

6. Perceived Usefulness
(PU)

.416*
(.173)

.567*
(.321)

.570*
(.325)

.559*
(.312)

.789*
(.623)

1.00
(.802)

7. Use Diffusion
(UD)

.717*
(.514)

.619*
(.383)

.402*
(.162)

.470*
(.221)

.770*
(.593)

.622*
(.387)

1.00
(.837)

Notes: 1. *p<.01

2. Diagonal Line=
3. The square values of correlation coefficient are provided in parentheses.
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4. 연구모형의 분석과 연구가설의 
검증

연구모형의 적합도를 평가하기 위해 RMSEA

(Root Mean Square Error of Approximation), 

NFI(Normed Fit Index), TLI(Tucker-Lewis 

Index), AGFI(Adjusted Goodness-of-Fit-Index) 

등의 적합도 지수를 살펴보았다(Lee and Choi, 

2019). RMSEA의 경우 .05 이하이면 좋은 적합

도, .08 이하이면 적당한 적합도, .10 이하이면 

보통 적합도, .10을 넘어간다면 나쁜 적합도를 

의미한다(Hong, 2000). NFI(Bentler and 

Bonett, 1980)와 TLI(Tucker and Lewis, 1973)

는 .90 이상, AGFI(Schermelleh-Engel, Moosbrugger 

and Müller, 2003)는 .85 이상이면 좋은 적합도

를 의미한다. <Table 6>에 나타난 바와 같이 

 =623.458, df=173, GFI=.887, RMSEA=.076, 

NFI=.901, TLI=.910, AGFI=.850 등으로 나타

나, 전반적으로 기준치를 상회하고 있어 연구

모형의 적합도를 확보하였다고 평가할 수 있다.

연구가설을 검증하기 위해 구조방정식 경로

분석을 실시하였고 분석결과는 <Fig. 9>와 같다.

연구결과를 요약하면 다음과 같다. 우선, 미용

성형의료정보 모바일 플랫폼의 즉시성(t=2.600, 

**p<.01), 상호작용성(t=8.635, ***p<.001), 맞

춤성(t=7.622, ***p<.001)은 지각된 편리성에 

Table 6. Results of Model Fit Analysis

Index Indicator Level Result

Absolute
Fit Index



df(Degree of Freedom)
p-value >.05

623.458
173
.000

-

CMIN( )/DF (Normed  )
(Minimun Chi-square/Degree of 
Freedom)

<3.00 3.604 △

GFI
(Goodness-of-Fit-Index)

≥.90 .887
Very
Close

RMSEA
(Root Mean Square Error of 
Approximation)

≤.08 .076 ○

Incremental
Fit Index

NFI
(Normed Fit Index)

≥.90 .91 ○

RFI
(Relative Fit Index)

≥.90 .88 Close

IFI
(Incremental Fit Index)

≥.90 .91 ○

CFI
(Comparative Fit Index)

≥.90 .926 ○

TLI
(Tucker-Lewis Index)

≥.90 .910 ○

Parsimonious
Fit Index

AGFI
(Adjusted Goodness-of-Fit-Index)

≥.85 .850 ○

PNFI
(Parsimony Normed Fit Index)

≥.60 .742 ○

PGFI
(Parsimony Goodness-of-Fit-Index)

≥.60 .665 ○
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정(+)의 영향이 있는 것으로 나타났으나 경제

성은 지각된 편리성에 유의한 영향이 없는 것

으로 나타나, H1-1, H1-2, H1-3은 채택되었고 

H1-4는 기각되었다.

다음으로, 미용성형의료정보 모바일 플랫폼

의 상호작용성(t=5.424, ***p<.001), 맞춤성

(t=6.407, ***p<.001), 경제성(t=2.143, *p<.05)

은 지각된 유용성에 정(+)의 영향이 있는 것으

로 나타났으나 즉시성은 지각된 유용성에 유의

한 영향이 없는 것으로 나타나, H2-2, H2-3, 

Fig. 9. Research Results

Table 7. Results of Hypothesis Test

H Path Path Coefficient p-value Result

H1-1 Immediateness → Perceived Convenience .18 .009 ** Accepted

H1-2 Interactivity → Perceived Convenience .57 .000 *** Accepted

H1-3 Customization → Perceived Convenience .39 .000 *** Accepted

H1-4 Economics → Perceived Convenience -.01 .808 Rejected

H2-1 Immediateness → Perceived Usefulness -.03 .758 Rejected

H2-2 Interactivity → Perceived Usefulness .41 .000 *** Accepted

H2-3 Customization → Perceived Usefulness .37 .000 *** Accepted

H2-4 Economics → Perceived Usefulness .14 .032 * Accepted

H3 Perceived Convenience → Use Diffusion .66 .000 *** Accepted

H4 Perceived Usefulness → Use Diffusion .16 .006 ** Accepted

Note: *p<.05, **p<.01, ***p<.001
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H2-4는 채택되었고 H2-1은 기각되었다.

