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국 문 초 록  

에스테틱 서비스 품질 인식이
고객만족도와 재이용의도에 미치는 영향

:고객만족도의 매개효과 검증

한 성 대 학 교  예 술 대 학 원

뷰 티 예 술 학 과

뷰 티 에 스 테 틱 전 공

윤 지 원

 
     건강한 아름다움에 대한 관심이 증가함에 따라 에스테틱 서비스는 단순

한 미용을 넘어 신체적·심리적 안정을 함께 추구하는 통합적 관리 서비스로 

진화하고 있다. 동시에 에스테틱 시장의 경쟁이 심화되면서 고객이 체감하는 

서비스 품질이 만족과 재방문 의사에 어떤 영향을 미치는지에 대한 실증적 

분석의 필요성도 증대되고 있다. 이에 본 연구는 에스테틱 서비스 이용자가 

인식하는 서비스 품질이 고객만족도와 재이용의도에 미치는 영향을 분석하고, 

이들 간의 관계에서 고객만족도의 매개효과를 검증함으로써 고객 중심의 전

략 수립에 이론적 및 실무적 기초자료를 제공하고자 하였다.

   본 연구는 Parasuraman et al.(1988)의 SERVQUAL 모형을 기반으로, 서

비스 품질 인식의 다섯 가지 하위요인(신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성, 유형

성)이 고객만족도 및 재이용의도에 미치는 영향을 분석하였다. 이를 위해 에

스테틱 서비스 이용 경험이 있는 20대 이상 성인 남녀를 대상으로 온라인 설

문조사를 실시하였으며 총 318명의 응답 자료를 수집하였다. 설문지는 총 25
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문항으로 구성되었고, 수집된 자료는 SPSS Ver. 28.0을 활용하여 빈도분석, 

요인분석, 신뢰도분석, 상관분석, 회귀분석, 그리고 Sobel 검정을 통해 분석하였다.

연구 결과는 다음과 같다.

   첫째, 서비스 품질 인식은 고객만족도에 유의미한 정(+)의 영향을 미쳤으

며 하위요인 중 신뢰성, 확신성, 유형성은 유의미한 영향을 미친 반

면, 응답성과 공감성은 유의하지 않은 것으로 나타났다.

   둘째, 고객만족도는 재이용의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

분석되었다.

   셋째, 서비스 품질 인식은 재이용의도에도 정(+)의 영향을 주는 것으로 나

타났으며 유의한 하위요인은 신뢰성, 확신성, 유형성이었다.

   넷째, 고객만족도는 서비스 품질 인식과 재이용의도 간의 관계에서 부분 

매개효과를 가지는 것으로 나타났으며 Sobel 검정을 통해 통계적 유

의성이 검증되었다.

   이상의 연구 결과는 에스테틱 서비스 품질이 고객만족도와 재이용의도에 

미치는 영향을 SERVQUAL 모형을 기반으로 실증적으로 검증했다는 점에서 

학문적 의의가 있다. 특히 고객만족도가 이들 간의 관계에서 부분 매개 역할

을 수행함을 입증함으로써 SERVQUAL 기반 연구모형의 구조적 타당성을 뒷

받침 하였다. 또한 본 연구는 에스테틱 산업 종사자들이 고객이 실제로 체감

하는 핵심 품질 요인을 이해하고 이를 바탕으로 맞춤형 응대, 시설 환경 개

선, 전문성 강화 등의 고객 중심 서비스 전략을 수립하는 데 실질적인 기초자

료로 활용될 수 있다는 점에서 실무적 의의도 갖는다.

 【주요어】에스테틱 서비스, 서비스 품질 인식, SERVQUAL 모형,

고객만족도, 재이용의도
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Ⅰ. 서  론

1.1 연구의 필요성 및 목적

   

 1.1.1 연구의 필요성

   현대사회는 지속적인 경제 성장과 함께 개인의 소득 및 문화 수준이 향상

되면서 환경, 건강, 오락, 미용 등 삶의 질에 대한 관심이 높아지고 있으며, 

그중에서도 외모에 대한 자기표현과 아름다움에 대한 추구가 뚜렷하게 나타

나고 있다(최수빈, 2023). 이에 따라 신체적 건강과 아름다움은 개인의 사회

적 경쟁력으로 인식되며, 에스테틱에 대한 관심 또한 꾸준히 증가하고 있다

(배분자, 윤천성, 2011). 특히 미용과 웰빙에 관한 대중의 관심이 급증하면서 

에스테틱 산업은 지속적인 성장세를 보이며, 국내 뷰티 산업의 핵심 영역 중 

하나로 자리 잡았다. 최근 피부관리는 과거의 단순한 피부 미용 개념을 넘어 

웰빙(Well-being)을 바탕으로 한 예방적 관리 형태로 발전하고 있으며 이는 

심신의 안정과 피부 미용과 영양 등 아름다움 유지 전반을 아우르고 있다(마

충량, 2023). 이러한 변화는 현대인들이 건강한 아름다움의 가치를 중시하고 

단기적인 효과보다는 지속 가능한 관리 방식을 선호하는 경향을 반영한 결과

라고 할 수 있다.

   우리나라의 에스테틱 산업은 2008년 미용사(피부) 국가자격증 시행 이후 

양적으로 급격히 성장하였으며 2024년까지 누적 자격 취득자가 261,342명에 

이를 정도로 확대되었다(한국산업인력공단). 또한 국세청의 ‘100대 생활업종 

동향 분석’에 따르면, 피부관리업은 2018년 말 32,736개에서 2022년 말 

55,878개로 70.7% 증가하여, 통신판매업, 팬션·게스트하우스, 커피음료점, 기

술 및 직업훈련학원에 이어 다섯 번째로 높은 성장률을 기록했다(국세청, 

2023). 더욱이 국내 에스테틱 산업은 우수한 기술력과 한류 열풍 등 기술과 

문화의 융합을 통해 새로운 관광 및 수출 콘텐츠로 인정받고 있어, 높은 성장 
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잠재력을 보유하고 있다(이동희, 2016).

   이러한 성장과 함께 에스테틱 서비스 시장의 경쟁도 심화되고 있어 서비

스 품질의 중요성이 더욱 부각되고 있다. 에스테틱 시장의 경쟁 심화는 서비

스 차별화와 고객 경험 개선을 위한 다양한 시도로 이어졌으며 이는 궁극적

으로 고객들에게 보다 나은 서비스 환경을 제공하는 결과로 나타나고 있다. 

특히 에스테틱 서비스는 일반적인 상품과 달리 서비스 제공자의 숙련도, 관리 

환경, 고객과의 상호작용 등 다양한 요소에 의해 품질이 결정되는 특수 서비

스이다(이승민, 2020). 따라서 고객과의 직접적인 접촉을 통해 외모와 건강을 

관리하는 에스테틱 서비스에서 서비스 품질 관리의 중요성은 매우 크다. 에스

테틱 서비스 품질은 고객이 체감하는 서비스 전반에 대한 평가로, 고객의 욕

구 충족과 직결되며 이는 곧 고객만족도 형성에 핵심적인 영향을 미친다(김시

흥, 2023).

   특히 고객이 인식하는 서비스 품질은 단순히 외형적인 결과에만 국한되지 

않고 서비스 제공 과정에서 고객이 느끼는 감각적·정서적·인지적 경험까지 포

함한다. 이러한 경험은 고객만족도와 재이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 

핵심 요인으로 작용한다(한태욱 외, 2008). 특히 피부관리는 고객의 감성적 

경험과 심리적 반응에 깊이 작용하며, 개인의 특성과 경험에 따라 그 만족 수

준이 다르게 형성될 수 있다. 따라서 고객의 감성을 고려한 맞춤형 관리가 필

요하다(최수빈, 2023). 따라서 에스테틱 서비스 제공자들은 고객이 체감할 수 

있는 차별화된 가치를 창출하여 서비스 품질을 높이고 이를 통해 장기적인 

고객 관계를 구축하는 데 중점을 둘 필요가 있다(최윤전 외, 2025).

   그러나 에스테틱 서비스 품질과 관련된 기존의 연구는 여전히 미흡한 실

정이다. 선행연구들은 주로 에스테틱 서비스의 개념적 정의와 범위(고혜정, 

박재연, 1999), 서비스 제공자의 커뮤니케이션 역할(차석빈, 2012), 서비스스

케이프가 고객 반응에 미치는 영향(등완리, 임채관, 2015), 종사자의 전문성과 

진정성(이승민, 2020), 서비스 속성과 경험적 가치 및 지속 이용의도 간의 관

계(최윤전 외, 2025) 등 개별적인 요인에 초점을 맞추어 진행되었다. 이러한 

연구들은 에스테틱 서비스의 특정 측면에 대한 심층적 이해를 제공하는 데 

유용하지만, 다양한 요인 간의 상호작용과 종합적인 영향력을 분석하는 데는
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한계가 있다.

   따라서 본 연구는 에스테틱 서비스 이용자의 관점에서 서비스 품질의 구

체적인 구성 요소를 식별하고, 이들이 고객만족도 및 재이용의도에 어떠한 영

향을 미치는지를 실증적으로 분석함으로써 에스테틱 서비스 분야의 이론적·실

무적 기초자료로 활용될 수 있을 것으로 사료된다.

 1.1.2 연구의 목적

   본 연구의 목적은 에스테틱 서비스를 이용하는 고객들이 인식하는 서비스 

품질의 구체적인 요소를 체계적으로 규명하고, 이 요소들이 고객만족도 및 재

이용의도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하는 데 있다. 이를 통해 에스테틱 

서비스 제공자가 보다 효율적이고 차별화된 고객 중심의 전략을 수립할 수 

있도록 이론적 근거를 제공하고자 한다. 더 나아가 본 연구는 에스테틱 산업

의 지속 가능한 성장과 경쟁력 강화를 위한 실무적 시사점을 제시하여, 향후 

고객만족을 기반으로 한 장기적인 고객 관계 구축과 마케팅 전략 수립에 기

여하는 것을 궁극적인 목적으로 한다.
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1.2 연구문제

   본 연구에서는 에스테틱 서비스 품질 인식을 파악하고, 이러한 인식이 고

객만족도와 재이용의도에 미치는 영향을 분석하기 위하여 다음과 같은 연구 

문제를 설정하였다.

연구문제 1. 에스테틱 서비스 품질 인식은 고객만족도에 어떠한 영향을 미치

는지 알아본다.

연구문제 2. 고객만족도는 재이용의도에 어떠한 영향을 미치는지 알아본다.

연구문제 3. 에스테틱 서비스 품질 인식은 재이용의도에 어떠한 영향을 미치

는지 알아본다.

연구문제 4. 고객만족도는 에스테틱 서비스 품질 인식과 재이용의도 간에 관계를 

매개하는지 알아본다.
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1.3 연구범위

   본 연구에서는 에스테틱 서비스 품질 인식이 고객만족도 및 재이용의도에 

미치는 영향을 중심으로, 연구 목적으로 달성하기 위하여 문헌고찰과 실증적

인 자료 분석을 실시하였다. 에스테틱 서비스, 서비스 품질 인식, 고객만족도, 

재이용의도와 관련 있는 선행연구, 학술논문, 그리고 관련 서적을 기초로 이

론적 배경을 정립하였다.

   본 연구는 총 5장으로 구성하여 구체적인 범위와 구성은 다음과 같다. 

   Ⅰ장 서론에서는 연구의 필요성, 연구문제, 연구범위 및 방법을 서술하였다.

   Ⅱ장 이론적 배경에서는 에스테틱 서비스, 서비스 품질 인식, 고객만족도, 

재이용의도에 관한 선행연구를 고찰하였다.

   Ⅲ장 연구방법 및 절차에서는 이론적 배경을 바탕으로 한 연구모형과 연

구가설의 설정, 주요 변수의 조작적 정의, 조사대상 및 자료수집, 설

문지의 구성, 분석 방법 및 절차를 서술하였다.

   Ⅳ장 연구결과에서는 인구통계학적 특성, 기술통계 분석, 측정도구의 타당

도와 신뢰도 분석, 측정변수들의 상관관계분석, 인구통계학적 특성에 

따른 교차분석, 가설의 검증에 관해 서술하였다.

   Ⅴ장 결론에서는 연구 요약과 연구의 시사점, 제언에 관하여 서술하였다.
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1 에스테틱 서비스

 

 2.1.1 에스테틱 서비스의 개념

   ‘에스테틱(esthetic)’은 프랑스어 ‘esthétique’에서 유래된 용어로, 본래 ‘조

화로운’, ‘아름다운’이라는 의미를 내포하고 있다(차석빈, 2012). 이 개념은 독

일의 미학자 바움가르텐(Alexander Gottlieb Baumgarten, 1717-1762)에 의

해 철학적으로 정립되기 시작하였으며 그는 미(美)를 감성적 인식의 영역으로 

간주하였다. 아름다움은 인간에게 쾌락과 만족을 주는 감각적 대상으로 이는 

보는 이의 주관적 인식에 따라 달라진다고 보았다. 그의 이러한 관점은 ‘감성

의 미학’이라는 새로운 철학적 영역을 열었고, 이후 에스테틱은 단순한 외적 

아름다움뿐만 아니라 감성적·심미적 체험을 포함하는 개념으로 확장되었다(강

성심 외, 2002). 우리나라에서는 에스테틱 서비스를 피부관리, 코스메틱, 스킨

케어 등으로 부르며 아름다운 피부를 유지·개선하기 위해 물리적 및 화학적 

자극(예: 마사지, 전류, 광선 등)과 팩, 마스크, 화장품 등을 활용하여 주름과 

노화를 예방하는 것으로 이해되고 있다(배분자, 윤천성, 2011).

   현대적 의미의 에스테틱은 단순한 미 추구를 넘어 안면 피부 관리뿐만 아

니라 전신미용, 메이크업, 매니큐어·페디큐어, 두피 및 탈모 관리 등 포괄적인 

신체 미용 전반을 포함하는 전문 관리 영역으로 확장되었다(오은주, 2004). 

이러한 현대 에스테틱은 인체의 생리학적 구조와 기능을 기반으로 하며 숙련

된 에스테티션의 기술과 적절한 화장품 사용을 통해 고객의 신체적 건강과 

심리적 안정을 도모하여 전인적 아름다움을 실현하고자 한다(등완리, 2015). 

특히 최근에는 외적 피부 관리에서 나아가 정신적·심리적 치유에 대한 수요가 

증가함에 따라, 에스테틱 서비스는 내면의 안정과 정서적 균형을 도모하는 방

향으로 발전하고 있다. 이는 단순히 피부 표면 문제의 개선을 넘어 신경계 및 
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정신계와 연결된 내적 건강 상태까지 개선하려는 심신 치유적 접근으로 확장

되고 있다(고혜정, 박재연, 1999). 에스테틱은 의식적으로 생산되는 재화는 아

니지만 인간의 심리적 욕구와 감성적 만족을 충족시키고 삶의 의욕을 향상시

키는 데 중요한 역할을 수행한다.

   오늘날의 에스테틱은 전통적인 일반 에스테틱뿐만 아니라, 의료 기반의 전

문 관리인 메디컬 에스테틱까지 그 영역이 확대되고 있다. 일반 에스테틱에는 

손을 이용한 마사지, 경락요법, 반사요법, 아로마테라피, 탈라소테라피 등의 

관리 방식이 포함되며 메디컬 에스테틱은 주로 필링이나 레이저 시술 등을 

활용한 의료적 관리를 수행한다(최윤전 외, 2025). 메디컬 에스테틱은 피부과

나 병원 등에서 피부 질환 치료 후 손상된 피부의 회복을 목적으로 하는 전

문 처치로 보다 의학적인 접근에 기반을 두고 있다(강수경, 고혜정, 2002). 

또한, 메디컬 에스테틱은 의학적 기술과 미용 서비스를 결합하여 노화 피부 

및 각종 문제성 피부를 개선하거나 치료하는 데 목적을 두고 있다(조예서, 

2025). 아름다움과 피부 건강을 동시에 추구하는 현대인의 수요가 증가함에 

따라 메디컬 스킨케어는 단순한 피부미용을 넘어 의료적 접근이 융합된 고부

가가치 산업으로 성장하고 있다. 특히 메디컬 스킨케어와 같이 고객지향성이 

높은 서비스 산업에서는, 서비스 품질이 곧 해당 기업이나 센터의 경쟁력을 

좌우하는 핵심 전략 요소로 인식되고 있다(박연녕, 2024). 필링 테라피, 리프

팅 테라피 등 코스메틱과 의료기술의 결합은 메디컬 에스테틱의 세분화를 가

속화하고 있으며, 이에 따라 소비자의 관리 목적과 니즈도 보다 다양화되고 

있다(이길, 2023). 본 연구에서도 에스테틱 서비스 전반을 포괄하기 위해 일

반 에스테틱과 메디컬 에스테틱을 모두 포함하여 다룬다. 일반 에스테틱은 피

부미용사 자격을 소지한 개인 피부관리사가 운영하는 형태로 피부 타입에 따

라 적절한 화장품과 기기를 활용하여 피부의 본래 기능을 건강하게 유지하고 

개선하는 데 목적이 있다. 이러한 관리실은 바쁜 현대인의 라이프스타일에 맞

춰 대중화되고 있으며 아로마 전용, 가슴관리 전용, 남성 피부 전용, 여드름 

전용 등 세분화된 형태로 운영되며 전문성을 강화하고 있다(마충량, 2023). 

