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국 문 초 록

뷰티서비스공정성에 대한 고객감정반응이 

장기관계지향성에 미치는 영향

한 성 대 학 교  예 술 대 학 원

뷰 티 예 술 학 과

헤 어 디 자 인 전 공

마 은 정

     본 연구는 뷰티서비스공정성이 고객감정반응과 장기관계지향성에 미치

는 영향과 매개효과에 대해 분석함으로써 점점 치열해지는 미용시장의 경쟁

체제 속에서, 헤어서비스를 구입할 가능성이 있는 기대 고객을 유입시키고, 

결속 단계의 고정 고객을 단골고객으로 만들어, 긍정적인 구전이 이어질 수 

있게 하는 구체적 방안을 모색하는데 목적이 있으며, 미용 현장의 직원들에게

는 장기적인 고객 유지에 도움이 될 수 있는 세부적인 전략을 제공하는데 목

적이 있다. 

   본 연구는 실증조사를 위하여 서울․경기지역의 헤어미용서비스를 경험한 

고객을 대상으로 2019년 10월 10일부터 10월 30일에 걸쳐 총 500부의 설문

지를 배포하여, 최종 460부를 분석 자료로 사용하였다. 수집된 자료는 SPSS 

Ver. 23.0 통계패키지 활용하여 빈도분석, 독립표본 t 검정(t-test)과 일원분산

분석(Oneway Analysis of Variance :  Oneway ANOVA), 탐색적 요인분석, 
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신뢰도분석, 상관관계분석(Correlation Analysis),  회귀분석을 실시하였다.

    본 연구를 통하여 부각된 연구문제와 그에 따른 연구결과를 요약하면 다

음과 같다.

   첫째, 조사대상의 인구통계학적 특성을 알아본 결과 응답자의 성별은 여성

이 많았으며 월평균 소득이 200만원 이상∼300만원 미만으로 40대 기혼 여

성이 많았으며 전문대 재학 및 졸업자가 많았다. 

   둘째, 조사대상자의 미용실 이용 실태를 알아본 결과, 아파트단지 및 주택

가에 위치한 개인 미용실이 많았다. 그리고 주로 받는 시술은 커트로 1달에 

1번 주기로 방문하는 고객이 많았다. 1회 평균 지출비용은 5∼10만원이며 방

문 이유로는 ‘기술이 좋아서’가 가장 많았다.

   셋째, 인구통계학적 특성에 따라 서비스공정성의 차이가 존재하는지 알아

본 결과, 최종학력이 고졸이하, 대학교 재학 및 졸업자가 대학원 재학 이상자

에 비해 서비스공정성에 대한 지각 강도가 상대적으로 더 높은 것으로 나타났다.

   넷째, 인구통계학적 특성에 따른 고객감정반응의 차이를 알아본 결과, 월

평균 소득이 300∼400만원 미만의 소득자가 200∼300만원 미만의 소득자에 

비하여 감정반응에 대한 지각 강도가 상대적으로 더 높은 것으로 나타났다.

   다섯째, 인구통계학적 특성에 따른 장기관계지향성의 차이가 존재하는지를 

알아본 결과, 최종학력(F=2.963, p<0.05)과 결혼유무(F=3.986, p<0.05)에 따

라 차이가 존재하였다. 최종 학력이 고졸이하가 대학원 재학 이상자에 비하여 

장기관계관계지향성에 대한 지각강도가 상대적으로 더 높은 것으로 나타났다. 

그러나 결혼유무에 따른 차이분석 결과 통계적으로 유의한 차이가 존재하나, 

주목할 만한 차이는 없는 것으로 나타났다.

   여섯째, 서비스공정성과 고객감정반응에 관한 가설 검증 결과 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 

   일곱째, 서비스공정성과 장기관계지향성에 관한 가설 검증 결과 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 

   여덟째, 고객감정반응과 장기관계지향성에 관한 가설 검증 결과 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 

   아홉째, 서비스공정성이 장기관계지향성에 미치는 영향 관계에서 고객감정
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반응은 부분매개효과가 있는 것으로 나타났다.

   이상의 연구결과를 통해 서비스공정성은 고객감정반응과 장기관계지향성

에 긍정적인 영향을 미치는 중요한 요인임을 확인하였다. 또한 서비스공정성

이 직접 장기관계지향성에 미치는 효과보다 고객감정반응이 매개로 했을 때

의 효과가 더 크게 작용하여 중요한 의미가 있다고 사료된다. 따라서 미용서

비스를 이용하는 고객들은 자신이 투입한 시간, 비용, 노력에 대비하여 미용

실에서 제공받은 서비스의 결과가 공정한 것으로 지각되면 신뢰감과 행복감

을 느끼고, 미용실에 대한 감정적 애착이 증가하여, 지속적으로 이용할 의도

를 가지게 된다. 이러한 고객은 결국 호의적으로 구전하며 장기적으로 관계를 

형성할 것이다. 이렇듯 서비스공정성은 미용실 고객관리와 경영에 매우 중요

한 요인이며 고객과의 관계를 장기적으로 구축하기 위해서는 공정한 서비스

를 고객에게 전달해야 한다. 연구결과에 따른 결론 및 시사점 제안은 다음과 

같다.

   첫째, 미용실의 서비스를 구체화하고 일관된 서비스로 응대해야 한다. 고

객이 원하는 서비스를 선택하여 받을 수 있도록, 상담에서 헤어스타일 연출까

지의 과정을 체계적으로 구체화해야 하며, 디자이너는 일관된 서비스로 응대

해야 한다. 서비스의 기준과 수준을 명시하여 체계화하면 고객이 미용실 방문 

시마다 원하는 서비스를 일관되게 받을 수 있을 것이다.

   둘째, 앞선 연구결과에서 고객감정반응을 매개로 했을 때 장기관계지향성

이 더 높아졌기 때문에, 디자이너가 시술 품목에 대해 기본적인 기술과 지식

을 습득하고, 전문적인 기술교육훈련에 최신 트렌드 파악을 더한다면, 미용실 

이용 고객에게서 긍정적인 감정과 신뢰를 이끌어 낼 수 있을 것이며, 고객과 

장기적인 관계를 형성할 수 있을 것이다.

   셋째, 시술상품에 대한 요금표를 세분화하여 추가 요금으로 인한 고객들의 

불만을 사전에 차단하고, 고객에게 시술 후 발생할 수 있는 요금에 대해 미리 

인지시켜, 시술과정을 추가적으로 선택할 수 있는 기회를 제공하도록 한다.

   넷째, 헤어미용서비스는 서비스제공자와 고객의 접점에서 이루어지기 때문

에, 서비스제공자는 고객이 시술을 받을 때, 시술과정에 대해 자세히 설명을 

하고, 지속적인 관심을 보여주어 고객에게 부정적인 감정이 들지 않도록 해야 
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한다.

   다섯째, 고객과 긍정적인 관계를 형성하기 위해, 고객관리 프로그램을 통

하여 이벤트(할인, 행사)에 참여할 수 있도록 하며, 다양한 정보를 제공하여 

특별한 회원임을 인지시키고, 고객과 미용실의 유대감을 형성할 수 있도록 한다.

   여섯째, 시술 중 문제발생 시 즉각적으로 응대하고, 고객의 불만과 요구사

항을 정확하게 파악하여 그에 맞는 보상과 관리가 이루어져야 할 것이다.

   본 연구는 헤어미용서비스에서 서비스공정성이 고객감정반응과 장기관계

지향성에 미치는 영향과 매개효과에 대해 유의미한 연구결과를 도출하였지만 

연구과정과 결과에 아쉬움과 한계가 없지 않다.

   첫째, 본 연구는 설문조사대상을 서울․경기지역 미용서비스 이용고객으로 

한정하였기에 연구결과를 일반화하기에는 다소 무리가 따른다. 향후 연구에서

는 전국적인 설문조사를 통해, 보다 많은 지역을 대상으로 한 심층적인 연구

가 이루어지길 바란다. 

   둘째, 본 연구는 서비스공정성과 고객감정반응, 장기관계지향성 변인 간의 

관계에 대한 연구와 그에 따른 해석으로 연구 범위를 한정하였다. 따라서 향

후 고객감정반응과 장기관계지속성에 영향을 주는 보다 다양한 선행변수들의 

지속적인 연구를 통하여, 신규 고객 유치는 물론 충성 고객을 확보하고, 경쟁

력 있는 미용실로 발전하기 위한 방안들이 다양하게 도출될 수 있도록 후속 

연구들이 지속적으로 진행되어야 할 것이다.

【주요어】 서비스공정성, 고객감정반응, 장기관계지향성, 헤어서비스, 공정성
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Ⅰ. 서론

1.1 연구의 필요성 및 목적

  

   현대에 이르러 다양한 서비스업의 등장과 더불어 국가경제에서의 영향력

은 점점 증가하고 있다. 서비스는 미래의 성장 동력으로 그 나라의 특성을 대

변하고 있다. 세계는 현재 서비스에 대한 상품가치가 점차 커지고 있다. 또한 

서비스업은 소득이 증가할수록 점점 수요가 크게 늘어나는 특성이 있다.

   국가적으로 경제의 성장요인인 서비스산업은 선진국일수록 차지하는 비중

이 커지고 있으며, 최근에는 급속도로 성장하는 경제 속에 4차 산업혁명이 가

속화 되면서 서비스산업에 대한 변화와 관심이 더욱 커지고 있다. 소득의 증

가와 고용의 증가가 커지는 것을 서비스 경제화라 하고, 서비스 경제화는 OE

CD에서도 중대하게 이슈화하고 있으며, 세계 각국은 서비스산업과 더불어 타

산업과의 협력을 통한 상호 보완적인 성장정책에 매진하고 있다. 특히 과거에

는 대부분 기업들이 공급자 중심으로 판매 활동에 집중했다면, 현재는 소비자

의 니즈를 충분히 반영한 서비스와 마케팅 중심으로 패러다임이 변화하고 있

다(허범영, 2012). 이러한 변화들을 볼 때, 기업 간 경쟁력 확보를 위해 소비

자 중심의 패러다임, 즉 차별화된 서비스와 장기관계유지의 중요성이 더욱 더 

부각되고 있음을 보여준다.

   미용 관련 산업은 다른 서비스 산업과는 다르게, 짧은 기간 안에 급성장 

하였으며. 거기에 따른 경쟁은 다른 어떤 서비스 산업보다도 치열하다고 볼 

수 있다. 특히 헤어 분야는 전국에 다양하게 분포되어 있는 프랜차이즈와 대

규모의 매장, 헤어 미용업 종사자들의 향상된 학력 수준, 체계적이고 전문적

인 교육 등의 많은 질적 변화를 이루어냈다. 그러나 근래에는 저성장시대의 

계속된 경기침체와 경쟁의 과잉으로 인해 경영의 어려움을 겪고 있기도 하다. 

따라서 이러한 상황을 극복하면서 지속적으로 이익을 창출하기 위해서는 고

객과 기업 간의 관계를 중요시하는 경영 패러다임과 서비스 개발 전략이 절

실히 필요하다.



- 2 -

   이에 본 연구에서 서비스 전달 과정 중 중요한 요인 중 하나는 서비스공

정성이다. 서비스공정성이란 소비자들이 단순히 질이 좋은 제품만 원하는 것

이 아니라, 투입한 만큼 받기를 원한다는 것이다. 고객들은 서비스의 공정한 

전달에 매우 민감하기 때문에, 서비스공정성은 고객이 서비스 기업을 선택하

는 중요한 요인으로 작용한다(노동연, 2006, pp.1-20). 또한 서비스공정성은 

고객들이 미용실을 이용할 때 고객감정반응 및 장기관계지향성에 영향을 주

는 요인으로 헤어미용 산업의 지속적인 성장을 위해 서비스공정성 요인을 분

석하는 연구가 필요하다. 한편 고객은 미용 서비스를 받기 전에는 서비스 품

질에 관해서 판단하기가 어려우며, 서비스 전달과정에서는 여러 변수가 작용

하므로 서비스에 대한 고객의 지각과 평가는 다양하게 나타날 수 있다. 그런

데 서비스 공정성은 고객이 서비스를 평가할 때 민감하게 반응하는 요인이므

로, 고객의 공정성 지각은 서비스와 서비스 업체를 평가하는데 있어서도 매우 

결정적인 역할을 할 것이다. 따라서 공정한 서비스의 전달은 학문적으로나 실

무적으로 중요한 의미가 있다.

   서비스 전달 과정에서 중요한 또 다른 요인은 고객감정반응이다. 고객감정

반응은 서비스 전달과정에서 고객이 느끼는 다양한 감정을 말한다. 미용업계

는 경쟁의 심화로 인해, 기술력에 있어서 우열을 가리는 단계를 넘어섰다. 그

리하여 고객이 원하는 것을 만족시킬만한 서비스 품질 경쟁에 초점을 맞추어

야 하는데, 최근에는 서비스 품질에 대한 인식과 더불어 고객감정반응의 중요

성이 강조되고 있다. 미용서비스의 제공과정에서 고객들이 느끼는 다양한 감

정은 구매의 전 과정에 영향을 미친다. 따라서 고객감정반응은 마케팅 전략에 

영향력을 지니는 매우 중요한 요소일 것이며, 기업과 고객의 장기적인 관계유

지에도 중요한 요소로 작용할 것이다. 그리고 이러한 고객감정반응에 영향을 

미치는 요소는 서비스 제공업체의 서비스 행위와 태도의 공정성일 것이다.

   서비스 전달 과정에서 중요한 마지막 요인은 고객과의 장기적인 관계유지

이다. 마케팅 패러다임의 방향이 관계로 초점이 바뀌면서, 고객과의 관계를 

형성하는 것을 시작으로 하여 고객들의 기본적인 욕구를 충족시키는 것 이상

의 질 높은 서비스를 제공하고자 한다. 이러한 질 높고 공정한 서비스는 장기

적 관계를 형성하고 지속시키기 위한 노력으로 보이는데, 고객과의 장기적인 
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관계유지는 기업의 이익을 향상시키며 마케팅 비용을 절약시키고, 신규 고객

의 유입과 기존 고객의 관리에 도움을 준다. 이것은 지속적인 구매와 재방문

으로 이어져 궁극적으로 비용 절감과 이익 상승의 효과를 가져 올 수 있다.

   이와 관련한 선행연구로는 미용서비스 조직에서 서비스공정성 고객몰입 

및 고객 시민 행동 간의 관계(장은진, 2010), 한국 미용성형병원의 서비스공

정성이 병원이미지 및 중국 고객의 행동의도에 미치는 영향에 관한 연구(이대

란, 2019), 서비스공정성이 고객감정 및 고객 애호도에 미치는 영향에 관한 

연구(김홍식, 2011), 헤어미용 서비스 진정성과 경험마케팅이 고객 감정반응 

및 관계품질에 미치는 영향(김해정, 2017), 물리적, 사회적 서비스 스케이프가 

고객의 감정반응과 관계지속성에 미치는 영향(나승현, 2018), 서비스공정성이 

고객태도에 미치는 영향에 관한 연구: 고객감정 및 고객동일시의 매개효과를 

중심으로(김정록, 2014), 미용고객의 관계결속과 장기지향성과의 영향관계에

서 신뢰의 매개효과에 관한 연구(임미지, 2018), 피부미용서비스 이용고객이 

지각하는 관계혜택이 몰입 및 장기지향성에 미치는 영향(남경령, 2018), 컨설

턴트의 언어적, 비언어적커뮤니케이션이 신뢰, 고객만족 및 장기적 관계지향

성에 미치는 영향(윤성희, 2017)에 관한 연구가 있었다.

   이와 같은 선행연구들은 주로 서비스공정성, 고객감정반응, 장기관계지향

성에 대한 것으로 관련 연구가 활발히 이루어지고 있지만, 헤어 서비스 분야

에서는 이러한 연구가 미비한 실정이다. 이에 본 연구에서는 헤어 서비스 분

야에서 서비스공정성이 고객감정반응과 장기관계지향성에 미치는 영향과 매

개효과에 대해 알아보고자 한다. 

   본 연구는 점점 치열해지는 미용시장의 경쟁체제 속에서, 헤어서비스를 구

입할 가능성이 있는 기대 고객을 유입시키고, 결속 단계의 고정 고객을 단골

고객으로 만들어, 긍정적인 구전이 이어질 수 있게 하는 구체적 방안을 모색

하는데 목적이 있으며, 미용 현장의 직원들에게는 장기적인 고객 유지에 도움

이 될 수 있는 세부적인 전략을 제공하는데 목적이 있다.



- 4 -

1.2 연구문제 

   본 연구는 다음 4가지의 연구문제를 알아보는 데에 있다.

   <연구문제 1> 헤어 서비스공정성은 고객감정반응에 영향을 미칠 것인가?

   <연구문제 2> 헤어 서비스공정성은 장기관계지향성에 영향을 미칠 것인가?

   <연구문제 3> 고객감정반응은 장기관계지향성에 영향을 미칠 것인가?

   <연구문제 4> 헤어 서비스공정성은 고객감정반응에 따라 장기관계지향성에 

미치는 영향이 다른가?

1.3 연구의 범위와 구성

   본 연구는 헤어서비스분야에서 서비스공정성이 고객감정반응과 장기관계

지향성에 미치는 영향을 분석하기 위한 것이다. 연구에 앞서 관련 국내•외 

선행 연구와 고찰을 중심으로 이론적 배경을 살펴보았고, 실증분석을 위한 자

료의 수집은 자기기입식 설문지 작성을 통하여 이루어졌다.

  본 논문은 총 5장으로 구성하였고 전체적인 흐름과 구성은 다음과 같다.

   Ⅰ장, 서론에서는 연구의 필요성과 목적, 연구문제, 연구범위와 구성에 대해 

서술하였다.

   Ⅱ장, 이론적 배경에서는 서비스공정성, 고객감정반응, 장기관계지향성에 

대한 선행연구를 고찰하였다.
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   Ⅲ장, 연구 설계에서는 연구모형을 바탕으로 자료수집 및 분석방법, 설문

지의 구성, 변수의 조작적 정의, 분석방법 및 절차에 대해 서술하였다.

   Ⅳ장, 연구결과 및 고찰에서는 실증된 연구에 대한 분석과  시사점을 도출

하였다.