마지막으로, 미용성형의료정보 모바일 플랫

폼의 지각된 편리성(t=10.283, ***p<.001)과 유

용성(t=2.759, **p<.01)은 사용확산에 정(+)의 

영향이 있는 것으로 나타났으며 지각된 편리성

이 유용성보다 강한 영향이 있는 것으로 나타

나, H3, H4는 채택되었다.

총 10개의 연구가설 중 8개의 연구가설이 채

택되었고 2개의 연구가설이 기각되었으며 연구

가설의 검증결과는 <Table 7>과 같다.

Ⅴ. 결론

본 연구에서는 기술수용모델을 기반으로 미

용성형의료정보 모바일 플랫폼의 특성이 지각

된 편리성과 유용성 그리고 사용확산에 미치는 

영향에 대해 실증분석을 수행하였다. 가설 검

증결과, 다음과 같은 결과를 확인할 수 있었다.

첫째, 본 연구에서는 미용성형의료정보 모바

일 플랫폼의 특성으로 즉시성, 상호작용성, 맞

춤성, 경제성이라는 요인변수를 개발하였다. 

선행연구와 실제 미용성형의료정보 모바일 플

랫폼이 제공하는 서비스 가치 유형 분석을 통

해 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 네 가지 

특성을 도출하였다는 것에 의의가 있다.

둘째, 인과관계가 있을 것으로 추론하여 수

립한 가설은 검증결과, 미용성형의료정보 모바

일 플랫폼의 특성이 지각된 편리성에 정(+)의 

영향을 미칠 것이라는 것은 즉시성, 상호작용

성, 맞춤성은 유의성이 있는 것으로 발견되었

지만 경제성은 기각되었다. 이는 미용성형의료

서비스를 선택하는 고객은 대부분 신뢰감과 안

정감의 혜택을 선호하고 고품질의 서비스를 기

대하는 만큼, 미용성형의료정보 모바일 플랫폼

의 경제성은 지각된 편리성에 대해 큰 비중을 

차지하는 요인이 아니라는 점을 시사한다.

셋째, 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 특

성이 지각된 유용성에 미치는 영향관계에서는 

상호작용성, 맞춤성, 경제성은 정(+)의 영향을 

미친다는 것을 알 수 있었으나 즉시성은 기각

되었다. 이는 미용성형의료서비스를 선택하는 

고객은 만족할 만한 수술·시술 결과를 기대하

는 만큼, 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 

즉시성은 지각된 유용성에 대해 큰 영향을 미

치는 요인이 아니라는 점을 시사한다.

넷째, 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 지

각된 편리성과 유용성이 사용확산에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 따라서 본 

연구에서는 미용성형의료정보 모바일 플랫폼

의 사용확산에 영향을 미치는 요인을 검증하였

으며, 이는 소비자의 긍정적인 행동을 이끌 수 

있는 미용성형의료정보 모바일 플랫폼을 개발

함에 있어 중요한 기초자료가 될 수 있다.

분석결과에 따른 본 연구의 학문적 시사점은 

다음과 같다. 첫째, 미용성형의료정보 모바일 

플랫폼을 통해 제공하는 서비스 가치 유형 탐

색을 통해 미용성형의료정보 모바일 플랫폼의 

특성으로 즉시성, 상호작용성, 맞춤성, 경제성

이라는 요인변수를 개발함으로써 고객의 니즈

를 도출하기 위한 방안과 관련된 이론적 근거

를 제시하였다. 둘째, 미용성형의료정보 모바

일 플랫폼 서비스 가치 수준을 측정하기 위해 

기술수용모델을 적용한 연구모형을 도출하고 

이를 측정하는 방법론을 제시하였다.

연구결과에 의해 도출할 수 있는 본 연구의 

실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 미용성형

의료서비스를 제공하는 의료기관 입장에서 미

용성형의료정보 모바일 플랫폼의 사용확산에 

영향을 미치는 요인에 대해 파악하여 한정된 

자원을 바탕으로 수술·시술 후기 활용, 맞춤 

전화상담 등을 통해 경영전략 수립에 본 연구

결과를 활용할 수 있다. 둘째, 의료기관 간 경

쟁이 치열한 상황에서 고객만족을 향상시킬 수 

있는 차별적인 접근방안을 탐색할 수 있다. 미

용성형의료정보 모바일 플랫폼을 통해 비용 할

인을 강조하는 의료광고를 경쟁적으로 게재하

기 보다는 고객과의 상호작용을 활발히 하고 

고객 맞춤형 정보를 제공하여 만족할 만한 수

술·시술 결과를 제공할 수 있도록 노력하는 

것이 고객의 긍정적인 행동을 이끌어내는 데 

많은 도움이 될 것이다. 셋째, 미용성형의료정

보 모바일 플랫폼 서비스 제공자 입장에서 본 

연구가 실무적으로 기여하는 바가 크다고 사료

된다.

향후 연구에서 대상자를 확대하고 세분화하
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여 미용성형의료정보 모바일 플랫폼에 대한 다

양한 연구를 바탕으로 미용성형의료서비스 시

장의 확대에 기여하기를 기대해본다.
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