일반 에스테틱의 세부 종류를 살펴보면 먼저 아로마테라피는 향과 에센셜 오

일의 효과를 통해 스트레스와 긴장을 완화하고 혈액순환을 촉진하며 각질 제
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거를 통해 피부를 부드럽고 건강하게 만드는 데 도움을 준다. 림프마사지는 

림프 순환을 촉진하여 세포의 노폐물 배출을 원활하게 하고 피부 문제 개선

에 기여한다. 지압요법은 특정 지압점을 자극하여 기의 흐름을 활성화시킴으

로써 신체의 통증과 긴장을 완화한다(고혜정, 박재연, 1999). 탈라소테라피

(thalasso therapy)는 체액과 유사한 해수, 해조류, 머드 등을 활용하여 지방

분해 및 해독 효과를 기대할 수 있는 관리법이다(등완리, 2015). 메디컬 에스

테틱은 보다 고도화된 전문 관리를 제공하며 대표적으로 레이저 치료가 포함

된다. 여기에는 쿨터치 레이저, 클리어라이트(Clearlight), IPL(Intense Pulsed 

Light), Thermage 리프팅, 모자이크 레이저, 소프트 레이저 등이 있다(표영희, 

2006). 예를 들어, 쿨터치 레이저는 냉각 시스템을 통해 표피 손상 없이 주름

과 흉터를 개선하며 Thermage는 고주파 에너지로 진피 깊은 층의 콜라겐 생

성을 유도하는 방식이다. 다음으로 박피술(필링)은 노화와 각질로 손상된 피

부를 제거하고 새 세포 생성을 유도하는 시술로, 물리적 박피술(예: 다이아몬

드 박피, 크리스탈 박피, 미세바늘 치료)과 화학적 박피술로 구분된다(고정임, 

2012). 화학박피는 특히 여드름 흉터나 색소 개선에 효과적이며 TCA, 제스

너 용액, 글리콜릭산, 살리실산, 레소시놀, 페놀 등 다양한 화학 용액을 사용

한다(신진영, 2009). 이외에도 이온토포레시스(iontophoresis)와 스킨 스케일

링은 비타민C 등의 유효 성분을 피부 깊숙이 전달하여 색소 침착 제거에 효

과적이며 초음파 영동법과 고주파 관리는 진피층의 대사 활성화를 통해 탄력 

개선과 지방 감소, 피부 윤기 유지에 활용된다(김경민, 2011; 최영은, 2011). 

이와 같이 일반 에스테틱과 메디컬 에스테틱을 비교하면 [표 2-1]과 같다.
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[표 2-1] 일반 에스테틱과 메디컬 에스테틱의 비교

일반 에스테틱 메디컬 에스테틱

개념

피부 타입별 화장품과 기기를

사용하여 피부의 본래 기능을

건강하게 유지하고 개선하는

목적으로 관리

피부과나 병원에서 피부 질환의

치료 후 손상된 피부를 회복시키기 

위한 전문적 처치를 포함하며

보다 의학적인 접근을 기반으로

하는 관리

종류

아로마테라피, 림프마사지,

경락요법, 반사 요법,

지압요법, 탈라소테라피

레이저치료, 박피술(필링),

이온토포레시스 스킨 스케일링,

초음파 영동법

 2.1.2 에스테틱 서비스의 선행연구

   차석빈(2012)은 에스테틱 서비스 제공자의 커뮤니케이션이 일본인 관광객

의 서비스 만족도에 미치는 영향을 분석하였다. 연구 결과, 언어적 커뮤니케

이션 요인으로는 ‘종사자 주도 커뮤니케이션’과 ‘고객 주도 커뮤니케이션’의 

두 가지 요인이 도출되었고, 비언어적 커뮤니케이션 요인으로는 ‘공간행위’, 

‘신체 외형’, ‘의사언어’, ‘신체언어’의 네 가지 요인이 도출되었다. 이 연구는 

에스테틱 분야에서 커뮤니케이션을 언어적·비언어적으로 구분하여 고객만족도

에 영향을 미치는 구체적 요인을 실증적으로 규명했다는 점에서 의의가 있다. 

등완리와 임채관(2015)은 에스테틱 서비스스케이프에 대한 고객의 지각과 이

를 통해 느끼는 가치 및 고객 반응이 고객만족과 지속적 이용 의도에 미치는 

영향을 실증적으로 분석하였다. 분석 결과, 소비자가 인식한 서비스스케이프

는 고객 가치 및 고객 반응에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며 이들 요인은 

다시 고 만족도에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 또한, 고객만족도는 

지속적 이용 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 해당 연구는 
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에스테틱 환경(서비스스케이프)의 질이 고객의 지각, 만족, 그리고 재이용의도

까지 연결되는 구조적 관계를 실증적으로 규명했다는 점에서 학문적·실무적 

가치가 높다. 이승민(2020)은 에스테틱 서비스 종사자의 전문성, 매력성, 진정

성이 이용 의도에 미치는 영향을 분석하고, 이 관계에서 고객의 경험적 가치

가 매개효과를 가지는지를 검증하였다. 연구 결과, 전문성, 매력성, 진정성은 

모두 경험적 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며 경험적 가치는 이용 의

도에도 유의한 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타났다. 또한, 경험적 가치는 

전문성과 진정성, 그리고 이용 의도 간 관계에서 유의한 매개효과를 가지는 

것으로 확인되었다. 이 연구는 에스테틱 종사자의 개인적 특성과 고객의 내적 

경험 요인이 이용 의도 형성에 어떤 영향을 미치는지를 분석하였다는 점에서 

이론적 확장에 기여하였다.
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2.2 서비스 품질 인식

 2.2.1 서비스 품질 인식의 개념

   Lewin & Booms(1983)는 서비스 품질 인식을 고객의 기대와 실제 경험

한 성과 간의 차이에 따라 평가하는 개념으로 보았다. 이들은 고객이 서비스

를 받기 전에 가지고 있는 기대 수준이 서비스 품질 인식의 기준점이 되며 

제공된 서비스가 이 기대에 얼마나 부합하는지를 통해 품질 인식이 결정된다

고 주장하였다. 즉, 기대 수준과 실제 경험 간의 일치 정도가 고객만족에 직

접적인 영향을 미치며 실제 서비스가 기대를 초과하면 고객은 높은 만족을 

느끼고 기대에 미치지 못할 경우 불만족을 경험하게 된다. 한편, Grönroos(1984)

는 서비스 품질 인식을 단순히 기대와 결과 간의 차이로만 보지 않고 보다 

포괄적인 관점에서 접근하였다. 그는 고객이 인식하는 서비스 품질을 두 가지 

핵심 요소로 구성된다고 보았는데, 이는 기술적 품질(Technical Quality)과 

기능적 품질(Functional Quality)이다. 기술적 품질은 고객이 실제로 받게 되

는 서비스의 '무엇(what)'에 해당하며 예를 들어 병원에서의 치료 결과나 식

당에서 제공되는 음식의 맛 등이 이에 속한다. 반면, 기능적 품질은 서비스가 

‘어떻게(how)’ 제공되었는지를 의미하며 이는 서비스 제공자의 태도, 응대 방

식, 신속성, 친절성과 같은 과정을 포함한다. Grönroos는 이 두 요소가 함께 

고객의 총체적 평가를 구성하며 여기에 고객의 기대 수준이 비교 기준으로 

작용한다고 설명하였다. 특히 그는 서비스 전달 과정에서 고객과의 상호작용

이 매우 중요하다고 강조하면서 서비스는 단순한 결과물에 그치지 않고 고객

이 경험하는 전체 과정이 품질 인식에 큰 영향을 미친다고 보았다. 

Parasuraman(1988)은 서비스 품질 인식을 단순한 서비스 결과에 대한 평가

가 아니라, 서비스 전반의 우수성 또는 우월성에 대한 판단이나 태도로 정의

하였다. 이들은 고객이 특정 서비스에 대해 가지고 있는 기대와 실제로 경험

한 성과를 비교함으로써 서비스 품질에 대한 인식이 형성된다고 보았다. 즉, 

고객은 서비스의 우수성을 평가할 때 단순한 결과뿐만 아니라, 서비스가 제공

되는 방식 역시 중요한 판단 기준으로 삼는다. 이러한 관점은 서비스 품질이 
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단지 눈에 보이는 결과물이나 효율성만으로는 충분히 평가될 수 없으며 고객

이 서비스를 이용하면서 겪는 전체적인 과정, 즉 서비스 제공자의 친절함, 응

대 속도, 전문성, 신뢰성, 물리적 환경 등 다양한 요인이 통합적으로 작용함을 

강조한다. 이와 같은 다차원적 접근은 이후 SERVQUAL 모형이 제안되는 이

론적 기반이 되었으며 현대 서비스 산업 전반에서 고객만족도와 충성도를 예

측하는 핵심 개념으로 활용되고 있다. Zeithaml et al(1996) 또한 서비스 품

질 인식을 고객의 태도와 유사한 개념으로 보면서 서비스의 우수성 또는 우

월성을 인식하는 판단이라고 정의하였다.

   이들은 서비스 품질 인식을 단일 요소가 아닌 다각적인 속성으로 구성된 

개념으로 이해할 수 있으며 고객만족보다 장기적으로 지속되는 상태라고 보

았다. 또한 서비스 품질 인식은 특정 서비스에 대한 전체적인 판단을 바탕으

로 하며 시간의 흐름에 따라 변할 수 있는 구성적 개념이라는 점을 강조하였다.

[표 2-2] 서비스 품질 인식의 개념

   종합하면, 서비스 품질 인식은 고객이 서비스에 대해 가지고 있던 기대와 

실제 경험을 비교하여 형성하는 주관적 평가로서 서비스의 결과뿐만 아니라 

제공 과정 전반을 포괄하는 다차원적 개념이다. 이는 단순한 결과 평가를 넘

어, 고객과의 상호작용과 전체적인 서비스 경험을 포함하는 총체적인 인식으

로 정의할 수 있다.

연구자 개념

Lewin & Booms(1983)
고객의 기대와 실제로 경험한 성과 간의

차이를 기반으로 평가

Grönroos(1984)
기술적 품질(Technical Quality)과

기능적 품질(Functional Quality)로 구성
Parasuraman et 

al.(1988)

서비스의 우월함과 관련된 전반적인

판단 혹은 태도

Zeithaml et al.(1996)

서비스에  관하여 우수성 및 우월성을

인식하는 개념으로 고객의 태도와 비슷하며

구체적 속성을 따져 보면 다각적인 개념
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 2.2.2 서비스 품질 인식의 구성 요소

    Parasuraman et al.(1988)은 서비스 품질을 측정하기 위한 도구로 

SERVQUAL 모형을 제안하였으며 이는 이후 서비스 품질 연구에서 가장 널

리 활용되는 척도 중 하나로 자리 잡았다. SERVQUAL 모형은 서비스 품질

을 다섯 가지 핵심 차원으로 구성하며 각 차원은 고객이 서비스를 인식하고 

평가하는 데 중요한 기준으로 작용한다.

   첫째, 공감성(Empathy)은 기업이 고객 개개인에게 얼마나 배려와 관심을 

기울이는지를 의미한다. 이는 고객이 단순한 ‘대상’이 아니라 ‘개별적 존재’로 

존중받고 있다는 인식을 형성할 때 발현된다. 고객의 요구사항을 이해하고 이

를 반영하려는 태도, 특히 고객의 특수한 상황을 고려한 맞춤형 서비스 제공

은 공감성 차원을 강화시키는 요소로 작용한다.

   둘째, 반응성(Responsiveness)은 고객의 요청이나 요구에 대해 서비스 제

공자가 얼마나 신속하고 자발적으로 대응하는지를 나타낸다. 고객이 문제를 

제기하거나 문의하였을 때, 종사자가 얼마나 적극적이고 성실하게 응대하는지

를 통해 반응성 수준이 평가된다. 반응성이 높은 서비스는 고객에게 즉각적인 

만족을 제공하며, 특히 불만 처리나 서비스 회복 상황에서 핵심적인 역할을 

수행한다.

   셋째, 신뢰성(Reliability)은 약속된 서비스를 정확하고 일관되게 제공할 수 

있는 능력을 의미한다. 이는 고객이 기업에 대해 신뢰를 형성하는 가장 기본

적인 요소로, 서비스가 매번 동일한 수준으로 제공되는지를 기준으로 평가된

다. 만약 실수가 반복되거나 약속된 서비스가 이행되지 않을 경우, 고객의 신

뢰는 급격히 저하된다. 따라서 신뢰성은 장기적인 고객 관계 유지에 있어 결

정적인 요소라고 할 수 있다.

   넷째, 유형성(Tangibles)은 서비스 제공과 관련된 물리적 환경 요소를 의

미하며 구체적으로는 시설, 장비, 종사자의 외모, 안내 자료 등의 시각적 요소

를 포함한다. 서비스는 본질적으로 무형이기 때문에, 고객은 유형적 단서를 

통해 간접적으로 서비스 품질을 판단하게 된다. 깔끔하고 현대적인 환경, 단

정한 복장, 전문적인 분위기 등은 고객에게 긍정적인 인상을 주어 유형성 차
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원을 향상시킨다.

   다섯째, 확신성(Assurance)은 서비스 제공자가 고객에게 신뢰와 안도감을 

줄 수 있는 능력을 말한다. 이는 직원의 지식, 전문성, 예절, 그리고 고객과의 

상호작용에서 나타나는 자신감 등을 포함한다. 고객은 서비스 제공자의 언행, 

설명 능력, 태도 등을 통해 그들이 신뢰할 수 있는 전문가인지 여부를 판단하

며 이는 전반적인 서비스 평가에 중요한 영향을 미친다. 

[표 2-3] SERVQUAL 모형의 요소

 2.2.3 서비스 품질 인식의 선행연구

   이옥규와 김정숙(2012)은 미용실 이용자를 대상으로, 미용실의 물리적·운

영적 특성에 따라 고객의 서비스 품질 인식에 차이가 있는지를 분석하였다. 

연구 결과, 미용실의 위치, 브랜드 규모, 디자이너 수 등과 같은 특성이 서비

스 품질 인식에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 특히 시내 중심에 위치한 

전국 단위 프랜차이즈로, 디자이너 수가 20명 이상인 대형 미용실일수록 서

비스 품질이 높게 인식되는 경향이 확인되었다. 이 연구는 뷰티 서비스 제공 

환경의 물리적·조직적 요인이 고객의 품질 평가에 영향을 줄 수 있음을 실증

요소 개념

공감성(Empathy) 고객에게 개별적인 배려와 관심을 표시하는 능력

반응성(Responsiveness) 고객의 요청에 신속하게 도움을 줄 수 있는 능력

신뢰성(Reliability)
약속된 서비스를 정확하고 일관되게

제공할 수 있는 능력

유형성(Tangibles) 서비스 제공과 관련된 물리적 환경 요소

확신성(Assurance)
서비스 제공자가 고객에게 신뢰와 안전감을

줄 수 있는 능력
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적으로 입증하였다는 점에서 의미가 있다. 이영주 외(2012)는 미용 서비스 산

업 종사자의 직무 만족이 고객의 서비스 품질 인식에 어떠한 영향을 미치는

지를 분석하였다. 연구 결과, 종업원의 서비스 몰입은 고객이 인지한 서비스 

품질의 다섯 가지 요소(신뢰성, 공감성, 유형성, 반응성, 확신성)에 모두 긍정

적인 영향을 미쳤다. 이는 내부 종사자의 직무 만족이 외부 고객만족과 직결

된다는 ‘내부 마케팅’ 관점의 중요성을 뷰티 산업에 적용하여 실증적으로 제

시한 연구로, 인사관리 전략 수립에도 시사점을 제공한다. 송다정(2024)은 헤

어미용 상담 상황에서의 서비스 품질 인식과 고객의 지식 수준이 고객만족도

에 미치는 영향을 분석하였다. 분석 결과, 상담 서비스 품질 인식의 하위 요

인 중 공감성, 전문성, 신뢰성, 유형성 순으로 고객만족도에 유의미한 영향을 

미쳤으며, 특히 공감성과 전문성의 영향력이 가장 높은 것으로 나타났다. 본 

연구는 뷰티 서비스 현장에서 상담 역량이 고객만족을 좌우하는 핵심 요인임

을 밝혀, 실무 현장에서의 인적 서비스 교육 강화 필요성을 강조하였다. 황복

주(2006)는 미용 서비스를 중심으로 서비스 품질 인식의 구성 요소가 고객만

족도 및 재방문의도, 구전 행동에 미치는 영향을 실증적으로 분석하였다. 연

구 결과, 고객이 인식한 서비스 품질은 ‘응답성’, ‘기술성’, ‘공감성’의 세 가지 

요인으로 구성되었으며 이들 요인은 모두 고객만족도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 또한 고객만족이 높을수록 재이용의도와 타인에게 추

천하려는 구전 의도가 함께 높아지는 경향이 확인되었다. 해당 연구는 접점 

서비스 중심의 산업에서 고객의 인식과 실제 행동 간 관계 구조를 실증적으

로 입증하였다는 점에서 학문적·실무적 기여도가 크다. 김용원(2013)은 호텔 

스파 이용객을 대상으로 고객 유형에 따른 서비스 품질 인식과 만족도 차이

를 분석하였다. 연구에서는 회원과 비회원, 투숙객과 비투숙객, 스파 선택 여

부, 개별 관광객과 단체 관광객 간의 차이를 비교 분석하였다. 분석 결과, 회

원 고객은 비회원보다 전반적인 서비스 품질(확신성, 반응성, 신뢰성, 공감성, 

유형성)을 낮게 평가한 반면, 투숙객은 비투숙객보다 서비스 품질을 높게 인

식하였다. 또한 스파를 선택 기준으로 삼은 고객은 그렇지 않은 고객보다 서

비스 품질을 낮게 평가하였고 개별 및 단체 관광객 간에는 유의미한 차이가 

없었다. 이 연구는 고객의 이용 형태와 배경 특성이 서비스 품질 인식 및 만
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족도에 영향을 미친다는 점을 체계적으로 분석함으로써, 호텔 및 스파 운영자

에게 고객 세분화 전략 수립에 실질적인 시사점을 제공하였다. 특히 반복 이

용 고객일수록 기대 수준이 높아질 수 있음을 실증적으로 보여주며 충성 고

객 관리의 중요성을 강조하였다.
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2.3 고객만족도

 2.3.1 고객만족도의 개념 

   Howard & Sheth(1969)는 초기 고객 행동 이론에서 고객만족도를 소비자

가 제품이나 서비스를 경험한 후, 자신이 기대했던 수준에 비해 적절한 보상

을 받았다고 느끼는 주관적 상태로 정의하였다. 이들은 고객만족이 소비자의 

의사결정 과정에서 반복 구매 및 충성도 형성에 핵심적인 역할을 한다고 보

았다. Swan & Oliver(1989)는 고객만족도를 소비자가 제품이나 서비스를 구

매하고 사용한 후 경험하는 감정적 반응으로 보았다. 이들은 고객만족이란 소

비자가 경험한 결과가 기대에 부합하거나 이를 초과했을 때 나타나는 긍정적

인 감정이며, 반대로 기대에 미치지 못할 경우에는 부정적인 감정을 동반한 

불만족이 발생한다고 설명하였다. 이러한 정의는 고객만족을 단순한 인지적 

판단이 아닌 감정 중심의 개념으로 이해하는 데 중요한 전환점을 제공하였다. 

