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Purpose: This study analyzed the research published in KCI-registered journals related to healthcare marketing for
the last 27 years from 1995 to 2022 to identify academic research trends, the specificity of the healthcare field
and to suggest future research directions.

Methodology: A total of 213 articles were selected for this study, and a descriptive analysis of the period and
journals was conducted, as well as the analysis of research topics and keywords from the perspective of
marketing strategy factors and performance factors.

Findings: A total of 213 articles related to healthcare marketing have been published in the last 27 years. The
descriptive analysis showed a steady quantitative increase, but the STP field showed a decreasing trend, and
many papers were mainly published in the Korean Journal of Hospital Management. According to the analysis of
research topics and keywords, STP field will be hard to become an active research topic in the future, and even
in the 7P field, only Product, People, and Process can be researched according to medical law regulations, and
other factors such as PX & WOM, CRM, and the Internet fields are expected to be research topics.

Implications: Through the analysis of research trends over the past 27 years, we were able to identify the
specificity of the healthcare marketing field in Korea and suggest future research directions based on this.

Keywords: Healthcare Marketing, Research Trends, Strategy Factors, Performance Factors.

.Ⅰ 서 론

그 동안 우리나라 의료서비스 산업의 특성은 높은 진입

장벽과 정보의 비대칭성에 따라 공급자가 우월적 지위를

가지고 있었다 그러나 의료기관을 둘러싼 환경이 경쟁적.

으로 변했고 소비자의 의식수준이 높아짐에 따라 의료서,

비스가 고객의 관점과 가치에 의해 평가되는 환경으로 바

뀌고 있다.

국내 의료서비스 분야는 환자의 만족과 의료서비스 품

질을 중심으로 년대부터 학문적으로 관심을 받기 시1980
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작했다. 최근에는 의료서비스에 대한 관심이 증대됨에 따

라 소비자 주권이나 서비스 지향성과 같이 소비자들의 권

익부분으로 확대되어 가고 있다. 

의료서비스 마케팅 분야는 1980년대 후반부터 Para- 

suraman 등[1]의 SERVQUAL 과 Cronin & Taylor[2]

의 SERVPERF를 중심으로 관심을 받기 시작했다. 국내

에서도 1990년대 중반부터 의료 서비스 마케팅에 대한 

관심이 고조되고 관련 연구들이 발표되고 있다. 

이 연구의 목적은 이와 같은 변화 시점에서 국내 의료

서비스 마케팅에 관한 연구들을 대상으로 연구 주제 및 

중심어 분석을 통해 마케팅 전략 요인과 성과 요인 관점

에서 어떤 연구 경향을 보이고 있는지 분석하고 의료서비

스 마케팅 분야의 특수성을 도출하여 향후 연구 방향을 

제언하고자 한다. 

Ⅱ. 연구 방법

1. 연구 대상

본 연구는 최근 27년간(1995~2022년) 한국연구재단

에 등재된 한국학술지인용색인(Korea Citation Index, 

이하 KCI)에 발표된 국내 논문을 대상으로 하였다. 검색 

데이터베이스는 KCI 통합검색(https://www.kci.go.kr/ 

kciportal/main.kci), 학술연구정보서비스(Research Infor- 

mation Sharing Service, RISS)와 한국학술정보

(Koreanstudies Information Service System, KISS), 

Google 학술검색(https://scholar.google.co.kr) 및 

Naver 학술정보(https://academic.naver.com)를 활용

하였다.  검색 과정을 통해 선택된 논문 813편 중 KCI등

재 학술지가 아니거나 학술대회 등에서 발표된 논문은 제

외하였다. 각 데이터 베이스에서 중복으로 검색된 논문과 

한방병원, 치과병원, 소규모 개인 의원, 동물병원, 의료 

관광 관련 논문은 연구 성격상 적합하지 않아 제외하고 

최종적으로 213편의 KCI등재 학술지 논문을 선정하였다.  

2. 자료수집 절차

자료수집 절차는 선행연구[3~8]를 토대로 ʻʻ병원 마케

팅, 의료 마케팅, 의료 서비스 마케팅ʼʼ을 논문 검색의 기

본 키워드로 선정하였다. 마케팅 전략 요인은 허은주 등

의 연구[9]에 기반하여 마케팅 전략에서 가장 기본적인 

전략인 STP(Segmentation, Targeting, Positioning, 

이하 STP)전략과 마케팅 믹스(Marketing Mix) 7P 요인

을 분석 도구로 선정하였다. 

STP전략은ʻʻSTP, 전략, 시장 세분화, 표적 시장, 포지

셔닝ʼʼ을 키워드로 검색하였다. 마케팅 믹스 전략 요인은 ʻʻ
마케팅 믹스, 의료 서비스, 의료서비스 품질, 의료비, 진

료비, 입지, 접근성, 교통 편의성, 홍보, 광고, 병원시설, 

장비, 대기시간, 예약, 수납 절차, 의료인, 의료 인력, 내

부 마케팅ʼʼ을 키워드로 하였다. 