   

   Ⅴ장, 결론 및 제언에서는 실증된 연구의 결과에 대한 요약정리와 학문적, 

실무적 개선방안을 제시하고, 후속연구를 위한 방향성을 제언하였다.
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1 서비스공정성

2.1.1 서비스공정성 정의

   “공정성이란 공평하고 올바른 성질을 뜻하며 공정성 지각은 이것에 대해 

인지하고 있는 상태로 볼 수 있다. 공정성은 어떤 것이 옳고 받아들일만한 것

인지를 판단하는 것이다”(조소현, 이원제, 이성근, 2009). 

   “공정성은 인적자원관리영역에서 시작되어 마케팅영역으로 확장되었으며, 

기업에 대한 공정성은 3개의 테마로 구분하여 설명할 수 있다. 첫째, 종업원

의 선발과 성과평가 및 보상에 대한 공정한 대우, 둘째, 서비스 전달과정과 

서비스 회복분야에서 고객에 대한 공정한 대우, 그리고 마지막으로 종업원에 

대한 공정한 대우가 고객의 공정한 대우에 어떻게 영향을 미치는가에 대한 

부분으로 제시될 수 있다. 공정성의 문제는 대부분의 조직에 적용되지만, 서

비스 조직의 경우 특별히 고려되어야 하는데, 이는 공정성이 고객에게 영향을 

미치기 때문이다”(Bowen, Gilliland, & Folger, 1999). 그 이유는 서비스 영

역이 “진실의 순간(Momentoftruth)으로 알려진 고객-종업원 간에 있어서 빈

번한 접점이 형성되는 특성을 가지고 있기 때문이다. 고객은 육체적으로 서비

스 시설에 참여를 하거나, 서비스의 성과 책임에 대해 직접적인 노출을 해야 

하며, 이러한 성과를 달성하는 과정이나 절차에 대해 면밀히 관찰을 해야 한

다. 따라서 수많은 진실의 순간에 고객은 그들이 공정하게 처우 되고 있는지

를 판단하기 위해 유용한 정보를 수집한다”(유재원, 2004).

   김현희(2005)는 “어떤 목적을 위하여 투자 또는 희생한 것과 산출 또는 

보상 받은 것에 대한 가중치를 비교하는 인지적 과정에 초점을 둔다.” 고 하

였다. 공정성이론은 인간의 행위를 투입과 산출의 균형 여부에서 파악해 보는 

심리학적 이론이다”(강일찬, 2012).

   Seiders & Berry(1998)는 “서비스공정성에 대한 서비스 업체들이 정의한 
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기업 행동에 관한 소비자의 인식 정도”라 정의하였다(Seiders & Berry, 199

8). 따라서 서비스공정성은 고객들이 서비스 경험에 대해 지각한 공정한 정도를 

의미한다고 볼 수 있다 (Clemmer & Schneider, 1996). 공정성이 경영학에 처음 

응용된 것을 살펴보면, 고객은 소비하는 과정에서 자기의 투입과 지각한 가치

와 비교했을 때, 자기와 같은 경력이 있는 다른 고객과 비교한 후에 자기가 

받은 대우를 공평한지를 판단한다고 하였다(Huppertz, Arenson, & Evans, 1

978).

   사람들이 조직과 교환 관계에서 자신의 노력에 대한 상응의 보상을 받을 

때 공정함을 느끼게 될 것이라고 제시하여 조직과 교환 관계에 있는 행위자

에게 발생하는 희생과 보상 간의 비율에 대한 개인이 갖는 기대치를 공정성

이라고 정의하였다(Homans, 1961). 따라서 조직으로부터 자신과 다른 사람

의 투입을 비교했을 때, 경제적 결과의 비율이 균형을 이루면 공정하다고 정

의 하였다(Adams, 1963). 박성일(2018)은 “공정성에 관한 이론적, 경험적 선

행연구들은 공정성이 신뢰에 영향을 미치는 중요한 요인이라는 점과 함께, 공

급망 기업 간의 우호적이고 협력적인 관계를 유지하기 위한 핵심 개념이다.”

라고 하였다.

   공정성을 결과에 대해 투자, 희생한 것과 산출 또는 보상받은 것을 비교․

평가하고, 다른 사람들의 유사한 경험 및 상황과 비교하려는 동기와 인지과정

에 초점을 두어, 자신의 투자와 산출의 비율을 동일한 조건 하에 있는 준거대

상과의 비교하는 것이라고 정의하였다(임철환, 2011).

   서재현(1997)은 “조직 구성원들이 조직 내에서 실시하고 있는 모든 제도 

및 의사 결정이 어느 정도 공정하게 실시되고 있는지에 관한 지각을 공정성

이라 하였다. 결과가 자신의 이익에 반할지라도 그 결과가 이루어지기까지의 

의사결정과정이 공정하다고 지각할 때 우호적으로 반응하기도 한다. 결국 개

인은 자신이 투입한 것과 받은 것을 상대방의 투입과 산출에 비교하여 교환

관계가 공정성을 유지하고 있는지를 판단하게 된 다”고 하였다. 그리고 신은

정(2010)은 “조직공정성의 연구는 거시적, 당위적, 규범적, 철학적 정의에서 

미시적, 사실적, 현상적인 분배 공정성과 절차 공정성으로 연구되었고, 여기에 

최근 상호작용 공정성 등장과 함께 통합적인 이론적 틀로 경합을 벌이고 있
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다.”라고 하였다.

   공정성을 사람들은 자신의 투입에 따른 경제적 결과와 다른 사람들의 투

입에 따른 경제적 결과를 비교한 후, 그 비율이 균형을 이룰 때는 공정성을 

지각하지만, 이 두 비율 간에 어느 한쪽이 크거나 작을 때 불공정을 지각하며 

긴장상태가 유발됨을 느끼는 정도라 하였다(김홍범, 김태구, 2003).

   “어떠한 형태의 거래에서든 공정성이 전제되어야 하지만 서비스 거래의 

경우 공정성은 더욱더 중요하다고 볼 수 있다. 왜냐하면 서비스의 경우 고객

이 구매 이전에 서비스에 대한 평가를 내리기 어려우며, 일부 서비스의 경우 

구매 후에나 평가가 가능하기 때문이다”(유재원, 2004).

   

  서비스공정성 정의는 [표 2-1]과 같다.

[표 2-1] 공정성의 정의

연구자 정 의

Homans

(1961)
조직과 교환관계에 있는 개인은 자신의 노력에 상응하는 보상

Adams

(1963, 

1965)

투입한 노력과 결과를 타인과 비교함으로써 자신이 공정하게 보

상 받는지를 평가하는데, 자신의 투입과 결과의 비율이 타인의 

것과 같을 때는 형평성을 경험하고 그렇지 않을 경우 불형평성

Seiders & 

Berry

(1998)

서비스 기업이 정의한 기업 행동 정의에 관한 소비자의 인식 정

도라 정의하며, 소비자들은 공정성을 불공정의 부재라 생각하며, 

서로 반대되는 개념

Rousseau

(1995)

서비스공정성은 서비스 경험상황에서 고객이 지각하는 공정성을 

의미

임철환

(2011)

결과에 관한 투자 또는 회생한 것과 산출 또는 보상 받은 것을 

비교, 평가하고, 다른 사람들의 유사한 경험 및 상황과 비교하려

는 동기와 인지과정에 초점을 두어, 자신의 투자와 산출의 비율

을 동일한 조건 하에 있는 준거대상과의 비교
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서재현

(1997)

구성원들이 조직 내에서 실시하고 있는 모든 제도 및 의사결정이 

어느 정도 공정하게 실시되고 있는지에 관한 지각

신은정

(2010)

거시적, 당위적, 규범적, 철학적 정의에서 미시적, 사실적, 현상적

인 분배 공정성과 절차 공정성으로 연구,  상호작용 공정성과 함께 

통합적인 이론적 틀로 경합

김흥범·

김태구

(2003)

사람들은 자신의 투입에 따른 경제적 결과와 다른 사람들의 투입

에 따른 경제적 결과를 비교한 후, 그 비율이 균형을 이뤄야 한다

는 개념

유재원

(2004)

어떠한 형태의 거래에서든 공정성이 전제되어야 하지만 서비스 거

래의 경우 공정성은 더욱더 중요

2.1.2  서비스공정성 유형

   

  2.1.2.1 분배 공정성

   “분배 공정성이란 고객 입장에서 소비자가 상품이나 서비스를 구매할 때 

소비자의 지각이나 소비자 평가라고 할 수 있다. 소비자는 자신이 구매한 상

품이나 서비스의 품질을 평가할 때 동일하거나 유사한 상품 및 서비스를 구

매한 구매자와 자신의 상황을 비교하려고 한다. 특히 서비스와 관련한 분배 

공정성은 소비자가 서비스 구매를 통해 얻은 핵심적 서비스의 값이 경제적으

로 환산되어 평가할 수 있다”(김은주, 2002).

   “분배 공정성은 고객이 받게 되는 성과의 공정성을 의미하며, 고객이 대가

를 지불하고 제공받는 서비스 품질의 공정성을 의미한다. 조직연구에서는 분

배 공정성을 종업원들이 받고 있는 보상의 총량이 회사에 대한 기여와 비교

하여 얼마나 적절한가에 대한 인지정도로 정의하고 있다”(Folger, 1989).

   “고객이 제공받은 서비스 편익이 지불한 비용을 초과하는지 또는 서비스 

양 측면에서 제대로 약속한 서비스를 제공하는지에 대한 고객의 지각을 분배 

공정성으로 받아들였고 분배 공정성은 고객의 불평을 해소하기 위해 제공된 
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보상의 인지도나 공정성으로, 투입과 생산의 균등한 분배를 기본적인 원칙으

로 하며 공평성, 평등성, 필요성의 원칙에 의거해 측정할 수 있고 서비스 제

공자가 서비스 실패에 대해 더 많은 유형적인 보상을 할수록 분배 공정성의 

정도는 높아진다”고 하였다(Lind & Tyler, 1998). 한편, 분배 공정성에 대한 

문제들은 사회 전체 속에서 일반화 된 것으로 개인 혹은 집단들이 상호교환

에 들어가는 모든 상황들 속에서 존재한다(Deutsch, 1985). 특히, 소비자 불

평행동에서 분배 공정성은 고객의 불평을 해결하기 위해 소비자들에게 제공

되는 보상에 대해 인식된 공평성에 중심을 둔다. 보상의 종류는 환불, 교환, 

수리, 미래의 구매에 대한 할인, 신용누적 시스템 등이거나 이러한 것들의 조

합을 모두 포함한다(김은주, 2002). 

   투입을 변화하거나 성과를 변경, 현장을 떠나는 방법, 비교 대상 타인의 

투입과 산출을 변화하는 방법이 불만해소의 방안이며 이러한 해소방안이 상

황의 특징에 따라 선택된다(Mowday, Poter & Steers, 1982).

   분배 공정성에 대한 문제들은 사회 전체 속에서 일반화 된 것으로 개인 

혹은 집단들이 상호교환에 들어가는 모든 상황들 속에서 존재한다(Deutsch, 

1985). “분배 공정성은 4개의 원칙을 제공하는데 첫째는 비용으로 고객이 서

비스를 너무 비싸다고 인식을 하거나 또는 자신들이 얻은 편익에 비해 비싸

다고 인식을 하는 경우가 해당된다. 둘째는 서비스의 양으로 고객은 자신이 

기대한 것보다 더 많은 서비스를 제공받는 경우 또는 기대한 것보다 저렴한 

가격에 서비스를 제공받은 경우 더 공정한 혜택을 받은 것으로 인식을 한다. 

고객의 기대를 초과하는 것은 고객을 만족시키는 것 이상의 즐거움을 제공하

는 것이다. 셋째, 정확성(Correctness)은 핵심 서비스를 전달함에 있어 약속을 

지키는 것이다. 정확성이란 서비스 품질 차원에서 신뢰성과 유사한 개념으로 

첫 번에 제대로 약속한 서비스를 제공하는 것이다. 마지막으로 탁월성(excelle

nce)이란 서비스의 품질에 중점을 둔 것으로 높은 품질의 편익이 제공되었는

가, 서비스 품질 차원에서 고객의 서비스 품질에 대한 정의가 고객이 제공받

는 서비스에 대한 인식과 일치하는가, 또는 고객의 기대를 초과하는가에 대해 

다루고 있다“고 하였다(유재원, 2004). 서비스 실패로 야기된 불편에 대해 여

러 형태의 금전적 보상을 기대하나 보상의 구체적인 양은 상황에 따라 상이
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하다(Bitner, 1990). 보상은 금액으로 평가될 수 있고 보상금액의 정도는 서비

스 실패에 대한 보상의 합리성 여부를 결정해 주기 때문에 고객의 불편이나 

불평에 대한 서비스 제공자의 반응으로 고객의 만족은 금전적 손실에 대한 

상환정도에 따라 증감될 수 있다(Bitner, 1990). 

   “형평원칙만이 유일한 분배의 법칙은 아니라고 주장하면서 형평(Equity)，

균등(Equality)，필요(Needs)라는 세 가지의 분배원칙으로 고정성 동기 모델(J

ustice Motive Model)을 제시하였고 그는 모든 상황에 맞는 단 하나의 원칙

은 없으며, 사회구성원들이 서로를 어떤 관계로 지각하느냐에 따라 분배원칙

이 다르게 작용할 수밖에 없다고 주장하였으며 타인을 자신과 경쟁관계로 지

각하게 되면 형평의 원칙이, 협동의 관계로 지각하면 균등의 법칙이, 자신을 

타인과 동일시하는 관계로 지각할 때는 필요의 원칙이 타당하게 작용한다”는 

것이다(Lerner, 1976).

   “일반적으로 자신의 공헌과 대가를 본인이 준거로 삼는 타인의 그것과 비

교함으로써 분배 공정성 여부를 판단한다. 이때 불공정하다고 지각한 사람은 

투입을 조정하거나 지각에 대한 왜곡을 통해 자아를 방어하려 한다. 예컨대 

좋은 서비스 결과가 제공되었지만 제공 절차가 공정하게 이루어지지 않았다

면 고객은 불공정하다고 느껴 서비스에 대한 고객의 태도나 행동이 부정적으

로 나타날 수 있다. 즉 최선을 다하지 않든지 아니면 평가자나 척도를 나쁘게 

지각함으로써 자신의 인지적 일관성을 유지하려한다”는 것이다(배일현, 전인

수, 2003).

  2.1.2.2 절차 공정성

  절차 공정성은 불평 혹은 개인의 의사결정을 형성하는데 적용되는 과정의 

타당성에 관한 것으로 목적이 달성되는데 사용된 수단에 대한 공정성으로써 

논쟁 또는 협상의 결과에 도달하기 위해 사용되는 정책, 절차, 기준의 지각된 

공정성이다(Alexander & Ruderman, 1987). 

   절차 공정성은 의사결정과 정의 합리성, 의사결정에의 접근성, 의사결정의 

신속성과 유연성으로 구성되며 나누어 갖게 될 성과를 만드는 과정에 자신의 

의견이 잘 반영되었는지의 여부를 의미 한다(배일현, 전인수, 2003). 즉 서비
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스 결과를 제공함에 있어 서비스 조직이 사용하는 절차 방침 기준 등에 대한 

고객의 지각을 의미한다(Smithetal, 1999).

   절차 공정성이 평가하는 결과의 공정성 지각에 결정적인 영향을 미친다고 

주장하였으며 분배 공정성보다는 절차 공정성이 더 중요하다고 제시하였다( 

Leventhal, 1980). 절차 공정성의 결정요인으로 일치성, 정확성, 수정가능성, 

유연성을 제시하였다. 따라서 공정한 절차는 일관적이고 편향되지 않으며 정

확한 정보와 윤리적 기준에 근거를 두어야 한다고 주장되고 있다(Leventhal, 

Karuza & Fry, 1980). 또한, 절차 공정성은 핵심서비스를 획득하는 과정이 

공정했는가를 판단한다(Lind & Tylor, 1988). 

   얻어지는 결과가 아니라 그 결과가 도출되는 과정을 더 중요시 할 수 있

다고 하였다(Lind & Tyler, 1998). 따라서 좋은 결과가 달성되었다 하더라도 

절차가 공정하게 이루어지지 않았다면 고객은 불공정하다고 느껴 고객의 태

도나 행동에 부정적인 영향을 미치게 될 수 있다(배일현, 전인수, 2003). 즉, 

서비스 결과를 제공함에 있어 서비스 조직이 사용하는 절차 방침 기준 등에 

대한 고객의 지각을 의미한다(Smithetal, 1999).

   이러한 절차 공정성에 서비스 전달과 관련한 절차, 시스템 상의 유연성, 

반응성, 신속성, 효율성, 접근성 등이 포함될 수 있다고 하였다(박미영 외, 20

10). 절차 공정성에 대한 고객의 지각은 접점의 관계차원에서 영향을 받고 의

사전달행위, 결과가 일방적 혹은 쌍방 간에 불만족스러울 때에도 생산적인 관

계의 지속을 촉진하는 방식으로 갈등을 해소하고자 하기 때문에 의미가 크다

(Goodwin & Ross, 1992). 

    절차 공정성은 소비자의 욕구 충족, 소비자가 지불한 금전적, 비금전적 

비용에 대한 혜택의 공평성, 그리고 다른 기관과 비교에 의한 동등성 등으로 

측정할 수 있다(Sparks, 1994).

  2.1.2.3 상호작용 공정성

   상호작용 공정성은 조직이 고객들을 인간적으로 공정하게 대우하는가에 

관한 것으로 서비스가 전달되는 과정 동안 서비스 종업원으로부터 인간 상호 

관계적 측면에서 어떻게 대우 받는가에 대한 고객의 지각을 의미한다(Bies & 
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Moag, 1986). 즉, 상호작용 공정성은 서비스가 전달되는 동안 서비스 종업원

으로부터 인간 상호 관계적 측면에서 대우 받는 정도에 관한 것으로서 서비

스 종업원의 친절성, 관심의 표현, 정중함이 포함된다(Smith Bolton & Wagn

er, 1999). 절차 공정성이 의사결정 프로세스의 합리성으로 하드측면이라면 

상호작용 공정성은 이를 운영하는 소프트측면에 해당된다(배일현, 전인수, 20

03). 또한 상호작용 공정성은 서비스 제공자와 고객 사이의 인간적인 상호관

계에 대한 것으로 고객들이 서비스 기업의 종업원들에게 인간적인 상호관계

에서 공정하게 대접을 받았는가에 대한 정도의 평가라고 할 수 있다(Blogett, 

Hill & Tax, 1997). 절차 공정성이 전반적으로 구조적인 절차에 초점을 두는 

것이라면, 상호작용 공정성은 상호 관계적 절차에 초점을 두고 있는 것이라 

볼 수 있(김용한, 배무언, 2005). 