Westbrook & Reilly(1993)는 고객만족도를 제품이나 서비스를 구매하는 과

정에서의 소비 경험을 기반으로 형성되는 주관적 감정의 평가라고 정의하였

다. 즉, 고객만족은 구매 또는 사용 중에 형성된 긍정적 혹은 부정적인 감정 

반응으로 이해될 수 있으며 이는 개인의 주관적인 해석에 크게 좌우된다. 

Spreng et al(1996)은 고객만족도를 제품이나 서비스에 대한 경험 후 나타나

는 정서적 반응, 즉 소비자가 느끼는 감정적 상태로 규정하였다. 이들은 고객

만족이 단순한 인지적 평가를 넘어서 감정적 요소에 크게 의존한다고 보았으

며 이러한 감정적 만족은 향후 재구매나 구전 행동과 같은 소비자 행동에 강

력한 영향을 미친다고 주장하였다. 이는 기존의 기대-불일치 모델에 감정 요

인을 통합한 진일보된 접근으로 평가된다. Oliver(1997)는 고객만족을 보다 

정교한 심리적 상태로 정의하였다. 그는 고객만족이란 소비자가 제품이나 서

비스의 속성 또는 전반적인 사용 경험에 대해 기대 충족 여부를 바탕으로 평

가한 결과로, 해당 경험이 자신에게 유쾌함을 제공했는지 여부에 대한 판단이

라고 보았다. 성과가 고객의 기대를 초과하거나 이에 부합할 경우 만족이 형

성되며 기대에 미치지 못할 경우 불만족이 발생한다고 하였다. 이와 같은 관
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점은 기대불일치 패러다임(expectation discrepancy paradigm)으로 불리며 고

객만족 형성과정에 대한 가장 대표적이고 널리 지지받는 이론적 틀이다. 특히 

Oliver는 만족을 단순한 긍정적 감정이 아닌 기대와 현실 간 불일치가 없거나 

기대를 초과했을 때 나타나는 심리적 충족 상태로 보았으며 이는 향후 고객 

충성도 형성의 기반이 되는 핵심 개념으로 제시되었다.

[표 2-4] 고객만족도의 개념

   결론적으로 고객만족도는 소비자의 기대와 실제 경험 간의 비교를 바탕으

로 형성되는 감정적·인지적 평가 상태로 향후 재구매 의도와 고객 충성도 형

성의 핵심적인 선행 요인으로 작용한다. 이러한 만족은 단순한 인지적 판단을 

넘어 감정적 반응을 포함하는 복합적 심리 상태로서 기업의 지속적인 성장과 

경쟁 우위 확보에 있어 중요한 전략적 지표가 된다. 따라서 고객만족도는 단

순한 소비 이후의 감정 상태를 넘어서 소비자의 인지적·정서적 반응을 포괄하

는 통합적 개념으로 이해되어야 한다.

연구자 개념

Howard & 

Sheth(1969)

소비자가 제품이나 서비스를 경험한 후, 자신이 

기대했던 수준에 비해 적절한 보상을 받았다고 

느끼는 주관적 상태

Swan & Oliver(1989)
소비자가 제품이나 서비스를 구매하고 사용한 후 

경험하는 감정적 반응

Westbrook & 

Reilly(1993)

물품이나  서비스를 구매하는 행위 과정 중에서 

겪었던 소비 경험의 결과

Spreng et al. (1996)
제품이나 서비스 경험에 대한 정서적 반응,

즉 소비자가 느끼는 감정적 상태

Oliver(1997)

소비자가 제품이나 서비스의 속성 또는 전반적인 

사용 경험에 대해 기대 충족 여부를 바탕으로 평

가한 결과로서 그 경험이 자신에게 유쾌함을 제

공했는가에 대한 판단
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 2.3.2 고객만족도의 선행연구 

   김남연(2010)은 수도권 지역을 중심으로 피부미용실 이용 고객을 대상으

로 고객만족도를 분석하였다. 연구 결과, 고객의 성별, 결혼 여부, 연령, 학력, 

직업, 월소득 등 인구통계학적 특성에 따라 피부관리 서비스 이용 만족도에 

유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 이 연구는 고객의 개별 특성이 서비

스 만족도에 영향을 미친다는 점을 실증적으로 규명하였으며 뷰티 업계에서 

맞춤형 마케팅 전략 수립을 위한 기초 자료로 활용될 수 있다는 점에서 의의

가 있다. 윤진경과 어수연(2018)은 뷰티 시장에서 경쟁우위를 확보하기 위한 

환경적 요인, 즉 서비스스케이프와 보상 서비스가 고객만족도에 미치는 영향

을 분석하였다. 분석 결과, 뷰티샵의 심미성, 공조환경성, 공간기능성과 같은 

서비스스케이프 요소가 잘 갖추어져 있을수록 고객만족도가 높아지는 것으로 

나타났다. 본 연구는 서비스 환경의 물리적 품질이 고객의 감정적 반응과 만

족에 영향을 미칠 수 있음을 실증적으로 제시하였으며 뷰티 서비스 업계의 

경쟁력 강화를 위한 공간 디자인과 환경 관리의 중요성을 강조하였다. 황은희

와 윤천성(2011)은 뷰티 산업에서 기존 고객의 유지 및 신규 고객의 유치를 

위한 고객만족 결정 요인을 분석하였다. 연구 결과, 물리적 속성으로는 상징

적 점포 이미지가, 운영적 속성으로는 점포 관리와 고객 관리 요소가, 인적 

서비스 측면에서는 종사자의 서비스 역량이 고객만족도에 유의미한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 연구는 뷰티 산업에서 고객만족을 제고하

기 위해서는 물리적 환경뿐 아니라 내부 운영 시스템과 인적 서비스 관리가 

동시에 고려되어야 함을 제시하였다는 점에서 실무적 시사점이 크다.
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2.4 재이용의도

 2.4.1 재이용의도의 개념 

   Bhattacherjee(2001)는 재이용의도를 과거에 특정 서비스를 이용한 경험이 

있는 사용자가, 이용 완료 이후에도 계속해서 해당 서비스를 이용하고자 하는 

의지의 정도라고 정의하였다. 이는 단순한 행동 예측을 넘어서 고객의 만족도

와 충성도가 내포된 심리적 상태를 포함하는 개념으로 해석할 수 있다. Dick 

& Basu(1994)는 재이용을 단순한 반복 구매가 아닌, 현재 이용 중인 제품이

나 서비스를 지속적으로 사용하거나 이를 타인에게 추천하는 적극적 태도와 

외부 행동까지 포함하는 것으로 보았다. 이들은 재이용의도를 긍정적 태도의 

실천적 표현으로 간주하며 구전 마케팅과 같은 고객 행동으로 확장된다는 점

을 강조하였다. Park(2019)은 재이용의도를 일정 기간 동안 일관성을 가지고 

특정 서비스나 제품을 지속적으로 이용하는 행동적·태도적·인지적 반응으로 

정의하였다. 이는 재이용의도를 단순한 구매 의사나 충동적 행동이 아닌, 장

기적인 심리적 일관성과 만족감에서 비롯된 복합적 반응으로 이해한 점에서 

기존 개념에 학문적 확장을 제시한다.

   국내 연구자들 역시 재이용의도를 다양한 측면에서 정의하고 있으며 이는 

고객 행동을 이해하고 효과적인 마케팅 전략을 수립하는 데 실질적이고 다층

적인 통찰을 제공한다는 점에서 중요한 의의를 지닌다. 윤태석과 구자대

(1999)는 재이용의도를 소비자의 평가 중 가장 직접적이고 명확한 행동 지표

로 간주하며 제품 및 서비스의 품질과 만족이 실제 구매 행동으로 어떻게 전

이되는지를 설명하였다. 이 정의는 고객만족이 재구매 의사로 연결된다는 점

을 강조하며 실무적 활용 가치가 높은 지표임을 부각시킨다. 이충수(2010)는 

재이용의도를 고객 충성도의 하위 개념으로 규정하고 단순한 반복 구매가 아

닌 긍정적 경험을 기반으로 형성되는 지속적 선호 행위로 보았다. 이 정의는 

충성도 형성과정에서 고객의 감정적 유대와 행동적 일관성이 함께 작동함을 

설명하며 기업이 장기 고객을 전략적으로 확보하는 데 유용한 이론적 기반을 

제공한다. 정인근과 박창준(2004)은 재이용의도를 미래의 이용 의향으로 해석
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하였으며 고객의 장기적인 신뢰와 만족이 재이용으로 이어진다는 점을 강조

하였다. 이들은 재이용의도를 고객 유지(customer retention)와 관계 마케팅의 

핵심 척도로 간주하며 서비스 제공자와 고객 간의 지속적인 관계 형성을 예

측할 수 있는 중요한 지표로 제시하였다.

[표 2-5] 재이용의도의 개념

   결론적으로, 재이용의도는 과거의 서비스나 제품 경험을 바탕으로, 고객이 

미래에도 동일한 서비스나 제품을 일관되게 이용하려는 행동적·심리적 의지

로, 이는 고객만족, 신뢰, 충성도 및 브랜드 인식 등 다양한 요소와 밀접하게 

연관된 다차원적 개념으로 정의할 수 있다.

연구자 개념

Dick & Basu(1994)

재이용을 반복적인 이용 행위로 정의하며

현재 이용하고 있는 다른 제품이나 서비스를

계속해서 이용하거나 다른 사람에게

권유한다는 개념을 포함

윤태석, 구자대(1999)

제품 또는 서비스를 다시 구매할 것인지에 대한 

소비자들의 평가를 가장 직접적으로 나타내는

지표

Bhattacherjee(2001)

과거에 특정 서비스에 대한 경험이 있는

이용자가 이용이 완료된 후에도 계속해서

이를 이용하고자 하는 의지의 정도

정인근, 박창준(2004)
고객이 미래에도 현재의 서비스 공급자를

지속적으로 이용하고자 하는 의도

이충수(2010)

고객 충성도를 구성하는 하위단계로, 과거의

긍정적인 경험을 바탕으로 선호하는 제품이나

서비스를 지속적으로 구매하려는 의도

Park(2019)
고객이 일정 기간 일관성을 가지고 특정 서비스

나 제품을 이용하는 행동적, 태도적, 인지적 반응
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 2.4.2 재이용의도의 선행연구

   최병숙 외(2011)는 중·대형 규모의 미용실을 대상으로 미용실 서비스 품질

의 구성 요인을 도출하고 이들이 고객만족 및 재이용의도에 미치는 영향을 

분석하였다. 연구 결과, 미용 서비스 품질은 물리적 환경, 고객 응대, 전문성, 

상호관계, 신뢰성의 5가지 요인으로 구성되며 이 중 신뢰성, 상호관계, 고객 

응대, 전문성 요인이 고객만족 및 재이용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 본 연구는 미용 서비스 품질을 구체적 요인으로 구조화하고 이

들 요인이 고객 행동에 미치는 영향을 실증적으로 규명하였다는 점에서 이론

적·실무적 의의를 지닌다. 지정훈(2014)은 미용실의 예약 시스템과 부가 서비

스 품질이 고객만족 및 재이용의도에 미치는 영향을 분석하였다. 연구 결과, 

예약 시스템의 효율성과 부가 서비스의 품질은 고객만족과 재이용의도를 향

상시키는 데 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났으며 고객만족 또한 재이

용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 해당 연구는 디지털 기

반 시스템과 부가가치 서비스의 품질 관리가 고객 충성도에 직결된다는 점을 

강조하였다는 데 의의가 있다. 서선옥과 오명숙(2012)은 미용실을 이용한 여

성 고객을 대상으로 미용 서비스 가치의 요인을 도출하고 서비스 가치가 고

객만족 및 재이용의도에 미치는 영향을 분석하였다. 연구 결과, 고객이 인식

하는 미용 서비스 가치 중 이익성, 유희성, 우수성이 높을수록 고객만족과 재

이용의도가 모두 상승하는 것으로 나타났다. 또한 고객만족도가 높아질수록 

재이용의도 역시 증가하는 경향이 확인되었다. 본 연구는 고객이 체감하는 서

비스 가치가 만족과 충성 행동에 영향을 미친다는 점을 실증적으로 검증하였

으며 가치 중심의 마케팅 전략 수립에 실질적인 시사점을 제공하였다.
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Ⅲ. 연구방법 및 절차

3.1 조사대상 및 자료수집

   본 연구의 실증적인 조사를 위하여 에스테틱 서비스 이용 경험이 있는 20대 

이상 성인남녀를 대상으로 하여 설문조사를 실시하였다.

   자료 수집은 온라인 자기기입식 설문조사 방식으로 실시하였으며, 모든 문

항에 응답을 완료해야만 제출이 가능하도록 구성되어 불성실 응답 없이 자료

를 수집할 수 있었다. 조사는 2025년 4월 23일부터 5월 2일까지 총 10일간 

진행되었으며 총 318명의 응답 자료를 최종 분석에 활용하였다.

[표 3-1] 조사개요

절차 내용

조사 대상자
에스테틱 서비스 이용 경험이 있는

20대 이상 성인남녀

자료수집 온라인 자기기입식 설문조사

조사기간 2025년 4월 23일부터 2025년 5월 2일까지

설문지 표본 수 최종 데이터: 318명
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3.2 연구모형

   본 연구는 에스테틱 서비스 품질 인식이 고객만족도와 재이용의도에 미치는 

영향을 살펴보고자 하였다. 이를 위해 서비스 품질 인식을 독립변수로 설정하

였고 고객만족도를 매개변수로 재이용의도를 종속변수로 설정하여 [그림 3-1]과 

같이 연구모형을 구성하였다.

[그림 3-1] 연구모형

신뢰성
응답성
확신성
공감성
유형성

서비스 품질 인식

고객만족도

재이용의도
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3.3 연구가설

   가설 1. 에스테틱 서비스 품질 인식은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-1. 신뢰성은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-2. 응답성은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-3. 확신성은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-4. 공감성은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-5. 유형성은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

   가설 2. 고객만족도는 재이용의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

   가설 3. 에스테틱 서비스 품질 인식은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3-1. 신뢰성은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3-2. 응답성은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3-3. 확신성은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3-4. 공감성은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3-5. 유형성은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

   가설 4. 에스테틱 서비스 품질 인식과 재이용의도 간의 관계에서 고객만족도는

매개효과가 있을 것이다.
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3.4 주요 변수의 조작적 정의

 3.3.1 에스테틱 서비스

   본 연구에서는 에스테틱 서비스를 오은주(2004)의 연구를 바탕으로, 안면 

피부 관리뿐만 아니라 전신 미용, 메이크업, 매니큐어·페디큐어, 두피 및 탈모 

관리 등과 같이 신체 전반에 걸친 미용 활동을 포함하는 전문적인 관리 영역

으로 정의한다. 아울러 강수경·고혜정(2002)의 연구를 바탕으로, 오늘날의 에스

테틱은 전통적인 살롱 중심의 일반 에스테틱(general esthetic)을 넘어서 피부 

질환 치료 이후 손상된 피부의 회복을 위한 의학적 접근과 전문적인 처치를 

포함하는 메디컬 스킨케어(medical skin care) 영역까지 확대되고 있으며 이는 

최근 ‘메디컬 에스테틱(medical esthetic)’이라는 보다 포괄적인 개념으로 통용

되고 있다. 따라서 본 연구에서는 에스테틱 서비스를 일반 에스테틱과 메디컬 

에스테틱을 모두 포함하는 통합적 미용 서비스로 조작적으로 정의한다.