STP나 마케팅 믹스 전략 요인 외의 요인으로는 브랜드

(Brand, Branding), 고객접점(Moment of Truth, 이하 

MOT), 고객관계관리(Customer Relationship Mana- 

gement, 이하 CRM), 구전(Word of Mouth, 이하 WOM), 

소셜 네트워킹 서비스(Social Networking Service, 이하 

SNS), 환자 경험(Patient Experience, 이하 PX), 문화

(Culture), 관계(Relationship), 인터넷(Internet), 모바

일(Mobile), 분석 등을 검색하였다. 

성과 요인으로는 고객만족(Customer Satisfaction, 

이하 CS), 재방문, 추천 의향, 브랜드, 이미지, 인지도, 

조직 몰입, 직무 몰입, 신뢰, 고객 충성도 등을 검색하였

다. 이와 같은 검색을 통해 도출된 논문 중 마케팅과 관련

이 없는 논문은 제외하였다. 

국내 의료 서비스 마케팅 연구 동향 분석에 대한 선행 

연구는 연구 주제를 7개의 범주로 분류한 김성호의 논문

[10]과 의료와 간호 분야를 분류하여 분석하고 국내 의료 

서비스 마케팅 관련 논문이 일반 기업 마케팅 논문과 비

교하여 기초단계임을 밝힌 허은주 등의 논문[11] 그리고 

국내 의료서비스 마케팅 연구를 의학, 약학, 사회과학 분

야를 구분하여 그 차이점을 분석한 김우진 등의 논문[12]

이 있다.  이들은 모두 외부 마케팅을 대상으로 서술적 분

석과 주제 분석 및 연구방법을 분석하였으며, 아직까지 

마케팅 전략 요인이나 성과 요인을 기준으로 연구 동향을 

분석한 연구는 이루어지지 않았다. 

이 연구에서는 마케팅 전략 요인과 성과 요인을 기준으

로 국내 의료 서비스 마케팅 연구 동향을 분석함으로써, 

국내 의료서비스 마케팅 관련 연구들이 어떤 마케팅 전략 

요인과 성과 요인에 관심이 집중되고 있으며, 어떤 분야

가 미흡한 지 분석하고자 하였다. 또한 연구주제 분석으
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로 제외된 사항이 없는지 보완하기 위하여 중심어(Key 

Words, 이하 중심어)분석을 추가로 실시하였다.

3. 분석 방법

마케팅 분야에서 기본적인 전략적인 요인은 STP전략

과 마케팅 믹스 전략으로 구분할 수 있다. STP 전략은 잠

재시장을 몇 가지 기준으로 분류한 뒤, 자사의 역량과 경

쟁 우위를 고려하여 가치 있는 목표 시장을 선정한다. 선

택한 시장에서는 제품 속성 및 마케팅 믹스 전략을 활용

하여 소비자에게 긍정적인 인상을 심어주는 포지셔닝 과

정이 이루어진다.[13]. 

포지셔닝 향상을 위해 적용되는 마케팅 믹스는 McCarthy 

(1964)[14]에 의해 제안된 4P 요인(product, price, 

promotion, place, 이하 4P)를 중심으로 논의되어 왔다. 

그러나 4P는 제조업 중심의 전략 요인이기 때문에 서비스

분야에 적용하는 것은 어려움이 있어 여러 학자들에 의해 

이를 보완하기 위한 연구들[15~20]이 진행되어 왔다. 

Booms와 Bitner (1981)[21]는 추가로 3P (Process, 

Physical evidence, Participants)를 기존의 4P 모델에 

추가하여 7P 모델을 제안했다. Cowell(1986) [22]은 

Booms와 Bitner(1981)의 연구결과와 달리 참여자 대신 

인적자원(people)을 제시하여 7P를 완성하였다. 이에 따

라 최근학계에서는 7P를 서비스 산업의 마케팅 연구에 적

용하는 경향이 있다.

보건의료 분야는 Kotler & Clarke(1986)[23]가 제안

한 헬스케어 마케팅 믹스 6P(Product, Place, Price, 

Promotion, Public relation, Power) 논문을 비롯하여 

다양한 연구[24~32]가 이루어졌지만, 국내에서는 2013

년 유현식 등이 부산지역에 위치한 3곳의 안과 수술환자 

500명을 대상으로 7P요인이 고객만족을 통한 신뢰 형성 

및 관계 몰입에 어떤 영향을 미치는지에 대한 연구[33]외

에는 마케팅 믹스 관련 연구가 거의 없는 실정이다. 이 연구

를 위한 방법으로 국내· 외에서 실시된 의료서비스 분야 

선행 연구들[34~37]에서 제시된 마케팅 전략 요인과 성

과 요인의 관계를 <그림 1>과 같이 구분하여 분석하였다.  