   상호작용 공정성은 예의 바름, 존중, 성실, 정직함의 4가지 요소로 보았으

며(Seider & Berry, 1998), 상호작용 공정성은 예의, 친절함, 노력, 진실성, 

정중함, 이해와 사과로 판단할 것이다(Clemmer, 1993).

   상호작용 공정성에는 종업원의 진실성, 친절, 우애, 민감성, 설명, 관심, 예

의 등이 포함될 수 있다(Bies & Moag, 1986).

   “상호작용 공정성이 서비스 기업의 직원들과 고객 간의 상호관계가 공정

했는가의 정도라고 지적하고, 고객의 질문이나 문제를 해결하는데 있어서 직

원들이 예의바르고 양심적이고 진지하고 정직하게 대하였는가 등의 정도를 

포함한다고 하였다. 즉, 서비스 회복과정에서 전액환불을 하고 고객이 납득할 

만큼의 적절한 시기에 환불이 이루어졌다고 하더라도 환불을 해주는 직원의 

태도가 정중하지 못했다면 고객이 기업에 느끼는 전반적인 회복의 평가는 부

정적인 영향을 미친다. 따라서 서비스 직원의 친절성, 관심의 표현, 그리고 정

중함이 포함된다고 할 수 있다“고 하였다(Bowen, Gilliland & Folger, 1999).

2.1.3 서비스공정성 선행연구

   서비스공정성에 관한 연구를 살펴보면, 서비스공정성이 고객 감정 및 고객 

애호도에 미치는 영향에 관한 연구에서 서비스공정성이 고객 감정에 유의한 
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영향을 미친다고 하였다(김홍식, 2011). 병원의 서비스 회복이 공정성 지각과 

행동의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 병원의 서비스공정성이 병원 이미

지에 유의한 영향을 미친다고 하였다(전진우, 2015). 서비스 회복의 공정성이 

신뢰와 행동의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 병원의 서비스공정성이 행

동의도에 유의한 영향을 미친다고 하였다(신재기, 2016).

   공정성의 3가지 구성요소를 다음과 같이 정의하였으며, 분배 공정성이란 

가맹사업자와 가맹점 계약자 간의 이익, 손해와 관계된 것으로 투자 및 공헌 

대비 보상이나 손실에 관한 평가이고 절차 공정성은 가맹본사의 행동, 절차, 

과정을 가맹점의 의견과 현실을 잘 반영하는 것과 관련이 있으며 보상 수준

에 관한 절차 상 공정에 관한 평가를 의미하며 상호작용 공정성은 가맹본사

가 가맹점 계약자에게 진실성 및 양심적으로 대하고 있는 지에 관한 태도 적 측면 즉, 

설명, 공손함, 정직, 최선을 다하는 노력, 공감 같은 의사소통의 질이라 하였다(배일현, 

박세준, 2005).

   조직공정성과 상급자 신뢰, 서비스 품질의 영향관계 연구에서 조직공정성

을 분배 공정성, 절차 공정성, 상호작용 공정성으로 구분하여 연구를 실시하

였다(안관영, 김계석, 2006).

   미용서비스 조직에 관한 연구 중 서비스공정성 고객몰입 및 고객시민행동 

간의 관계에 관한 연구에서는 고객몰입이 서비스공정성의 세 차원 모두와 고

객시민행동의 두 차원, 충성 행동과 협력 행동 간의 관계에 있어서 약한 매개

효과를 그리고 서비스공정성의 세 차원들과 참여행동 간의 관계에 있어서는 

강하게 매개하는 것으로 나타났다(장은진, 2010). 공정 또는 불공정한 대우를 

경험한 경영자들을 대상으로 조사한 결과 분배 공정성과 절차 공정성을 각각 

다르게 인지할 뿐만 아니라 조직 구성원들에게도 서로 다른 영향을 미친다는 

것을 발견하였다(Sheppard & Lewicki, 1987).

   절차 공정성의 인식이 결과적으로 분배 공정성의 인식에 영향을 미친다는 

제안을 하였고 절차적 요소의 공정성에 대한 사람들의 평가는 최종적인 보상

분배의 공정성 지각에 영향을 미치므로, 절차가 공정하게 여겨진다면 그것이 

불이익이 될지라도 최종분배는 받아들여질 것이라고 주장하였다(Leventhal, 1

980). “서비스공정성과 CSR, 신뢰, 관계몰입, 관계성과 간의 구조관계 분석-
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주거래 항공사와 여행사의 거래관계를 중심으로-”에 관한 연구에서 항공사와 

여행사간 거래관계에서 항공사의 서비스공정성은 신뢰에 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 서비스공정성에 대한 인식이 높을수록 신

뢰에 긍정적 영향을 주는 것을 의미한다(이강재, 2019).

   한국 미용성형병원의 서비스공정성이 병원이미지 및 중국 고객의 행동의

도에 미치는 영향에 관한 연구에서는 서비스공정성(분배 공정성, 절차 공정

성, 상호작용 공정성, 정보 공정성)과 고객 감정에 대한 가설을 검증한 결과

는 서비스공정성과 고객 감정에 대해 유의한 영향을 미친 것으로 나타났다(이

대란, 2019). 무용학원생의 지각된 서비스공정성과 관여도, 무용몰입, 고객만

족, 고객충성도간의 구조모형검증에 대한 연구에서 서비스공정성과 고객만족, 

서비스공정성과 고객충성도, 관여도와 고객만족, 관여도와 고객충성도간에 각

각 통계적으로 유의한 관계를 보였다(최정옥, 2011). “여행업 상호 가맹계약

자들 사이에 가맹 전보다 수익을 향상시키기 위해서는 상호한 다양한 정보 

제공, 정책의 일관성과 다양한 지원 활동 및 지역상권 인정, 정보 교환 및 정

책 변화 통보 등을 해야만 하는 것으로 확인하였다. 가맹점은 만일 도매여행

사의 이러한 지원 활동이 없다면 언제든지 계약 만료 후 더 좋은 업체와 계

약을 할 것이며 수익과 성장 등 기업경영성과를 상승시키기 위해 가맹사업자 

즉 도매여행사는 가맹점에게 정책적 지원과 신뢰를 꾸준히 제공해야함을 신

뢰성 이론 모형을 제시해 입증하였다”(이영재, 2004).

   절차 공정성, 분배 공정성을 매개변수로 관계규범이 결속에 미치는 영향관

계를 연구하였고(신봉화, 2006), 프랜차이즈 시스템의 분배 공정성, 절차 공정

성의 선행요인과 결과요인에 관한 연구를 실시하였다(하세나, 김상덕, 2008).

2.2 고객감정반응

2.2.1 고객감정반응 정의 

   감정이란 특정한 상황이나 사물 등에 의한 지각을 통해 느끼는 자기 자신
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의 상태를 의식하는 것으로써 기쁨, 불안함, 공포감, 피로감, 분노함 등 어떤 

동기에 의해 반응되는 심리적 상태를 말한다(홍민욱, 2011). 

   감정이란 외적 자극에 의해서 신체적 흥분이 고조되어 나타나는 행동적인 

반응의 결과로 단순하게 쾌 혹은 불쾌가 아닌 매우 복잡하고 풍부하며 좀 더 

포괄적인 감정경험이라고 하였다(Gardner, 1985). 

   감정은 정서와 기분을 동반하는 개념으로, 의식적으로 경험한 주관적인 느

낌의 상태에 의해 특징지어지는 일종의 정신적 현상의 포괄적인 의미로 정의

된다고 하였다(Westbrook, 1985). 고객감정은 주관적인 느낌 상태로 기본 고

객감정(사랑, 기쁨, 분노 등), 사회적 고객감정(질투, 부끄러움 등)이 있고 기

분, 정서와 같은 관련 구성요인들을 포함한다(Ashforth & Humphrey, 1995). 

정서보다 감정이 더 포괄적인 개념이라고 보았으며, 이들에 따르면 감정은 사

랑스러움, 증오, 혐오, 공포 등 무한하면서도 다양한 포괄적인 개념이며, 반면 

정서는 ‘좋아함과 싫어함, 긍정적인 것과 부정적인 것, 찬성과 반대’ 등과 같

은 일차원적 양극성의 연속성을 가진 개념이라고 했다(Holbrook & Batra, 1

987). 기분에 비해 감정은 상대적으로 강도가 높으며, 일반적으로 자극대상과 

관련된 개념이라고 하였다(Cohen & Areni, 1991). 소비자의 감정반응을 차

원별로 분석한 PAD(Pleasure Arousal Dominance)모형을 통해 즐거움과 환

기차원을 제시함으로서 학계에서 가장 많은 관심을 받고 있으며, 추가적으로 

새로운 연구의 방향성을 제시하였다(Mehrabian & Russell, 1974).

  감정에 대해서 외적인 자극에 의해서 신체적 흥분이 높아져서 나타나는 행

동적인 반응으로 볼 수 있고, 단순히 즐겁거나 불쾌한 것이 아닌 매우 복잡한 

포괄적인 감정경험으로 볼 수 있다고 하였다(신은철, 2015).

   고객의 부정적 감정반응이 적어질수록 고객충성도는 높게 변화함을 확인

하였다. 충성도를 높이기 위해서는 고객의 긍정적 감정의 수준을 높이는 노력

을 다양하게 시도할 필요가 있다(김미연, 정경일, 2014). 

   감정반응은 고객의 만족을 결정짓는 중요한 요인이며, 고객의 소비 활동 

시에 나타나는 행동의도에도 영향을 미친다고 하였고(김규화, 2016), 관람객 

및 소비자의 심리적 상황은 기업 및 판매자의 관점에서 살펴보았을 때 지속

적인 활동 및 운영에 있어 매우 중요하다고 할 수 있으며, 감정반응은 기업의 



- 17 -

활동에 반응하여 기업의 서비스나 제품을 구매하는 과정에 있어서 영향을 미

치는 중요한 요인이라고 할 수 있다고 하였다(운승원, 2011). 과거에는 태도

나 행동을 유발시키는 요인으로서 인지적 측면을 가정했지만, 최근의 연구결

과에 의하면 인지적 요인 뿐 아니라 소비자가 경험하는 일시적 감정도 태도

나 행동에 영향을 미친다는 이론들이 제기되고 있다(이경미, 2009). 

   감정반응을 소비자가 레스토랑 체험과정에서 수반되는 주관적인 느낌 즉, 

소비행동의 결과로 직접적으로 경험하게 되는 심리상태라고 보고하였고(곽비

송, 이정실, 2015), 은 고객감정반응을 어떠한 동기에 의해 반응성으로 생성

되는 심적 감정이라고 하였다(안형상, 조용범, 2015). 

  감정반응은 감정을 기쁨, 기분 좋음, 긴장, 놀람, 만족, 매력적, 믿음 등의 

긍정적 감정과 걱정, 귀찮음, 기분 나쁨, 답답함, 당황, 두려움, 부담, 불만족, 

불신, 불쾌, 불편함 등의 부정적인 반응을 제시하여 긍정적과 부정적 감정은 

상호 독립적인 차원이 아닌 양극적인 차원의 개념이라고 하였다(이학식, 임지

훈, 2002). 따라서 서비스 접점에서 고객의 심리적인 측면은 고객들이 느끼는 

서비스의 성과에 중요한 부분으로 작용하며 서비스를 받는 과정에서 다양한 

심리적인 효과가 주목받고 있다(윤해심, 양석준, 2017). 

   소비자가 특정 매장에서 경험하는 모든 심리적, 정서적 상태를 의미한다고 

제시하며 인지와 반대되는 개념으로 의식적이고 지각적인 정보처리과정이 아

닌 정서적 및 심리적 상태라고 하였다(김형준, 2011).

   고객감정반응은 소비자의 구매행동 시 일어날 수 있는 고객의 주관적 느

낌인 서비스 이용 후의 감정 상태로 좋아하거나 싫어하는 느낌을 측정하는 

척도라고 정의하였다(정미화, 손은수, 이종호, 2016).

   감정(Emotion)을 정서(Affect), 기분(Mood), 느낌(Feeling) 등과 같은 마음

속의 상태를 의미하는 것으로서 고객 감정반응은 소비자의 구매 행동 시 일

어날 수 있는 긍정적이거나 부정적인 감정이라 하였으며, 이러한 긍정적, 부

정적 감정은 고객의 주관적 느낌인 서비스 이용 후의 감정 상태로서 좋아하

거나 싫어하는 느낌을 측정하는 척도로 측정이 가능하다고 하였다(이형룡, 김

영화, 2005).
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[표 2-2] 고객감정반응의 정의

연구자 정 의

홍민욱

(2011)

고객에게 지속적으로 목표한 가치를 창출하는 것으로 장

기적 수익의 확보를 위해 고객의 이익을 최우선으로 하는 

신뢰의 정도

Gardner

(1985) 

외적 자극에 따라서 신체적 흥분이 고조되어 나타나는 행

동적인 반응으로 포괄적인 감정경험

Wesbrook

(1987)

긍정적 감정과 부정적 감정으로 서로 독립되는 두 개의 

차원

Westbrook

(1985)

감정은 정서와 기분을 동반하는 개념으로, 의식적으로 경

험한 주관적인 느낌의 상태에 의해 특징지어지는 일종의 

정신적 현상의 포괄적인 의미

Ashforth&Humphrey

(1995)

고객감정은 주관적인 느낌 상태로 기본 고객감정(사랑, 기

쁨, 분노 등), 사회적 고객감정(질투, 부끄러움 등)이 있고 

기분, 정서와 같은 관련 구성요인들을 포함

Holbrook & Batra

(1987)

정서보다 감정이 더 포괄적인 개념,  감정은 사랑스러움, 

증오, 혐오, 공포 등 무한하면서도 다양한 포괄적인 개념

Cohen & Areni

(1991)

기분에 비해 감정은 상대적으로 강도가 높으며, 일반적으

로 자극대상과 관련된 개념

신은철(2015)

외적인 자극에 의해서 신체적 흥분이 높아져서 나타나는 

행동적인 반응, 단순히 즐겁거나 불쾌한 것이 아닌 매우 

복잡한 포괄적인 감정경험

안형상․조용범(2015)
고객감정반응을 어떠한 동기에 의해 반응성으로 생성되는 

심적 감정

곽비송․이정실(2015) 소비행동의 결과로 직접적으로 경험하게 되는 심리상태

Westbrook, R. A.
고객이 제품을 구매 시 갖게 되는 주관적인 느낌으로써 

좋아하거나 싫어하는 것에 대한 감정적인 반응

정미화․손은수․

이종호(2016)

소비자의 구매행동 시 일어날 수 있는 고객의 주관적 느

낌인 서비스 이용 후의 감정 상태로 좋아하거나 싫어하는 

고객감정반응의 정의는 [표 2-2]와 같다.



- 19 -

느낌을 측정하는 척도

   

   이상의 선행연구를 살펴본 것과 같이 고객감정반응은 학자마다 다르게 정

의를 내린 것을 볼 수 있다. 

2.2.2 고객감정반응의 유형

   “감정반응은 크게 1차원설과 2차원설로 구분할 수 있다. 1차원설은 감정

을 유쾌 또는 불쾌와 같이 양극단에 있는 1차원적 연속선상에 나타낼 수 있

다는 것으로 행복의 반대는 슬픔이라고 보는 것이다. 반면에 2차원 설은 감정

을 긍정적 감정과 부정적 감정의 2개 독립적인 양극형으로 보고 행복의 반대

는 슬픔이 아니라고 주장하면서 소비자가 소비경험 등 특정 자극에 대한 좋

은 느낌과 긍정적 감정, 나쁜 느낌과 부정적 감정을 각각 독립적으로 가질 수 

있다”는 것이다(서문식, 김상희, 2002).

   서비스 접점에서 고객의 감정반응을 연구한 결과 긍정적인 감정으로 만족

과 기분 좋음, 긍정적 놀라움의 변수를 가지고 측정 하였다(Dolen, Lemmink,

Mattsson & Rhoen, 2001). 감정이 긍정적인 감정과 부정적인 감정의 두 개

의 독립적인 차원으로 이뤄졌다는 연구결과들에 기초하여 긍정적 감정과 부

정적 감정을 각각 10개씩 총 20개의 항목으로 구성된 PANAS(Positive Affec

t Neagative Affect Schedule)를 제시하였다(Waston Clark, & Tellegen, 198

8). 감정은 긍정적인 차원과 부정적인 차원으로 구분할 수 있다고 주장하였는

데 긍정적인 감정(Positive Affect)은 흥분한(Excited), 자랑스러운(Proud), 탁

월한(Inspired)으로, 부정적인 감정(Negative affect)는 고통스러워하는(Distress

ed), 속상한(Upset), 짜증을 내는(Irritable)으로 구분하였다(Beatty & Ferrell, 

1998). 이차원적인 견해가 긍정과 부정이 동시에 존재하는 상태를 인정하므

로 제품의 소비경험을 연구하는 데 있어 일차적인 시각보다는 이차원적인 시

각이 적절하다고 보았다. 또한 만족을 감정적 반응에 포함시켜 서비스의 사용 

경험을 평가함으로써 나타나는 감정적 반응이라고 하였다(Westbrook, 1987). 

감정의 척도를 긍정과 부정으로 나누면서 긍정에는 흐뭇함, 유쾌함, 행복감, 

편안함, 믿음으로 부정에는, 짜증스러움, 불쾌감, 후회감, 화남, 실망감으로 구
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분하여 제시하였다(이소영, 2011). “소비자의 감정반응을 긍정적 감정과 부정

적 감정 2개 차원으로 구분하여 측정한 결과 물리적 환경과 감정반응의 관계

에서 한국소비자의 경우 점포의 물리적 환경요인 중 디자인 요인과 사회 요

인이 긍정적 감정반응에 정(+)의 영향을 미치며, 사회요인은 부정적 감정에 

부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 중국소비자의 경우 주변요인만이 

긍정적 감정에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 조사되었다. 감정반응과 구매의

도의 관계에서도 긍정적 감정이 구매의도에 정(+)의 영향, 부정적 감정이 구

매 의도에 부(-)의 영향을 미치는 것”으로 보고하였다(김원겸, 2012).

