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<Abstract>

Differential effects of online word-of-mouth about attractive 
and one-dimensional Kano attributes on hospital selection

*†Sujung Kim, **Junyong Kim
*Hoin Company

**Hanyang University ERICA

 Purposes: This purpose of this study was to check how much the online word of mouth influences on customerʼs 
hospital selection according to Kanoʼs model. 

 Methodology: Kano classified the attributes that affect customerʼs satisfaction into attractive, one-dimensional, 
indifferent, must-be, and reverse attributes. Among them, attractive and one-dimensional attributes make up the 
largest portion in hospital selection. Based on this, the influence of positive or negative online reviews on the 
selection of hospitals was investigated. Differentiated service was selected as the attractive attributes, and a 
kind, sufficient explanation was selected as the one-dimensional attributes. Then a questionnaire was 
conducted how much the positive or negative online reviews influence on hospital selection, respectively. It was 
conducted from August 7 to September 7, 2021 for medical consumers in their 20s and older who have used 
medical services for the past 3 years, and the final 142 questionnaires were analyzed. All data was analyzed by 
chi-square and two-way ANOVA using SPSS ver 25.0.

 Findings: The results showed that, in one-dimensional attributes, the difference between positive and negative 
reviews was not statistically significant, but in attractive attributes, positive and negative reviews showed a 
statistically significant difference. It suggests that positive reviews on attractive attributes had a greater influence 
on hospital selection. In terms of hospital selection, when the experimental participants were exposed to the 
positive reviews, the hospital selection ratio did not differ by Kanoʼs attributes, but to the negative reviews it 
differed. The hospital selection ratio, even after they were exposed to negative reviews, was higher in the 
attractive attributes than in the one-dimensional attributes.

 Practical Implication: This study confirmed that hospital selection is influenced differently depending on the Kanoʼs 
attributes and the direction of the reviews, and suggests that marketers should respond differently to each Kanoʼs 
attributes when they deal with online reviews of hospitals.

Keywords: hospital selection factors, online word of mouth, review direction, Kano model, attractive and 
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Ⅰ. 서  론

건강보험심사평가원(2021) 자료에 의하면, 병원급 의료

기관의 폐업률은 2016년부터 2020년까지 5∼7%대를 유

지하고 있는 것으로 나타났다. 2020년 병원급 의료기관의 

폐업률은 5.8%였던 반면 종합병원은 3.0%, 요양병원 

4.9%, 의원 3.4%로 조사되었다[1]. 최근 들어, 중소병원의 

경우 환자 감소와 인건비 상승 등의 원인으로 병원 경영난

에 처해있는 실정이다. 국민건강보험공단(2020)의 주요통

계 자료를 살펴보면, 상급종합병원 42개소에 지급된 건강

보험 진료비는 7조 2178억 원으로 전년 동기 대비 28.4%

가 증가했다. 반면, 의원급 점유율은 2020년 27.7%에서 

2021년 28%로 0.3%p 증가했고, 병원급(-0.6%), 약국

(-0.3%)은 감소했다. 의료기관 증가율이 유독 상급종합병

원만 높았다[2]. 이러한 수치는 상급종합병원으로의 환자 

쏠림 현상을 확인할 수 있다. 환자뿐만 아니라 의사와 간호

사도 대형병원으로 자리를 옮기고 있어서 중소병원들은 더 

치열한 경쟁을 할 수밖에 없다. 치열해진 경쟁 속에서 인터

넷의 발달은 의료정보를 대중화시키고, 의료소비자가 주체

로서 인식되고 있으며, 환자들은 각종 소셜 미디어를 통해 

정보를 공유하고, 의사와 직접 소통을 통해 영향력을 확대

하고 있다[3]. 

코로나19 확산과 사회적 거리두기 강화로 인해 가구 인

터넷 접속률이 99.7%를 보였고, 국민 이용률이 91.9%로 

전년과 거의 같으나, 개인별 이용시간이 주 평균 20.1시간

으로 2.7시간 증가하였다[4]. 의료소비자들은 인터넷을 통

한 건강과 의료정보에 대한 내용을 항상 얻고 있다[4]. 인터

넷의 등장은 의료소비자에게 정보탐색의 과정의 변화를 가

져왔고, 비교적 낮은 거래비용 때문에 쉽게 접근할 수 있게 

되어 효율적인 의사결정을 할 수 있게 되었다[5]. 온라인 입

소문의 영향력이 커질수록 피해 사례들이 증가하고 있다. 

최근 대한개원의협의회(2021)에서 회원들을 대상으로 설

문조사를 한 결과 개원의 618명 중 61.9%가 네이버 영수증 

리뷰로 피해를 입었다고 답했다. 병원 평판이나 진료에 영

향을 줄 정도로 피해를 입었다는 개원의는 39.7%였으며, 

막대한 영향을 줬다는 대답이 22.2%였다. 또한 네이버 리

뷰로 피해를 입었다는 응답자 중 80.8%는 매출 감소가 있

었다고 답했으며, 11.8%는 매출 감소 및 법적인 문제가 있

었다고 말했다[6]. 온라인 구전에서 부정 구전은 더 긍정 구

전에 비해서 더 큰 영향력을 보인다[26].

병원선택에 있어서 가벼운 질환은 접근성이 중요하지

만, 보험적용이 되지 않는 비급여 항목이나 높은 수술비

를 지불해야 하는 고관여의 경우에는 많은 정보를 탐색할 

수밖에 없다. 온라인의 입소문이 의료기관의 경영에 큰 

영향을 미치고 있기 때문에 환자의 만족을 통해서 좋은 

입소문을 돌게 하고, 부정적인 입소문에 대한 적절한 대

응을 통해서 경쟁력을 확보해야만 한다. 하지만 의료기관

은 온라인 입소문에 있어 어떻게 대응을 해야 할지에 대

한 가이드가 부족한 실정이다. 