연구목적 달성을 위해 서술적 분석 방법으로 연도별 연

구 실적 동향과 KCI등재 학술지 분석을 진행하고, 연구 

주제 및 중심어 분석을 통하여 국내 의료서비스 마케팅 

분야 논문들의 전략 요인 및 성과 요인 관점으로 연구 경

향을 분석하고 시사점을 도출하였다. 통계자료 분석을 위

해 SPSS와 EXCEL을 활용하였다. 

Ⅲ. 연구 결과

1. 서술적 분석

1) 연도별 연구 동향

국내 의료서비스 마케팅 연구는 1995년 이훈영 등의 

연구[38]를 시작으로 병원 마케팅 관련 연구가 KCI등재 

학술지에 발표되기 시작하였다. 김우진 등의 연구[39]에

서는 1980년대 후반부터 의료서비스 관련 연구가 시작된 

것으로 제시되고 있지만, 이 시기에는 의료기술 외적인 

서비스가 의료 소비자에게 미치는 영향에 대한 연구가 포

<그림 1> 마케팅 전략 요인과 성과 요인과의 관계
(Relationship between marketing strategy factors and performance factors)
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함되었으며, 본격적인 의료서비스 마케팅 관련 연구는 

1990년대 중반부터 이루졌다고 할 수 있다.

국내 의료서비스 마케팅에 관련 연도별 연구 동향을 살

펴보면 <그림2>와 <표1>에서 확인할 수 있듯이 1990년

대 대비 2000년대는 약 5배, 2010년에는 약 10배의 양

적인 성장을 보이고 있다. 이 중에서 전략 요인은 7P 관

련 연구가 많은 비중을 차지하고 있고, 성과 요인 연구의 

증가 추세가 나타나고 있다. 반면 STP 관련 연구는 상대

적으로 비중이 낮을 뿐만 아니라 시간이 갈수록 감소하고 

있는 추세이다. 

2) 학술지 별 현황

국내 의료서비스 마케팅 논문은 총 67개의 KCI등재 학

술지 게재되었다. 대부분 1~4편씩 소수의 논문이 게재되

었고, 5편 이상의 논문이 게재된 학술지는 12개였다. 가장 

많은 논문이 게재된 10개의 학술지는 <그림 3>과 같다. 

7편 이상 다수의 논문이 게재된 10개의 학술지에는 전

체 213편의 논문 중 130편의 논문이 게재되어 61.0%의 

비중을 차지하였으며, 한국병원경영학회지는 총 34편의 

논문이 게재되어 전체 논문의 16%를 나타냈다. 전체 67

<그림 2> 연도 별 연구 논문 현황
(Status of Research Papers by Year)

Classification

Strategic Factors Performance 
Factors

SUM
(Deduplication)STP 7P Others

Papers % Papers % Papers % Papers % Papers %

1990-1999 4 28.6 5 3.9 2 2.8 21 25.0 11 5.2

2000-2009 6 42.9 35 27.6 14 19.4 21 25.0 55 25.8

2010-2019 3 21.4 75 59.1 38 52.8 49 58.3 116 54.5

2020-2022 1 7.1 12 9.4 18 25.0 12 14.3 31 14.6

SUM 14 100.0 127 100.0 72 100.0 84 100.0 213 100.0

<표 1> 연도별 연구 논문 분야별 세부 현황 
(Detailed Status of Research Papers by Year, Unit: Piece, %)

(단위: 편, %)
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개의 KCI등재 학술지 중 소수의 논문들이 게재된 57개의 

학술지에는 39.0%의 논문이 게재되었고, 1편씩의 논문이 

게재된 학술지는 전체의 22.1%를 차지함으로써 국내 의

료서비스 마케팅 관련 연구는 다양한 학술지에 게재되는 

경향을 보였다. 

2. 주제 별 분석

1) 전략 요인 연구 동향

(1) STP 전략 요인

국내 의료서비스 마케팅 관련 논문 중 STP 관련 논문

은 <그림 4>와 같이 전체 213편의 논문 중 14편으로 

6.6%의 비중을 나타냈다.

STP 전략 관련 14편의 논문 중 시장 세분화(Seg- 

mentation) 관련 논문이 11편(78.6%)으로 대부분을 차

지하였고, 포지셔닝(Positioning) 관련 내용은 3편

(21.4%)이었다. 그러나 타겟팅(Targeting) 분야의 연구

는 없었다. 시장 세분화 분야도 병원 중심의 연구보다는 

특정 지역 및 외국인 대상의 대한민국 의료시장 세분화 

전략을 중심으로 연구가 이루어졌다. STP전략 관련 논문

이 많이 게재된 학술지는 병원경영학회지 4편(20.0%)과 

관광학연구 3편(15.0%) 및 보건행정학회지 3편(15.0%) 

등이었다. 