   흥미, 놀람․자극, 싫증․멸시, 화남․분노, 두려움․공포, 활기참․ 기쁨, 고뇌․고

민, 부끄러움, 죄책감, 평화로움 등의 11가지 유형으로 보았으며(Izard, 197

7), 감정반응의 요소를 만족, 편안, 신뢰감, 기분 좋음의 항목으로 분류하여 

연구한 결과, 항공사 관계자산이 여행사 감정반응을 거쳐 여행사 관계지속으

로 가는 매개효과 검증에서 완전매개효과가 나타났다. 이는 여행사 직원은 감

정반응이라는 매개변수를 통해서만 관계지속의도에 긍정적인 영향을 미친다

는 것을 의미한다고 보고하였다(김영주, 2015).

   감정반응의 척도를 즐거움과 지배 성으로 분류하여 측정하였으며, 그 결과 

커피전문점 이용객들은 단순히 저렴한 가격, 제품의 양, 포인트 카드, 제품이 

빨리 나오는 것에 중점을 두는 것이 아니라 편리한 인테리어 그리고 고급스

럽고 편한 분위기에서 조용히 휴식을 취하며, 건강에 좋은 재료로 만든 음식

을 즐긴다는 것이 지각될 때 즐거운 감정을 증가 시키는 것으로 나타났으며, 

고객들이 이용에 있어 즐거움을 유도할 수 있는 감정을 유도할 때 소비를 촉

진시킬 수 있다고 하였다(김경영, 이준재, 2012).

   소비 관련 감정과 관련된 연구에서 이러한 척도들이 소비와 관련하여 친

숙하지 않은 용어들로 부적절하다고 지적하면서 소비상황 속에서 경험하는 

감정을 측정하기 위해 CES(Consumption Emotion Set)라는 척도를 16개의 

범주에서 46개의 감정항목들을 개발하여, 소비관련 감정을 측정하는 척도로는 

유일한 것이라고 볼 수 있으며, 동시에 PDA, EPI를 비롯하여 다른 감정 연구

자들에게 의해 사용되어진 척도들과 비교해 소비감정을 측정하는 척도로 가

장 적합하다는 것을 증명하였다(Richins, 1997). 
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   2.2.3. 고객감정반응 선행연구

   제품 평가의 실용적 요인을 ‘필요(Need)’와 ‘가치(Value)’로 즐거움(Pleasa

nt)과 연계되는 쾌락적 요인을 ‘흥미(Interest)’, ‘긍정(Positive)’, ‘호소(Appea

l)’로 구분하여 만족 판단에 영향을 미치는지를 실증 분석하여 상품 평가의 

실용적 요인과 쾌락적 요인은 긍정적인 감정경험에 영향을 미치는 것으로 나

타났으며, ‘가치’는 ‘의기양양(Elation)’, ‘즐거움(Pleasantness)’, ‘조용함(Calmn

ess)’의 긍정적 감정에 더 강한 긍정적 관계에 있는 것으로, ‘필요’는 ‘지루함

(Boredom)’과 ‘불쾌(Unpleasantness)’의 부정적인 감정에 더 강한 부정적 관

계를 갖고 있는 것으로 나타났다(Mano & Oliver, 1993).

   10개의 체인호텔 이용객을 대상으로 하여 호텔의 등급별로 이용객의 감정

스코어를 비교하고, 충성도에 영향을 미치는 주요 감정요인을 밝히면서, 호텔

에서 고객이 느끼는 감정은 종사원과 다른 손님과의 접촉으로부터 유발되며, 

주요 감정을 경험한 이용객은 제시된 금액에서 추가적인 비용을 더 지불할 

의향을 가지고 있는 것으로 나타났다(Barsky & Nash, 2002).

   매장에서 경험하는 일시적인 감정이 쇼핑객들의 만족도와 향후 쇼핑 의사

에 유의한 영향을 미치고 있음을 연구결과로 제시하였고, 매장에서의 기분과 

쇼핑경험의 질이 쇼핑의도에서도 유의한 영향을 미치고 있음을 나타내었다(Bl

och & Richins, 1983).

   고객이 경험한 기업의 다양한 요소들은 고객의 긍정적 또는 부정적 감정 

경험에 영향을 미치게 되며, 긍정적 감정은 긍정적 행동의 유발을 가져오며, 

부정적 감정은 고객이 기업으로 멀어지게 되는 결과를 초래하게 된다고 하였

다(김기홍, 2015).

   레스토랑 이용고객을 대상으로 긍정적인 감정과 부정적인 감정 및 환기를 

통해 장기관계지속성과의 유의한 관계를 규명하였으며(김주연, 2007), 조직구

성원들이 고객의 욕구에 응대하는 전략을 수행하여 고객의 정보를 사용하여 

고객의 욕구를 만족시키는 전략이라고 하였다. 고객 불만 사항과 문제점이 발

견 되었을 때 빠르게 대처를 할 수 있어야 하고 고객과 응대할 때 종업원의 

태도는 밝은 표정과 공손한 자세를 하여 고객에게 높은 서비스를 제공하여야 
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하고 서비스가 중심이 되어 고객에게 관심을 가지고 고객의 욕구가 충족될 

수 있도록 최선의 노력을 하는 것이 장기적으로 볼 때 수익을 회복하게 한다

(Ruekert, 1992). 에어스케이프와 인적서비스에서는 감정반응의 하위요인인 

즐거움, 각성, 지배 성으로, 즐거움이 높으면 충성도가 높아진다고 하지만 기

내 안에서 지배성의 감정을 느꼈다고 해서 이용한 항공사의 충성심에 미치는 

영향은 없는 것으로 나타났다(김연진, 2016).

   이정은(2013)은 커피전문점을 접한 고객의 감정반응에 대한 연구에서 Me

hrabian과 Russell(1974)의 PAD척도를 바탕으로 감정반응의 측정요인을 즐거

움과 각성으로 구성하였고 즐거움은 커피전문점 내에서의 만족감, 행복함, 즐

거움 등을 느끼는 정도를 의미한다고 하였으며 각성은 자극, 흥분, 활동적인 

자유로움 등을 느끼는 정도라고 측정요인에 대하여 설명하였다(이정은, 2013).

   긍정적 감정(뿌듯한, 행복감, 재미, 즐거움, 충족감, 상쾌감)과 부정적 감정

(화가 남, 황당함, 허탈감, 실망감, 불쾌감, 짜증감, 지루함)으로 나누어 감정

에 대한 연구를 하였으며(홍희숙, 이수경, 2005), 감정과 정서를 구분하지 않

고 포괄하는 개념으로 보았다. 감정과 정서를 인지적 요소와 대별되는 감성적 

차원으로 보았으며 감정을 고객이 서비스나 제품을 이용하면서 느끼는 좋은 

감정, 나쁜 감정을 근거로, 긍정적인 전환 감정과 부정적으로 전환되는 감정 

모두를 포함하여 개념화하면서 감정의 구성 요소를 즐거움과 환기로 구분하

여 제시하였다(안성근, 2009).

   무용학원과 같은 교육서비스를 제공하는 상황에서 서비스 스케이프가 고

객의 감정반응 및 소비행동에 영향을 미칠 수 있는 중요한 개념임에도 불구

하고 실질적인 연구가 부족하다고 하며, 서비스 스케이프의 하위 변인을 실내 

환경, 공간배치, 매력 성으로 나눠 서비스 스케이프가 소비자의 긍정적 반응

에 의해 재등록 의도에 미치는 영향 관계를 밝힌 바 있다(김규화, 2016).

   감정반응을 즐거움과, 환기, 지배성의 3가지 요인으로 구성하였다. 즐거움

은 좋거나, 기쁘거나, 행복한, 혹은 만족한 감정을 느끼는 정도로 정의하고 환

기는 흥분과 자극과 관련된 흥분되고, 민감해지고 활동적인 느낌을 받는 정도

라고 설명하였으며 지배성은 어떤 상황에 있어 소비자들이 경험하는 활동의 

위축이나, 주어진 환경에 대한 영향이나 통제를 받는 정도로 구성요인에 대하
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여 설명하였다(장희영, 2012). 

   서비스 스케이프가 고객의 감정반응이 긍정적 감정반응일 때 관계지속성

에 직접적인 영향을 주지만 부정적인 감정반응일 때는 관계지속성에 직접적

인 영향을 주지 않는다는 것을 연구를 통해 밝힌 바 있다(나승현, 2018).

감정반응의 개념을 외부환경에 의해 신체적으로 고조되어 나타나는 심리적 

상태라 정의하면서 흥분, 흥미로움, 들뜸, 호기심, 흐뭇함, 행복, 뿌듯함 혹은 

불신감, 불쾌감, 신경질, 화남, 산만함, 답답함의 항목으로 측정하여 연구하였

다(조우제, 2014).

   소비자가 점포의 물리적 환경을 접하였을 때 발생하는 감정에 대하여 즐

거움과 각성, 지배성의 3가지 감정차원으로 측정요소를 설정하였고 즐거움은 

주어진 점포내의 환경에서 소비자가 느끼는 즐거움, 행복감, 만족감 등의 정

적인 내재적 만족감으로 보았고, 각성은 흥분되는, 자극되는 등의 정도로, 지

배성은 소비자가 경험하는 정복 감, 지각된 자유와 같은 활동의 자유로움의 

의미로 보았다(김미연, 2012).

   마케팅 자극에 대한 소비자의 반응을 인지적 관점보다는 감정적 관점에서 

고찰해야 한다고 하였고, 또한 기업에서 상품과 서비스의 구매를 촉진시키기 

위한 목적으로 소비자의 감정 상태를 이해해야 하고 소비자의 구매행동 관점

에서 합리적이고 논리적인 사고보다는 감정적인 부분에 많은 중점을 두어야 

한다고 설명하였다(서홍원, 2013).
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2.3 장기관계지향성

  

2.3.1 장기관계지향성의 정의

   장기적 관계지향성은 장기적인 관계가 형성되었을 때 여러 가지 이득이 

있을 것을 예상하여, 장기적인 관계를 구축할 경향으로 정의하였다(Ganesan, 

1994). 상호간의 관계의 지속성에 대한 암묵적이고 명시적인 서약이라고 정

의하였으며(Dwyer, Schurr & Oh, 1987), 장기지향성을 과거의 직, 간접 경

험을 기반으로 재이용 의도로 이어지는 특정한 태도라 하였다(Czepiel & Gil

more, 1987). 장기지향성인 태도가 소비자와 판매자 간의 관계에서 거래비용

이나 불확실한 혜택보다는 확실한 이득을 획득하기 위한 장기적인 행동 의도

라고 하였다(서문식, 김유경, 2000).

   즉, 장기지향성은 장기적이고 우호적인 협력관계를 의미하며 지속적인 관

계를 맺고자 하는 욕구를 일컫는다(Noordewier & Nevin, 1990). 장기지향성

은 장기관계지향성(Long Term Relationship Orientation)이라고도 하는데 장

기관계지향성(Long Term Relationship Orientation)은 고객과 기업이 장기적

인 관계를 증대시키며 판매자는 고객이 원하는 것이 무엇인지, 가장 가치를 

두는 것이 무엇인지 인지하여 그들이 원하는 가치를 실현시켜주어야 한다(김

지혜, 2016). 장기관계를 결정하는 중요한 요인은 신뢰와 의존성이며, 이 요

인들이 파트너와의 장기관계지향성에 중요한 영향을 미친다고 하였다(Ganesa

n, 1994). 거래에 있어 상대방과의 관계를 가장 중요하게 생각하는 것을 말하

며 결국 고객과의 지속적인 관계를 개발·유지 하는 것에 초점을 둔다(Berry 

& Parasuraman 1991).

   장기지향성은 단순히 미래의 장기적 상호작용 가능성을 의미하는 것이 아

니고, 거래상대방과 장기적인 관계를 유지하고자 하는 욕구 그 자체도 포함한

다(Noordewier & Nevin 1990). 거래비용과 미래 혜택의 불확실성을 줄이며, 

단기적인 거래에서 얻을 수 없는 특정한 이익을 얻기 위해 판매업체와 장기

적인 결속을 맺는다. 이는 결국 구매업체와 판매업체 간의 관계에서 장기지향

성은 고객의 요구를 잘 충족하며, 상호간 이익을 증가시킨다고 밝혔다(Gwinn
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er, Gremler & Bitner, 1998).

   장기지향성이 반복적 거래를 기초로 하며, 기업과 고객의 장기관계가 지속

되면 고객이 기업의 의사결정과정에 참여하게 되어 기업 발전이 더욱 가치 

있게 될 것이라고 하였다(Webster, 1992). 컨설팅서비스산업의 경우 일회성이 

아닌 지속적인 거래관계를 통해서 수익창출 구조를 만드는 것이 중요하고 이

는 신규 거래처 발굴에 따른 마케팅 비용의 절감과 효율성 증대, 경쟁사로의 

이탈 방지 등의 이유에서이며 따라서 고객을 실질적인 파트너로 인정하고 고

객들에게 지속적인 가치 제공을 유지함으로써 고객과의 관계가 강화되고, 이

러한 관계는 결과적으로 기업이 성장할 수 있는 안정적인 수익창출을 만들어 

갈 수 있는데 이러한 내용은 장기적 관계지향성의 개념으로 설명될 수 있다

(신동주, 유연우, 이석기, 2015).

   장기지향성을 이해 당사자 간의 장기적 관점에서 기본적인 욕구의 충족과 

편익, 때로는 손해도 감수하며 현재의 관계를 유지하려는 태도와 의지라고 정의

한다(오석규, 2013).

   장기관계지향성을 몰입의 시각으로 보고, 이는 거래관계에 있는 독립적인 

상대방과의 몰입을 통하여 고객의 욕구를 더욱 잘 만족시켜줌으로써 그 결과

로 상호 간의 이익이 증대된다고 주장하였다(Anderson & Weitz, 1992). 고

객의 인식과 기대를 만족시키기 위해 시간과 자원을 투자하는 것은 고객과의 

장기관계를 발전시키려는 판매자의 의향이 있는 것이며, 그것은 차례로 고객

들이 관계 안에 머무르게 하고 보답의 기대를 촉진시킨다고 하였다(Liang & 

Wang, 2007). 장기지향성은 반복적 거래를 기초로 하며, 기업과 고객의 장기

관계가 지속되면 고객이 기업의 의사결정과정에 참여하게 되어 기업 발전이 

더욱 가치 있게 될 것이다(Webster, 1992).  

   이상의 선행연구를 바탕으로 장기관계지향성을 요약하면 장기적인 교환관

계가 지속되면서 그것이 상호간의 이익이 된다고 긍정적으로 평가하는 것임

을 알 수 있다. 
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[표 2-3] 장기관계지향성의 정의

연구자 정 의

Ganesan(1994)

장기적인 관계의 성립시의 이익을 기대하고 장기적 인 

관계를 구축하려는 경향, 조직의 규범적이고 가치 지향적인 

측면으로 목적과 목표라는 개념의 선행조건

Kelley &

Thibaut(1978)

장기간 동안의 서로 간 의존적 거래 활동의 결과가 

고객에게 이익이 된다고 지각 하는 것

Czepiel &

Gilmore(1987)

과거의 경험에 근거를 기반으로 교환관계를 유지하려는 

태도

서문식․김유경(2000)
소비자와 판매자 간의 거래는 차후 특정한 이득을 

획득하기 위한 장기적인 결속

김지혜(2016)
구매자가 상품을 구매하는 것은 경제적인 이득으로 여겨 

반복구매를 통해 장기적인 관계를 지속하는 것

오석규(2013)

당사자 간의 장기적 관점에서 기본적인 욕구의 충족과 편

익과 때로는 손해도 감수하며 현재의 관계를 유지하려는 

태도와 의지

Noorde, Wier, John 

& Nevin(1990)

단순한 확률의 차원이 아니라 장기적 관계를 가지려는 부

문들의 욕구.

장기적 관계지향성의 정의는 [표 2-3]과 같다. 

                                                                  

   이상의 선행연구를 종합하여 볼 때, 장기관계지향성을 학자마다 다양하게 

정의를 내린 것을 볼 수 있다. 

  

2.3.2 장기관계지향성의 유형

   장기지향성의 속성들 중에 고객유지와 밀접한 관련이 있고 장기적인 관점

에서 기업의 이윤이나 성과를 지속적으로 창출시키는 중요한 요인으로 마케

팅의 가장 핵심적인 개념인 ‘계속해서 현재의 관계를 유지 하겠다’는 의미의 
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‘재이용의도’와 친구나 동료는 어떤 다른 정보원천보다 소비자 선택에 더 큰 

영향을 미칠 가능성이 있고, 경험된 과정을 가족이나 친구 이웃 등에게 각기 

전달되고 바로 피드백이 일어나므로 다른 매체를 통해 전달되는 것보다 강력

한 신뢰 효과를 가지고 있는 ‘구전의도’로 구성하여 연구한다(이강은, 2014).

   장기지향성을 재계약의도로 개념화하고 관계유지, 현재거래상태 유지, 장

기적 계약의도로 구분하여 연구하였으며, 장기지향성은 넓은 의미로 재구매 

의도를 포함하고 있는데 이는 고객과의 지속적인 관계유지와 손해 유무 감당 

여부 또한 포함하고 있기에 조금 더 수용범위가 넓은 개념이라고 할 수 있다

(김지혜, 2016).

   관계의 질, 만족, 재구매의도, 전환의도로 분류하여 연구하였다(권정희, 20

10). 재이용의도와 추천의도에 관한 연구를 하였다(김신중, 2011).

   장기지향성을 관계유지의도의 요소로 나누어 측정하였다(이지현, 이승희, 임

숙자, 2003).

   본 연구에서는 재계약의도를 재방문의도로 간주하였기 때문에 재방문의도, 

추천의도의 2가지 구성요소를 도출하여 연구를 실시하였다.