 3.3.2 서비스 품질 인식

   본 연구에서는 서비스 품질 인식은 Lewis & Booms(1983), Zeithaml et 

al.(1996), 송다정(2024)등의 연구를 바탕으로, 고객이 서비스 제공자와의 상호

작용에서 인지한 전반적인 서비스 우수성에 대한 평가이자, 고객이 서비스에 대

해 가지고 있던 기대와 실제 경험 간의 비교를 통해 형성되는 주관적 평가로 

정의한다. 또한 본 연구는 Parasuraman et al.(1988)이 제안한 SERVQUAL 모형을 

기반으로 하여, 서비스 품질 인식을 신뢰성(reliability), 응답성(responsiveness), 

확신성(assurance), 공감성(empathy), 유형성(tangibles)의 다섯 가지 하위요인

으로 설정하고 조작적으로 정의한다.
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 3.3.3 고객만족도

   본 연구에서는 고객만족도를 Oliver(1997), 윤진경·어수연(2018)등의 연구를 

바탕으로, 고객이 서비스 이용 후 기대와 실제 경험 간의 비교를 통해 형성하

는 감정적·인지적 평가로서 서비스의 속성이나 전반적인 경험이 자신에게 유

쾌함과 만족감을 제공했는가에 대한 심리적 반응으로 조작적으로 정의한다.

 3.3.4 재이용의도

   본 연구에서는 재이용의도를 Zeithaml et al.(1996), Bhattacherjee(2001),  

지정훈(2014)등의 연구를 바탕으로, 소비자가 과거의 서비스 경험을 기반으로 

향후에도 동일한 서비스를 지속적으로 이용하고자 하는 행동적·심리적 의지를 

나타내는 고객 충성도의 한 형태로 조작적으로 정의한다.
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3.5 설문지의 구성

   본 연구에서 설문은 총 35문항으로 구성되었으며 인구통계학적 특성, 에스

테틱 서비스 이용실태, 서비스 품질 인식, 고객만족도, 재이용의도에 관한 문항

으로 구성하였다. 세부적인 구성은 다음과 같다.

[표 3-2] 설문지의 구성과 측정 방법

측정변수 문항 수 출처 척도

인구통계학적 특성 6 오정석(2024) 외 명목척도

에스테틱 서비스 

이용실태
5 이나영(2014) 외 명목척도

서비스 

품질 인식

신뢰성 3
Parasuraman et al. 

(1988)

5점 Likert 

척도

응답성 3
Parasuraman et al. 

(1988)

확신성 3
Parasuraman et al. 

(1988)

공감성 3
Parasuraman et al. 

(1988)

유형성 3
Parasuraman et al. 

(1988)

고객만족도 5 Oliver(1997)
5점 Likert 

척도

재이용의도 4

Zeithaml et al.

(1996),

Bhattacherjee(2001)

5점 Likert 

척도

계 35
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3.6 분석 방법 및 절차

   연구의 목적을 달성하기 위하여 온라인 조사를 통해 얻어진 유효 표본을 

데이터 코딩(Data-Coding)과정을 거쳐 SPSS Ver. 28.0 통계 패키지를 활용하여 

연구모형 및 가설의 실증 검증을 실시하였다.

   가설검증에 앞서 측정변수에 대한 빈도분석과 등간척도로 측정된 변수(서비

스 품질 인식, 고객만족도, 재이용의도)에 대해서는 정규 분포성을 검증하기 

위해 기술통계 분석을 실시하고 외도 및 첨도 값을 확인하였다.

   정규성이 검증된 변수들만을 최종 분석에 활용하였으며 본 연구의 구체적인 

분석 프로세스는 다음과 같다.

   첫째, 신뢰성 검증을 위해 한 요인 내에서 변수들 간의 상관관계, 즉 내적

일관성(Internal consistency reliability)을 위해 Cronbach's α 계수를 

이용하여 측정하였다. 또한 타당성 검증 방법으로는 개념적 타당성

을 평가하는 방법인 요인분석(Factor analysis)을 실시하였다. 또한 독

립변수와 종속변수의 상관관계를 파악하기 위해 상관관계분석

(Correlation analysis)을 실시하였다.

   둘째, 표본 대상자의 인구통계학적 특성을 기준으로 에스테틱 서비스 이용

실태의 차이를 분석하기 위해 교차분석(Cross-tabulation analysis)을 

실시하였다.

   셋째, 서비스 품질 인식이 고객만족도와 재이용의도에 미치는 영향 관계를 

분석하기 위해 회귀분석(Regression analysis)을 실시하였다. 또한 

매개효과가 유의한지 확인하기 위해 Sobel 검정 방법을 사용하여 매

개효과를 검증하였다.
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Ⅳ. 연구결과

4.1 인구통계학적 특성 및 에스테틱 서비스 이용실태

 4.1.1 인구통계학적 특성

   본 연구는 에스테틱 서비스를 경험한 고객 318명을 대상으로 하였고 인구

통계학적 특성을 알아보기 위하여 빈도분석을 실시하였으며, 결과는 [표 4-1]

과 같다. 

   분석결과, 응답자의 성별은 여성 217명(68.2%)으로 상대적으로 많았으며, 

결혼 여부는 미혼 169명(53.1%), 기혼 148명(46.9%)으로 미혼의 비율이 높은 

것으로 나타났다. 연령은 20대 이하 86명(27.0%), 30대 82명(25.8%), 40대 

77명(24.2%), 50대 이상 73명(23.0%) 순으로 나타났으며, 최종학력은 4년제 

대학교 재학 및 졸업 112명(35.2%), 2/3년제 대학교 재학 및 졸업 91명

(28.6%), 고등학교 졸업 이하 86명(27.0%), 대학원 졸업(재학/수료) 29명

(9.1%) 순으로 나타났다. 

   직업은 전문직 89명(28.0%)으로 가장 높게 나타났으며 이어서 판매/서비

스직 65명(20.4%), 사무직 58명(18.2%), 자영업 39명(12.3%), 무직/가사 35명

(11.0%), 학생 19명(6.0%), 공무원 13명(4.1%) 순으로 나타났다. 끝으로 월

평균 소득으로는 200～300만 원 미만 101명(31.8%), 400만 원 이상 91명

(28.6%), 300～400만 원 미만 73명(23.0%), 200만 원 미만 53명(16.7%) 순으로 

나타났다.
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[표 4-1] 인구통계학적 특성

항목　 N %

성별
여성 217 68.2

남성 101 31.8

계 318 100.0

결혼여부
미혼 169 53.1

기혼 148 46.9

계 318 100.0

연령

20대 이하 86 27.0

30대 82 25.8

40대 77 24.2

50대 이상 73 23.0

계 318 100.0

최종학력

고등학교 졸업 이하 86 27.0

2/3년제 대학교 재학 및 졸업 91 28.6

4년제 대학교 재학 및 졸업 112 35.2

대학원 졸업(재학/수료) 29 9.1

계 318 100.0

직업

학생 19 6.0

사무직 58 18.2

전문직 89 28.0

판매/서비스직 65 20.4

공무원 13 4.1
자영업 39 12.3

무직/가사 35 11.0

계 318 100.0

월평균 소득

200만 원 미만 53 16.7

200∼300만 원 미만 101 31.8

300∼400만 원 미만 73 23.0

400만 원 이상 91 28.6

계 318 100.0
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 4.1.2 에스테틱 서비스 이용실태

   에스테틱 서비스 이용실태를 알아보기 위하여 빈도분석을 실시하였으며, 

결과는 [표 4-2]와 같다. 

   분석결과, 에스테틱 이용 기간은 1~3년 미만 87명(27.4%), 1년 미만 79명

(24.8%), 3~5년 미만 78명(24.5%), 5~7년 미만 40명(12.6%), 7~10년 미만 

19명(6.0%), 10년 이상 15명(4.7%) 순으로 나타났으며, 에스테틱 이용 목적은 

피부 문제 개선(여드름, 모공, 잡티 등) 100명(31.4%), 외모 자신감 향상(인상 

개선, 자기 만족 등) 77명(24.2%), 노화 예방 및 탄력 개선(주름, 리프팅 등) 

69명(21.7%), 피부 건강 유지(보습, 진정, 재생 등) 32명(10.1%), 휴식 및 힐링

(스트레스 해소 등) 30명(9.4%), 특별한 일정 준비(결혼식, 면접 등) 10명

(3.1%) 순으로 나타났다. 에스테틱 이용 빈도는 2~3개월에 1회 64명

(20.1%), 월 1회 62명(19.5%), 필요할 때 비정기적으로 이용함 60명(18.9%), 

2주 1회 이상 58명(18.2%), 3~6개월에 1회 51명(16.0%), 연 1회 이하 23명

(7.2%) 순으로 나타났으며, 에스테틱 서비스 유형은 피부관리(기초 케어, 스

페셜 케어 등) 136명(42.8%), 메디컬 시술(보톡스, 필러, 레이저 등) 87명

(27.4%), 뷰티 시술(왁싱, 속눈썹, 제모 등) 43명(13.5%), 바디관리(다이어트, 

셀룰라이트 등) 29명(9.1%), 스파 및 힐링 서비스 23명(7.2%) 순으로 나타났다. 

   끝으로, 에스테틱 서비스 선택 시 고려사항은 직원의 전문성과 시술 효과 

147명(46.2%), 직원의 친절함과 서비스 태도 56명(17.6%), 가격의 합리성 51

명(16.0%), 지인의 추천 또는 온라인 후기 27명(8.5%), 위치 및 접근성 20명

(6.3%), 매장의 위생 및 청결 상태 17명(5.3%) 순으로 나타났다.
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[표 4-2] 에스테틱 서비스 이용실태

문항　 N %

이용
기간

1년 미만 79 24.8
1~3년 미만 87 27.4
3~5년 미만 78 24.5
5~7년 미만 40 12.6
7~10년 미만 19 6.0
10년 이상 15 4.7

계 318 100.0

이용
목적

피부 문제 개선(여드름, 모공, 잡티 등) 100 31.4
노화 예방 및 탄력 개선(주름, 리프팅 등) 69 21.7

피부 건강 유지(보습, 진정, 재생 등) 32 10.1
외모 자신감 향상(인상 개선, 자기 만족 등) 77 24.2

휴식 및 힐링(스트레스 해소 등) 30 9.4
특별한 일정 준비(결혼식, 면접 등) 10 3.1

계 318 100.0

이용
빈도

2주 1회 이상 58 18.2
월 1회 62 19.5

2~3개월에 1회 64 20.1
3~6개월에 1회 51 16.0

연 1회 이하 23 7.2
필요할 때 비정기적으로 이용함 60 18.9

계 318 100.0

서비스
유형

피부관리(기초 케어, 스페셜 케어 등) 136 42.8
바디관리(다이어트, 셀룰라이트 등) 29 9.1

메디컬 시술(보톡스, 필러, 레이저 등) 87 27.4
뷰티 시술(왁싱, 속눈썹, 제모 등) 43 13.5

스파 및 힐링 서비스 23 7.2
계 318 100.0

선택 시
고려사항

직원의 전문성과 시술 효과 147 46.2
직원의 친절함과 서비스 태도 56 17.6

매장의 위생 및 청결 상태 17 5.3
가격의 합리성 51 16.0
위치 및 접근성 20 6.3

지인의 추천 또는 온라인 후기 27 8.5
계 318 100.0
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4.2 기술통계 분석

   개별 변수들의 측정 항목들에 대한 정규성을 검증하기 위해 기술통계 분석을

실시하였다. 이는 왜도와 첨도를 활용한 일변량 정규성으로 검정이 가능하며 

왜도 절대값이 3 이상, 첨도 절대값 8 이상이 없으면 정규성을 가지는 것으로 

판단할 수 있다(신건권, 2013).

 4.2.1 서비스 품질 인식의 기술통계 분석

   서비스 품질 인식의 정규성을 확인하기 위해 왜도와 첨도를 측정한 결과는 

[표 4-3]과 같다. 검증결과, 왜도는 -1.253∼-.790(절대값<3), 첨도가 –.089

∼1.770(절대값<8)의 값을 보여 정규성을 갖는 것으로 확인하였다.

   서비스 품질 인식에 대한 기술통계 분석결과, “직원은 약속한 서비스를 정확

하게 제공한다.”가 4.39로 가장 높은 평균치를 보이고 있으며, 다음으로는 

“직원은 고객의 요청에 신속하고 성의 있게 응대한다.”와 “직원은 전문적이고 

단정한 복장을 갖추고 있다.”가 각 4.36으로 나타났다. 반면에 “서비스는 담당

자가 달라도 일관되게 제공된다.”는 4.09로 상대적으로 가장 낮게 나타났다.
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[표 4-3] 서비스 품질 인식의 기술통계 분석

문항 M SD S K

서비스 품질 인식_1 4.39 .754 -1.253 1.591

서비스 품질 인식_2 4.09 .953 -.790 -.089

서비스 품질 인식_3 4.17 .896 -1.101 1.205

서비스 품질 인식_4 4.36 .761 -1.206 1.734

서비스 품질 인식_5 4.35 .799 -1.026 .422

서비스 품질 인식_6 4.30 .768 -.828 .202

서비스 품질 인식_7 4.22 .859 -.940 .297

서비스 품질 인식_8 4.26 .899 -1.103 .599

서비스 품질 인식_9 4.31 .844 -1.147 .974

서비스 품질 인식_10 4.29 .806 -.950 .414

서비스 품질 인식_11 4.32 .780 -1.030 .824

서비스 품질 인식_12 4.28 .820 -1.166 1.352

서비스 품질 인식_13 4.33 .772 -1.199 1.770

서비스 품질 인식_14 4.28 .808 -1.078 1.115

서비스 품질 인식_15 4.36 .756 -1.150 1.351

 4.2.2 고객만족도의 기술통계 분석

   고객만족도의 정규성을 확인하기 위해 왜도와 첨도를 측정한 결과는 [표 

4-4]와 같다. 검증결과, 왜도는 -.900∼-.714(절대값<3), 첨도가 –.111∼.448

(절대값<8)의 값을 보여 정규성을 갖는 것으로 확인하였다.

   고객만족도에 대한 기술통계 분석결과, “이 서비스를 선택한 것은 만족스

러운 결정이었다.”가 4.31로 가장 높은 평균치를 보이고 있으며, 반면에 “전반

적으로 이 서비스에 매우 만족한다.”는 4.23로 상대적으로 가장 낮게 나타났다.
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[표 4-4] 고객만족도의 기술통계 분석

문항 M SD S K

고객만족도_1 4.23 .771 -.800 .448

고객만족도_2 4.27 .746 -.714 -.111

고객만족도_3 4.27 .765 -.771 -.073

고객만족도_4 4.27 .772 -.804 .022

고객만족도_5 4.31 .763 -.900 .252

 4.2.3 재이용의도의 기술통계 분석

   재이용의도의 정규성을 확인하기 위해 왜도와 첨도를 측정한 결과는 [표 

4-5]와 같다. 검증결과, 왜도는 -1.316∼-1.024(절대값<3), 첨도가 .790∼

1.774(절대값<8)의 값을 보여 정규성을 갖는 것으로 확인하였다.

   재이용의도에 대한 기술통계 분석결과, “특별한 문제가 없다면, 이 서비스

를 지속적으로 이용할 것이다.”가 4.36로 가장 높은 평균치를 보이고 있으며, 

반면에 “다른 유사한 서비스보다 이 서비스를 우선적으로 선택할 것이다.”는 

4.20로 상대적으로 가장 낮게 나타났다.

[표 4-5] 재이용의도의 기술통계 분석

문항 M SD S K

재이용의도_1 4.28 .814 -1.126 1.272

재이용의도_2 4.36 .802 -1.316 1.774

재이용의도_3 4.20 .865 -1.024 .894

재이용의도_4 4.23 .851 -1.034 .790
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4.3 측정도구의 타당도와 신뢰도 분석

   타당성 지표를 확인하기 위한 요인분석(Factor Analysis)은 수많은 변수들

을 상관관계가 높은 것끼리 묶어줌으로써 같은 개념을 측정하는 변수들이 동

일한 요인으로 묶이는지 확인하고 그 내용을 단순화시키는 분석방법이다(송지

준, 2013). 특히, 요인의 수를 줄이고 정보손실 최소화를 위해 주성분 분석방

식 사용하였다. 또한 요인회전은 요인들 간의 상호 독립성을 확보하기 위하여 

각 요인의 축 사이의 각도를 90도로 유지하는 직각회전방식인 베리맥스

(varimax) 방식을 사용하였다(정은주, 2015). 