본 연구는 온라인상의 입소문이 병원선택에 미치는 영

향을 확인하고자 한다. 세부적으로는 병원선택요인을 카

노의 품질속성 분류에 따른 일원적 속성과 매력적 속성으

로 구분하여, 각 속성에 대한 긍정 리뷰와 부정 리뷰가 병

원선택에 미치는 영향력의 차이를 살펴보고자 한다. 기존 

입소문과 병원선택에 대한 논문에서는 인구통계학적 요인

이나 파급력, 선택요인, 입소문 방향과 유형 등은 많았지

만, 카노속성을 통한 입소문에 관련한 선행연구는 활발하

게 진행되지 않았다. 이에 온라인 입소문의 영향력과 병

원선택에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 내용을 확인하

고자 하였다. 이 연구의 구체적 목적은 아래와 같다. 

첫째, 카노속성에 따른 온라인 리뷰의 영향력을 검증하

고자 한다. 

둘째, 리뷰의 방향과 카노속성에 대한 병원선택을 검증

하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 카노모델과 병원선택요인 

 많은 선행연구에서 제시하고 있는 품질 연구의 분석모

형은 일차원적인 요인으로 간주하였으며, 이러한 모형으

로 SERVQUAL모형이 제시되었다[7]. SERVQUAL은 서

비스 품질 갭 모형에 근거한 고객 만족을 조사하기 위한 

도구로, 속성 수준의 서비스 품질과 전체적인 만족이 일

원적이어서 그 관계가 비선형적이고 비대칭적인 특징을 

보이는 경우에는 분석모형이 적합하지 않는다는 특징을 

가지고 있다. 이와 다른 특징을 가지고 있는 카노모델은 

고객 만족의 과정에서 중요한 원인 변수로 품질요소를 강

조하고 있다. 
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카노모델은 일반적으로 속성들이 충족되는 경우와 충

족되지 않는 경우에 ʻ마음에 안든다ʼ, ʻ하는 수 없다ʼ, ʻ아무

런 느낌이 없다ʼ, ʻ당연하다ʼ, ʻ마음에 든다ʼ의 응답으로 당

연적 속성, 일원적 속성, 매력적 속성, 역 속성, 무관심 

속성으로 분류한다[8]. 또한 카노속성은 매력적 속성, 일

원적 속성, 당연적 속성의 3가지 주요 속성과 무관심 속

성, 역 속성의 2가지 잠재적 속성으로 나타낸다. 

매력적 속성은 충족되면 만족하지만, 충족하지 않더라

도 불만을 일으키지 않은 요소로 고객이 기대하지 못했던 

것을 충족시키거나 기대 이상의 만족을 줄 수 있다. 이 요

소는 고객 감동을 줄 수 있는 차별화된 경쟁력 확보를 위

해 활용된다. 일원적 속성은 충족되면 만족을 주지만 충

족하지 않으면 불만족 하는 요소이다. 즉, 물리적 충족 상

황의 충족 여부에 따라 만족과 불만족을 나타내고 고객이 

항상 원하는 속성으로 주로 시장에서 평가 대상의 경쟁 

관계를 살펴볼 때 활용한다. 당연적 속성은 충족되는 것

을 당연하게 여겨서 만족을 주지 못하지만, 충족되지 않

으면 강한 불만을 일으키는 요소로 당연히 제공되어 충족

될 속성이라고 여긴다. 무관심 속성은 충족되거나 되지 

않아도 중립적 차원에서 판단하지 않기에 만족과 불만족

의 차이를 느끼지 않는다. 역 속성은 불충족되었는데 불

만을 일으키거나 충족되지 않았는데 만족을 주는 요소로 

높은 속성 성과에 불만을 일으키고, 낮은 속성 성과에 만

족을 일으킨다[9].

김수정[10]의 카노속성에 따른 병원선택요인 연구에서 

병원선택요인을 인적요인(전문성, 신뢰성, 공감성), 시스

템요인(편리성, 차별성, 효율성), 시설요인(유형성, 접근

성, 입지성)으로 분류하고, 이들을 23개의 요인으로 분석

하였다. 분석결과, 매력적 속성(전문성에 경력, 편리성에 

동선과 대기시간, 차별성에 차별화 서비스, 배려서비스, 

무료선물제공, 효율성에 진료비 비교, 유형성에 시설, 최

신 인테리어, 의료장비, 거리, 길찾기, 교통편)과 일원적 

속성(신뢰성에 정확한 진단, 과잉진료, 공감성에 친절과 

충분한 설명, 편리성에 진료절차, 효율성에 서비스대비 

진료비, 유형성에 청결, 입지성에 주차시설)로 분류되었

다. 의료진의 전문성에서 학력은 무관심 속성으로 나타났

으며 매력적 속성은 차별화 서비스가 가장 높은 만족 계

수를 보였고, 일원적 속성에서는 진단에 대한 신뢰성이었

다. 불만족 계수와 만족 계수 둘 다 높은 것은 공감성이 

친절과 충분한 설명으로 나타났다. 

2. 의료서비스 구전 커뮤니케이션 

구전 커뮤니케이션과 연관된 박희자[11]의 연구에서는 

발신자의 경우 의료인의 친절함, 의사의 명성, 진료비, 의

료시설, 진료과, 진료절차, 진료 대기시간, 환자수, 병원

<그림 1>  카노모형에서 상품의 품질요소와 고객만족의 관계
(The Relationship between Quality Factors and Customer Satisfaction in Kano Model) 

출처: Timko,M.(1993).An experiment in continuous analysis. Center for Quality of Management Journal, 2(4), 17-20



병원경영학회지 제27권 제3호

4

의 위치, 진료절차, 병원의 규모의 순으로 중요하게 생각

하는 것으로 나타났다. 수신자의 경우는 의사의 명성, 병

원 시설의 청결, 의료시설, 진료비, 진료과, 병원의 위치, 

의료인의 친절, 환자수, 진료대기시간, 진료절차, 병원의 

규모 순으로 생각하는 것으로 나타났다[11]. 