  2.3.2.1 재방문의도

   재방문 의도는 제품이나 서비스에 대한 고객의 평가가 좋고 나쁨에 따라 

결정된다. 즉 미용실의 관계마케팅 전략에 대한 고객의 평가가 좋으면 고객의 

재방문 의도는 커지고, 평가가 나쁘면 작아질 것이다(이원욱, 2015).

   재방문의도란 이용고객이 기업의 재화나 서비스를 제공 받았을 때 미래에 

재 구매나 서비스를 반복적으로 이용할 가능성이라고 할 수 있고, 이것은 고

객의 생각과 태도가 행동으로 나타날 수 있는 행위적인 의도를 말한다(송연

숙, 2008).

   재이용 의도는 고객의 만족 후에 고객의 기대와 욕구에 최대한 가까워진 

결과로서 상품과 서비스의 재구매가 이루어지고 더욱이 고객의 신뢰도가 계

속적으로 이어지는 상태라고 규정할 수 있다(Oliver & Swan, 1989). 신규 

고객의 창출은 기존 고객의 추천과 마케팅, 광고와 같은 변수들에 의해 가능

한 것이어서 측정의 어려움이 있지만 기존 고객의 유지는 재방문의도를 조사
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하면 쉽게 측정할 수 있다고 하였다(Cronin & Taylor, 1992).

   재 구매 의도에 관한 연구에서 가장 많은 영향을 미치는 요인은 고객의 

만족과 불만족이며 이러한 요인은 고객이 지각한 가격과 지각한서비스 품질

에 영향을 받으며 재 구매와 직접적인 인과관계가 있다는 것을 의미한다고 

했다(Bitner, 1990).

  2.3.2.2 추천의도

   새로운 고객의 약 30%가 긍정적인 추천을 통하여 기업과 상품을 선택하

기 때문에 고객의 만족이 높아짐으로서 기업에 대한 긍정적인 추천 의도는 

증가한다고 하였다(Naumann, 1994).

   과거 추천의도에 관한 연구는 소비자 행동에 관한 연구로 이루어졌으며 

‘구전현상’이라는 소비자들에게 전하고자 하는 경험적 평가로 사용되어졌다

(정서현, 2006). 추천의도(Recommendation Intention)는 타인에게 좋았던 것

을 권유하는 심리적 행동으로, 개인의 직접 경험과 간접 경험을 통해 느낀 긍

정적이고 부정적 내용이 포함되어있는 정보를 교환하며, 경험해 보지 않은 타

인에게 긍정적 정보를 전하고자 하는 커뮤니케이션 행위이다(정민의, 장양례, 

2000).

2.3.3. 장기관계지향성 선행연구

   고객과 판매자와의 장기적인 관계유지를 위한 향후의 상호작용 가능성이 

서비스 제공자에 대한 만족 수준에 따른다고 하였으며 구매자와 판매자간의 

장기적 관계지속에 있어서 만족도 수준의 중요성을 강조하였다(Ramsey & S

ohi, 1997). 단기적인 거래관계에 비교하여 장기 지향적 거래관계는 생산품의 

재고관리 측면에서 보다 장기적인 계획과 조절이 가능하므로 거래비용이 절

감되며, 거래고객과의 관계에 있어서 일정한 고객관리가 가능하기 때문에 원

가에 해당하는 판매비 및 일반관리비가 절감 되어 기업의 수익률이 개선된다

고 하였다(Kalwani & Narayandas, 1995). 장기지향성이란 관계의 지속성에 

대한 기대를 가지고 단기적 희생의 감수하면서 자신의 성공이 거래 상대방에
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게 달려 있다는 동반자적 사고라고 정의하고, 관계마케팅에서의 핵심은 고객

과의 장기적인 관계유지라고 할 수 있으며, 이러한 관계 마케팅의 중요한 개

념으로서 신뢰, 결속, 장기지향성 등이 논의되고 있는데, 여행업의 경쟁력과 

효율성 확보 측면에서 여행 도매업체와 여행 소매업체의 상호신뢰를 바탕으

로 장기 지향적 관계형성의 중요성에 대해 강조하였다(전승욱, 2008).

   협력적 관계에서의 장기관계지향성의 요인에 관한 연구에서 고객만족과 

시장 불확실성은 구매자의 장기관계지향성에 유의미한 영향을 주는 것으로 

나타났다(Steven, 2012). 또 다른 선행연구에서는 상호 간의 반복적 거래가 

관계지향성의 근거를 제공하는 하나의 요인이며, 기업과 고객 간의 관계를 통

해서 고객이 기업의 의사결정 과정에 일정 부분 영향을 미치게 됨으로써 보

다 의미 있고 가치 있게 발전될 것이라고 하였다(Annglynn & Webster, 1

992).

   판매자와 구매자의 양쪽에 있어서 신뢰와 의존이 장기적 관계지향성에 있

어서 중요한 역할을 한다고 하였다(Ganesan, 1994).

   외식 프랜차이즈의 관계 질의 신뢰는 장기지향성에 영향을 미친다고 하였

고, 결속은 가맹본사를 옹호하려는 의도로 프랜차이즈 추천의도에 영향을 미친다고 

하였다(김은희, 2004).

   고객을 관계지향성 정도에 따라 구분하여 이들의 평가구조를 만족, 신뢰, 

몰입의 측면에서 고찰한 결과 미래의 관계유지 의도는 고 관계 지향고객의 

경우 신뢰와 몰입이, 저 관계 지향고객의 경우 만족의 영향을 받는 것으로 나

타났다(Garbarino & Johnson, 1999).

   협력, 커뮤니케이션, 만족, 신뢰 그리고 권한 위임 등이 공급망 관리에서 

장기적인 관계지향성을 설명해주는 요인이 된다고 하여 커뮤니케이션, 만족, 

신뢰와 장기적 관계지향성이 연관되어 있음을 연구하였다(Cambra, 2011).

   장기거래관계를 최종 고객의 만족을 위해 의류업체와 협력업체 간에 장기

적인 파트너십이 지배하는 거래관계로 정의하였고 국내 패션산업이 매출액이

나 규모보다는 효율성을 중시하는 중소기업형태로 조직이 슬림화되면서 아웃

소싱 확대와 더불어 전문화된 새로운 구조의 변화를 가져옴에 따라, 효과적인 

아웃소싱을 위해서는 협력업체와의 지속적인 전략적 동반자 관계 유지가 필
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요하다고 하였다(조현주, 2004).

   특급호텔 고객의 문화자본 브랜드 동일시, 고객만족, 지각된 가치, 장기지

향성의 구조적 관계연구에서도 고객만족이 장기지향성에 유의미한 영향을 미

치는 것으로 나타났다(박병길, 2015).

   관계 효익, 공정성, 만족, 신뢰, 몰입을 장기지향성의 선행연구로 제시하였

으며(고은경, 이선재, 2005), 장기지향성의 독립변수로서 지각된 서비스 질, 

이미지, 그리고 만족으로 연구모형을 설정하고 진행하였으며, 반복적인 구매

는 과거 거래 시의 거래 적 공정성, 경제적 효율성에 대한 평가 및 소비 만족

감에 따라 결정될 수 있다고 하였다(차부근, 2000). 

   외식업체 프랜차이즈 가맹점의 공정성 지각이 관계의 질에 미치는 영향에 

관한 연구에서 프랜차이즈의 장기지향성이란 “결과의 상호의존성에 대한 지

각”으로 표현할 수 있으며, 이는 공동의 결과가 결국 장기 간 서로에게 유익

하리라는 것을 기대하는 것을 의미한다고 하였다(박흥재, 2007).

   장기지향성은 단순히 미래의 장기적 상호작용 가능성만을 의미하는 것이 

아니고, 거래 상대방과 장기적인 관계를 유지하고자 하는 욕구와 바람까지도 

포함하는 개념이라고 하였다. 즉, 모든 일반적인 공급업체나 소매업체에 대한 

거래 계속 의지를 의미하는 것이 아니라, 어떤 특정한 거래상대방에 대한 거

래 계속 의지를 나타내는 것이라고 하였다(신건철, 임재욱, 2002).

   공급자의 역량이 구매업자의 신뢰, 장기지향성에 미치는 영향 연구에서 신

뢰가 구매업자의 장기적인 거래지향성에 유의한 영향을 미친다고 하였다(류상

하, 2011). 도․소매여행사간 네트워크 관계의 요인에 관한 연구에서 도매여행

사가 소매여행사와의 관계에서 신뢰를 통하여 결속이 되고 장기지향성을 갖

기 위해서는 우선적으로 적극적인 지원이 있어야 가능하다고 하였고 양자 간

의 신뢰는 결속과 장기지향성에 정의 영향을 미치므로 신뢰를 쌓고 유지하는 

노력이 요구되며 그 전 단계로서 지원의 역할이 중요하다는 것을 알 수 있으

며 또한 도매와 소매여행사간에 결속관계가 있더라도 지원과 신뢰를 향상시

키고 유지하지 않는다면 결속관계는 와해될 수 있는 것으로 나타났다(김찬영, 

이윤철, 최연철, 2004).

   기업과 소비자의 관계 효익, 만족, 공정성, 신뢰, 그리고 몰입을 장기지향
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성의 선행연구로 제시였으며(고은경, 2005), 아웃바운드 여행상품을 판매하고 

있는 소매여행업체를 대상으로 여행사 간 신뢰와 장기지향성의 관계에 관한 

연구가 이루어졌고 실증조사에서 소매 여행업체의 영업담당 직원들을 대상으

로 하여 주거래 여행사의 조직적 특성과 상황적 요인들이 신뢰형성과 장기지

향성의 형성에 어떠한 영향을 미치는지를 분석하였으며 분석결과, 신뢰형성요

인인 주거래 여행사의 평판, 지각된 지원, 커뮤니케이션의 질, 그리고 과거거

래 만족여부는 신뢰형성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고 신뢰의 선

행요인인 주거래 여행사의 평판, 지각된 지원, 커뮤니케이션의 질, 과거거래 

만족여부는 신뢰형성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 신뢰는 장

기지향성의 선행요인으로 작용하며 여행사간의 거래관계에 있어서 장기지향

성을 형성하게 해주는 역할을 수행하는 것으로 나타났다(최철수, 2007).

   이상의 선행연구를 바탕으로 헤어샵에 대해 느끼는 서비스공정성이 고객

의 감정반응에 어떠한 영향을 미치는지 연구하고 이에 따라 장기관계지향성

에 어떠한 영향을 미치는지 연구하고자 한다.
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Ⅲ. 연구방법 및 절차

3.1 연구모형

   본 연구는 실증분석 결과를 통해 고객의 감정을 긍정적 일수 있도록 서비

스공정성의 요소들을 도출하여 장기관계지향성을 높일 수 있는 방법을 제시

하며, 고객관리 방안과 효율적인 마케팅 전략 모색을 통한 미용실 경영과 경

쟁력을 확보하는데 목적이 있다. 이 목적에 따라 선행연구에 대해 고찰하였고 

설문조사와 실증연구를 병행하였다.

   

   

    이러한 연구내용의 연구모형은 그림[3-1]과 같다.

  

                               

                                  H2

                                               

                   H1                               H3

                                    

                         그림 [3-1] 연구모형

3.2 연구가설

   본 연구는 헤어미용업의 서비스공정성과 고객감정반응, 장기관계지향성의 

영향관계를 규명하고, 서로 어떻게 영향을 미치는지를 파악하기 위해 실증연

구를 토대로 연구모형을 설정하고 이를 근거로 하여 가설을 설정하였다.

  고객감정반응

  서비스 공정성   장기관계지향성
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   가설 1. 서비스공정성은 고객감정반응에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

   가설 2. 서비스공정성은 장기관계지향성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

   가설 3. 고객감정반응은 장기관계지향성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

   가설 4. 서비스공정성과 장기관계지향성의 관계에서 고객감정반응은 매개  

          효과가 있을 것이다.

3.3 변수의 조작적 정의

3.3.1 서비스공정성

   서비스공정성은 서비스 경험상황에서 고객이 지각하는 공정성을 의미하며, 

서비스 전달상황에서 고객이 지각하는 공정성이란 서비스 고객과 조직사이에 

존재하는 세 가지 서비스 부문의 명시적, 묵시적 교환합의 상황에 대한 고객

의 개인적인 심리라고 할 수 있고, 심리적 계약을 서비스 조직이 얼마나 잘 

이행해 나가는가에 대한 평가라고도 할 수 있다(Rousseau, 1995). 본 연구에

서 서비스공정성은 서비스전달과정에서 서비스업체가 이행해야 할 의무로 분

배, 절차, 상호작용 공정성으로 구분한다.

   분배 공정성은 서비스 받은 후에 고객이 만족하는 평가라고 할 수 있으며 

형평, 균등, 필요, 가격의 4가지 원칙을 분배 공정성으로 규정한다. 절차 공정

성은 미용실에서 진행되는 절차와 기준 부분에 관한 고객의 지각으로 일치성, 

유연성, 정확성, 신속성의 4가지 원칙으로 규정한다. 상호작용 공정성은 고객

과 서비스 공급자간의  태도와 행위에 대해 말하는 것이며, 상호작용 공정성

을 평가하는 요인은 관심, 노력, 의사소통, 친절의 4가지이다.

3.3.2 고객감정반응

   Westbrook, R. A.(1985)는 “고객감정반응이 고객이 제품을 구매 시 갖게 
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되는 주관적인 느낌으로써 좋아하거나 싫어하는 것에 대한 감정적인 반응이

라고 하였으며, 이것은 고객이 기업의 마케팅 자극에 반응하여 구매하는 전 

과정에 중요한 영향을 미친다”고 하였다. 본 연구에서는 선행연구를 토대로 

고객감정반응을 ‘소비행동의 결과로 직접적으로 경험하게 되는 심리상태’라고 

정의하고, 매개변수 역할을 하는 고객감정반응의 측정요소로서, 고객이 서비

스를 구매•경험하는 과정에서 느끼는 5가지 긍정적 감정반응인 만족감, 편안

함, 신뢰감, 즐거움, 행복감을 선정하고 측정하였다.

3.3.3 장기관계지향성

   Keller& Thibaut(1978)는 “장기간에 걸쳐 상호의존적인 공동 활동의 결과

가 구매자에게 이득이 된다고 지각되는 것을 장기적 관계지향성(Long-Term 

Relationship Orientation)이라고 정의”하였다. 이러한 선행연구를 토대로 장

기관계지향성이란 구매자의 만족에서 더욱 긍정적으로 발전된 단계로, 장기적

으로 관계를 지속하는 것으로 정의하고자 한다. 본 연구에서는 미용서비스 특

성상 재계약의도를 재방문의도로 간주하였기 때문에 재방문의도, 추천의도의 

2가지 구성요소를 도출하여 연구를 실시하였다.

3.4 조사대상 

   본 연구의 실증조사를 위하여 서울, 경기지역에 위치한 미용실 이용고객들

을 대상으로 설문조사를 실시하였다.

3.5 설문지의 구성

  본 연구에 사용된 설문 문항은 총 39문항으로서, 크게 미용실 이용 실태, 서

비스공정성, 고객감정반응, 장기관계지향성, 인구통계학적 특성이며 세부적인 구
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성은 다음과 같다.

   첫째, 미용실 이용 실태는 측정을 위해 선행연구를 참조하여, 임미지(201

8)의 “미용고객의 관계결속과 장기지향성과의 영향관계에서 신뢰의 매개효과

에 관한 연구”, 백정원(2016)의 “미용서비스 제공자의 비언어적 커뮤니케이션

이 고객의 감정반응과 브랜드 이미지 및 재이용 의도에 미치는 영향”, 장광희

(2013)의 “에스테틱샵의 서비스 품질이 가격공정성 지각과 고객만족 및 재방

문의도, 구전의도에 미치는 영향”에서 추출된 7문항으로 문항을 구성하였고 

명목척도를 사용하였다.

   둘째, 서비스공정성은 측정을 위해 선행연구를 참조하여, 장은진(2010)의 

“미용서비스조직에서 서비스공정성, 고객 몰입 및 고객 시민 행동 간의 관

계”, 이대란(2019)의 “한국미용성형병원의 서비스공정성이 병원 이미지 및 중

국고객의 행동의도에 미치는 영향에 관한 연구”, 이남숙(2017)의 “호텔객실 

서비스 회복 공정성 지각이 고객감정과 장기관계지향성에 미치는 영향관계연

구”에서 추출된 12문항으로 문항을 구성하였고 리커트(Likert) 5점 척도를 사

용하였다.

   셋째, 고객감정반응은 측정을 위해 선행연구를 참조하여, 김해정(2017)의 

“헤어미용서비스 진정성과 경험마케팅이 고객 감정반응 및 관계품질에 미치

는 영향”, 김은희(2015)의 “일식레스토랑의 식공간 연출이 감정반응, 고객만

족 및 행동의도에 미치는 영향”, 양현모(2016)의 “패밀리레스토랑 직원의 비

언어적 커뮤니케이션이 고객의 감정적 반응 및 재방문 의도에 미치는 영향에 

대한 연구”에서 추출된 5문항으로 문항을 구성되었고 리커트(Likert) 5점 척

도를 사용하였다.

   넷째, 장기관계지향성은 측정을 위해 선행연구를 참조하여, 남경령(2017)

의 “피부미용서비스 이용고객이 지각하는 관계 혜택이 몰입 및 장기지향성에 

미치는 영향”, 임미지(2018)의 “미용고객의 관계결속이 장기지향성과의 영향

관계에서 신뢰의 매개효과”, 홍진선(2017)의 “호텔레스토랑 서비스 회복 공정

성이 회복만족과 고객장기지향성에 미치는 영향-서비스 실패의 심각성 및 통

제성 조절효과를 중심으로-”에서 추출된 10문항으로 문항을 구성하였고 리커

트(Likert) 5점 척도를 사용하였다.
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   다섯째, 인구통계학적 특성은 이경아(2015), 김해정(2017)의 선행연구를 

바탕으로 연구자가 재구성하여 5문항으로 문항을 구성하였고 명목척도를 사

용하였다.