   요인 분석결과, 요인별로 분류된 측정 항목들에 대하여 측정하고자 하는 

개념이 설문 응답자의 응답을 통해 정확하고 일관되게 측정되었는지 여부를 

점검하기 위한 신뢰도 분석을 하였고, 신뢰성 검증을 위해 크론바흐 알파

(Cronbach's α)를 통한 측정 문항들의 내적 일관성을 조사하였다. 

 4.3.1 서비스 품질 인식의 요인분석 및 신뢰도 분석

   서비스 품질 인식의 전체 분산 설명력은 81.414%를 설명하고 있다. 그리

고 KMO 표준 적합도는 .951로 나타났으며, Bartlett 구형성 검정결과, χ
2=3853.677, p<.001로 나타나 요인분석이 적합한 것으로 나타났다. 또한 전

체 요인값이 모두 .624이상으로 보여 타당성이 보장되고 있는 것으로 나타났

다. 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 서비스 품질 인식의 하위요인을 신뢰

성, 응답성, 공감성, 확신성, 유형성 등으로 명명하였다. 이들 요인의 신뢰도 

분석결과, Cronbach’s α가 신뢰성 .802, 응답성 .875, 공감성 .900, 확신성 

.888, 유형성 .890으로 나타나 모든 요인에 높은 신뢰도가 있는 것으로 나타났다.
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[표 4-6] 서비스 품질 인식의 요인분석 및 신뢰도

문항 공감성 유형성 확신성 응답성 신뢰성

서비스 품질 인식_8 .808

서비스 품질 인식_7 .754

서비스 품질 인식_9 .747

서비스 품질 인식_14 .820

서비스 품질 인식_13 .798

서비스 품질 인식_15 .785

서비스 품질 인식_10 .743

서비스 품질 인식_11 .686

서비스 품질 인식_12 .665

서비스 품질 인식_6 .785

서비스 품질 인식_4 .695

서비스 품질 인식_5 .649

서비스 품질 인식_1 .702

서비스 품질 인식_2 .671

서비스 품질 인식_3 .624

합계 3.090 2.967 2.136 2.023 1.996

% 분산 20.598 19.781 14.241 13.489 13.305

% 누적 20.598 40.378 54.620 68.109 81.414

Cronbach’s α .900 .890 .888 .875 .802

KMO=.951

Bartlett’s Test of Sphericity=3853.677   df=105  sig.=.000
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 4.3.2 고객만족도의 요인분석 및 신뢰도 분석

   고객만족도의 전체 분산 설명력은 81.320%를 설명하고 있다. 그리고 

KMO 표준 적합도는 .905로 나타났으며, Bartlett 구형성 검정결과, χ
2=1414.831, p<.001로 나타나 요인분석이 적합한 것으로 나타났다. 또한 전

체 요인값이 모두 .887이상으로 보여 타당성이 보장되고 있는 것으로 나타났다. 

신뢰도 분석결과, Cronbach’s α가 .943로 나타나 적정 신뢰도가 있는 것으

로 나타났다.

[표 4-7] 고객만족도의 요인분석 및 신뢰도

문항 요인 적재값

고객만족도_4 .918

고객만족도_3 .905

고객만족도_5 .901

고객만족도_2 .898

고객만족도_1 .887

합계 4.066

% 분산 81.320

% 누적 81.320

Cronbach’s α .943

KMO=.905

Bartlett’s Test of Sphericity=1414.831   df=10  sig.=.000
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 4.3.3 재이용의도의 요인분석 및 신뢰도 분석

   재이용의도의 전체 분산 설명력은 83.480%를 설명하고 있다. 그리고 

KMO 표준 적합도는 .839로 나타났으며, Bartlett 구형성 검정결과, χ
2=1102.634, p<.001로 나타나 요인분석이 적합한 것으로 나타났다. 또한 전

체 요인값이 모두 .893이상으로 보여 타당성이 보장되고 있는 것으로 나타났

다. 신뢰도 분석결과, Cronbach’s α가 .933로 나타나 높은 신뢰도가 있는 것

으로 나타났다.

[표 4-8] 재이용의도의 요인분석 및 신뢰도

문항 요인 적재값

재이용의도_1 .933

재이용의도_2 .924

재이용의도_4 .904

재이용의도_3 .893

합계 3.339

% 분산 83.480

% 누적 83.480

Cronbach’s α .933

KMO=.839

Bartlett’s Test of Sphericity=1102.634   df=6  sig.=.000
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4.4 상관관계 분석

   상관관계분석(Correlation Analysis)은 변수들 간의 관련성의 정도를 측정

하여 얼마나 상관관계가 존재하는지 알아보는 분석기법으로, 즉 가설검정에 

앞서 변수들 간의 상관성과 변화의 방향과 정도를 측정하여 파악하고자 하는 

것으로(정은주, 2015), 두 변수간의 선형관계의 정도를 나타내는 상관계수는 

-1에서 +1사이의 값을 가지며 부호에 관계없이 상관계수의 절대 값 크기가 

변수들 간의 연관성 정도를 판단하는 기준이 된다(이훈영, 2013). 상관계수가 

0.2미만이면 상관관계가 없는 상태를 뜻하며 0.2이상 0.4미만은 보통 정도의 

상관관계, 0.4이상 0.7미만은 높은 수준의 상관관계이며 0.7 이상이 되면 매

우 높은 상관관계가 있다고 할 수 있다.

   탐색적 요인분석과 신뢰도 분석 과정을 거쳐 타당성과 신뢰성이 검증된 

측정변수들을 대상으로 한 기술 통계량을 살펴보면, 표준편차는 .694이상으로 

나타났으며 평균값은 4.22이상으로 모두 적정 수준으로 나타났다. 세부적인 

내용으로는 서비스 품질 인식에서는 응답성 4.34로 가장 높게 나타났으며 이

어서 유형성 4.32, 확신성 4.30, 공감성 4.26, 신뢰성 4.22 순으로 나타났다. 

그리고 고객만족도는 4.27, 재이용의도 4.27으로 나타났다.

   본 논문에서는 서비스 품질 인식과 고객만족도 그리고 재이용의도 간의 

영향관계를 검증하기 위하여 각 변수들에 대한 상관분석을 실시하였다. 

   먼저, 서비스 품질 인식의 하위요인인 신뢰성은 동일변수의 응답성

(r=.730, p<.001), 공감성(r=.663, p<.001), 확신성(r=.709, p<.001), 유형성

(r=.576, p<.001)과 양의 상관관계가 존재하였다. 또한 고객만족도(r=.612, 

p<.001)와 재이용의도(r=.586 p<.001)와도 양의 상관관계가 존재하였다.

   서비스 품질 인식의 하위요인인 응답성은 동일변수의 공감성(r=.804, 

p<.001), 확신성(r=.766, p<.001), 유형성(r=.672, p<.001)과 양의 상관관계가 

존재하였다. 또한 고객만족도(r=.622, p<.001)와 재이용의도(r=.558, p<.001)

와도 양의 상관관계가 존재하였다.

   서비스 품질 인식의 하위요인인 공감성은 동일변수의 확신성(r=.783, 

p<.001), 유형성(r=.656, p<.001)과 양의 상관관계가 존재하였다. 또한 고객만
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족도(r=.611, p<.001)와 재이용의도(r=.578, p<.001)와도 양의 상관관계가 존

재하였다.

   서비스 품질 인식의 하위요인인 확신성은 동일변수의 유형성(r=.731, 

p<.001)과 양의 상관관계가 존재하였다. 또한 고객만족도(r=.714, p<.001)와 

재이용의도(r=.651, p<.001)와도 양의 상관관계가 존재하였다. 서비스 품질 

인식의 하위요인인 유형성은 고객만족도(r=.622, p<.001)와 재이용의도

(r=.553, p<.001)와도 양의 상관관계가 존재하였다. 또한 고객만족도는 재이

용의도(r=.794, p<.001)와도 양의 상관관계가 존재하였다.

[표 4-9] 서비스 품질 인식, 고객만족도, 재이용의도 간의 상관분석

서비스 품질 인식
고객

만족도

재이용

의도
신뢰성 응답성 공감성 확신성 유형성

서비스

품질

인식

신뢰성 1

응답성 .730*** 1

공감성 .663*** .804*** 1

확신성 .709*** .766*** .783*** 1

유형성 .576*** .672*** .656*** .731*** 1

고객만족도 .612*** .622*** .611*** .714*** .622*** 1

재이용의도 .586*** .558*** .578*** .651*** .553*** .794*** 1

M 4.22 4.34 4.26 4.30 4.32 4.27 4.27

SD .737 .694 .792 .725 .705 .688 .761

p<.001***            
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4.5 인구통계학적 특성에 따른 교차분석

   인구통계학적 특성인 성별, 연령, 월평균 소득 등에 따른 이용 기간, 이용 목

적, 이용 빈도, 서비스 유형, 선택 시 고려사항 간의 독립성 및 연관성 검정을 

판단하기 위해 교차분석(Cross-tabulation Analysis)을 실시하였고, 이때 차이 여

부는 통계량 χ2(Chi-square)을 사용하는 카이제곱 검정(Chi-square test)을 이

용하였다. 각 셀의 기대도수가 5미만인 경우가 전체 셀의 20%를 넘는 경우에는 

분석결과의 신뢰성이 떨어지게 되므로(조철호, 2015), 본 연구에서는 신뢰성 확

보를 위해 재코딩 과정을 통해 카이제곱 검정(Chi-square test)을 재실시하였다.

 4.5.1 성별에 따른 에스테틱 서비스 이용 실태

  4.5.1.1 성별에 따른 이용 기간

   성별에 따른 에스테틱 서비스 이용 기간의 관련성을 규명하기 위해 교차분

석(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 2.622(p=.623)으로 나타나 

성별에 따른 이용 기간은 통계적으로 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났다.

[표 4-10] 성별에 따른 이용 기간의 차이분석

이용 기간
총계

1년 미만 1~3년 미만 3~5년 미만 5~7년 미만 10년 이상

여성
개수 51 64 55 25 22 217

기대개수 53.9 59.4 53.2 27.3 23.2 217.0
성별 내 % 23.5% 29.5% 25.3% 11.5% 10.1% 100.0

남성
개수 28 23 23 15 12 101

기대개수 25.1 27.6 24.8 12.7 10.8 101.0
성별 내 % 27.7% 22.8% 22.8% 14.9% 11.9% 100.0

총계
개수 79 87 78 40 34 318

기대개수 79.0 87.0 78.0 40.0 34.0 318.0
성별 내 % 24.8% 27.4% 24.5% 12.6% 10.7% 100.0

p<.001***   
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  4.5.1.2 성별에 따른 이용 목적

   성별에 따른 에스테틱 서비스 이용 목적의 관련성을 규명하기 위해 교차

분석(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 23.283(p<.001)으로 나

타나 성별에 따른 이용 목적은 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나

타났다. 세부적으로 주요 내용을 살펴보면, 여성은 피부 문제(29.0%), 노화 

예방 및 탄력 개선(24.4%) 순으로 나타났으며, 남성은 피부 문제(36.6%), 특

별한 일정 준비(23.8%) 순으로 나타났다.

[표 4-11] 성별에 따른 이용 목적의 차이분석

이용 목적
총계

피부 문제
노화 예방 

및 탄력개선
피부 건강 

유지
외모 자신감 

향상
특별한

일정 준비

여성

개수 63 53 24 61 16 217

기대개수 68.2 47.1 21.8 52.5 27.3 217.0

성별 내 % 29.0% 24.4% 11.1% 28.1% 7.4% 100.0%

남성

개수 37 16 8 16 24 101

기대개수 31.8 21.9 10.2 24.5 12.7 101.0

성별 내 % 36.6% 15.8% 7.9% 15.8% 23.8% 100.0%

총계

개수 100 69 32 77 40 318

기대개수 100.0 69.0 32.0 77.0 40.0 318.0

성별 내 % 31.4% 21.7% 10.1% 24.2% 12.6% 100.0%

p<.001*** 
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  4.5.1.3 성별에 따른 이용 빈도

   성별에 따른 에스테틱 서비스 이용 빈도의 관련성을 규명하기 위해 교차

분석(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 12.391(p<.05)으로 나

타나 성별에 따른 이용 빈도는 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나

타났다. 세부적으로 주요 내용을 살펴보면, 여성은 2~3개월에 1회(24.0%), 

3~6개월에 1회(18.4%) 순으로 나타났으며, 남성은 월 1회(24.8%), 필요할 

때 비정기적(22.8%) 순으로 나타났다.

[표 4-12] 성별에 따른 이용 빈도의 차이분석

이용 빈도
총계2주 1회

이상
월 1회

2~3개월
1회

3~6개월
1회

연 1회
이하

필요할 때
비정기적

여성

개수 38 37 52 40 13 37 217

기대개수 39.6 42.3 43.7 34.8 15.7 40.9 217.0

성별 내 % 17.5% 17.1% 24.0% 18.4% 6.0% 17.1% 100.0%

남성

개수 20 25 12 11 10 23 101

기대개수 18.4 19.7 20.3 16.2 7.3 19.1 101.0

성별 내 % 19.8% 24.8% 11.9% 10.9% 9.9% 22.8% 100.0%

총계

개수 58 62 64 51 23 60 318

기대개수 58.0 62.0 64.0 51.0 23.0 60.0 318.0

성별 내 % 18.2% 19.5% 20.1% 16.0% 7.2% 18.9% 100.0%

p<.001***  
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  4.5.1.4 성별에 따른 서비스 유형

   성별에 따른 에스테틱 서비스 유형의 관련성을 규명하기 위해 교차분석

(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 35.263(p<.001)으로 나타나 

성별에 따른 서비스 유형은 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났

다. 세부적으로 주요 내용을 살펴보면, 여성은 피부관리(37.3%), 메디컬 시술

(35.9%) 순으로 나타났으며, 남성은 피부 관리(54.5%), 기타(14.9%) 순으로 

나타났다.

[표 4-13] 성별에 따른 서비스 유형의 차이분석

서비스 유형
총계

피부 관리 바디 관리 메디컬 시술 뷰티 시술 기타

여성

개수 81 21 78 29 8 217

기대개수 92.8 19.8 59.4 29.3 15.7 217.0

성별 내 % 37.3% 9.7% 35.9% 13.4% 3.7% 100.0%

남성

개수 55 8 9 14 15 101

기대개수 43.2 9.2 27.6 13.7 7.3 101.0

성별 내 % 54.5% 7.9% 8.9% 13.9% 14.9% 100.0%

총계

개수 136 29 87 43 23 318

기대개수 136.0 29.0 87.0 43.0 23.0 318.0

성별 내 % 42.8% 9.1% 27.4% 13.5% 7.2% 100.0%

p<.001***  
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  4.5.1.5 성별에 따른 선택 시 고려사항

   성별에 따른 에스테틱 서비스 선택 시 고려사항의 관련성을 규명하기 위

해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 11.068(p<.05)

으로 나타나 성별에 따른 선택 시 고려사항은 통계적으로 유의미한 차이가 

있는 것으로 나타났다. 세부적으로 주요 내용을 살펴보면, 여성은 직원의 전

문성과 시술(48.8%), 가격의 합리성(17.5%) 순으로 나타났으며, 남성은 직원

의 전문성과 시술(40.6%), 직원의 친절함과 서비스 태도(27.7%) 순으로 나타

났다.

[표 4-14] 성별에 따른 선택 시 고려사항의 차이분석

선택 시 고려사항

총계직원의 
전문성과 

시술

직원의 
친절함과 

서비스 태도

매장의 위생 
및 청결

가격의
합리성

지인의 추천 
또는 온라인 

후기

여성

개수 106 28 13 38 32 217

기대개수 100.3 38.2 11.6 34.8 32.1 217.0

결혼 내 % 48.8% 12.9% 6.0% 17.5% 14.7% 100.0%

남성

개수 41 28 4 13 15 101

기대개수 46.7 17.8 5.4 16.2 14.9 101.0

결혼 내 % 40.6% 27.7% 4.0% 12.9% 14.9% 100.0%

총계

개수 147 56 17 51 47 318

기대개수 147.0 56.0 17.0 51.0 47.0 318.0

결혼 내 % 46.2% 17.6% 5.3% 16.0% 14.8% 100.0%

p<.001***  
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 4.5.2 연령에 따른 에스테틱 서비스 이용 실태

  4.5.2.1 연령에 따른 이용 기간

   연령에 따른 에스테틱 서비스 이용 기간의 관련성을 규명하기 위해 교차

분석(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 47.774(p<.001)으로 나

타나 연령에 따른 이용 기간은 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나

타났다. 세부적으로 주요 내용을 살펴보면, 20대 이하는 1년 미만(34.9%), 

1~3년 미만(32.6%) 순으로 나타났으며, 30대는 1년 미만(31.7%), 1~3년 미

만(28.0%)과 3~5년 미만(28.0%) 순으로 나타났다. 또한 40대는 10년 이상

(24.7%), 1~3년 미만(22.1%)과 5~7년 미만(22.1%) 순으로 나타났으며, 50

대 이상은 3~5년 미만(31.5%), 1~3년 미만(26.0%) 순으로 나타났다.