(2) 마케팅 믹스(7P) 전략 요인

마케팅 믹스(7P) 관련 논문은 전체 213편의 논문 중 

127편으로 59.6%의 비중을 차지 하였다. 7P 관련 논문 

중 가장 많은 비중을 차지한 전략 요인은 [그림 5]에서 보

는 바와 같이 127편 중 64편을 나타낸 의료서비스

(Product)요인(50.4%)이고, 다음으로 인력(People) 23

편(18.1%), 프로세스(Process) 20편(15.7%), 입지(Place) 

9편(7.1%), 홍보(Promotion) 6편(4.7%), 물리적 증거

(Physical Evidence) 4편(3.1%), 진료비(Price) 1편 (0.8%)

순이었다. 

7P요인 중 가장 많은 비중을 차지한 Product는 의료서

비스를 의미하고, 품질까지 포함하므로 가장 많은 비중을 

차지할 수 밖에 없다. 또한 의료서비스는 서비스를 제공

하는 의료진(의사, 간호사, 의료기사)에 의하여 서비스 품

질 및 만족도가 결정되기 때문에 인력 요인이 다음으로 

(단위: 편수, %)

<그림 3> 연도 별 연구 논문 현황
(Status of Research Papers by Year)
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많은 비중을 차지하였다. 인력 관련 연구 23편 중 19편

(82.6%)은 내부 마케팅 활동을 통한 고객 만족도 제고 및 

구성원들의 조직 몰입과 충성도를 고양하고자 하는 연구

가 차지하였다. 

세번째로 많은 비중을 차지한 프로세스 관련 20편의 

논문 중 고객들의 대기시간이나 MOT에 대한 연구가 10

편(50%)을 차지하였다. 예약을 통한 시간 및 행동 예측을 

제공함으로써 고객만족도를 높이려는 연구는 9편(45.0%)

이었다. 

입지 요인 관련 연구 9편 중 장애인이나 노인들의 의료 

서비스 접근성 또는 지역간 의료 서비스 접근성 등에 대

한 연구가 5편(55.6%)으로 대부분을 차지하였고, 의료기

관의 입지 분석에 대한 연구 2편(22.2%)도 대구 경북지

역 및 광주시의료시설의 입지에 대한 연구로 단일 의료기

(단위: 편수, %)

<그림 4> STP 관련 연구 현황
(Status of STP-related research)

(단위: 편수, %)

<그림 5> 마케팅 믹스(7P)관련 연구 동향
(Research trends related to marketing mix[7P])
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관의 유통 전략 연구는 거의 이루어지지 않았다. 

홍보 요인은 전체 127편의 7P요인 논문 중 6편(4.7%)

으로 미흡하게 연구가 진행되었다. 이는 의료법 제 56조

부터 제 57조의 3까지 의료광고의 금지 및 의료광고 심의

를 통한 의료광고 제한 때문으로 볼 수 있다. 물리적 증거 

요인은 총 4편(3.1%)으로 미흡했다. 이는 의료기관들이 

물리적 증거에 대하여 보건의료 관련 전문지나 병원 건물 

외벽 및 병원 내부에 현수막으로 게시하는 정도의 홍보 

활동에 그치고 있는 현황이 반영된 것이며, 학술적인 연

구로 이어지는 경우는 매우 미흡하였다. 진료비에 대한 

연구는 대부분 국가 의료 재정 관련 정책에 대한 연구이

기 때문에 개별 의료기관의 마케팅적인 성격이 미약하므

로 대부분 제외하였다. 

다른 산업 분야에서는 중요한 요인으로 작용하고 있는 

가격 요인에 대한 연구가 의료분야에서는 거의 이루어지

지 않는 이유는 한국 보건의료기관의 진료비는 대부분 건

강보험수가로 책정되어 있기 때문이다. 비급여 부분도 환

자에게 불가피한 경우 환자의 선택에 의하여 발생하는 것

이며, 일반 대중에게 마케팅 요인으로 홍보하거나 인지시

키는 것은 의료법에서 금지하는 규제 대상이기 때문에 전

략요인으로 작용할 수 없기 때문이다. 

7P 관련 연구가 게재된 주요 학술지는 한국병원경영학

회지 13편(10.2%), 한국콘텐츠학회논문지 10편(7.9%), 

의료경영학연구 9편(7.1%), 고객만족경영연구 9편(7.1%), 

보건의료산업학회지 8편(6.3%)순이었다. 

(3) 기타 전략 요인

의료서비스 마케팅 분야의 STP전략 요인이나 마케팅 

믹스 7P전략 요인이 아닌 다른 전략 요인 연구는 전체 

213편의 논문 중에서 72편이 게재되어 33.8%의 비중을 

차지하였다. 기타 전략 요인은 <그림 6>에서와 같이 PX

와 WOM이 30편으로 41.7%의 비중을 차지하였다. 다음

으로는 CRM 14편(19.4%), 브랜드 11편(15.3%), 인터

넷 및 SNS 7편(9.7%), 문화 및 관계성과 마케팅 전략 전

반적인 내용 및 연구 동향 분석에 대한 연구가 각각 5편

(6.9%)의 순으로 나타났다. 