   

[표 3-1] 설문지의 구성

측 정 변 수 문 항 수 출 처 척 도

미용실 이용 실태 7
임미지(2018)

백정원(2016)
명목척도

소비자공정성 12

장은진(2010)

이대란(2019)

이남숙(2017)

Likert

5점 척도

고객감정반응 5

김해정(2017)

김은희(2015)

양현모(2016)

Likert

5점 척도

장기관계지향성 10

남경령(2017)

임미지(2018)

홍진선(2017)

Likert

5점 척도

인구 통계학적 특성 5
  이경아(2015)   

김해정(2017)
명목척도

3.6 조사 및 자료수집

   자기기입식 설문지를 사용하여 설문조사 방법을 실시하였고, 2019년 10월 

4일부터 2019년 10월 9일까지 미용실 이용고객들을 대상으로 예비조사 50부

를 실시, 어휘와 질문이 불분명한 부분들을 수정․보완하였다.

   본 조사는 2019년 10월10일부터 2019년 10월 30일까지 20일간 진행하였

으며, 총 500부의 설문지를 배포하여 480부를 수거하였다. 그중 자료로 사용

하기에 부적합한 20부를 제외한 460부를 최종 데이터로 사용하였다. 
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   자료 분석은 SPSS Ver. 23.0을 사용하였다.

   

[표 3-2] 조사대상 표본

절 차 내용

조사 대상자 서울, 경기지역 미용실 이용 고객

자 료 수 집 자기기입식 설문조사

조 사 기 간 2019년 10월10일부터 2019년 10월 30일

설문지 배포 및 회수

배 포: 500부

회 수: 480부

제 외:  20부

총사용 데이터: 460부

3.7 분석방법 및 절차

   본 연구의 수집 자료를 통계적 방법으로 분석하기 위해 수집된 자료는 데

이터 코딩(Data-Coding)과정을 거쳐 SPSS Ver. 23.0 통계 패키지를 활용하

여 다음과 같이 분석하였다. 

   첫째, 표본의 일반적 특성을 파악하기 위해 빈도분석(Frequency Analysis)

을 실시하였다.

   둘째, 인구통계학적 특성에 따른 서비스공정성, 고객감정반응 그리고 장기

관계지향성의 차이를 분석하기 위해 독립표본 t 검정(t-test)과 일원분산분석

(Oneway Analysis of Variance :  Oneway ANOVA)을 실시하였다.

   셋째, 측정도구의 타당성 및 신뢰도를 분석하기 위해서 요인의 타당성을 

검증하고, 요인의 구조를 이해하기 위해서 다 변량 통계기법 중의 하나인 탐

색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis)을 이용하였고 신뢰도 분석(Relia
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bility Analysis)을 실시하였다. 타당성 지표를 확인하기 위한 탐색적 요인분석

(Exploratory Factor Analysis)은 수많은 변수들을 상관관계가 높은 것끼리 

묶어줌으로써 같은 개념을 측정하는 변수들이 동일한 요인으로 묶이는지 확

인하고, 그 내용을 단순화시키는 분석방법이다. 특히, 요인의 수를 줄이고 정

보손실 최소화를 위해 주성분 분석(Principal Components Analysis)방식 사용

하였다. 또한 요인회전은 요인들 간의 상호 독립성을 확보하기 위하여 각 요

인의 축 사이의 각도를 90도로 유지하는 직각회전방식인 베리맥스(Varimax) 

방식을 사용하였다. 

   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(Cr

onbach's Alpha)를 통한 측정 문항들의 내적 일관성(Internal Consistency)을 

조사하였다. 

   넷째, 독립변수와 종속변수의 상관관계를 파악하기 위해 상관관계분석(Co

rrelation Analysis)을 실시하였다. 상관관계분석(Correlation Analysis)은 변수

들 간의 관련성의 정도를 측정하여 얼마나 상관관계가 존재하는지 알아보는 

분석기법으로 즉 가설검정에 앞서 변수들 간의 상관성과 변화의 방향과 정도

를 측정하여 파악하고자 하는 것으로, 두 변수간의 선형관계의 정도를 나타내

는 상관계수는 -1에서 +1사이의 값을 가지며 부호에 관계없이 상관계수의 

절대 값 크기가 변수들 간의 연관성 정도를 판단하는 기준이 된다.

   다섯째, 헤어미용업 종사자가 제공하는 서비스공정성이 고객감정반응과 장

기관계지향성에 미치는 영향 관계를 분석하기 위해서 다중회귀분석(Multi-Re

gression Analysis)을 실시하였다.  
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성별
남성 130 28.3

여성 330 71.7

계 460 100.0

연령

10대 10 2.2

20대 94 20.4

30대 120 26.1

40대 이상 236 51.3

계 460 100.0

최종학력
고졸이하 95 20.7

전문대 재학/졸업 121 26.3

Ⅳ. 연구결과 및 고찰

4.1 조사대상의 인구통계학적 특성 및 미용실 이용실태

4.1.1 인구통계학적 특성

   본 연구는 헤어미용서비스를 경험한 고객 460명을 대상으로 하였고, 인구

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

과 같다. 분석결과 응답자의 성별은 남성 28.3%, 여성 71.7%으로 여성의 비

율이 높은 것으로 나타났다. 연령은 40대 이상 51.3%, 30대 26.1%, 20대 

20.4%, 10대 2.2% 순으로 나타났다.

   최종학력은 전문대 재학/졸업자 이상 79.3%로 고학력자의 비율이 높은 

것으로 나타났다. 결혼 여부를 살펴보면 기혼 59.1%, 미혼 36.7%, 기타 

4.2% 순으로 나타났다. 월평균 소득을 살펴보면, 200만원 이상∼300만원 미

만 27.6%, 100만원 미만 20.0%, 400만원 이상 18.9%, 300만원 이상∼400

만원 미만 18.5%, 100만원 이상∼200만원 미만 15.0% 순으로 나타났다.

[표 4-1] 인구통계학적 특성
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대학교 재학/졸업 191 41.5

대학원 재학 이상 53 11.5

계 460 100.0

결혼

미혼 169 36.7

기혼 272 59.1

기타(이혼, 사별, 별거 등) 19 4.2

계 460 100.0

월평균 소득

100만원 미만 92 20.0

100 ∼ 200만원 미만 69 15.0

200 ∼ 300만원 미만 127 27.6

300 ∼ 400만원 미만 85 18.5

400만원 이상 87 18.9

계 460 100.0

4.1.2 미용실 이용실태

  고객들의 미용실 이용실태를 알아보기 위하여 빈도분석을 실시하였으며, 

결과는 (표 4-2) 과 같다. 분석결과 미용실 형태는 개인미용실 59.1%, 프랜

차이즈 미용실 31.7%, 1인 미용실 9.1% 순으로 나타났고, 미용실 위치로는 

아파트 단지 및 주택가 55.0%, 번화가 38.3%, 쇼핑몰, 백화점 내 6.7% 순으

로 나타났다. 주로 받는 작업으로는 커트 40.9%, 염색 26.3%, 웨이브 파마 1

8.3%, 매직 파마 9.1%, 두피, 모발 클리닉 3.0%, 드라이 2.4% 순으로 나타

났고, 방문주기로는 1달에 1번 41.1%, 2달에 1번 28.5%, 3달에 1번 15.7%, 

5달 이상에 1번 9.1%, 4달에 1번 5.7% 순으로 나타났다. 1회 평균 지출비용

은 5∼10만원 미만 28.0%, 2∼5만원 미만 24.8%, 2만원 미만 24.3%, 10∼1

5만원 미만 14.6%,  15∼20만원 미만 5.9%, 20만원 이상 2.4% 순으로 나타

났고, 방문 이유로는 “기술이 좋아서”가 40.9%으로 가장 많았으며 세부적인 

내용을 살펴보면, “가격이 저렴해서” 18.9%, “친절해서” 12.6%, “분위기가 

편해서” 10.2%, “적립, 할인, 쿠폰과 같은 혜택 때문에” 8.3%, “교통이 편리

해서” 6.5%, “유명한 곳이어서” 2.6% 순으로 나타났다.
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　 N %

미용실 형태

개인 미용실 272 59.1

프랜차이즈 미용실 146 31.7

1인 미용실 42 9.1

계 460 100.0

미용실 위치

아파트 단지 및 주택가 253 55.0

번화가 176 38.3

쇼핑몰, 백화점 내 31 6.7

계 460 100.0

주로 받는 작업

커트 188 40.9

염색 121 26.3

웨이브 파마 84 18.3

매직 파마 42 9.1

드라이 11 2.4

두피, 모발 클리닉 14 3.0

계 460 100.0

방문주기

1달에 1번 189 41.1

2달에 1번 131 28.5

3달에 1번 72 15.7

4달에 1번 26 5.7

5달 이상에 1번 42 9.1

계 460 100.0

1회 평균 

지출 비용

2만원 미만 112 24.3

2 ∼ 5만원 미만 114 24.8

5 ∼ 10만원 미만 129 28.0

10 ∼ 15만원 미만 67 14.6

15 ∼ 20만원 미만 27 5.9

20만원 이상 11 2.4

계 460 100.0

방문 이유

기술이 좋아서 188 40.9

친절해서 58 12.6

가격이 저렴해서 87 18.9

분위기가 편해서 47 10.2

교통이 편리해서 30 6.5

유명한 곳이어서 12 2.6

적립, 할인, 쿠폰과 같은 혜택 

때문에
38 8.3

계 460 100.0

[표 4-2] 미용실 이용실태
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4.2 인구통계학적 특성에 따른 변수들의 차이 분석

   인구통계학적 특성에 따라 서비스공정성, 고객감정반응 그리고 장기관계지

향성이 차이가 존재하는지를 알아보기 위하여 독립표본 t 검정 및 일원배치 

분산분석을 실시하였다.

4.2.1 인구통계학적 특성에 따른 서비스공정성 차이분석

   인구통계학적 특성에 따라 서비스공정성에 의한 차이가 존재하는지를 검

정한 결과 최종학력에 따라 차이가 존재하였다(F=3.670, p<0.05). 최종학력이 

고졸이하, 대학교 재학/졸업자가 대학원 재학 이상자에 비하여 서비스공정성

에 대한 지각 강도가 상대적으로 더 높은 것으로 나타났다.

   고은경(2005)의 연구에서 “대학원 졸업인 경우보다는 고졸이하인 경우에 

관계 효익과 공정성을 긍정적으로 지각하는 것으로 나타났으며, 만족, 신뢰, 

몰입, 장기관계지향성도 큰 것”으로 나타났다. 그러므로 학력이 낮을수록 장

기관계지향성을 형성할 가능성이 높은 것으로 나타났다는 결과와 유사하다.

  [표 4-3] 인구통계학적 특성에 따른 서비스공정성의 차이 분석
　 N M S.D.

t/F p

성별
남성

130 3.92 .573
1.681 .094

여성
330 3.83 .556

연령

10대
10 4.02 .473

.860 .48820대
94 3.92 .617

30대
120 3.81 .595

40대 이상
236 3.84 .524

최종학력

고졸이하
95 3.95b .522

3.670 .012*전문대 재학/졸업
121 3.80ab .589

대학교 재학/졸업
191 3.90b .531

대학원 재학 이상
53 3.66a .633

결혼

미혼
169 3.81 .618

.992 .372
기혼

272 3.88 .532

기타(이혼, 사별, 별거 등)
19 3.90 .434

월평균 소득

100만원 미만
92 3.92 .597

2.323 .056100 ∼ 200만원 미만
69 3.79 .597

200 ∼ 300만원 미만
127 3.76 .552

300 ∼ 400만원 미만
85 3.96 .467

400만원 이상
87 3.88 .578

*: p<.05, Duncan: a<b                            
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4.2.2 인구통계학적 특성에 따른 고객감정반응 차이분석

   인구통계학적 특성에 따라 고객감정반응이 차이가 존재하는지를 검정한 

결과 월평균 소득에 따라 차이가 존재하였다(F=2.446, p<0.05). 월평균 소득

이 300~400만원 미만의 소득자가 200~300만원 미만의 소득자에 비하여 감

정반응에 대한 지각 강도가 상대적으로 더 높은 것으로 나타났다. 김영주(2015)는 

“항공사 서비스의 공정성과 관계자산이 여행사 감정반응과 지속의도에 미치는 영

향에서 여행사 직원의 성별에 따라 여행사 감정반응과 관계지속의도 간에 미치는 

효과의 차이가 나타났다, 남성이 여성보다 감정반응과 관계지속의도에서 더 큰 영

향이 미치는 것으로 나타났다”고 하였다. 고은경(2005)의 연구에서는 “월평균총수

입과 월평균의류지출비도 주요변수들에 있어서 모두 유의한 차이를 보였다. 월평

균 총수입이 많을수록, 월평균 지출 하는 의류비가 클수록 관계효익, 공정성 지각, 

소비자의 만족과 신뢰, 몰입과 장기적 관계지향성도 대체로 높은 것”으로 나타났

다.

[표 4-4] 인구통계학적 특성에 따른 고객감정반응의 차이 분석
　 N M S.D.

t/F p

성별
남성

130 3.94 .576
1.388 .166

여성
330 3.85 .639

연령

20대
10 4.16 .450

.719 .57930대
94 3.88 .709

40대
120 3.84 .635

50대 이상
236 3.88 .585

최종학력

고졸이하
95 3.89 .586

1.578 .194전문대 재학/졸업
121 3.83 .671

대학교 재학/졸업
191 3.93 .607

대학원 재학 이상
53 3.73 .614

결혼

미혼
169 3.79 .666

2.595 .076
기혼

272 3.93 .594

기타(이혼, 사별, 별거 등)
19 3.88 .559

월평균 

소득

100만원 미만
92 3.88ab .719

2.446 .046*
100 ∼ 200만원 미만

69 3.82ab .676

200 ∼ 300만원 미만
127 3.76a .617

300 ∼ 400만원 미만
85 4.00b .531

400만원 이상
87 3.95ab .531

*: p<.05, Duncan: a<b    
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4.2.3 인구통계학적 특성에 따른 장기관계지향성 차이분석

인구통계학적 특성에 따라 장기관계지향성이 차이가 존재하는지를 검정한 

결과 최종학력(F=2.963, p<0.05)과 결혼유무(F=3.986, p<0.05)에 따라 차이

가 존재하였다.  

   최종학력이 고졸이하가 대학원 재학 이상자에 비하여 장기관계지향성에 

대한 지각 강도가 상대적으로 더 높은 것으로 나타났다. 그러나 결혼유무에 

따른 차이분석 결과 통계적으로 유의한 차이가 존재하나, 큰 차이가 없는 것

으로 나타났다.

   이는 고은경(2005)의 연구결과에서 “학력에 따라서도 유의한 차이를 보였

는데, 대학원 졸업인 경우보다는 고졸 이하인 경우에 관계 효익과 공정성을 

긍정적으로 지각하는 것으로 나타났으며, 만족, 신뢰, 몰입, 장기관계지향성도 

큰 것으로 나타났다. 그러므로 학력이 낮을수록 장기관계지향성을 형성할 가

능성이 높은 것으로 나타났다. 또한 결혼여부에 따른 차이를 살펴본 결과 미

혼보다는 기혼인 경우에 관계 효익과 공정성 지각, 신뢰, 몰입과 장기관계지

향성 모두 커지는 것으로 나타나 결혼한 여성이 미혼 여성보다 장기관계지향

성을 형성할 가능성이 높은 것”으로 나타났다.



- 45 -

[표 4-5] 인구통계학적 특성에 따른 장기관계지향성의 차이 분석
　 N M S.D.

t/F p

성별
남성 130 3.89 .708

1.342 .180
여성 330 3.80 .619

연령

20대 10 3.90 .445

.362 .835
30대 94 3.79 .682

40대 120 3.80 .652

50대 이상 236 3.86 .638

최종학력

고졸이하 95 3.91b .608

2.963 .032*전문대 재학/졸업 121 3.77ab .681

대학교 재학/졸업 191 3.88ab .620

대학원 재학 이상 53 3.62a .682

결혼

미혼 169 3.72 .648

3.986 .019*기혼 272 3.89 .641

기타(이혼, 사별, 별거 등) 19 3.92 .575

월평균 소득

100만원 미만 92 3.80 .684

1.158 .329

100 ∼ 200만원 미만 69 3.76 .668

200 ∼ 300만원 미만 127 3.78 .643

300 ∼ 400만원 미만 85 3.91 .578

400만원 이상 87 3.92 .651

*: p<.05, Duncan: a<b

4.3 타당성 및 신뢰도 분석

요인의 수 결정은 고유 값(Eigen Value)이 “1.0”이상인 요인만을 채택하였

으며, 각 변수와 요인간의 상관관계를 나타내주는 요인 적재치(Factor 

Loading)는 값이 0.5 이상인 경우를 유의한 것으로 판단하며, 각 요인들이 설

명하는 분산 값이 클수록 해당 요인이 전체 요인구성에서 차지하는 비중이 

크다는 것을 의미한다. 요인분석 결과, 측정도구의 타당성을 높이기 위하여 

요인적재량이 0.5 이하인 항목을 제거하였다.

   요인분석은 분석방법의 특성상 각 항목들 간의 상관관계가 높아야 하는데 

KMO(Kaise Mayer Olkin)와 Bartlett의 구형성 검정은 각 항목들 간의 상관

행렬을 확인함으로써 사용항목들이 요인분석에 적합한가를 나타내주는 방법
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이다.

   KMO(Kaise Mayer Olkin)는 변수들 간의 상관관계가 다른 변수에 의해 

잘 설명되어지는 정보를 나타내는 것이므로 이 측도의 값이 작으면 요인분석

을 위한 변수 선정이 좋지 않음을 나타낸다. 보통 KMO값이 0.9이상이면 아

주 좋은 것이고 0.6이하이면 변수로서 받아들일 수 없는 것으로 본다. 신뢰성

은 측정한 다 변량 변수 사이의 일관된 정도를 의미하는데, 동일한 개념에 대

해 반복적으로 측정할 경우 나타나는 측정값들의 분산을 의미한다. 내적 일관

성 평가를 위해 가장 보수적인 기준을 제시하는 것으로 알려져 있는 크론바

흐 알파(Cronbach's Alpha) 계수 값을 사용하였다. 적당한 값에 대한 일률적

인 기준은 없지만 사회과학 분야에서는 신뢰도 분석 결과 크론바흐 알파

(Cronbach's Alpha) 계수 값이 0.7이상이면 신뢰성이 높은 것으로 판단하고, 

0.6 이상이면 비교적 신뢰도가 있는 것으로 해석할 수 있다. 