[표 4-15] 연령에 따른 이용 기간의 차이분석

이용 기간
총계

1년 미만 1~3년 미만 3~5년 미만 5~7년 미만 10년 이상

20대

이하

개수 30 28 18 7 3 86

기대개수 21.4 23.5 21.1 10.8 9.2 86.0

연령 내 % 34.9% 32.6% 20.9% 8.1% 3.5% 100.0%

30대

개수 26 23 23 8 2 82

기대개수 20.4 22.4 20.1 10.3 8.8 82.0

연령 내 % 31.7% 28.0% 28.0% 9.8% 2.4% 100.0%

40대

개수 10 17 14 17 19 77

기대개수 19.1 21.1 18.9 9.7 8.2 77.0

연령 내 % 13.0% 22.1% 18.2% 22.1% 24.7% 100.0%

50대

이상

개수 13 19 23 8 10 73

기대개수 18.1 20.0 17.9 9.2 7.8 73.0

연령 내 % 17.8% 26.0% 31.5% 11.0% 13.7% 100.0%

총계

개수 79 87 78 40 34 318

기대개수 79.0 87.0 78.0 40.0 34.0 318.0

연령 내 % 24.8% 27.4% 24.5% 12.6% 10.7% 100.0%

p<.001***  
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  4.5.2.2 연령에 따른 이용 목적

   연령에 따른 에스테틱 서비스 이용 목적의 관련성을 규명하기 위해 교차

분석(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 85.069(p<.001)으로 나

타나 연령에 따른 이용 목적은 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나

타났다. 세부적으로 주요 내용을 살펴보면, 20대 이하는 피부 문제(45.3%), 

외모 자신감 향상(39.5%) 순으로 나타났으며, 30대는 피부 문제(34.1%), 외

모 자신감 향상(22.0%) 순으로 나타났다. 또한 40대는 피부 문제(24.7%)와 

노화 예방 및 탄력 개선(24.7%), 피부 건강 유지(19.5%) 순으로 나타났으며, 

50대 이상은 노화 예방 및 탄력 개선(49.3%), 피부 문제(19.2%) 순으로 나타났다.

[표 4-16] 연령에 따른 이용 목적의 차이분석

이용 목적
총계

피부 문제
노화 예방 

및 탄력개선
피부 건강 

유지
외모 자신감 

향상
특별한

일정 준비

20대

이하

개수 39 6 1 34 6 86

기대개수 27.0 18.7 8.7 20.8 10.8 86.0

연령 내 % 45.3% 7.0% 1.2% 39.5% 7.0% 100.0%

30대

개수 28 8 11 18 17 82

기대개수 25.8 17.8 8.3 19.9 10.3 82.0

연령 내 % 34.1% 9.8% 13.4% 22.0% 20.7% 100.0%

40대

개수 19 19 15 13 11 77

기대개수 24.2 16.7 7.7 18.6 9.7 77.0

연령 내 % 24.7% 24.7% 19.5% 16.9% 14.3% 100.0%

50대

이상

개수 14 36 5 12 6 73

기대개수 23.0 15.8 7.3 17.7 9.2 73.0

연령 내 % 19.2% 49.3% 6.8% 16.4% 8.2% 100.0%

총계

개수 100 69 32 77 40 318

기대개수 100.0 69.0 32.0 77.0 40.0 318.0

연령 내 % 31.4% 21.7% 10.1% 24.2% 12.6% 100.0%

p<.001***  
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  4.5.2.3 연령에 따른 이용 빈도

   연령에 따른 에스테틱 서비스 이용 빈도의 관련성을 규명하기 위해 교차

분석(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 35.226(p<.01)으로 나

타나 연령에 따른 이용 빈도는 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나

타났다. 세부적으로 주요 내용을 살펴보면, 20대 이하는 2~3개월 1회

(26.7%), 2주 1회 이상(24.4%) 순으로 나타났으며, 30대는 월 1회(25.6%), 2

주 1회 이상(20.7%)과 필요할 때 비정기적(20.7%) 순으로 나타났다. 또한 40

대는 3~6개월 1회(28.6%), 필요할 때 비정기적(20.8%) 순으로 나타났으며, 

50대 이상은 3~6개월 1회(24.7%), 2주 1회 이상(16.4%)과 필요할 때 비정기

적(16.4%) 순으로 나타났다.

[표 4-17] 연령에 따른 이용 빈도의 차이분석

이용 빈도
총계2주 1회

이상
월 1회

2~3개월
1회

3~6개월
1회

연 1회
이하

필요할 때
비정기적

20대

이하

개수 21 16 23 6 5 15 86

기대개수 15.7 16.8 17.3 13.8 6.2 16.2 86.0

연령 내 % 24.4% 18.6% 26.7% 7.0% 5.8% 17.4% 100.0%

30대

개수 17 21 16 5 6 17 82

기대개수 15.0 16.0 16.5 13.2 5.9 15.5 82.0

연령 내 % 20.7% 25.6% 19.5% 6.1% 7.3% 20.7% 100.0%

40대

개수 8 14 14 22 3 16 77

기대개수 14.0 15.0 15.5 12.3 5.6 14.5 77.0

연령 내 % 10.4% 18.2% 18.2% 28.6% 3.9% 20.8% 100.0%

50대

이상

개수 12 11 11 18 9 12 73

기대개수 13.3 14.2 14.7 11.7 5.3 13.8 73.0

연령 내 % 16.4% 15.1% 15.1% 24.7% 12.3% 16.4% 100.0%

총계

개수 58 62 64 51 23 60 318

기대개수 58.0 62.0 64.0 51.0 23.0 60.0 318.0

연령 내 % 18.2% 19.5% 20.1% 16.0% 7.2% 18.9% 100.0%

p<.001***   
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  4.5.2.4 연령에 따른 서비스 유형

   연령에 따른 에스테틱 서비스 유형의 관련성을 규명하기 위해 교차분석

(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 34.905(p<.001)으로 나타나 

연령에 따른 서비스 유형은 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났

다. 세부적으로 주요 내용을 살펴보면, 20대 이하는 피부 관리(40.7%), 메디

컬 시술(32.6%) 순으로 나타났으며, 30대는 피부 관리(47.6%), 뷰티 시술

(19.5%) 순으로 나타났다. 또한 40대는 피부 관리(39.0%), 메디컬 시술

(29.9%) 순으로 나타났으며, 50대 이상은 피부 관리(43.8%), 메디컬 시술

(32.9%) 순으로 나타났다.

[표 4-18] 연령에 따른 서비스 유형의 차이분석

서비스 유형
총계

피부 관리 바디 관리 메디컬 시술 뷰티 시술 기타

20대

이하

개수 35 2 28 19 2 86

기대개수 36.8 7.8 23.5 11.6 6.2 86.0

연령 내 % 40.7% 2.3% 32.6% 22.1% 2.3% 100.0%

30대

개수 39 10 12 16 5 82

기대개수 35.1 7.5 22.4 11.1 5.9 82.0

연령 내 % 47.6% 12.2% 14.6% 19.5% 6.1% 100.0%

40대

개수 30 10 23 4 10 77

기대개수 32.9 7.0 21.1 10.4 5.6 77.0

연령 내 % 39.0% 13.0% 29.9% 5.2% 13.0% 100.0%

50대

이상

개수 32 7 24 4 6 73

기대개수 31.2 6.7 20.0 9.9 5.3 73.0

연령 내 % 43.8% 9.6% 32.9% 5.5% 8.2% 100.0%

총계

개수 136 29 87 43 23 318

기대개수 136.0 29.0 87.0 43.0 23.0 318.0

연령 내 % 42.8% 9.1% 27.4% 13.5% 7.2% 100.0%

p<.001***  
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  4.5.2.5 연령에 따른 선택 시 고려사항

   연령에 따른 에스테틱 서비스 선택 시 고려사항의 관련성을 규명하기 위

해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 11.021(p=.527)

으로 나타나 연령에 따른 선택 시 고려사항은 통계적으로 유의미한 차이가 

없는 것으로 나타났다. 

[표 4-19] 연령에 따른 선택 시 고려사항의 차이분석

선택 시 고려사항

총계직원의 
전문성과 

시술

직원의 
친절함과 

서비스 태도

매장의 위생 
및 청결

가격의
합리성

지인의 추천 
또는 온라인 

후기

20대

이하

개수 41 13 4 19 9 86

기대개수 39.8 15.1 4.6 13.8 12.7 86.0

연령 내 % 47.7% 15.1% 4.7% 22.1% 10.5% 100.0%

30대

개수 34 12 4 16 16 82

기대개수 37.9 14.4 4.4 13.2 12.1 82.0

연령 내 % 41.5% 14.6% 4.9% 19.5% 19.5% 100.0%

40대

개수 35 17 4 8 13 77

기대개수 35.6 13.6 4.1 12.3 11.4 77.0

연령 내 % 45.5% 22.1% 5.2% 10.4% 16.9% 100.0%

50대

이상

개수 37 14 5 8 9 73

기대개수 33.7 12.9 3.9 11.7 10.8 73.0

연령 내 % 50.7% 19.2% 6.8% 11.0% 12.3% 100.0%

총계

개수 147 56 17 51 47 318

기대개수 147.0 56.0 17.0 51.0 47.0 318.0

연령 내 % 46.2% 17.6% 5.3% 16.0% 14.8% 100.0%

p<.001***   
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 4.5.3 월평균 소득에 따른 에스테틱 서비스 이용 실태

  4.5.3.1 월평균 소득에 따른 이용 기간

   월평균 소득에 따른 에스테틱 서비스 이용 기간의 관련성을 규명하기 위해 교

차분석(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 39.213(p<.001)으로 나타

나 월평균 소득에 따른 이용 기간은 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나

타났다. 세부적으로 주요 내용을 살펴보면, 200만 원 미만은 1년 미만(37.7%), 3~5

년 미만(30.2%) 순으로 나타났으며, 200~300만 원 미만은 1~3년 미만(41.6%), 

3~5년 미만(21.8%) 순으로 나타났다. 또한 300~400만 원 미만은 1년 미만(30.1%)

과 3~5년 미만(30.1%), 5~7년 미만(17.8%) 순으로 나타났으며, 400만 원 이상은 

1~3년 미만(27.5%), 3~5년 미만(19.8%)과 10년 이상(19.8%) 순으로 나타났다.

[표 4-20] 월평균 소득에 따른 이용 기간의 차이분석

이용 기간
총계

1년 미만 1~3년 미만 3~5년 미만 5~7년 미만 10년 이상

200만 원 
미만

개수 20 11 16 4 2 53

기대개수 13.2 14.5 13.0 6.7 5.7 53.0

소득 내 % 37.7% 20.8% 30.2% 7.5% 3.8% 100.0%

200~300
만 원 
미만

개수 21 42 22 9 7 101

기대개수 25.1 27.6 24.8 12.7 10.8 101.0

소득 내 % 20.8% 41.6% 21.8% 8.9% 6.9% 100.0%

300~400
만 원 
미만

개수 22 9 22 13 7 73

기대개수 18.1 20.0 17.9 9.2 7.8 73.0

소득 내 % 30.1% 12.3% 30.1% 17.8% 9.6% 100.0%

400만 원 
이상

개수 16 25 18 14 18 91

기대개수 22.6 24.9 22.3 11.4 9.7 91.0

소득 내 % 17.6% 27.5% 19.8% 15.4% 19.8% 100.0%

총계

개수 79 87 78 40 34 318

기대개수 79.0 87.0 78.0 40.0 34.0 318.0

소득 내 % 24.8% 27.4% 24.5% 12.6% 10.7% 100.0%

p<.001***  
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  4.5.3.2 월평균 소득에 따른 이용 목적

   월평균 소득에 따른 에스테틱 서비스 이용 목적의 관련성을 규명하기 위

해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 21.180(p<.05)

으로 나타나 월평균 소득에 따른 이용 목적은 통계적으로 유의미한 차이가 

있는 것으로 나타났다. 세부적으로 주요 내용을 살펴보면, 200만 원 미만은 

피부 문제(47.2%), 외모 자신감 향상(22.6%) 순으로 나타났으며, 200~300만 

원 미만은 피부 문제(37.6%), 외모 자신감 향상(24.8%) 순으로 나타났다. 또

한 300~400만 원 미만은 피부 문제(27.4%), 외모 자신감 향상(23.3%) 순으

로 나타났으며, 400만 원 이상은 노화 예방 및 탄력 개선(29.7%), 외모 자신

감 향상(25.3%) 순으로 나타났다.

[표 4-21] 월평균 소득에 따른 이용 목적의 차이분석

이용 목적
총계

피부 문제
노화 예방 

및 탄력개선
피부 건강 

유지
외모 자신감 

향상
특별한

일정 준비

200만 원 
미만

개수 25 10 3 12 3 53

기대개수 16.7 11.5 5.3 12.8 6.7 53.0

소득 내 % 47.2% 18.9% 5.7% 22.6% 5.7% 100.0%

200~300
만 원 
미만

개수 38 18 10 25 10 101

기대개수 31.8 21.9 10.2 24.5 12.7 101.0

소득 내 % 37.6% 17.8% 9.9% 24.8% 9.9% 100.0%

300~400
만 원 
미만

개수 20 14 8 17 14 73

기대개수 23.0 15.8 7.3 17.7 9.2 73.0

소득 내 % 27.4% 19.2% 11.0% 23.3% 19.2% 100.0%

400만 원 
이상

개수 17 27 11 23 13 91

기대개수 28.6 19.7 9.2 22.0 11.4 91.0

소득 내 % 18.7% 29.7% 12.1% 25.3% 14.3% 100.0%

총계

개수 100 69 32 77 40 318

기대개수 100.0 69.0 32.0 77.0 40.0 318.0

소득 내 % 31.4% 21.7% 10.1% 24.2% 12.6% 100.0%

p<.001***  
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  4.5.3.3 월평균 소득에 따른 이용 빈도

   월평균 소득에 따른 에스테틱 서비스 이용 빈도의 관련성을 규명하기 위

해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 20.903(p=.140)

으로 나타나 월평균 소득에 따른 이용 빈도는 통계적으로 유의미한 차이가 

없는 것으로 나타났다.

[표 4-22] 월평균 소득에 따른 이용 빈도의 차이분석

이용 빈도
총계2주 1회

이상
월 1회

2~3개월
1회

3~6개월
1회

연 1회
이하

필요할 때
비정기적

200만 원 
미만

개수 12 11 9 7 4 10 53

기대개수 9.7 10.3 10.7 8.5 3.8 10.0 53.0

소득 내 % 22.6% 20.8% 17.0% 13.2% 7.5% 18.9% 100.0%

200~300
만 원 미만

개수 22 18 26 8 4 23 101

기대개수 18.4 19.7 20.3 16.2 7.3 19.1 101.0

소득 내 % 21.8% 17.8% 25.7% 7.9% 4.0% 22.8% 100.0%

300~400
만 원 미만

개수 9 13 14 20 5 12 73

기대개수 13.3 14.2 14.7 11.7 5.3 13.8 73.0

소득 내 % 12.3% 17.8% 19.2% 27.4% 6.8% 16.4% 100.0%

400만 원 
이상

개수 15 20 15 16 10 15 91

기대개수 16.6 17.7 18.3 14.6 6.6 17.2 91.0

소득 내 % 16.5% 22.0% 16.5% 17.6% 11.0% 16.5% 100.0%

총계

개수 58 62 64 51 23 60 318

기대개수 58.0 62.0 64.0 51.0 23.0 60.0 318.0

소득 내 % 18.2% 19.5% 20.1% 16.0% 7.2% 18.9% 100.0%

p<.001***  
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  4.5.3.4 월평균 소득에 따른 서비스 유형

   월평균 소득에 따른 에스테틱 서비스 유형의 관련성을 규명하기 위해 교

차분석(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 12.412(p=.413)으로 

나타나 월평균 소득에 따른 서비스 유형은 통계적으로 유의미한 차이가 없는 

것으로 나타났다. 

[표 4-23] 월평균 소득에 따른 서비스 유형의 차이분석

서비스 유형
총계

피부 관리 바디 관리 메디컬 시술 뷰티 시술 기타

200만 원 
미만

개수 27 3 13 8 2 53

기대개수 22.7 4.8 14.5 7.2 3.8 53.0

소득 내 % 50.9% 5.7% 24.5% 15.1% 3.8% 100.0%

200~300
만 원 
미만

개수 41 7 31 18 4 101

기대개수 43.2 9.2 27.6 13.7 7.3 101.0

소득 내 % 40.6% 6.9% 30.7% 17.8% 4.0% 100.0%

300~400
만 원 
미만

개수 30 10 17 8 8 73

기대개수 31.2 6.7 20.0 9.9 5.3 73.0

소득 내 % 41.1% 13.7% 23.3% 11.0% 11.0% 100.0%

400만 원 
이상

개수 38 9 26 9 9 91

기대개수 38.9 8.3 24.9 12.3 6.6 91.0

소득 내 % 41.8% 9.9% 28.6% 9.9% 9.9% 100.0%

총계

개수 136 29 87 43 23 318

기대개수 136.0 29.0 87.0 43.0 23.0 318.0

소득 내 % 42.8% 9.1% 27.4% 13.5% 7.2% 100.0%

p<.001***   
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  4.5.3.5 월평균 소득에 따른 선택 시 고려사항

   월평균 소득에 따른 에스테틱 서비스 선택 시 고려사항의 관련성을 규명

하기 위해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과, χ2의 통계량이 

24.399(p<.05)으로 나타나 월평균 소득에 따른 선택 시 고려사항은 통계적으

로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 세부적으로 주요 내용을 살펴보

면, 200만 원 미만은 직원의 전문성과 시술(52.8%), 가격의 합리성(18.9%) 

순으로 나타났으며, 200~300만 원 미만은 직원의 전문성과 시술(52.5%), 직

원의 친절함과 서비스 태도(12.9%) 순으로 나타났다. 또한 300~400만 원 미

만은 직원의 전문성과 시술(35.6%), 지인의 추천 또는 온라인 후기(21.9%) 

순으로 나타났으며, 400만 원 이상은 직원의 전문성과 시술(44.0%), 직원의 

친절함과 서비스 태도(27.5%) 순으로 나타났다.