<그림6>에서 PX와 WOM이 높은 이유는 의료기관에서

는 의료법 규제에 따라 적극적인 홍보나 마케팅이 불가능

하기 때문에 환자들의 경험담이나 인터넷 매체를 이용하

여 전달하는 특성이 반영된 것이다. 특히 2017년도부터 

정부에서 시범적으로 실시하고 있는 환자경험평가가 본격

화되면서 병원을 이용하는 환자들의 관심도는 물론 PX관

련 연구가 2010년 중반부터 증가하고 있다. CRM연구의 

비중이 높아지는 이유는 환자들의 경우 만성질환으로 전

개되는 경우가 많고, 지속적인 병원 방문이 이루어지므로 

진료 시점이 다시 도래하거나 재진 예약을 통한 고객관계

관리가 중요한 요소임을 반증하고 있다. 

의료기관의 브랜드는 의료서비스에 의해 형성되는 성

(단위: 편수, %)

<그림 6> 기타 전략 요인 연구 동향
(Research trends of other strategic factors)
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과일 뿐만 아니라 브랜드가 가지고 있는 이미지나 호감도

에 따라 재이용 또는 추천 의향이 높아지는 전략요인으로

도 작용한다. 그런데 최근 정보 기술의 발전으로 인터넷

과 SNS가 급격하게 발전하고 있는데도 불구하고 의료서

비스 마케팅 분야의 인터넷 및 SNS 관련 논문은 2010년

부터 2019년 기간 중에 5편이 발표된 이후 활발한 연구

가 이루어지지 않고 있다.  

STP와 7P관련 전략 요인 외의 기타 요인 연구가 많이 

게재된 학술지는 한국병원경영학회지 17편(23.6%), 보건

의료산업학회지 7편(9.7%), 한국 산학기술학회 논문 6편

(8.3%), 의료경영학연구 5편(6.9%)등 이었다. 

2)  성과요인 연구 동향

마케팅 전략을 투입함으로써 발생하는 성과 요인을 연

구한 논문은 전체 213개 논문 중 84편으로 전체 논문의 

37.6%의 비중을 차지하였다. 성과 요인 논문은 <표1>의 

연도별 연구논문 분야별 현황에서 살펴본 바와 같이 시간이 

지날수록 증가 추세를 보이고 있다. 이는 의료서비스 마케

팅이 투입 전략에 집중하기보다 전략을 투입함으로써 발생

하는 성과에 더 많은 관심을 갖기 시작했다는 의미로 볼 수 

있다. 마케팅 성과 요인은 별도의 연구 논문에 해당하는 것

이 아니라 전략 요인과 함께 연구한 종속변수에 해당하므

로 213편의 전체 논문에 중복적으로 포함되어 있다. 

마케팅 성과요인 연구 동향은 <그림7>에서와 같이 84

편 중 ʻ고객만족ʼ 분야가 총 30편(35.7%)으로 가장 많은 

비중을 차지하였다. 다음으로는 재방문 19편(22.6%), 브

랜드 또는 인지도 향상 12편(14.3%), 고객 충성도 11편

(13.1%), 고객 추천 의향 5편(6.0%), 조직(직무) 몰입 4

편(4.8%), 신뢰 3편(3.6%) 순으로 나타났다.

이중에서 ʻ고객만족ʼ 분야는 7P요인에 의하여 직접적인 

영향을 받는 요인으로 의료서비스의 품질이나 의료기관 

내부 구성원의 태도 또는 예약이나 대기시간 및 진료 절

차 등과 같은 프로세스에 따라 좌우된다고 할 수 있다. 

또한 성과 요인은 <그림 7>에서 살펴본 바와 같이ʻ고객

만족ʼ에 그치는 것이 아니라 신뢰와 브랜드 향상에 영향을 

미치고 신뢰와 브랜드는 고객들의 재이용 및 타인 추천에 

영향을 미치므로 이들 요인은 상호 연관되어 있다고 볼 

수 있다. 성과 요인 중에서 특기할 사항은 조직(직무)몰입

이 성과요인으로 나타났다는 것이다. 이는 투입 전략 중 

하나인 내부 마케팅의 결과로 나타난 성과이다. 국내 의

료서비스 마케팅 연구에서 내부 마케팅과 조직(직무) 몰

입에 대한 연구가 많이 나타나는 이유는 의료서비스가 의

료인이라는 특수한 전문가들이 전달하는 무형의 서비스에 

의하여 좌우되기 때문이다. 

(단위: 편수, %)

<그림 7> 마케팅 성과 요인 연구 동향
(Research trends of marketing performance factor)
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3. 중심어 분석

중심어 분석은 전체 213편의 논문에서 제시하고 있는 

중심어 1,068개 중에서 중복된 중심어를 제외한 769개를 

1차 선별하였다. 2차로 유사한 중심어의 통합 및 마케팅

과 관련이 없는 중심어를 제외하는 선별 과정을 거쳐 최

종 698개의 중심어를 분석하였다.