4.3.1 서비스공정성의 요인분석 및 신뢰도 분석

   연구를 위해 선정된 12문항에 대한 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석을 실

시한 결과는 (표 4-6)와 같다. 요인분석 결과 1개 문항이 요인적재량 기준에 

미치지 못하여 본 연구의 변수 구성에서는 제외하였다.

   1개 문항을 제외한 11개 설문문항에 대한 KMO 표준 적합도는 .939으로 

나타났으며, Bartlett 구형성 검정결과 χ2=2593.724, p<.001로 나타나 요인분

석이 적합한 것으로 나타났다. 고유 값이 1.0이상인 요인 1개가 추출되었고, 

추출된 요인들의 서비스공정성에 대한 총 분산 설명력은 54.439% 수준을 보

였다. 신뢰도 분석결과 Cronbach’s α가 .915로 나타나 높은 신뢰도가 있는 

것으로 나타났다.
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[표 4-6] 서비스공정성의 요인분석 및 신뢰도

서비스공정성

이 미용실은 미용서비스를 제공하는 과정에서 내가 원하는 것을 제대

로 제공하였다.
.798

나는 이 미용실에서 내가 제공받아야 할 만큼의 서비스를 제공받았다. .791

내가 이 미용실에서 제공받는 미용서비스는 적절하였다. .780

이 미용실 종사자들과 나는 의사소통이 원활히 이루어진다. .758

이 미용실 종사자들은 내가 마땅히 받아야 할 대우를 해주었다. .746

이 미용실에서는 미용서비스를 제공하는 과정에서 적절한 융통성을 

보여 주었다.
.739

이 미용실에서는 제공하는 서비스의 절차가 정확하다. .711

이 미용실 종사자들은 나에게 미용서비스를 제공하는 과정에서 관심을 

기울어 주었다.
.707

이 미용실 종사자들과 나는 의사소통이 원활히 이루어진다. .706

이 미용실에서는 적절한 시간 내에 미용서비스를 제공하였다. .697

내가 이 미용실에서 제공받는 미용서비스는 가격을 고려할 때 충분

히 공정하였다.
.669

고유 값(Eigen Value) 5.988

% 분산 54.439

% 누적 54.439

Cronbach’s α .915

4.3.2 고객감정반응의 요인분석 및 신뢰도 분석

   연구를 위해 선정된 5문항에 대한 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석을 실시

한 결과는 (표 4-7)와 같다. KMO 표준 적합도는 .862으로 나타났으며, 

Bartlett 구형성 검정결과 χ2=1151.929, p<.001로 나타나 요인분석이 적합한 

것으로 나타났다. 

   고유 값이 1.0이상인 요인 1개가 추출되었고, 추출된 요인들의 고객감정반

응에 대한 총 분산 설명력은 67.867% 수준을 보였다. 신뢰도 분석결과 

Cronbach’s α가 .881로 나타나 높은 신뢰도가 있는 것으로 나타났다.
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[표 4-7] 고객감정반응의 요인분석 및 신뢰도

고객감정반응

이 곳 미용실이 제공한 서비스를 통해 나는 신뢰감을 느꼈다. .849

이 곳 미용실이 제공한 서비스를 통해 나는 행복감을 느꼈다. .822

이 곳 미용실이 제공한 서비스를 통해 나는 즐거움을 느꼈다. .820

이 곳 미용실이 제공한 서비스를 통해 나는 편안함을 느꼈다. .820

이 곳 미용실이 제공한 서비스를 통해 나는 만족감을 느꼈다. .807

고유 값(Eigen Value) 3.393

% 분산 67.867

% 누적 67.867

Cronbach’s α .881

4.3.3 장기관계지향성의  요인분석 및 신뢰도 분석

연구를 위해 선정된 10문항에 대한 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석을 실

시한 결과는 (표 4-8)와 같다. 요인분석 결과 1개 문항이 요인적재량 기준에 

미치지 못하여 본 연구의 변수 구성에서는 제외하였다.

   1개 문항을 제외한 9개 설문문항에 대한 KMO 표준 적합도는 .931으로 

나타났으며, Bartlett 구형성 검정결과 χ2=2449.722, p<.001로 나타나 요인분

석이 적합한 것으로 나타났다. 고유 값이 1.0이상인 요인 1개가 추출되었고, 

추출된 요인들의 고객감정반응에 대한 총 분산 설명력은 60.632% 수준을 보

였다. 신뢰도 분석결과 Cronbach’s α가 .916으로 나타나 높은 신뢰도가 있

는 것으로 나타났다.
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[표 4-8] 장기관계지향성의 요인분석 및 신뢰도

장기관계

지향성

나는 이용한 미용실에 대해 추천할 의사가 있다. .837

나는 주위사람들에게 이 미용실을 이용하도록 권유할 의사가 있다. .836

나는 다른 사람들에게 호의적으로 이 미용실을 소개할 것이다. .828

나는 이용한 미용실에 대해 긍정적으로 말할 것이다. .817

나는 이 미용실에 장기간 이용하는 것을 중요시 한다. .751

나는 이 미용실을 지속적으로 이용하는 것이 나에게 이익이라고 생각한다. .744

나는 이용한 미용실의 좋은 경험에 대해 가족에게 이야기 할 것이다. .736

나는 추가비용이 들더라도 이 미용실을 이용할 것이다. .730

나는 이 미용실이 장기간 계속 잘 운영될 것이라 생각한다. .716

고유 값(Eigen Value) 5.457

% 분산 60.632

% 누적 60.632

Cronbach’s α .916

4.4 상관관계 분석

본 연구에서는 서비스공정성, 고객감정반응 그리고 장기관계지향성 간의 

관계를 검증하기 위하여 각 변수들에 대한 상관분석을 실시하였다 

   서비스공정성은 고객감정반응(r=.798, p<.01), 장기관계지향성(r=.774, 

p<.01)과 양의 상관관계가 존재하였다. 그리고 고객감정반응은 장기관계지향

성(r=.810, p<.01)과 양의 상관관계가 존재하였다. 
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[표 4-9] 서비스공정성, 고객감정반응, 장기관계지향성 간의 상관분석

　 서비스공정성 고객감정반응 장기관계지향성

서비스공정성 1

고객감정반응 .798** 1

장기관계지향성 .774** .810** 1

평균 3.85 3.87 3.83

표준편차 .562 .622 .646

**:p<.01

4.5 가설의 검증

   고객이 인지하는 서비스공정성이 고객감정반응과 장기관계지향성에 미치

는 영향관계를 회귀분석을 통해 검증하고자 한다.

4.5.1 서비스공정성이 고객감정반응에 미치는 영향

서비스공정성을 독립변수로 하고, 고객감정반응을 종속변수로 하여 단순회

귀분석을 실시하였다.

   회귀모형을 분석하면 관계혜택의 회귀모형은 F=801.809(p<.000), 

Durbin-Watson 값은 1.910으로 2에 가깝고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 

잔차들 간에 상관관계가 없다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있

다. 또한 종속변수인 고객감정반응을 63.6% 설명하고 있다.

   분석결과, 고객이 지각하는 서비스공정성은 고객감정반응에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다(β = .798, p<.001). 따라서 가설 1는 채택되었다. 

   따라서 고객감정반응 향상에 있어서 서비스공정성이 중요한 요인임을 알 

수 있다.  김영주(2015)의 연구에서  “항공사 서비스공정성은 여행사 감정반

응에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설이 지지되었다. 이는 항공사



- 51 -

의 서비스공정성에 대한 인식이 높을수록 여행사의 감정반응이 긍정적이라는 

것을 의미한다”고 하였다. 이강우(2017)는 “지각된 공정성의 차원 중에서 절

차 공정성과 분배 공정성은 고객의 긍정적 감정에 정(+)의 영향을 미치는 반

면 에, 상호작용 공정성과 정보 공정성은 긍정적 감정에는 영향을 미치지 않

는 것”으로 나타나 본 연구와 일부분 일치하였다. 임철환(2011)은 “서비스 회

복 공정성의 각 차원 분배적공정성 절차적공정성 대인관계적공정성 정보공정

성은 고객의 긍정적 감정에 긍정적인 영향을 주었고 고객의 부정적 감정에는 

부정적인 영향을 주는 것”으로 나타나 본 연구와 유사한 결과를 보였다. 이러

한 결과를 통해 고객이 미용실에서 받게 되는 서비스가 항상 일관되고 전문

적인 기술을 더한다면 미용실 이용 고객에게서 긍정적인 감정을 이끌어 낼 

수 있을 것이다. 이에 한결같은 서비스를 유지하기 위해서는 전문적인 미용지

식과 기술력 습득에 꾸준한 교육이 이루어져야 할 것이다.

[표 4-10] 서비스공정성과 고객감정반응의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B S.E. β

(상수) .469 .122 3.855*** .000

서비스공정성 .883 .031 .798 28.316*** .000

F=801.809(p<.001), Durbin-Watson=1.910, adj. R2=.636 

***:p<.001

4.5.2 서비스공정성이 장기관계지향성에 미치는 영향

   서비스공정성을 독립변수로 하고, 장기관계지향성을 종속변수로 하여 단순

회귀분석을 실시하였다.

   회귀모형을 분석하면 서비스공정성의 회귀모형은 F=685.432(p<.000), 

Durbin-Watson 값은 1.915로 2에 가깝고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 

잔차들 간에 상관관계가 없다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있

다. 또한 종속변수인 장기관계지향성을 59.9% 설명하고 있다.

   분석결과, 고객이 지각하는 서비스공정성은 장기관계지향성에 정(+)의 영
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향을 미치는 것으로 나타났다(β = .774, p<.001). 따라서 가설 2은 채택되었

다. 따라서 장기관계지향성 향상에 있어서는 서비스공정성이 중요한 요인임을 

알 수 있다. 

   이강은(2014)의 연구에서 “관계의 질의 모든 요인인 신뢰와 만족은 장기

지향성에 정(+)의 영향을 미치며, 공정성도 마찬가지로 장기지향성의 구성요

소인 재이용의도와 구전의도에 정(+)의 영향을 미치는 것”으로 나타났다. 이

상훈(2014)은 “여행업 프랜차이즈 가맹점의 공정성지각은 장기지향성에 유의

한 영향을 미칠 것 이라는 가설를 검증한 결과에 의하면 가맹점이 지각하는 

절차, 분배, 상호작용 공정성 3가지 요인 모두 장기지향성에 유의한 정(+)의 

영향을 미치는 것”이라고 하였으며, 고은경(2005)의 연구에서 “패션상품 소비

자의 장기적 관계지향성 형성에 이르는 경로를 살펴본 결과 관계 효익과 공

정성은 소비자의 만족과 신뢰, 몰입에 유의한 영향을 주어 장기관계지향성에 

긍정적인 영향을 준다”고 보고 하였다. 이러한 결과를 통해 고객이 서비스에 

대해 공정하다고 느낄수록 장기적인 관계를 유지하는 것임을 알 수 있다. 이

에 시술과정 중 문제발생 시 즉각적인 응대와 보상이 이루어져 고객 이탈을 

최소화해야 할 것이다.

[표 4-11] 서비스공정성과 장기관계지향성과의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B S.E. β

(상수) .400 .132 3.022*** .000

서비스공정성 .889 .034 .774 26.181*** .000

F=685.432(p<.001), Durbin-Watson=1.915, adj. R2=.599 

***:p<.001
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4.5.3 고객감정반응이 장기관계지향성에 미치는 영향

고객감정반응을 독립변수로 하고, 장기관계지향성을 종속변수로 하여 단순

회귀분석을 실시하였다.

   회귀모형을 분석하면 고객감정반응의 회귀모형은 F=872.965(p<.000), 

Durbin-Watson 값은 1.888로 2에 가깝고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 

잔차들 간에 상관관계가 없다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있

다. 또한 종속변수인 장기관계지향성을 65.5% 설명하고 있다.

   분석결과, 고객의 감정반응은 장기관계지향성에 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다(β = .810, p<.001). 따라서 가설 3는 채택되었다. 

   따라서 장기관계지향성의 향상에는 고객감정반응이 중요한 요인임을 알 

수 있다. 이남숙(2017)은 “서비스 회복공정성에 대한 고객감정이 고객의 장기

관계지속성 행동에 영향을 미칠 것이라는 연구가설 검증 결과, 서비스 회복에 

대한 고객의 긍정적 감정이 장기관계지속성에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타나, 서비스 회복공정성에 대한 고객의 긍정적 감정과 환기가 특히 

고객의 장기관계지속성에 많은 영향을 미치는 것”으로 나타났다. 이것은 본 

연구결과와 일치한다. 운승원(2011)은 “관람객의 감정반응과 관계지속성간의 

영향관계에서 인지적 반응 및 정서적 반응 모두가 관계지속성에 유의한 영향

을 미치는 것”으로 나타났으며 나승현(2017)에서는 “고객의 감정반응이 관계

지속성에 미치는 영향에서, 긍정적인 감정반응은 의미 있는 유의한 영향을 주

었지만(H5), 부정적인 감정반응에는 영향을 미치지 못해 가설이 기각(H6)되

었는데, 이는 부정적인 감정을 갖게 된 상태에서는 관계를 지속하고자 하는 

의도가 없기 때문”인 것으로 판단되어 본 연구결과와 유사한 결과를 보였다.

   이상의 연구에서 밝혀진 것과 같이, 서비스 과정 중 고객의 감정반응이 긍

정적일수록 고객의 장기관계지향성은 높아질 것이므로 장기적인 관계유지를 

위해서는 긍정적인 감정을 심어줄 수 있도록 노력해야 할 것이다. 이에 시술

과정에 대한 자세한 설명과 제품의 안전성과 기술의 전문성을 보여 신뢰를 

이끌어 낼 수 있으면 고객의 긍정적인 반응은 증가하며 이로 인해 장기적인 

관계 또한 유지되는 효과가 나타날 것으로 사료된다.
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[표 4-12] 고객의 감정반응과 장기관계지향성과의 회귀분석결과

비표준화 계수
표준화 

계수 t p

B S.E. β

(상수) .574 .112 5.143*** .000

서비스공정성 .840 .028 .810 29.546*** .000

F=872.965(p<.001), Durbin-Watson=1.888, adj. R2=.655 

***:p<.001

4.5.4 서비스공정성과 장기관계지향성 간의 관계에서 고객감정반응의 매개  

        효과

   서비스공정성과 장기관계지향성 간의 관계에서 고객감정반응의 매개효과

를 검증하기 위해 3단계의 회귀분석을 실시하였다 그 결과 1단계에서는 서비

스공정성이 고객감정반응에 정(+)의 영향을 미치고(β = .798, p<.001), 2단

계에서는 서비스공정성이 장기관계지향성에 정(+)의 영향을 미치고 있다 (β 

= .774, p<.001). 매개효과를 검증하기 위한 3단계에서는 독립변인 서비스공

정성(β = .352, p<.001), 매개변인 고객감정반응(β = .529, p<.001)은 통계

적으로 유의한 값을 나타내고 있다. 

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

를 보여주고 있다. 또한 2단계에서의 독립변인 서비스공정성의 회귀계수 값이 

3단계에서의 독립변인 서비스공정성의 회귀계수 값보다 높게 나타났다. 따라

서 서비스공정성이 장기관계지향성에 미치는 영향 관계에서 고객감정반응은 

부분매개효과가 있다고 할 수 있다. 따라서 가설 4는 채택되었다. 

   한민정(2018)은 “서비스 스케이프가 학습몰입의 하위요인인 인지적 몰입, 

감성몰입, 과제몰입에 미치는 영향에서 감정반응은 서비스 스케이프가 학습몰

입에 미치는 영향을 매개할 것”이며, 김해정(2017)의 연구에서도 “고객감정반

응을 매개변수로 하여 간접효과를 검증한 결과, 서비스 진정성의 하위요인 중 
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서비스 일관성과 윤리적 책임과 관계품질의 신뢰와 몰입관계 사이에서 고객 

감정반응은 간접효과가 있는 것”으로 나타나 본 연구결과와 유사한 결과를 

보였다. 박정수(2017)도 “서비스 품질과 행동의도와의 관계에서 감정반응의 

매개효과를 검증한 결과, 서비스 품질과 행동의도 사이에서 감정반응이 유의

미한 매개 효과가 있는 것”으로 나타나 본 연구결과와 일치하는 것으로 나타

났다. 이러한 결과를 통해 서비스에서의 공정성으로 인한 고객의 긍정적 감정

반응은 장기적 관계를 향상시켜주는 중요한 요인임을 알 수 있다. 이에 고객

의 긍정적 반응의 유도를 위한 특화된 서비스를 제공한다면 지속적인 고객과

의 관계를 유지할 수 있을 것이다. 또한 서비스 과정상의 고객응대에 대한 미

숙함으로 생길 수 있는 부정적인 감정을 최소화 할 수 있어야 한다. 최신 트

렌드를 바탕으로 한 전문적인 미용정보와 기술력, 서비스 제공자의 예의바른 

태도와 지속적인 관심, 서비스 결과물에 대한 솔직하고 정확한 평가와 관리, 

이를 경험한 고객의 긍정적인 감정의 극대화를 통해서 미용실에 대한 지속적

인 신뢰와 함께 장기적인 관계를 구축할 것으로 사료된다.

[표 4-13] 서비스공정성이 고객감정반응을 매개로 장기관계지향성에 미치는 영향

단계 독립변인 　 종속변인
비표준 계수

표준 

계수 t p R2

B S.E. β

1단계 서비스공정성 → 고객감정반응 .883 .031 .798 28.316*** .000 .636

2단계 서비스공정성 → 장기관계지향성 .889 .034 .774 26.181*** .000 .599

3단계

서비스공정성

→ 장기관계지향성

.405 .049 .352 8.310*** .000

.700

고객감정반응 .549 .044 .529 12.463*** .000

***:p<.001
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Ⅴ. 결론 및 제언

   본 연구는 헤어 서비스공정성과 장기관계지향성의 영향관계와 고객감정반

응의 매개효과를 분석하였다. 