의료서비스 소비자가 병원을 선택함에 있어 구전 커뮤

니케이션을 비롯한 전문적 의료평판 정보는 중요한 역할

을 담당한다고 할 수 있다. 구전 커뮤니케이션은 의료평

판 품질이 하나의 인적 매체로서 특별히 중요시되고 있는

데, 이는 대체적으로 상업적 광고보다 구전에 의한 의료

평판을 더 믿을 수 있고 신빙성이 있는 것으로 받아들여

지기 때문으로 사료된다[12].

Glassman(1981)의 연구에서 소아과, 산부인과의 병

원선택 내원경로에 대한 의료소비자 연구에서는 86%가 

친구나 이웃으로부터 의료평판이 병원선택에 영향을 미친

다고 하였다. 정보제공자의 의료평판은 1차 구매자에 대

하여 서비스품질 평가의 중요한 단서로 작용한다. 병원의 

평판은 새로운 고객유치뿐만 아니라 기존 고객 유지에도 

작용하는 것으로 나타났다[12].

서규훈[12]은 정보원의 평가와 의료소비자가 실제 경험

한 평가에 있어 의료품질, 의료비용, 시설규모에서 유의한 

차이를 보인다고 언급하였다. 병원특성 요인 중 의료품질

은 정보제공자의 평가보다 의료소비자의 평가가 높게 나타

났으며 의료비용은 정보제공자의 평가가 의료소비자의 평

가보다 높게 나타났다. 병원 매력 요인 중 시설규모는 정보

제공자의 평가가 의료소비자의 평가보다 높게 나타났다. 

3. 온라인 구전과 리뷰 방향성

Henning-Thurau, et al.(2004)는 온라인 리뷰에 대

해서 인터넷을 통해 많은 사람들이 제품과 회사에 대한 긍

정적 혹은 부정적 언급이라고 하였다. 온라인 리뷰는 두 가

지로 구분하는데, 전문가 리뷰와 소비자의 리뷰이다. 전문

매체 평가는 전문가 리뷰를 말하고, 소비자들 간의 경험과 

평가는 소비자 리뷰라고 정의했다. Duan, et al.[13]는 소

비자들이 탐색비용과 불확실성을 줄일 수 있기 때문에 제

품구매에 앞서 다른 소비자들의 리뷰를 주요 정보로 활용

하는 이유이다. Chen, et al.[14]와 Liu, et al.[15] 연구

에서는 소비자는 기존의 평가기준을 리뷰를 통해서 수정 

보완하고 온라인 리뷰를 다른 정보보다 신뢰한다[16]. 

온라인 리뷰란 소비자들이 제품이나 서비스를 구매한 

후에 긍정적 혹은 부정적 감각에 대해 플랫폼에 자발적으

로 발표한 평가정보이다[17]. Chatterjee[18]는 소비자

들이 인터넷에서 경험해본 제품이나 서비스를 긍정적 혹

은 부정적 메시지로 다른 소비자들에게 전하는 것에 대해 

증명했다. 리뷰의 내용이나 리뷰자, 수용자의 특징에 대

한 연구가 다각도로 이루어졌다. Smith & Lush[19]은 

정보내용에 의해 객관적 정보를 제품의 유형적 측면으로 

보았고, 주관적 정보를 제품의 무형적 측면으로 나누었

다. Marquez[20]에서는 구전정보의 유형을 정보적 메시

지와 설득적 메시지로 분류하였고, Holbrook(1978)은 입

증가능성에 따라서 사실적 정보와 평가적 정보로 나누었

다. Chan[21]은 정보 내용에 따라서 속성, 경험, 추천 리

뷰로 구분하였고, Park & Lee[22]는 리뷰 유형을 속성가

치 리뷰와 간단한 추천 리뷰로 나누었다. 속성가치 리뷰

는 제품의 구체적 성능과 품질에 대해 이성적, 객관적 구

체적 평가인 것에 반해 간단한 추천은 체험에 대해 주관

적이고 추상적이며 감정적 표현이다[23]. 

학자들은 온라인 구전 활동에 있어서 사실적이고 객관

적인 정보보다 평가적이고 주관적인 정보를 제시하는 경

향이 더 높았다. 그러나 객관적 정보는 주관적 정보에 비

해 적은 탐색비용으로 더 진실하게 지각되고 소비자들에

게 더 큰 영향을 미친다고 하였다[23]. Desatnick[24]에 

따르면 90% 이상의 불만족 고객은 (재)구매를 하지 않았

으며, 한 명의 불만족 고객은 최소 9명에게 그의 경험을 

전달하고 13%의 불만족 고객은 20명 이상 사람들에게 전

달했다. 