1) 전략 요인 중심어

STP전략 중심어는 전체 698개의 의료 서비스 마케팅 

중심어 중 21개의 중심어가 도출되어 전체 중심어 3.0%

의 비중을 차지하였다. STP전략 중심어 21개는 연구 주

제 분석에서와 같이 시장세분화 관련 중심어가 15개 검색

되어 STP전략 중심어의 71.4%를 차지하였고, 포지셔닝 

관련 중심어는 6개(28.6%)였으나 타겟팅 관련 중심어는 

없었다.

마케팅 믹스(7P) 전략 중심어는 전체 698개의 중심어 

중 243개가 도출되어 34.8%의 비중을 차지하였다. 특히, 

의료서비스 관련 중심어는 142개로 전체 중심어의 

20.3%를 차지하였고, 7P 중심어 243개 중에서는 58.4%

를 차지하여 주제 분석과 마찬가지로 가장 많은 비중을 

차지하였다. 

7P요인의 비중 순위는 의료서비스 다음으로 인력 45개

(6.4%), 프로세스 18개(2.6%), 물리적 증거 17개(2.4%), 

홍보 7개(1.0%), 진료비 2개(0.3%) 순이었다. 

중심어 분석 결과를 연구 주제 분석과 비교해 보면 두

가지 분석 모두 의료서비스, 인력, 프로세스가 1, 2, 3순

위를 차지하였다. 한편 중심어에서는 연구 주제 분석에서 

낮은 순위였던 물리적 증거와 입지가 연구주제 분석 순위

보다 상위를 차지하였다. 그러나 연구 주제 및 중심어 분

석 모두 1~3위까지의 요인들이 84.3%로 대부분의 비중

을 차지하였고, 이후 순위의 요인들은 연구 주제에서 

15.7%, 중심어에서 15.6%를 나타내 전체적인 연구 경향

에는 큰 영향을 주지 않았다.

기타 전략 중심어는 전체 698개의 의료 서비스 마케팅 

관련 중심어 중 174개의 중심어가 도출되어 24.9%의 비

중을 차지하였다. 기타 요인 중 많은 비중을 차지한 중심

어는 PX와 WOM으로 36개가 검색되어 전체 중심어의 

5.2%를 차지하였고, 기타 전략 요인 174개 중심어 중에

서는 20.7%를 차지하였다.

기타 전략 요인의 비중 순위는 PX와 WOM 다음으로 

인터넷 29개(4.2%), 문화 및 관계 21개(3.0%), CRM 20

개(2.9%), 브랜드 17개(2.4%), 환자(Patient) 16개

(2.3%), 연구 동향 분석 및 전체 전략 중심어 6개(0.9%)

순이었다. 

중심어 분석을 연구 주제 분석과 비교해 보면 연구 주

제와 중심어 모두 PX와WOM이 가장 많은 비중을 차지하

였다. 연구 주제 분석에서는 CRM과 브랜드가 높은 순위

를 차지한 반면 중심어에서는 인터넷과 문화 및 관계 요

인이 더 많은 비중을 차지하였다. 또한 중심어에서는 외

래환자, 입원환자 등과 같은 환자(Patient)라는 중심어와 

기타 의료기관 유형 등 소수의 다양한 중심어들이 검색 

되었다. 

이와 같이 연구 주제와 중심어 분석에서 하위 순위에 

차이가 있어 두개의 분석결과를 합산하여 우선순위를 도

출한 결과 PX와 WOM, 인터넷, CRM, 브랜드 순으로 나

타나 연구 주제와 달리 인터넷 분야가 두번째로 많은 비

중을 차지하였다.

2) 성과 요인 중심어

성과 요인 중심어는 전체 698개의 의료 서비스 마케팅 

관련 중심어 중 260개의 중심어가 도출되어 37.2%의 비

중을 차지하였다. 성과 요인 중 많은 비중을 차지한 중심

어는 ʻ고객만족ʼ으로 98개가 검색되어 전체 중심어의 

14.0%를 차지하였고, 성과 요인 260개 중에서는 37.7%

를 차지하였다. 성과 요인의 비중 순위는 ʻ고객만족ʼ 다음

으로 재방문 51개(7.3%), 고객 충성도 24개(3.4%), 조직

(직무)몰입 23개(3.3%), 신뢰 22개(3.2%), 추천 의향과 

브랜드 인지도는 각각 21개(3.0%) 순이었다.