[표 4-24] 월평균 소득에 따른 선택 시 고려사항의 차이분석

선택 시 고려사항

총계직원의 
전문성과 

시술

직원의 
친절함과 

서비스 태도

매장의 위생 
및 청결

가격의
합리성

지인의 추천 
또는 온라인 

후기

200만 원 
미만

개수 28 6 2 10 7 53

기대개수 24.5 9.3 2.8 8.5 7.8 53.0

소득 내 % 52.8% 11.3% 3.8% 18.9% 13.2% 100.0%

200~300
만 원 
미만

개수 53 13 7 20 8 101

기대개수 46.7 17.8 5.4 16.2 14.9 101.0

소득 내 % 52.5% 12.9% 6.9% 19.8% 7.9% 100.0%

300~400
만 원 
미만

개수 26 12 5 14 16 73

기대개수 33.7 12.9 3.9 11.7 10.8 73.0

소득 내 % 35.6% 16.4% 6.8% 19.2% 21.9% 100.0%

400만 원 
이상

개수 40 25 3 7 16 91

기대개수 42.1 16.0 4.9 14.6 13.4 91.0

소득 내 % 44.0% 27.5% 3.3% 7.7% 17.6% 100.0%

총계
개수 147 56 17 51 47 318

기대개수 147.0 56.0 17.0 51.0 47.0 318.0
소득 내 % 46.2% 17.6% 5.3% 16.0% 14.8% 100.0%

p<.001***  
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4.6 가설의 검증

   에스테틱 서비스 이용자의 서비스 품질 인식이 고객만족도와 재이용의도

에 미치는 영향 관계를 회귀분석(Regression analysis)을 통해 검증하고자 한

다. 

 4.6.1 직접효과 검증

  4.6.1.1 서비스 품질 인식이 고객만족도에 미치는 영향

   서비스 품질 인식을 독립변수로 하고 고객만족도를 종속변수로 하여 회귀

분석을 실시하였다.

   회귀모형을 분석하면 서비스 품질 인식의 회귀 모형은 F=351.077(p<.001), 

Durbin-Watson 값은 1.857으로 2에 가깝고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 

잔차들 간에 상관관계가 없다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있

다. 또한 종속변수인 고객만족도를 52.6% 설명하고 있다. 강병수 외(2013)의 

선행연구에서도 제시된 바와 같이 유사한 결과가 있었다. 

   분석결과, 서비스 품질 인식은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다(β = .725, p<.001). 따라서 가설 1은 채택되었다. 

[표 4-25] 서비스 품질 인식과 고객만족도의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B SE β

(상수) .925 .181 5.120*** .000

서비스

품질 인식
.780 .042 .725 18.737*** .000

F=351.077(p<.001), Durbin-Watson=1.857, R2=.526

p<.001***                                                       종속변수 : 고객만족도
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   서비스 품질 인식의 하위요인과 고객만족도의 관계에서 통계적으로 유의

미한 영향이 있는지를 확인하기 위하여 다중회귀분석을 실시하였다. 서비스 

품질 인식의 하위요인인 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성, 유형성을 독립변수

로 투입하였고, 고객만족도를 종속변수에 투입하였다.

  회귀모형을 분석하면  F=76.221(p<.001), Durbin-Watson 값은 1.852으로 

2에 가깝고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 없으며, 

공차한계가 1에 가깝고 분산확대지수(VIF : Variance inflation factor)가 10

보다 작기 때문에 다중공선성의 문제가 발생하지 않았다. 따라서 회귀모형이 

적합하다고 해석할 수 있다. 또한 종속변수인 고객만족도를 54.3% 설명하고 

있다. 김경희(2010)의 선행연구에서도 제시된 바와 같이 유사한 결과가 있었다.

   분석결과, 신뢰성은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 

가설 1-1은 채택되었다(β = .170, p<.01). 또한 확신성(β = .410, p<.001)

과 유형성(β = .178, p<.01)도 고객만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 따라서 가설 1-3, 가설 1-5는 채택되었다. 그러나 응답성(β = 

.044, p=.587)과 공감성(β = .026, p=.721)은 통계적으로 유의한 영향을 미

치지 않은 것으로 나타났기 때문에 가설 1-2와 가설 1-4는 기각되었다.
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[표 4-26] 서비스 품질 인식의 하위요인과 고객만족도의 회귀분석결과

비표준화 계수
표준화 

계수
t p

공선성

통계량

B SE β
Tolera

nce
VIF

(상수) .895 .183 4.903*** .000

신뢰성 .159 .055 .170 2.870** .004 .412 2.427

응답성 .043 .074 .044 .587 .558 .261 3.827

확신성 .389 .070 .410 5.531*** .000 .263 3.806

공감성 .022 .062 .026 .358 .721 .284 3.523

유형성 .174 .056 .178 3.078** .002 .432 2.315

F=76.221(p<.001), Durbin-Watson=1.852, adj. R2=.543 

  

p<.01**, p<.001***                                               종속변수 : 고객만족도
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   에스테틱 서비스 이용자의 서비스 품질 인식이 고객만족도에 미치는 영향

을 검증한 결과는 [표 4-27]에 제시하였으며, 검증된 결과는 다음과 같다.

[표 4-27] 서비스 품질 인식이 고객만족도에 미치는 영향에 대한 검증 결과

연구가설
지지

여부

가설 1 서비스 품질 인식은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 1-1 신뢰성은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 1-2 응답성은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 기각

가설 1-3 확신성은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 1-4 공감성은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 기각

가설 1-5 유형성은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
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  4.6.1.2 고객만족도가 재이용의도에 미치는 영향

   고객만족도를 독립변수로 하고 재이용의도를 종속변수로 하여 회귀분석을 

실시하였다.

   회귀모형을 분석하면 고객만족도의 회귀 모형은 F=539.557(p<.001), 

Durbin-Watson 값은 2.403으로 2에 가깝고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 

잔차들 간에 상관관계가 없다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있

다. 또한 종속변수인 재이용의도를 63.1% 설명하고 있다. 이영숙과 정면숙

(2006)의 선행연구에서 제시된 바와 같이 유사한 결과가 있었다. 

   분석결과, 고객만족도는 재이용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

났다(β = .794, p<.001). 따라서 가설 2는 채택되었다. 

[표 4-28] 고객만족도와 재이용의도의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수

t p

B SE β

(상수) .523 .164 3.197** .002

고객만족도 .878 .038 .794 23.228*** .000

F=539.557(p<.001), Durbin-Watson=2.403, R2=.631

p<.01**, p<.001***                                               종속변수 : 재이용의도
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  4.6.1.3 서비스 품질 인식이 재이용의도에 미치는 영향

   서비스 품질 인식을 독립변수로 하고 재이용의도를 종속변수로 하여 회귀

분석을 실시하였다.

   회귀모형을 분석하면 서비스 품질 인식의 회귀 모형은 F=255.070(p<.001), 

Durbin-Watson 값은 2.050으로 2에 가깝고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 

잔차들 간에 상관관계가 없다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있

다. 또한 종속변수인 재이용의도를 44.7% 설명하고 있다. 이재학(2019)의 선

행연구에서도 제시된 바와 같이 유사한 결과가 있었다.

   분석결과, 서비스 품질 인식은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다(β = .668, p<.001). 따라서 가설 3은 채택되었다. 

[표 4-29] 서비스 품질 인식과 재이용의도의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수

t p

B SE β

(상수) .864 .216 4.005*** .000

서비스

품질 인식
.794 .050 .668 15.971*** .000

F=255.070(p<.001), Durbin-Watson=2.050, R2=.447 

p<.001***                                                       종속변수 : 재이용의도

   서비스 품질 인식의 하위요인과 재이용의도의 관계에서 통계적으로 유의

미한 영향이 있는지를 확인하기 위하여 다중회귀분석을 실시하였다. 서비스 

품질 인식의 하위요인인 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성, 유형성을 독립변수

로 투입하였고, 재이용의도를 종속변수에 투입하였다.

   회귀모형을 분석하면  F=17.161(p<.001), Durbin-Watson 값은 2.070으

로 2에 가깝고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 없으



64- 64 -

며, 공차한계가 1에 가깝고 분산확대지수(VIF : Variance inflation factor)가 

10보다 작기 때문에 다중공선성의 문제가 발생하지 않았다. 따라서 회귀모형

이 적합하다고 해석할 수 있다. 또한 종속변수인 재이용의도를 45.9% 설명하고 

있다.

   분석결과, 신뢰성은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 

가설 3-1은 채택되었다(β = .230, p<.001). 또한 확신성(β = .345, p<.001)

과 유형성(β = .129, p<.05)도 고객만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 따라서 가설 3-3, 가설 3-5는 채택되었다. 그러나 응답성(β = 

-.050, p=.536)과 공감성(β = .000, p=.153)은 통계적으로 유의한 영향을 

미치지 않은 것으로 나타났기 때문에 가설 3-2와 가설 3-4는 기각되었다.

[표 4-30] 서비스 품질 인식의 하위요인과 재이용의도의 회귀분석결과

비표준화 계수
표준화 

계수
t p

공선성

통계량

B SE β
Tolera

nce
VIF

(상수) .894 .220 4.071*** .000

신뢰성 .237 .066 .230 3.573*** .000 .412 2.427

응답성 -.055 .089 -.050 -.620 .536 .261 3.827

확신성 .363 .085 .345 4.284*** .000 .263 3.806

공감성 .107 .075 .000 1.432 .153 .284 3.523

유형성 .139 .068 .129 2.044* .042 .432 2.315

F=17.161(p<.001), Durbin-Watson=2.070, adj. R2=.459 

  

p<.05*, p<.001***                                                종속변수 : 재이용의도
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   에스테틱 서비스 이용자의 서비스 품질 인식이 재이용의도에 미치는 영향

을 검증한 결과는 [표 4-31]에 제시하였으며, 검증된 결과는 다음과 같다.

[표 4-31] 서비스 품질 인식이 재이용의도에 미치는 영향에 대한 검증 결과

연구가설
지지

여부

가설 3 서비스 품질 인식은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 3-1 신뢰성은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 3-2 응답성은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 기각

가설 3-3 확신성은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 3-4 공감성은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 기각

가설 3-5 유형성은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

 4.6.2 매개효과 검증

   서비스 품질 인식과 재이용의도 간의 관계에서 고객만족도의 매개효과가 

있는지를 살펴보기 위해 Baron과 Kenny(1986)의 3단계 절차에 따라 위계적 

회귀분석을 실시하였다. 어떤 변인이 매개변인이 되기 위해서는 다음의 조건

이 충족되어야 한다. 

   첫째, 회귀방정식에서 독립변인은 가정된 매개 변인과 유의한 영향을 미쳐야 한다.

   둘째, 독립변인은 종속변인과 유의한 영향을 미쳐야 한다.

   셋째, 매개변인이 회귀방정식에서 종속변인의 분산을 설명할 수 있어야 하며 

회귀분석에서 매개변인을 추가할 때 예측변인의 β 계수가 유의미수준에서 무의

미수준으로 떨어지는 경우에는 완전매개(full mediating), β 계수가 감소하기는 

하나 무의미 수준으로 떨어지지 않을 때는 부분 매개(partial mediating) 관계가 

성립된다고 본다(송지준, 2013). 
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   서비스 품질 인식과 재이용의도 간의 관계에서 고객만족도의 매개효과를 

검증하기 위해 3단계의 회귀분석을 실시하였다. 그 결과 1단계에서는 서비스 

품질 인식이 고객만족도에 정(+)의 영향을 미치고(β = .725, p<.001), 2단계

에서는 서비스 품질 인식이 재이용의도에 정(+)의 영향을 미치고 있다(β = 

.668, p<.001). 또한 매개효과를 검증하기 위한 3단계에서는 독립변인 서비스 

품질 인식(β = .195, p<.001), 매개변인 고객만족도(β = .653, p<.001)는 

통계적으로 유의한 값을 나타내고 있다. 

   유의 수준을 가늠할 수 있는 p값은 1, 2, 3단계에서 모두 유의미한 결과

를 보여주고 있다. 또한 2단계에서의 독립변인인 서비스 품질 인식의 회귀계

수 값(β = .668, p<.001)이 3단계에서의 독립변인인 서비스 품질 인식의 회귀

계수 값(β = .195, p<.001)보다 높게 나타났다. 

   즉, 서비스 품질 인식과 재이용의도 간의 관계에서 고객만족도는 부분매개

효과가 있다고 할 수 있다. 서비스 품질 인식과 재이용의도 간의 관계에서 고객

만족도의 매개효과가 유의미한지를 검증하기 위하여 Sobel 검정을 수행한 결

과, Z=10.8508, p＜.001로 매개효과가 검증되었다. 손강과 김문홍(2023)의 선행

연구에서도 제시된 바와 같이 유사한 결과가 있었다. 따라서 가설 4는 채택되었다.

[표 4-32] 서비스 품질 인식이 고객만족도를 매개로 재이용의도에 미치는 영향

독립변인 　 종속변인

비표준화 

계수

표준화 

계수 t p R2

B SE β

1

단계

서비스

품질 인식
→

고객

만족도
.780 .042 .725 18.737*** .000 .526

2

단계

서비스

품질 인식
→

재이용

의도
.794 .050 .668 15.971*** .000 .447

3

단계

서비스

품질 인식
→

재이용

의도

.231 .058 .195 4.011*** .000

.645
고객

만족도
.722 .054 .653 13.455*** .000

p<.001***                               B: 비표준화 계수, SE: 표준오차, β: 표준화 계수
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Ⅴ. 결 론

5.1 연구 요약

   본 연구는 에스테틱 서비스 이용자의 서비스 품질 인식이 고객만족도 및 

재이용의도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고, 고객만족도의 매개효과를 

검증하는 것을 목적으로 수행되었다. 연구문제는 다음과 같이 네 가지로 설정

하였다. 첫째, 서비스 품질 인식이 고객만족도에 미치는 영향. 둘째, 고객만족

도가 재이용의도에 미치는 영향. 셋째, 서비스 품질 인식이 재이용의도에 미

치는 영향. 넷째, 고객만족도가 두 변수 간 관계를 매개하는지에 대한 여부이

다. 이론적 틀로는 Parasuraman 등(1988)의 SERVQUAL 모형을 활용하였으

며, 서비스 품질 인식을 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성, 유형성의 다섯 차원

으로 구성하고 이를 바탕으로 측정 문항을 개발하였다. 실증 조사는 2025년 

4월 23일부터 5월 2일까지 10일간 진행되었으며, 에스테틱 서비스 이용 경험

이 있는 20대 이상 성인 남녀를 대상으로 온라인 자기기입식 설문조사를 실

시하였다. 총 318명이 응답하였고, 모든 문항은 무응답 없이 응답 완료 후 제

출되도록 설계되어 전 항목에서 유효한 응답이 확보되었다. 수집된 자료는 

SPSS Ver. 28.0 통계 프로그램을 활용하여 분석하였다. 분석 절차는 다음과 

같다. 먼저 빈도분석과 기술통계분석을 통해 자료의 분포를 확인하고, 외도

(skewness)와 첨도(kurtosis)를 활용하여 정규성을 검증하였다. 정규성이 확보

된 데이터를 바탕으로 Cronbach’s α 계수를 활용해 신뢰도를 검증하였고, 

타당도 검증은 요인분석(Factor Analysis)을 통해 수행하였다. 변수 간 상관관

계는 상관분석으로 파악하였으며, 인구통계학적 특성과 서비스 이용 실태 간

의 관계는 교차분석을 통해 확인하였다. 가설 검증은 회귀분석(Regression 

Analysis)을 통해 수행하였고, 고객만족도의 매개효과는 Sobel 검정을 통해 

통계적 유의성을 검증하였다.