Lutz(1975)는 부정적인 정보가 긍정적인 정보보다 브

랜드 태도 형성에 큰 영향을 미친다고 하였고, Herr 등

(1991)의 연구에서는 부정적 정보가 긍정적 구전효과를 

약화하는 것을 증명했다. Ahluwalia 등(2000)은 긍정적 

정보보다 부정적 정보가 의사결정이 더 가중치가 된다는 

것을 밝혀냈다[24]. Charlett and Garland and 

Marr(1995)는 온라인 리뷰의 유효가치는 평가정보가 나

타내는 적극적 또는 소극적 태도로써 긍정, 중립, 부정으

로 분류되며 긍정과 부정의 평가정보는 모두 브랜드에 대

한 소비자의 태도와 구매행위에 영향을 미친다. 긍정 정

보보다 부정적인 정보가 온라인 이용자에게 더 큰 영향을 

준다는 것은 많은 연구에서 제시하고 있는데 이는 착한 

사마리아인의 법, 즉 자신에게 특별한 위험을 발생시키지 
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않는데도 불구하고 곤경에 처한 사람을 구해주지 않은 행

위를 처벌하는 법으로 이를 인터넷 문화에서 서로 모르는 

사람들끼리 궁금한 점에 대해 도와주고 도움을 받고 하는 

행위에 대해 이를 빗대어 표현하기도 한다[25]. 

데이비슨(W. P. Davison)이 1983년 Public Opinion 

Quarterly에서 제3자 효과이론에 대해 발표했다. 사람들

은 대중매체의 메시지가 자기 자신에게는 영향력을 크게 

미치지 않는다고 생각하면서도 제3자로서 남들에게는 상

대적으로 큰 영향력을 미칠 것으로 여기는 경향이 있다. 

이처럼 개인은 매체의 메시지 영향력에 대하여 편향되게 

지각함으로 사람들의 태도와 행동에까지 영향을 미친다고 

생각한다[24].

유정정[26]은 귀인이론(Laczniak et al, 2010)을 활용

하여 소비자들이 인지하는 부정적 구전 전파에 대한 반응

을 해석하였다. 인과 귀인은 부정적 구전 전파와 브랜드 

평가 사이에서 매개 작용을 하고, 수용자의 귀인은 부정

적 구전 전파 방식에 의존하게 된다. 그리고 브랜드의 명

칭과 동시에 수용자의 부정적 구전에 대한 전파를 브랜드 

자체의 원인으로 간주할 경우 브랜드 평가는 낮아지지만, 

수용자가 부정적 구전을 구전 전파자의 이유라고 간주할 

경우에는 브랜드 평가가 높아진다고 하였다. 

성영신 등[27]은 영화에 대한 기대형성에 대한 연구에

서 긍정적 정보와 주관적 정보가 부정적인 정보나 객관적 

정보보다 큰 영향을 많이 미치고, 영화의 속성에 대한 기

대와 감정경험에 대한 기대는 관련 의도에 유의한 영향을 

미친다고 하였다. Chealier, et al.(2006)은 아마존과 반

즈앤노블 웹사이트의 리뷰 분석 결과 긍정적인 리뷰가 많

지만 부정적 리뷰가 긍정적 리뷰에 비해 영향력이 크며 

매출액에도 영향을 미친다고 보고하고 있다. Forman, et 

al. (2008)는 극단성을 보이는 경우 5점 척도 시 1점이나 

5점이 소비자에게 부정이든 긍정이든 더욱 유용하게 받아

들여진다고 하였다. Moom, et al.(2010)는 영화의 수익

과 광고에 영향을 미칠 수 있지만, 개봉 초반에 흥행에 성

공한 영화에서는 반대로 영화의 높은 수익이 리뷰의 평점

이 영향을 미칠 수 있고, Sridhar, et al.(2012)의 연구

에서는 개인의 제품에 대한 경험이 온라인 평점에 미치는 

영향을 조절하는 것으로 나타나 온라인 영향력을 입증하

였다[28].

Ⅲ. 연구 방법

1. 연구가설 

1）카노속성에 따른 온라인 리뷰의 영향력

카노속성 중 매력적 품질은 충족되면 만족하게 되지만, 

충족하지 않더라도 불만을 일으키지 않는 요인이다. 그리

고 일원적 속성은 충족되면 만족을 주지만 충족하지 않으

면 불만족을 드러낼 수 있는 요인으로 여겨진다[9][10]. 

소비자는 일원적 속성 중 친절하고 충분한 설명의 경우 

온라인 리뷰의 영향력이 적을 것으로 기대한다고 하였다

[23]. 즉, 의료소비자의 경우 의료진의 충분한 설명보다

는 가시적인 성과를 기대하고 있는 것으로 설명할 수 있

다. 이에 반해 매력적 속성 중 차별화된 서비스의 경우 의

료행위를 경험한 소비자의 온라인상에서 제시되는 긍정적

인 평가는 상당한 영향력을 미치게 된다[10][18]. 제시된 

변인 간의 관계에 대한 선행연구 고찰을 통해 다음과 같

은 가설을 설정하였다.

H1 a : 일원적 속성에서 긍정과 부정은 영향력 차이가 

없을 것이다. 

H1 b : 매력적 속성에서 긍정이 부정보다 영향력이 더 

높을 것이다.

2) 리뷰의 방향과 카노속성에 따른 병원선택

온라인을 통한 리뷰는 해당 소비자들의 구매할 예정이

거나 구매한 경험이 있는 제품이나 서비스에 대한 긍정 또

는 부정의 형태로 나타나는 정보이다[17]. 부정적인 평가

가 긍정적인 평가보다 브랜드 태도 형성이나 소비 행동에 

큰 영향력을 미치며[23][24], 해당 제품이나 서비스에 대

한 긍정적 정보보다 부정적인 정보가 소비자의 의사결정

에 더 큰 영향력을 미치게 된다[23]. 부정적인 리뷰가 긍

정적인 리뷰보다 영향력이 크게 작용하며 매출액에도 상

당한 영향력을 미친다고 하였다[29]. 김수정[10]은 매력

적 품질인 차별화된 서비스에 대한 부정적인 평가는 병원

을 선택하는 소비자의 입장에서는 매우 중요한 평가요인

으로 인식된다고 하였다. 제시된 변인 간의 관계에 대한 

선행연구 고찰을 통해 다음과 같은 가설을 설정하였다. 