이 결과를 연구 주제 분석과 비교해 보면, 연구 주제와 

중심어 모두ʻ고객만족ʼ과 ʻ재방문ʼ에 대한 비중이 가장 높

았다. 한편 연구 주제에서는 ʻ브랜드와 인지도ʼ 및 ʻ고객충

성도ʼ 비중이 높았으나 중심어에서는 ʻ고객충성도ʼ와 ʻ조직

(직무)몰입ʼ, ʻ신뢰ʼ의 순위가 더 높았다. 그러나 연구 주제 

분석에서 살펴본 바와 같이 성과요인에서 ʻ고객충성도ʼ와 ʻ
신뢰ʼ는 ʻ재방문ʼ및ʻ추천 의향ʼ에 영향을 주는 요인이고 ʻ조
직(직무) 몰입ʼ은 ʻ고객만족ʼ에 영향을 주는 요인이므로 연

구 주제 분석과 크게 다른 결과가 나타나지 않았다.
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4.  전략과 성과요인 상호대응 참조모델

국내 의료서비스 마케팅 관련 논문에 대한 주제 및 중

심어 분석 결과를 중심으로 도출된 전략요인과 성과요인

간의 상호대응 참조모델(Reference Model)을 살펴보면 

<그림 8>과 같다. 

참조모델은 조직업무의 비효율성을 제거하고 수행능력

을 향상시키기 위해 조직 내에 존재하는 정의된 지식체계

를 의미한다[40]. 국내의료서비스 마케팅 관련 분야에서

는 성과요인 분석결과 고객만족, 재방문, 고객 충성도가 

있고, 내부 구성원들의 조직몰입 성과가 도출되었다. 전

략요인 중 STP분야에서는 시장세분화 외의 요인은 의미

가 없었다. 마케팅 믹스분야에서는 의료서비스, 인력, 프

로세스 분야가 도출되었으며, 기타 전략 분야에서는 

PX&WOM, Internet, CRM 분야가 도출되었다.

Ⅳ. 고찰 및 결론

국내 의료서비스의 마케팅에 관한 연구는 1990년대 중

반부터 KCI등재 학술지에 발표되면서 양적. 질적으로 성

장해 왔다. 그러나 연구 결과에서 살펴본 바와 같이 아직

까지 의료서비스 분야 마케팅 연구는 일반 기업의 마케팅 

연구에 비하여 양적으로나 연구 주제의 다양성 부문에서 

부족한 상태이다. 

한국에서의 일반 기업 대상 마케팅 관련 연구는 1960

년대부터 시작되어[41~43] 1980년대 중반부터 본격적인 

연구가 시작 되었다. 또한 일반기업 대상 마케팅 사례연

구는 1993년 조 관수 등의 사례연구[44]를 기점으로 

1996년부터 활성화 되어 2000년 중반부터 매년 수십 편

씩의 사례가 발표되고 있다. 그러나 의료기관 관련 마케

팅 사례연구는 의료관광에 대한 관심도가 높았던 2010년

대 해외 의료기관의[45~47] 사례연구 외에는 거의 이루

어지지 않고 있다. 

이와 같이 국내 의료서비스 마케팅 분야가 활성화 되지 

못한 이유는 한국 보건의료서비스는 전국민을 대상으로 

하는 사회보험 성격을 가지고 있기 때문에 의료법을 통해 

적극적인 마케팅 및 유인·알선 행위를 제한하고 있기 때

문이다. 그러나 최근 의료 환경은 국내·외 사회 경제적

인 환경 변화에 따라 의료기관간의 경쟁이 불가피한 환경

으로 전환됨에 따라 생존을 위한 경영혁신과 합리적인 서

비스 제공을 통한 고객만족 경영체제로의 전환을 도모해

야 하는 시기이다[48]. 이와 더불어 생존을 위한 혁신적

인 의료기관 운영체계 및 서비스 품질 향상을 위한 노력

이 의료 소비자에게 효과적으로 전달될 수 있도록 하는 

마케팅 전략의 필요성은 날로 증가하고 있다. 

이 연구는 국내 보건의료분야의 마케팅 관련 연구 동향

을 분석하기 위하여 최근 32년간 KCI등재 학술지에 발표

된 논문 213편을 대상으로 마케팅 전략 요인 및 성과 요

인 관점에서 연구 주제 및 중심어 분석을 진행하였다. 연

구 결과 연구주제 및 중심어 분석 모두 큰 차이 없이 다음

<그림 8> 마케팅 전략과 성과요인 상호대응 참조모델
(Marketing strategy and performance factor interaction reference model)
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과 같은 연구 경향을 보였다. 

전략 요인에서는 STP전략보다는 마케팅믹스 7P에 관

련된 주제로 연구된 논문이 많았다. STP전략 요인이 적

은 이유는 국내 대형 병원의 경우 30여개에 해당하는 임

상 진료과가 있고, 세부 전공이나 전문센터 등을 포함하

면 50여개의 세부 전문 분야로 나뉘어 있다. 그러므로 어

느 의료기관이 병원을 개설하고 임상과와 전문진료센터 

및 의료진을 결정하는 순간 이미 30~50개의 시장 세분화

가 결정되는 것이다.  타겟팅 측면에서도 국가 정책으로 

의료전달체계가 정립되어 있을 뿐만 아니라 환자들도 고

난이도 특수 질환을 제외하고는 거리상으로 가까운 의료

기관을 이용하는 경향이 있으므로 타겟팅을 강조할 필요

가 크지 않다. 또한 의료법 제 56조에서는 의료기관의 개

설이나 신규 장비 도입 등에 한하여 광고를 허용하고 대

부분의 내용은 규제 대상이 되므로 STP 관련 연구가 제

한적으로 발표될 수 밖에 없다. 