   연구 결과, 첫째로 서비스 품질 인식은 고객만족도에 유의한 정(+)의 영향

을 미쳤으며, 이 중 신뢰성, 확신성, 유형성이 통계적으로 유의한 영향을 나타
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냈다. 이는 고객이 에스테틱 서비스에서 일관성 있고 약속을 지키는 서비스

(신뢰성), 전문성과 신뢰감을 갖춘 응대(확신성), 청결하고 쾌적한 환경(유형

성)에 긍정적으로 반응하며 높은 만족도를 형성한다는 것을 의미한다. 반면, 

응답성과 공감성은 통계적으로 유의한 영향을 보이지 않았으며, 이는 즉각적

인 대응이나 정서적 배려 측면에서 현장 서비스가 고객의 기대 수준에 미치

지 못했음을 시사한다. 둘째로 고객만족도는 재이용의도에 긍정적인 영향을 

미쳤으며, 셋째로 서비스 품질 인식 또한 재이용의도에 직접적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이 경우에도 신뢰성, 확신성, 유형성이 주요한 영향을 미

친 차원으로 확인되었다. 즉, 고객은 신뢰할 수 있는 응대와 전문성을 갖춘 

서비스 제공자, 청결하고 안정적인 환경을 통해 서비스를 반복 이용할 의향을 

가지게 된다. 마지막으로, 고객만족도는 서비스 품질 인식과 재이용의도 간 

관계에서 부분 매개효과를 가지는 것으로 나타났다. 이는 고객만족이 단순한 

서비스 결과 평가를 넘어 장기적인 고객관계 형성을 위한 핵심 변수임을 실

증적으로 입증한 결과이다.
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5.2 연구의 시사점 및 제언

   본 연구는 에스테틱 서비스 품질 인식이 고객만족도 및 재이용의도에 미

치는 영향을 실증적으로 분석하고, 고객만족도의 매개효과를 규명함으로써 이

론적 확장성과 실무적 활용 가능성을 동시에 제시하고자 하였다. 연구 결과는 

에스테틱 산업 내 고객 중심 전략 수립을 위한 다양한 시사점을 제공한다. 먼

저 이론적 측면에서, 본 연구는 Parasuraman et al.(1988)의 SERVQUAL 모

형을 기반으로 서비스 품질의 다차원적 구조를 에스테틱 분야에 적용하여 그 

구조적 타당성을 실증적으로 검토하였다. 기존 연구들이 주로 개별 차원에 한

정된 분석을 시도한 반면, 본 연구는 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성, 유형성

이라는 SERVQUAL의 다섯 차원이 고객 행동 변수에 미치는 영향을 종합적

으로 검토함으로써 이론적 확장에 기여하였다. 특히 고객만족도가 서비스 품

질 인식과 재이용의도 간 관계를 부분적으로 매개함을 입증함으로써, 고객만

족이 단순한 결과 차원을 넘어 행동 의도 형성의 핵심 경로임을 밝혀냈다. 실

무적으로는 고객이 인식하는 신뢰성, 확신성, 유형성이 고객만족도와 재이용

의도에 모두 유의미한 영향을 미쳤다는 점에서 실질적인 시사점을 제공한다. 

고객은 일관되고 약속을 지키는 서비스(신뢰성), 종사자의 전문성과 신뢰감 

있는 응대(확신성), 쾌적하고 위생적인 물리적 환경(유형성)에서 높은 만족을 

느끼며, 이는 재방문 의사로 이어진다. 따라서 에스테틱 서비스 제공자는 단

순한 기술적 능력뿐만 아니라, 고객의 기대에 부합하는 신뢰 구축, 서비스 프

로세스의 안정성, 청결과 분위기 관리 등 물리적·정서적 품질 요소 전반에 주

의를 기울일 필요가 있다. 반면, 응답성과 공감성은 통계적으로 유의한 영향

을 미치지 않은 것으로 나타났는데, 이는 해당 요인의 중요성이 낮기 때문이 

아니라 현재 제공되는 서비스가 고객의 기대를 충분히 충족하지 못하고 있음

을 시사한다. 즉각적인 대응 능력과 고객의 감정 상태를 이해하고 배려하는 

정서적 접근은 에스테틱 서비스의 특성상 매우 중요한 요소이므로, 고객 응대 

프로세스 개선과 감성 커뮤니케이션 역량 강화를 위한 지속적인 교육이 요구

된다. 특히 고객과의 접점에서 발생하는 상호작용의 질이 서비스 전체 만족도



70- 70 -

에 영향을 미칠 수 있음을 고려할 때, 응답성과 공감성을 보완하는 전략이 서

비스 품질 향상의 핵심이 될 수 있다. 또한 고객만족도가 서비스 품질 인식과 

재이용의도 간 관계에서 매개 역할을 수행함을 확인함에 따라, 에스테틱 서비

스 제공자는 일회성 만족을 넘어 장기적인 고객관계 구축을 위한 만족관리 

전략을 수립할 필요가 있다. 이는 단골 고객을 확보하고 브랜드 충성도를 높

이는 데 핵심적인 전략 요소가 될 수 있으며, 궁극적으로 기업의 지속 가능성

과 경쟁력 확보로 이어진다. 서비스 품질의 향상은 단순히 현재 고객을 만족

시키는 데 그치지 않고, 고객과의 신뢰 기반 관계를 통해 미래의 안정적인 수

요를 창출하는 과정으로 이해되어야 한다.

   이러한 연구 결과를 바탕으로 향후 연구를 위한 몇 가지 제언을 덧붙이고

자 한다. 본 연구는 20대 이상 성인 남녀를 대상으로 한 온라인 설문조사에 

기반하고 있어, 다양한 연령층이나 직업군, 이용 목적에 따른 세분화된 분석

은 이루어지지 못했다. 향후에는 보다 다양한 집단을 대상으로 표본을 확장하

거나, 군집 간 비교를 통해 맞춤형 전략 수립을 위한 실증 분석이 필요하다. 

아울러 본 연구는 양적 접근 방식에 한정되어 있어, 고객 경험의 감정적·상황

적 맥락을 깊이 있게 탐색하기에는 한계가 있다. 추후에는 심층 인터뷰, 관찰

조사, 사례분석 등 질적 연구를 병행함으로써 고객 인식의 다면성을 더욱 풍

부하게 해석할 수 있을 것이다. 마지막으로, 본 연구는 SERVQUAL 모형에 

기반하였으나, 향후 연구에서는 감성품질(Emotional Quality), 고객경험

(Customer Experience), 관계마케팅(Relationship Marketing) 등의 이론을 접목

하여 고객의 복합적 기대와 반응을 통합적으로 분석하는 융합적 접근이 이루

어질 필요가 있다.
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설  문  지

※ 본 연구에서 말하는 ‘에스테틱 서비스’란, 피부 미용을 목적으로 제공되
는 전문적인 관리 또는 시술 서비스를 의미합니다. 본 설문은 다음의 두 가
지 서비스를 모두 포함합니다.

- 일반 에스테틱: 피부관리실, 에스테틱숍, 스파 등에서 비의료인이
  제공하는 비의료적 미용 관리 서비스  
  (예: ○○에스테틱, ○○피부관리실, ○○스파 등)

- 메디컬 에스테틱: 피부과나 의원 등 의료기관에서 의사의 처방 또는
  직접 시술을 통해 제공되는 피부 미용 시술  
  (예: 레이저, 보톡스, 필러 등 / ○○의원, ○○피부과 등)

두 서비스를 모두 경험하신 경우에는 가장 최근에 이용한 서비스를 기준으
로 응답해 주시기 바랍니다.

안녕하십니까?
한성대학교 예술대학원 뷰티에스테틱전공 석사과정 윤지원입니다.
바쁘신 와중에 본 연구에 참여해 주셔서 진심으로 감사드립니다.

본 설문은 「에스테틱 서비스 품질 인식이 고객만족도와 재이용의도에 
미치는 영향:고객만족도의 매개효과 검증」에 관한 연구를 위한 기초
자료 수집을 목적으로 합니다.

응답해 주신 내용은 연구의 신뢰성과 타당성을 높이는 데 귀중한 자료
로 활용되며, 통계법 제33조에 따라 통계 목적 외의 용도로 사용되지 
않습니다. 본 설문은 응답자의 개인정보를 수집하지 않으며, 모든 응답
은 익명으로 처리됩니다.

설문은 연구를 위한 중요한 자료이므로 모든 문항에 빠짐없이 응답해 
주시기를 부탁드립니다.

2025년 4월 23일
소속 : 한성대학교 예술대학원 

뷰티예술학과 뷰티에스테틱전공
지도교수 : 권오혁

연구자 : 윤지원
e-mail : dbswldnjs424@naver.com
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Ⅰ. 다음은 서비스 품질 인식에 관한 문항입니다. 아래 항목에 체크(✓)해 주시기 바

랍니다.

 두 서비스를 모두 경험하신 경우에는 가장 최근에 이용한 서비스를 기준으로 응답

해주시기 바랍니다.

질문 내용

전혀

그렇

지않

다

그렇

지

않다

보

통

이

다

그렇

다

매우

그렇

다

신

뢰

성

1. 직원은 약속한 서비스를 정확하게 제공

한다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 서비스는 담당자가 달라도 일관되게 제

공된다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 서비스는 사전에 안내된 내용이나 기대 

수준에 부합한다.
① ② ③ ④ ⑤

응

답

성

1. 직원은 고객의 요청에 신속하고 성의 있

게 응대한다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 직원은 고객의 요구에 적극적으로 대응

한다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 문제가 발생했을 때, 직원은 즉시 조치

하며 해결 절차를 안내해준다.
① ② ③ ④ ⑤

공

감

성

1. 직원은 고객의 개인적 상황과 필요를 이

해하려고 노력한다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 직원은 개별 고객에게 세심한 관심을 기

울인다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 직원은 항상 고객의 입장에서 배려하는 

태도로 응대한다.
① ② ③ ④ ⑤

확

신

성

1. 직원은 전문 지식과 기술을 갖추고 있다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 직원은 신뢰감을 주는 태도로 응대한다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 서비스 이용 중 불안함 없이 안심할 수 

있다.
① ② ③ ④ ⑤

유

형

성

1. 시설과 인테리어는 항상 청결하고 정돈

된 상태로 유지된다.
① ② ③ ④ ④

2. 장비와 기기는 항상 청결하고 양호한 상

태로 유지된다.
① ② ③ ④ ④

3. 직원은 전문적이고 단정한 복장을 갖추

고 있다.
① ② ③ ④ ④
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Ⅱ. 다음은 고객만족도에 관한 문항입니다. 아래 항목에 체크(✓)해 주시기 바랍니다.

질문 내용

전혀

그렇

지

않다

그렇

지않

다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1. 전반적으로 이 서비스에 매우 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 서비스 진행 과정은 전반적으로 만족스

러웠다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 이 서비스는 나의 기대 수준을 충분히 

충족하였다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 이 서비스를 이용한 후, 전반적으로 긍

정적인 인상을 받았다.
① ② ③ ④ ⑤

5. 이 서비스를 선택한 것은 만족스러운 결

정이었다.
① ② ③ ④ ⑤

Ⅲ. 다음은 재이용의도에 관한 질문입니다. 아래 항목에 체크(✓)해 주시기 바랍니다.

질문 내용

전혀
그렇
지

않다

그렇
지않
다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

1. 전반적으로 이 서비스에 매우 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 서비스 진행 과정은 전반적으로 만족스
러웠다.

① ② ③ ④ ⑤

3. 이 서비스는 나의 기대 수준을 충분히 
충족하였다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 이 서비스를 이용한 후, 전반적으로 긍
정적인 인상을 받았다.

① ② ③ ④ ⑤

5. 이 서비스를 선택한 것은 만족스러운 결
정이었다.

① ② ③ ④ ⑤
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IV. 다음은 에스테틱 서비스 이용 실태에 관한 문항입니다. 해당 항목에 체크(✓)해 

주시기 바랍니다.

   1. 귀하께서 지금까지 에스테틱 서비스를 이용해 온 기간은 어느 정도입니까?  

① 1년 미만  

② 1년 이상 ~ 3년 미만  

③ 3년 이상 ~ 5년 미만  

④ 5년 이상 ~ 7년 미만  

⑤ 7년 이상 ~ 10년 미만  

⑥ 10년 이상

2. 에스테틱 서비스를 이용하시는 주된 목적은 무엇입니까?

① 피부 문제 개선 (여드름, 모공, 잡티 등)  

② 노화 예방 및 탄력 개선 (주름, 리프팅 등)  

③ 피부 건강 유지 (보습, 진정, 재생 등)  

④ 외모 자신감 향상 (인상 개선, 자기 만족 등)  

⑤ 휴식 및 힐링 (스트레스 해소 등)  

⑥ 특별한 일정 준비 (결혼식, 면접 등)

3. 평균적으로 에스테틱 서비스를 얼마나 자주 이용하십니까?

① 2주에 1회 이상  

② 월 1회  

③ 2~3개월에 1회  

④ 3~6개월에 1회  

⑤ 연 1회 이하  

⑥ 필요할 때만 비정기적으로 이용함

4. 주로 이용하는 에스테틱 서비스 유형은 무엇입니까?

① 피부 관리 (기초 케어, 스페셜 케어 등)  

② 바디 관리 (다이어트, 셀룰라이트 등)  

③ 메디컬 시술 (보톡스, 필러, 레이저 등)  

④ 뷰티 시술 (왁싱, 속눈썹, 제모 등)  

⑤ 스파 및 힐링 서비스  

⑥ 기타 (        )
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5. 에스테틱 서비스 선택 시 가장 중요하게 고려하는 요소는 무엇입니까?

① 직원의 전문성과 시술 효과  

② 직원의 친절함과 서비스 태도  

③ 매장의 위생 및 청결 상태  

④ 가격의 합리성  

⑤ 위치 및 접근성  

⑥ 지인의 추천 또는 온라인 후기

Ⅴ. 다음은 인구통계학적 특성에 관한 문항입니다. 해당 항목에 체크(✓)해 주시기 

바랍니다.

1. 귀하의 성별은 무엇입니까?   

       ① 여성 ② 남성 

2. 귀하의 결혼 여부는 어떻게 되십니까? 

       ① 미혼 ② 기혼 ③ 기타

3. 귀하의 연령대는 어떻게 되십니까? 

       ① 20대 이하 ② 30대 ③ 40대 ④ 50대 이상

4. 귀하의 최종학력은 어떻게 되십니까? 

       ① 고등학교 졸업 이하 ② 2/3년제 대학교 재학/졸업 

       ③ 4년제 대학교 재학/졸업 ④ 대학원 졸업(재학/수료)

5. 귀하의 직업은 어떻게 되십니까? 

       ① 학생 ② 사무직 ③ 전문직 ④ 판매/서비스직

       ⑤ 공무원 ⑥ 자영업 ⑦ 무직/가사 ⑧ 기타

6. 귀하의 월 평균 소득은 어떻게 되십니까? 

       ① 200만원 미만  ② 200~300만원 미만

       ③ 300~400만원 미만  ④ 400만원 이상

응답해 주셔서 감사합니다. 
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ABSTRACT  

The Effects of Perceived Aesthetic Service Quality 
on Customer Satisfaction and Reuse Intention
:Focusing on the Mediating Role of Customer 

Satisfaction

Yoon, Ji-Won

Major in Beauty Esthetic

Dept. of Beauty Art & Design

Graduate School of Arts

Hansung University

     As interest in healthy beauty continues to grow, esthetic services 

have evolved into integrated care services that simultaneously address 

physical and psychological well-being. With increasing competition in the 

esthetic service market, there is a growing necessity for empirical research 

to examine how perceived service quality affects customer satisfaction and 

revisit intentions. Therefore, this study aimed to analyze the influence of 

service quality perceptions on customer satisfaction and revisit intentions, 

and to verify the mediating effect of customer satisfaction in this 

relationship, thereby providing foundational data for establishing 

customer-centric strategies both theoretically and practically.

Based on Parasuraman et al.'s (1988) SERVQUAL model, the study 
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analyzed how the five dimensions of perceived service quality (reliability, 

responsiveness, assurance, empathy, and tangibles) influenced customer 

satisfaction and revisit intentions. An online survey was conducted 

targeting adults aged 20 or older who had prior experience with esthetic 

services, resulting in a total of 318 valid responses. The questionnaire 

consisted of 25 items, and the collected data were analyzed using SPSS 

Version 28.0, applying methods such as frequency analysis, factor 

analysis, reliability analysis, correlation analysis, regression analysis, and 

Sobel tests.

The study findings were as follows:

First, perceived service quality significantly influenced customer satisfaction 

positively, with reliability, assurance, and tangibles showing significant 

impacts, while responsiveness and empathy were found to be insignificant.

Second, customer satisfaction positively affected revisit intentions 

significantly.

Third, perceived service quality also positively influenced revisit intentions 

directly, with reliability, assurance, and tangibles again identified as 

significant factors.

Fourth, customer satisfaction partially mediated the relationship between 

perceived service quality and revisit intentions, with statistical significance 

confirmed through a Sobel test.

These results contribute academically by empirically validating the effects 

of esthetic service quality on customer satisfaction and revisit intentions 

based on the SERVQUAL model, thereby enhancing the structural validity 

of the research framework. Practically, this study provides esthetic service 

practitioners with actionable insights into key quality factors perceived by 

customers, enabling them to implement customer-centric strategies such as 

customized service approaches, facility improvements, and enhancement of 

service expertise.

【Key Words】Esthetic service, Service quality perception, SERVQUAL 

model, Customer satisfaction, Revisit intention
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