병원경영학회지 제27권 제3호

6

H2 a : 긍정에서 일원적 속성과 매력적 속성은 병원선

택에 차이가 없을 것이다.

H2 b : 부정에서 매력적 속성이 일원적 속성보다 병원

선택이 더 높을 것이다. 

2. 연구 변수의 설정 

본 연구는 병원선택요인에 대해서 기존 연구[10]를 바

탕으로 병원서비스 품질요소를 카노속성인 매력적 속성과 

일원적 속성으로 구분하였다. 이를 바탕으로 매력적 속성 

중에 차별화 서비스를 선정하고, 일원적 속성 중에는 친

절을 선정하여, 긍정 리뷰와 부정 리뷰가 병원선택에 미

치는 영향을 확인하였다. 

설문지는 일원적 속성의 긍정 리뷰, 부정 리뷰, 매력적 

속성의 긍정 리뷰, 부정 리뷰, 4가지로 만들어서 각각 설

문을 진행하였다. 일원적 속성은 충족되면 만족을 주지만 

충족하지 않으면 불만족하는 요소로 정확한 진단, 과잉진

료, 친절하고 충분한 설명, 진료절차의 편리성, 서비스대

비 진료비, 청결, 주차시설 중에서 친절하고 충분한 설명

을 선정하였다. 매력적 속성은 충족되면 만족하지만, 충

족하지 않더라도 불만을 일으키지 않는 요소로 경력, 동

선과 대기시간, 차별화된 서비스, 의료장비, 거리, 길 찾

기, 교통편 중에서 차별화된 서비스를 선정하였다.

병원선택에 대해서는 ʻ내원할 것이다ʼ에 대해서 ʻ네ʼ, ʻ아
니오ʼ로 설계하였고, 영향력에 대해서는 5점 척도로 설문

을 구성하였다. 방향성 질문(해당 리뷰는 이 병원에 대해

<표 1> 설문응답자들의 병원서비스 품질 결정요인 분포
(Distribution of Determinants of Hospital Service Quality of Survey Respondents) 

품질속성 O A I M Q R 전체 판단속성

전문성_출신학교 17 0 130 16 0 0 218 I

전문성_경력 57 87 47 23 4 0 218 A

신뢰성_진단 125 47 17 27 2 0 218 O

신뢰성_과잉 89 39 32 55 3 0 218 O

공감성_친절 117 57 18 25 1 0 218 O

공감성_설명 118 57 15 26 2 0 218 O

편리성_동선 65 98 36 17 1 1 218 A

편리성_진료절차 91 74 23 28 2 0 218 O

편리성_대기시간 73 93 33 16 3 0 218 A

차별성_서비스 43 139 28 3 5 0 218 A

차별성_부대서비스 34 121 52 8 2 1 218 A

차별성_선물 16 114 84 0 2 2 218 A

효율성_진료비 72 82 43 20 1 0 218 A

효율성_서비스비용 97 66 38 13 1 3 218 O

유형성_시설 58 108 35 16 1 0 218 A

유형성_인테리어 32 102 74 8 2 0 218 A

유형성_청결 120 46 20 29 3 0 218 O

유형성_장비 76 87 33 20 2 0 218 A

유형성_장비다양 79 81 42 15 1 0 218 A

접근성_집거리 42 134 37 4 1 0 218 A

접근성_쉽게찾음 61 91 48 17 1 0 218 A

입지성_교통 72 95 41 8 2 0 218 A

입지성_주차 86 74 32 24 1 0 218 O

A : 매력적(attractive) 속성, O : 일원적(one-dimensional) 속성, M : 당연적(must-be) 속성, I: 무관심(indifferent) 속성,
Q : 회의적 답(questionable result) 속성, R : 역(reverse)속성

출처 : Kim Su Jung. Kim Junyong, Kim Junbae. A Study on Medical Consumersʼ Hospital Selection Factors Using Model and Timko Model. The Korean 
Society Of Hospital Administration 2018;23(4): 40.
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서 (부)긍정적이다), 카노속성(만약 병원 직원이 (불)친절

하다면 어떤 느낌이 들겠습니까?)에 대한 질문을 통해서 

잘 인지되었는지 확인을 하였다. 또한 평소 인터넷 사용

에 대한 질문 8가지와 성별, 연령, 학력, 연소득 등의 인

구통계학적 질문으로 진행하였다.

3. 자료 수집 과정 

연구의 목적과 가설에 따라 작성된 설문지를 이용하여 

최근 3년간 의료서비스를 이용한 경험이 있는 20대 이상 

의료소비자들을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 

구글(Google) 설문지를 활용하여 2021년 8월 7일∼9월 

7일까지 진행하였다. 설문 참가자들은 SNS를 통해 모집

하였으며 최종 142명의 설문지가 최종분석에 사용되었

다. 설문에 참여한 응답자들의 인구통계학적 특성 분포는 

다음 <표 3>과 같다. 

4. 자료처리방법

이 연구에서 설정한 가설에 대해 검증을 위한 자료 분

석은 SPSS ver25.0 통계 프로그램을 이용하여 분석하였

다. 자료 처리에 대한 내용은 다음과 같다. 

첫째, 응답자의 인구통계학적 특성을 확인하기 위해 빈

도분석, 기술통계분석을 실시하였다.

둘째, 온라인 입소문 방향에 따른 카노 차이가 있는지

를 확인하기 위해 독립표본 t-test를 실시하였다. 