7P요인 중에서는 의료서비스, 인력, 프로세스에 대한 

연구에 집중되었고, 그 외의 요인들은 낮은 비중을 차지

하였다. 그 이유는 진료비의 경우 대부분 건강보험 수가

에 포함되어 있고, 비보험수가라 하더라도 의료법에 따라 

이를 홍보할 수 없기 때문에 진료비를 마케팅 전략으로 

사용할 수 없다. 입지는 정부의 의료전달체계 정책을 위

반하며 적극적으로 마케팅 전략으로 활용할 수 있는 환경

이 아니며, 홍보도 의료법에서 강제하고 있는 의료광고 

금지 조항에 따라 소극적으로 임할 수 밖에 없다. 그러므

로 7P요인 중 의료서비스, 인력, 프로세스와 같이 자체적

인 노력을 집중하고 혁신을 통해 개선할 수 있는 요인에 

연구가 집중될 수 밖에 없는 것이다. 

STP전략과 7P 전략 요인 외의 요인에서는 PX와 

WOM, 인터넷, CRM에 대한 연구가 집중되고 있다. 이와 

같은 요인들은 법적인 규제 대상이 아닐 뿐만 아니라 PX

는 2017년도부터 정부에서 시범적으로 실시하고 있는 환

자경험평가에 편승하여 적극적으로 활용할 수 있는 도구

가 되고 있다. CRM은 환자 내원 시 개인정보 이용에 대

한 동의를 받은 고객에게 이미 확보된 질환 정보를 이용

하여 직접적인 1:1 마케팅을 할 수 있는 분야이므로 적극

적인 연구의 대상이 되고 있다. 

성과 요인은 궁극적으로 해당 의료기관을 재이용하거

나 타인에게 추천하여 해당 의료기관을 이용할 수 있도록 

하는 것이 최종 성과이다. 그러므로 7P중 의료 서비스 품

질 향상과 내부 구성원의 태도 및 커뮤니케이션 기술 향

상이 필요하며, 기관 차원에서는 내부 마케팅을 통하여 

조직(직무) 몰입을 향상시킬 수 있도록 하여야 한다. 이를 

통해 고객만족이 이루어지고 만족한 고객은 신뢰와 브랜

드 이미지 제고에 영향을 미치며, 궁극적으로 재이용 및 

타인에게 추천하기 때문이다. 

이 연구는 최근 32년간의 국내 의료서비스 마케팅 분

야에 대한 연구를 전략 요인과 성과 요인 관점에서 연구 

주제 및 중심어 분석을 통해 추이를 파악하고, 시사점과 

향후 연구과제를 도출하고자 하였다. 그러나 이 연구의 

결과를 일반화 하기에는 의료서비스 마케팅이라는 연구 

영역이 명확하게 정해져 있지 않기 때문에 검색어 선택 

과정에서 연구자의 편견이 개입될 수 있다.  또한 마케팅 

전략 유형과 성과는 다양하게 존재하는데 STP전략과 마

케팅 믹스 7P, 그리고 한정된 성과요인으로 제한하였기 

때문에 이외의 전략과 성과 요인에 대한 부분은 고려되지 

못한 부분이 있다. 

그렇지만 이 연구를 통하여 향후 다음과 같은 추가적인 

연구들이 필요할 것으로 고려할 수 있다. 첫째, STP 전략

은 한국 의료 특성상 적극적인 연구 필요성이 낮으므로 

STP 전략 보다는 의료법 등 제약 요건에 위배되지 않는 

의료서비스, 인력, 프로세스와 같은 요인을 중심으로 마

케팅 믹스 관련 연구가 필요하다. 또한 PX와 WOM 및 인

터넷과 CRM이 중요하게 부각되고 있으므로 이를 통한 

고객의 재이용 및 추천 의향과의 관계를 연구하는 것이 

필요하다.  둘째, 한국 의료 환경에서는 7P중 진료비, 입

지, 홍보, 물리적인 증거 요인은 마케팅 믹스 요건에 적절

하게 부합되지 않았다. 대신에 기타 요인에 해당하는 PX

와 WOM 및 CRM 분야가 더 유효하게 관심분야를 차지

하였으므로 한국 의료서비스 마케팅 믹스에 적합한 요인

이 무엇인지 검증하기 위한 실증 연구가 필요하다. 셋째, 

국내 의료서비스 마케팅 사례연구가 거의 없으므로 다양

한 사례연구를 통해 국내 의료서비스 마케팅 연구에 대한 

질적, 양적인 확대 노력이 필요하다. 넷째, 중심어 분석에

서 나타난 바와 같이 최근 정보과학기술의 급격한 발전에 

발맞추어 국내 의료서비스 관련 인터넷 및 모바일 관련 

요인에 대한 연구가 필요할 것으로 보인다.
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