<표 3> 응답자의 인구통계학적 특성(Demographic Characteristics of Respondents)

변수 항목 N(142) %

성별
남성 49 34.5

여성 93 65.5

연령

20-29세 54 38.0

30-39세 45 31.7

40-49세 35 24.6

50-59세 8 5.6

학력

고졸 48 33.8

전문대졸 20 14.1

대학졸 51 35.9

대학원졸 23 16.2

연소득

2000만원미만 59 41.5

2000-3000만원미만 15 10.6

3000-4000만원미만 20 14.1

4000-5000만원미만 14 9.9

5000만원이상 34 23.9

<표 2> 리뷰의 예시(Example of Review)

리뷰 긍정 부정

일원적
속성

오늘 병원에 갔는데 제가 이해가 안가서 계속 묻게 되는 상황이 
생겼는데, 차분하게 제 눈높이에 맞춰서 설명을 해주고, 완전 
감동!!! 아이컨텍을 계속 하면서 제 말에 대답을 해주더라고요. 

정말 기분이 좋았어요. 최고최고!!（이모티콘) 

오늘 병원에 갔는데 제가 이해가 안가서 계속 묻게 되는 상황이 
생겼는데, 한숨을 쉬면서 주문 외우듯 자기 말만 하고, 완전 

짜증!! 저는 쳐다보지도 않고 제 말에 대꾸도 없더라고요. 정말 
기분 나빴어요. 최악최악!!(이모티콘) 

매력적
속성 

오늘 병원에 갔는데 AI접수 시스템을 옵션으로 도입했다는데, 
휴대폰으로 QR코드 찍고 간단한 질문 몇 개 답하면 접수가 
되고, 완전 감동!! 사용하기도 편리하고 접수하는 시간도 덜 

걸리더라고요. 정말 기분 좋았어요. 최고최고(이모티콘) 

오늘 병원에 갔는데 AI접수 시스템을 옵션으로 도입했는데, 
휴대폰으로 QR코드 찍고 복잡한 질문 여러 개 답해야 접수가 
되고, 완전 짜증!! 사용하기도 번거롭고 접수하는 시간도 더 
걸리더라고요. 정말 기분 나빴어요. 최악최악!!(이모티콘) 
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셋째, 카노속성에 따른 병원선택의 차이를 알아보기 위

해 χ분석을 실시하였다.

넷째, 긍정/부정, 카노속성에 따른 리뷰의 영향력을 파

악하기 위해 이원분산분석(two-way ANOVA)을 실시하

였다. 

Ⅳ. 연구 결과 

1. 평소 인터넷 사용

병원선택 시 인터넷 검색 활용에 대한 내용은 다음의 3

가지 문항을 사용하였다. 사용된 문항을 살펴보면 ʻʻ나는 

인터넷을 통해 병원을 선택하는 편이다ʼʼ. ʻʻ내가 갈 병원에 

대해서 인터넷 검색을 해본다ʼʼ. ʻʻ병원선택을 할 때 인터넷 

검색이 중요하다고 생각한다ʼʼ로 구성하였다. 응답자들은 

인터넷상에 댓글 활동 형태에 대한 질문에 읽기(M=3.64, 

SD=1.78)가 쓰기(M=1.78, SD=1.15)보다 많은 것으로 

나타났다. 인터넷 댓글 인식에 대한 문항에서는 공정성은 

낮지만(M=2.31, SD=.93) 인터넷 댓글의 영향력은 크다

고 지각하고 있는 것으로 나타났다(M=4.06, SD=.82). 

병원선택 시 인터넷 검색 활용(M=3.56, SD=.96), 병원

선택 시 댓글의 영향을 묻는 질문에서는 대체적으로 영향

력(M=3.60, SD=.99)을 미친다고 응답하였다.

2. 긍정과 부정 조작점검 

실험참가자들이 지각한 메시지 방향의 긍정, 부정과 카

노속성인 일원적 속성, 매력적 속성 간의 영향력을 파악

하기 위한 분석결과는 다음 <표 5>와 같다. 실험참가자들

이 긍정 리뷰(M=4.12, SD=.67)는 부정 리뷰(M=1.63, 

SD=.61)보다 더 긍정적으로 지각하였고 (F=477.66, 

p<.01), 카노속성의 효과(F=.38, p<.05)와 카노속성과 

메시지 방향 간의 상호 작용 효과(F= 2.39, p<.05)는 통

계적으로 유의하지 않았다. 이 결과는 메시지 방향 지각

에 대해 성공적으로 조작되었음을 보여준다. 

<표 5> 긍정과 부정 조작점검(Positive and Negative Manipulation Check)

방향_
긍정/부정

N
카노속성_
일원/매력

Mean Std. Deviation Source F Sig

　

긍정 리뷰

45 일원적 속성 4.16 .75

P_N 477.66 .0026 매력적 속성 4.05 .53

71 총계 4.12 .67

부정 리뷰

45 일원적 속성 1.54 .58

KANO .38 .5426 매력적 속성 1.78 .65

71 총계 1.63 .61

총계

90 일원적 속성 2.85 1.47

P_N * KANO 2.39 .1252 매력적 속성 2.92 1.29

142 총계 2.87 1.40

<표 4> 응답자의 일반적 특성(General Characteristics of Respondents)

변수 항목 평균 표준편차

인터넷상에서
댓글활동

읽기 3.64 1.78

쓰기 1.78 1.15

인터넷 댓글 인식
공정성 2.31 0.93

영향력 4.06 0.82

병원 선택 시 인터넷 검색 활용 3.56 0.96

병원 선택 시 댓글의 영향 3.60 0.99
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3. 카노속성에 따른 영향력 차이

방향에 따른 카노속성 차이 분석 결과는 다음 <표 6>과 같

다. 일원적 속성의 경우 실험참가자들이 지각한 긍정 리뷰의 

영향력(M=4.29, SD=.63)과 부정 리뷰의 영향력(M=4.22, 

SD=.95)의 차이는 통계적으로 유의하지 않았다(t=.39, 

p<.05). 매력적 속성의 경우 실험참가자들의 긍정 리뷰

(M=3.92, SD=.89)와 부정 리뷰(M=3.27, SD=1.12)의 차

이는 통계적으로 유의하게 나타났다(t=2.335, p<.05). 즉, 

매력적 속성이 병원의 차별화된 서비스에 대한 긍정이 부정

보다 병원선택에 미치는 영향력이 더 크다고 할 수 있다.

4. 카노속성에 따른 병원선택 

카노속성에 따른 내원결정, 리뷰의 방향, 카노속성 교

차분석은 다음 <표 7>과 같다. 긍정 리뷰를 보았을 때 실

험참가자들의 병원선택 비율은 카노속성별로 차이가 없었

다(X2=.25, P<.05). 부정 리뷰에서는 실험참가자들의 병

<표 6> 방향에 따른 카노 차이분석(Kano Difference Analysis According to Direction)

구분 방향 N M S.D t Sig

일원적 품질 
긍정 45 4.29 .63 .39 .69

부정 45 4.22 .95

매력적 품질 
긍정 26 3.92 .89 2.34 .02

부정 26 3.27 1.12

<그림 2> 카노속성에 따른 영향력 차이(Differences in Influences According to Kano Attributes)

<표 7> 내원결정, 리뷰의 방향, 카노속성 교차분석(The Visit Decision, Direction of Review, Kano Attributes Cross-Analysis)

변인 구분 
카노

일원적 속성  매력적 속성 

긍정 YES 42(93.3%) 25(96.2%)

NO 3(6.7%) 1(3.8%)

합계 45(100%) 26(100%)

X2 = .25,  P=.62

부정 YES 9(20%) 11(42.3%)

NO 36(80%) 15(57.7%)

합계 45(100%) 26(100%)

X2 = 4.05,  P=.04
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원선택 비율은 카노속성별로 차이가 있는 것으로 나타났

다(X2= 4.05, P<.05).

5. 종합결과

종합결과는 다음 <표 8>과 같다. 카노속성인 일원적 속

성에서 긍정 리뷰는 4.29의 영향력을 보였으며, 병원선택

은 93.3% 보였다. 매력적 속성에서는 3.92의 영향력을 

보였으며, 병원선택은 96.2%였다. 부정 리뷰에서는 일원

적 속성은 4.22의 영향력을 보였고, 병원선택은 20%였

고, 매력적 속성에서는 3.27의 영향력과 42.3%의 병원선

택의 결과를 나타냈다.

일원적 속성의 긍정 리뷰(93.3%)와 부정 리뷰(20%), 

매력적 속성의 긍정 리뷰(96.2%)와 부정 리뷰(42.3%), 

일원적 속성의 부정 리뷰(20%)와 매력적 속성 부정 리뷰

(42.3%), 병원선택 긍정 리뷰(94.4%)와 병원선택 부정 

리뷰(28.2%)는 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.

이 연구에서 설정한 가설의 채택 여부에 대한 결과는 

다음 <표 9>와 같다. 일원적 속성에서 긍정 리뷰와 부정 

리뷰는 영향력 차이는 없었고, 매력적 속성에서는 긍정 

<그림 3> 카노속성에 따른 병원선택(Hospital Selection According to Kano Attributes)

<표 8>  종합결과(Comprehensive Result)

영향력 병원 선택

　 일원적 속성 매력적 속성 합 　 일원적 속성 매력적 속성 합

긍정 
리뷰

4.29(.63) 3.92(.89) 4.15(.75) 긍정 
리뷰

93.3% a 96.2% c 94.4% e

N=45 N=26 N=71 N=45 N=26 N=71

부정 
리뷰

4.22(.95) 3.27(1.12) 3.87(1.11) 부정 
리뷰

20% b 42.3% d 28.2% f

N=45 N=26 N=71 N=45 N=26 N=71

합
4.26(.80) 3.60(1.05) 4.01(.95)

합
56.7% 69.2% 　

N=90 N=52 N=142 N=90 N=52 N=142

* a와 b, c와 d, b와 d, e와 f는  유의한 차이가 있음

<표 9> 가설의 채택여부(Whether Or Not to Adopt the Hypothesis)

번호 내용 채택여부

H1-a 일원적 속성에서 긍정과 부정은 영향력 차이가 없을 것이다. 채택 

H1-b 매력적 속성에서 긍정이 부정보다 영향력이 더 높을 것이다. 채택

H2-a 긍정에서 일원적 속성과 매력적 속성은 병원선택에 차이가 없을 것이다.  채택

H2-b 부정에서 매력적 속성이 일원적 속성보다 병원선택이 더 높을 것이다. 채택 
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리뷰는 부정 리뷰보다 더 큰 영향력을 보였다. 병원선택

에서는 긍정은 카노속성별 차이는 없었으나 부정 리뷰에

서는 매력적 속성이 일원적 속성보다 더 선택이 높았다.

Ⅴ. 고찰 및 결론

1. 결과 요약 및 논의

본 연구는 온라인 입소문이 병원선택에 미치는 영향력

은 입소문의 대상이 되는 속성에 따라 다를 것이라는 의

문에서 시작되었다. 이에 병원선택에 영향을 미치는 병원 

품질속성들을 카노의 분류에 따라 매력 속성과 일원적 속

성으로 나누고 각 속성을 대표하는 속성들에 대한 긍정 

입소문과 부정 입소문이 병원선택에 미치는 영향들을 비

교하여 그 차이를 보고자 했다.

연구 결과, 일원적 속성에 대해서는 긍정 입소문과 부

정 입소문 둘 다 병원선택에 큰 영향력을 보였지만, 매력

적 속성에 대해서는 긍정 입소문이 부정 입소문보다 병원

선택에 대한 영향이 더 큰 것으로 조사되었다.

이 연구는 우선 긍정 입소문과 부정 입소문의 소비자의 

선택 또는 구매의도에 대한 상대적 영향력을 조절하는 변

수들에 대한 선행연구에서는 살펴보지 않은 입소문의 대

상이 되는 속성의 특성의 조절효과를 살펴보았다는 데에

도 의의가 있다. 긍정 입소문과 부정 입소문의 영향력을 

비교한 선행 연구자들 중 조염, 김세범[31]은 소비자의 

통제초점성향(예방초점성향 또는 향상초점성향)에 따른 

차이를, 양소영[32]은 리뷰에 영향을 받는 사람의 자신이

냐 타인이냐에 따른 차이를, 김지호[33]는 연결 관계의 

강도에 따른 차이와 리뷰가 평가적 정보를 담고 있느냐 

사실적 정보를 담고 있느냐에 따른 차이를, 최자영, 김용

범[34]은 소비자의 지식수준에 따른 차이를, 박현희, 전

중옥[37]은 입소문 대상 제품이 탐색재냐 경험재냐에 따

른 차이를 각각 살펴보았는데, 입소문 대상 속성의 카노 

분류에 따른 차이를 본 선행연구는 없었다는 점에서 관련 

연구에 새로운 기여를 하였다는 의의가 있다.  

또한 이 연구의 결과는 부정 입소문이 긍정 입소문 보

다 더 큰 영향력을 미침을 보여준 서문식, 안진우, 이지

은, 박선경[35], 문화정[36] 등의 선행연구 결과가 입소

문 대상 속성이 카노 분류에 의한 매력 속성인 경우에는 

적용되지 않을 수 있다는 것을 보여줌으로써 관련 선행연

구들의 결과를 일반화하는 데 있어서의 한계조건을 보여

주었다는 의의가 있다.

특히, 입소문의 발신자가 생각하는 가장 중요한 입소문 

대상 속성은 친절함이고 입소문 수신자가 생각하는 가장 

중요한 대상 속성은 의료 품질과 청결이라는 박희자, 강

석정[38] 및 서규훈[39]의 연구 결과와 만족한 소비자보

다 불만족한 소비자가 발신자 입장에서 입소문을 더 내고 

있다는 박희자, 강석정[38] 의 연구 결과에 대하여, 이 연

구의 결과는 불만족한 소비자의 부정적 입소문이 다른 소

비자의 병원선택에 미치는 영향은 상기의 입소문 대상 속

성들이 매력속성인가 일원적 속성인가에 따라 달라질 수 

있다는 것을 보여준다. 즉 병원의 목표 소비자들이 상기 

주요 속성들을 매력 속성으로 생각한다면 불만족 소비자

의 부정 입소문의 영향이 상대적으로 작겠지만, 일원적 

속성으로 생각한다면 부정 입소문의 영향은 클 수 있다.   

이와 관련하여 김수정 등의 연구[10]는 친절함, 의료 

품질, 청결 등 상기 연구들이 파악한 주요 속성들이 일원

적 속성임을 보여주었는데, 더구나 이 속성들은 긍정 입

소문보다 부정 입소문의 영향을 더 크게 받는 경험속성

[37]에 가깝다고 할 수 있다. 따라서 병원들은 속성들에 

대한 긍정 입소문이 나도록 관리하는 것을 목표로 하되, 

그에 앞서서 이들 속성에 대한 부정 입소문이 나지 않도

록 불만족 요인들을 제거하고 관리하는 것에 더 큰 관심

을 기울여야 할 것이다.

2. 병원서비스 개선을 위한 시사점

본 연구는 병원선택에 있어서 온라인 입소문의 영향에 

대하여 다음과 같은 시사점을 발견할 수 있었다. 

첫째, 병원선택에 있어서 의료서비스에 대한 입소문이 

강력한 마케팅 수단으로 작용한다. 치열한 경쟁과 과잉광

고로 인해서 더 이상 병원에서 제공하는 정보에 신뢰하지 

않고 온라인에서 제시되고 있는 병원을 경험한 사람들의 

말을 더 신뢰를 하기 때문에 입소문이 더 중요한 마케팅 

전략이 될 수 있다. 

둘째, 입소문에 대해서 카노속성별로 관리를 할 필요성

이 있다. 매력적 속성은 있으면 만족하지만 없어도 불만

족하지 않은 품질로 부정 리뷰가 상대적으로 작은 영향력

을 보였다. 일원적 속성은 있으면 만족하지만 없으면 불
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만족한 품질로 긍정도 부정도 병원선택에 큰 영향을 차지

한다. 즉, 병원 관계자인 의사, 간호사, 행정직원 등의 친

절하고 충분한 고객대응이 필요하다.

셋째, 온라인 입소문인 리뷰를 통해서 병원의 맞춤 전

략을 세울 수 있다. 부정 리뷰에 대응할 수 있는 개선점을 

찾음으로써 병원 성장을 이끌 수 있고, 긍정 리뷰를 통해 

다른 병원과의 경쟁력 우위를 분석하여 병원 경영에 도움

이 될 수 있다. 이에 충성고객을 만들고, 이탈고객을 줄이

는데 리뷰가 큰 역할을 할 수 있을 것이라 사료된다.  

다만, 이 연구의 제한점으로 병원선택에 있어서 질환의 

중증도, 과거 경험, 개인성향, 진료과별 등을 고려하지 않

았기에 향후 연구에서는 이러한 요인을 고려한 깊이 있는 

연구가 필요로 할 것이다.
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