   미용서비스의 제공과정에서 고객들이 느끼는 고객감정반응은 구매의 전 

과정에서 중요한 영향을 미치며, 마케팅 전략에도 중요한 요소로 작용한다. 

또한 고객과의 관계를 강화하고 유지하기 위한 장기관계지향성 역시 미용서

비스에서 중요한 요소이다. 따라서 본 연구는 고객의 긍정적 감정반응에 영향

을 줄 수 있는 서비스공정성의 요소들을 도출하여 장기관계지향성을 높일 수 

있는 방법을 제시하며, 장기적인 고객관리 방안을 모색하고, 효율적인 마케팅 

전략을 통해 미용실의 경쟁력을 확보하는 데 목적이 있다. 

   본 연구는 실증조사를 위하여 서울․경기도 지역의 헤어미용서비스를 경험

한 고객을 대상으로 2019년 10월 10일부터 10월 30일에 걸쳐, 총 500부의 

설문지를 배포하였고, 최종 460부를 분석 자료로 사용하였다. 수집된 자료는 

SPSS Ver. 23.0 통계패키지 활용하여 빈도분석, 독립표본 t 검정(t-test)과 일

원분산분석(Oneway Analysis of Variance :  Oneway ANOVA), 탐색적 요

인분석, 신뢰도분석, 상관관계분석(Correlation Analysis), 회귀분석을 실시하였

다.

   이에 따라 서비스공정성이 고객감정반응과 장기관계지향성에 미치는 영향

과 매개효과에 대해 분석한 연구결과는 다음과 같다.

   첫째, 조사대상의 인구통계학적 특성을 알아본 결과 응답자의 성별은 여성

이 많았으며 월평균 소득이 200만원 이상~300만원 미만으로 40대 기혼 여성

이 많았으며 전문대 재학/졸업자가 많았다. 

   둘째, 조사대상자의 미용실 이용 실태를 알아본 결과, 아파트단지 및 주택

가에 위치한 개인 미용실이 많았다. 그리고 주로 받는 시술은 커트로 1달에 

1번 주기로 방문하는 고객이 많았다. 1회 평균 지출비용은 5~10만원이며 방

문 이유로는 ‘기술이 좋아서’가 가장 많았다.

   셋째, 인구통계학적 특성에 따라 서비스공정성의 차이가 존재하는지를 알
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아본 결과, 최종학력이 고졸이하, 대학교 재학/졸업자가 대학원 재학 이상자

에 비하여 서비스공정성에 대한 지각 강도가 상대적으로 더 높은 것으로 나

타났다. 이 결과는 학력이 높은 고객보다 학력이 낮은 고객이 공정성에 대해 

더 높게 지각하고 있다고 해석할 수 있다. 학력이 낮은 고객이 학력이 높은 

고객보다 서비스 환경이나 서비스 품질에 대해 예민하게 느끼는 것으로 보인

다. 학력이 높은 고객이 학력이 낮은 고객보다 공정성에 대해 낮게 지각하는 

이유는, 학력이 높은 고객이 소득이 높은 것으로 유추할 때, 학력이 높은 고

객은 상대적으로 서비스의 질이 높은 미용실을 이용하여 공정성에 대한 지각

강도가 낮기 때문으로 추정된다.

   넷째, 인구통계학적 특성에 따른 고객감정반응의 차이를 알아본 결과, 월

평균 소득이 300~400만원 미만인 소득자가 200~300만원 미만의 소득자에 

비하여 감정반응에 대한 지각 강도가 상대적으로 더 높은 것으로 나타났다. 

이는 소득이 높은 만큼, 고가의 헤어시술을 받는 것이 가능하기에 서비스 품

질에 대해 만족하게 되며, 그로 인해 200~300만원 미만의 소득자보다 긍정

적인 감정반응을 더 높게 나타내는 것으로 해석되어, 고은경(2005)의 연구결

과와 유사하다.

   다섯째, 인구통계학적 특성에 따른 장기관계지향성의 차이가 존재하는지를 

알아본 결과, 최종학력(F=2.963, p<0.05)과 결혼유무(F=3.986, p<0.05)에 따

라 차이가 존재하였다. 최종 학력이 고졸이하가 대학원 재학 이상자에 비하여 

장기관계지향성에 대한 지각강도가 상대적으로 더 높은 것으로 나타났다. 그

러므로 학력이 낮을수록 장기적 관계를 형성할 가능성이 높은 것이다. 한편 

결혼유무에 따른 차이는 분석 결과, 통계적으로 유의한 차이가 존재하나, 주

목할 만한 차이는 없는 것으로 나타났다.

   여섯째, 서비스공정성과 고객감정반응에 관한 가설 검증 결과 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 이것은 앞의 김영주(2015)와 이강우(2017), 임

철환(2011)등의 연구와 일치한 결과를 보여 지지되었다. 이러한 결과는 서비

스 공정성에 대해 높게 지각할수록 고객의 긍정적인 감정반응이 높아짐을 보

여준다.

   일곱째, 서비스공정성과 장기관계지향성에 관한 가설 검증 결과 정(+)의 
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영향을 미치는 것으로 나타났다. 앞의 이강은(2014)과 이상훈(2014), 고은경

(2005)의 연구와 일치한 결과를 보여 이 가설은 지지되었다. 이러한 결과를 

볼 때 고객이 서비스 공정성을 많이 느낄수록 장기관계지향성에 긍정적인 것

을 알 수 있다.

   여덟째, 고객감정반응과 장기관계지향성에 관한 가설 검증 결과 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 고객 감정이 미용실 이미지에 유의한 영향을 

미친 것으로 나타났다. 앞에 이남숙(2017)과 운승원(2011), 나승현(2017)의 

연구와 일치한 결과를 보여 이 가설은 지지되었다. 이러한 결과로 고객의 긍

정적 감정이 커질수록 고객의 장기관계지향성도 커진다는 것을 알 수 있다.

   아홉째, 서비스공정성이 장기관계지향성에 미치는 영향 관계에서 고객감정

반응은 부분매개효과가 있는 것으로 나타났다. 

   이상의 연구결과를 통해 서비스공정성은 고객감정반응과 장기관계지향성

에 긍정적인 영향을 미치는 중요한 요인임을 확인하였다. 또한 서비스공정성

이 직접 장기관계지향성에 미치는 효과보다 고객감정반응이 매개로 했을 때

의 효과가 더 크게 작용하여 중요한 의미가 있다고 사료된다. 따라서 미용서

비스를 이용하는 고객들은 자신이 투입한 시간, 비용, 노력에 대비하여 미용

실에서 제공받은 서비스의 결과가 공정한 것으로 지각되면 신뢰감과 행복감

을 느끼고, 미용실에 대한 감정적 애착이 증가하여, 지속적으로 이용할 의도

를 가지게 된다. 이러한 고객은 결국 호의적으로 구전하며 장기적으로 관계를 

형성할 것이다. 이렇듯 서비스공정성은 미용실 고객관리와 경영에 매우 중요

한 요인이며 고객과의 관계를 장기적으로 구축하기 위해서는 공정한 서비스

를 고객에게 전달해야 한다. 연구결과에 따른 결론 및 시사점 제안은 다음과 

같다.

   첫째, 미용실의 서비스를 구체화하고 일관된 서비스로 응대해야 한다. 고

객이 원하는 서비스를 선택하여 받을 수 있도록, 상담에서 헤어스타일 연출까

지의 과정을 체계적으로 구체화해야 하며, 디자이너는 일관된 서비스로 응대

해야 한다. 서비스의 기준과 수준을 명시하여 체계화하면 고객이 미용실 방문 

시마다 원하는 서비스를 일관되게 받을 수 있을 것이다.

   둘째, 앞선 연구결과에서 고객감정반응을 매개로 했을 때 장기관계지향성
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이 더 높아졌기 때문에, 디자이너가 시술 품목에 대해 기본적인 기술과 지식

을 습득하고, 전문적인 기술교육훈련에 최신 트렌드 파악을 더한다면, 미용실 

이용 고객에게서 긍정적인 감정과 신뢰를 이끌어 낼 수 있을 것이며, 고객과 

장기적인 관계를 형성할 수 있을 것이다.

   셋째, 시술상품에 대한 요금표를 세분화하여 추가 요금으로 인한 고객들의 

불만을 사전에 차단하고, 고객에게 시술 후 발생할 수 있는 요금에 대해 미리 

인지시켜, 시술과정을 추가적으로 선택할 수 있는 기회를 제공하도록 한다.

   넷째, 헤어미용서비스는 서비스제공자와 고객의 접점에서 이루어지기 때문

에, 서비스제공자는 고객이 시술을 받을 때, 시술과정에 대해 자세히 설명을 

하고, 지속적인 관심을 보여주어 고객에게 부정적인 감정이 들지 않도록 해야 

한다.

   다섯째, 고객과 긍정적인 관계를 형성하기 위해, 고객관리 프로그램을 통

하여 이벤트(할인, 행사)에 참여할 수 있도록 하며, 다양한 정보를 제공하여 

특별한 회원임을 인지시키고, 고객과 미용실의 유대감을 형성할 수 있도록 한다.

   여섯째, 시술 중 문제발생 시 즉각적으로 응대하고, 고객의 불만과 요구사

항을 정확하게 파악하여 그에 맞는 보상과 관리가 이루어져야 할 것이다.

   본 연구는 헤어미용서비스에서 서비스공정성이 고객감정반응과 장기관계

지향성에 미치는 영향과 매개효과에 대해 유의미한 연구결과를 도출하였지만 

연구과정과 결과에 아쉬움과 한계가 없지 않다.

   첫째, 본 연구는 설문조사대상을 서울․경기지역 미용서비스 이용고객으로 

한정하였기에 연구결과를 일반화하기에는 다소 무리가 따른다. 향후 연구에서

는 전국적인 설문조사를 통해, 보다 많은 지역을 대상으로 한 심층적인 연구

가 이루어지길 바란다. 

   둘째, 본 연구는 서비스공정성과 고객감정반응, 장기관계지향성 변인 간의 

관계에 대한 연구와 그에 따른 해석으로 연구 범위를 한정하였다. 따라서 향

후 고객감정반응과 장기관계지속성에 영향을 주는 보다 다양한 선행변수들의 

지속적인 연구를 통하여, 신규 고객 유치는 물론 충성 고객을 확보하고, 경쟁

력 있는 미용실로 발전하기 위한 방안들이 다양하게 도출될 수 있도록 후속 

연구들이 지속적으로 진행되어야 할 것이다.
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부 록 (설문지)

안녕하세요.

본 설문지는 뷰티서비스공정성에 대한 고객감정반응이

장기관계지향성에 미치는 영향 에 대해 알아보기 위한 것

으로 이 자료는 학문적 목적으로만 사용할 것임을 약속드립니

다. 바쁘신 와중에 참여해 주셔서 감사합니다.

한성대학교 예술대학원 뷰티예술학과 석사과정

연구자:마은정

지도교수:권오혁

Ⅰ. 다음은 귀하의 미용실 이용실태에 관한 질문입니다.

1. 귀하가 이용하는 미용실 형태는 무엇입니까?

① 개인 미용실

② 프랜차이즈 미용실

③ 1인 미용실

2. 귀하가 이용하는 미용실 위치는 어떻게 되십니까?

① 아파트단지 및 주택가  

② 번화가  

③ 쇼핑몰, 백화점 내 

3. 귀하는 주로 받는 시술은 어떻게 되십니까?

① 커트

② 염색

③ 웨이브 파마

④ 매직 파마

⑤ 드라이
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⑥ 두피, 모발 클리닉

4. 귀하의 미용실 방문주기는 어떻게 되십니까? 

① 1달에 1번 

② 2달에 1번

③ 3달에 1번

④ 4달에 1번

⑤ 5달 이상에 1번

5. 귀하의 미용실 방문 시 1회 평균 지출 비용은 어떻게 되십니까?

① 2만원 미만    

② 2만원 이상~5만원 미만 

③ 5만원 이상~10만원 미만

④ 10만원 이상~15만원 미만

⑤ 15만원 이상~20만원 미만

⑥ 20만원 이상

6.주로 다니는 미용실이 있습니까? (있다면 설문이 계속 진행)

① 있다.

② 없다.

7. 주로 다니는 미용실이 있다면 그 이유는 무엇입니까?

① 기술이 좋아서  

② 친절해서

③ 가격이 저렴해서

④ 분위기가 편해서

⑤ 교통이 편리해서

⑥ 유명한 곳이어서

⑦ 적립, 할인, 쿠폰과 같은 혜택 때문에
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요인 문 항

매우

그렇

지

않다

그

렇

지

않

다

보

통

이

다

그

렇

다

매

우

그

렇

다

분배 

공정성

1. 내가 이 미용실에서 제공받은 미용서비스는

  가격을 고려할 때  충분히 공정(정당)하였다.

① ② ③ ④ ⑤

2. 나는 이 미용실에서 내가 제공받아야 할 만큼의 

서비스를 제공받았다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 이 미용실은 미용서비스를 제공하는 과정에서 

내가 원하는 것을 제대로 제공하였다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 내가 이 미용실에서 제공받은 미용서비스는 

적절하였다.
① ② ③ ④ ⑤

절차 

공정성

5. 이 미용실에서는 적절한 시간 내에 미용서비스를 

제공하였다.
① ② ③ ④ ⑤

6. 이 미용실에서는 미용서비스를 제공하는 과정에서 

적절한 융통성(유연성)을 보여주었다.
① ② ③ ④ ⑤

7. 이 미용실에서는 제공하는 서비스의 절차가 

정확하다.
① ② ③ ④ ⑤

8. 이 미용실에서는 제공하는 서비스가 다른 고객과 

같다.
① ② ③ ④ ⑤

상호작

용 

공정성

9. 이 미용실 종사자들은 나에게 미용서비스를 

제공하는 과정에서 관심을 기울어주었다.
① ② ③ ④ ⑤

10. 이 미용실 종사자들은 나에게 미용서비스를 

제공하는 과정에서 적절한 노력을 해주었다.
① ② ③ ④ ⑤

11. 이 미용실 종사자들과 나는 의사소통이 원활히 

이루어진다.
① ② ③ ④ ⑤

12. 이 미용실 종사자들은 내가 마땅히 받아야 할 

대우(친절, 예의바름 등)를 해주었다.
① ② ③ ④ ⑤

Ⅱ. 다음은 귀하의 서비스공정성에 관한 질문입니다.
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요인 문 항

매우

그렇

지

않다

그

렇

지

않

다

보

통

이

다

그

렇

다

매

우

그

렇

다

1. 이곳 미용실이 제공한 서비스를 통해 나는 만족

감을 느꼈다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 이곳 미용실이 제공한 서비스를 통해 나는 편안

함을 느꼈다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 이곳 미용실이 제공한 서비스를 통해 나는 신뢰

감을 느꼈다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 이곳 미용실이 제공한 서비스를 통해 나는 즐거

움을 느꼈다.
① ② ③ ④ ⑤

5. 이곳 미용실이 제공한 서비스를 통해 나는 행복

감을 느꼈다.
① ② ③ ④ ⑤

요인 문 항

매우
그렇
지

않다

그
렇
지
않
다

보
통
이
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

재방문 
의도

1. 나는 이 미용실을 지속적으로 이용하는 것이 나에

게 이익이라고 생각한다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 나는 이 미용실을 장기간 이용하는 것을 중요시 한다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 나는 추가비용이 들더라도 이 미용실을 이용할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 나는 단지 이 미용실을 장기간 이용함으로써 얻는 

혜택에 관심이 있다.
① ② ③ ④ ⑤

5. 나는 이 미용실이 장기간 계속 잘 운영될 것이라 

생각한다.
① ② ③ ④ ⑤

Ⅲ. 다음은 귀하의 고객감정반응에 관한 질문입니다.

Ⅳ. 다음은 귀하의 장기관계지향성에 관한 질문입니다.
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추천의
도

6. 나는 이용한 미용실에 대해 긍정적으로 말할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

7. 나는 이용한 미용실의 좋은 경험에 대해 가족에게 

이야기 할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤

8. 나는 이용한 미용실에 대해 추천할 의사가 있다. ① ② ③ ④ ⑤

9. 나는 주위사람들에게 이 미용실을 이용하도록 권

유할 의사가 있다.
① ② ③ ④ ⑤

10. 나는 다른 사람들에게 호의적으로 이 미용실을 

소개할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤

Ⅴ. 다음은 귀하의 인구통계학적 특성에 관한 질문입니다.

1. 귀하의 성별은 어떻게 되십니까?

① 남   

② 여

2. 귀하의 연령은 어떻게 되십니까?

① 19세 이하 

② 20세 이상~30세 미만  

③ 30대 이상~40세 미만

④ 40대 이상~50세 미만 

⑤ 50대 이상

3. 귀하는 최종학력은 어떻게 되십니까?

① 고졸 이하 

② 전문대 재학/졸업 

③ 대학교 재학/졸업 

④ 대학원 재학 이상

4. 귀하의 결혼 상태는 어떻게 되십니까? 

① 미혼  

② 기혼  

③ 기타(이혼, 사별, 별거 등)

5. 귀하의 월 소득은 어떻게 되십니까?
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① 100만원 미만       

② 100만원 이상~200만원 미만     

③ 200만원 이상~300만원 미만

④ 300만원 이상~400만원 미만     

⑤ 400만원 이상
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ABSTRACT

The Effects of Customer’s Sentiment Responses to 

Fairness in Beauty Services on Long-Term 

Relationship Orientation

Ma, Eun-Jung

Major in Hair Design

Dept. of Beauty Art ＆ Design

Graduate School of Arts

Hansung University

     The purpose of this study is to investigate the ways to promote the 

influx of prospective customers who are likely to pay for beauty parlor 

service in the beauty market competition where various types of hair 

parlors emerge today and to make decisive customers into loyal customers 

leading to positive word-of-mouth by analyzing the impact and the 

mediated effects of the fairness in beauty service to customer's sentiment 

response on long-term orientation.

   This study has empirically examined 460 papers for final analysis data 

out of a total of 500 questionnaires from October 10 to 30, 2019 to 

customers who experienced beauty parlor services in Seoul and Gyeonggi 

Province. Using the SPSS Ver. 23.0 statistical package, the frequency 
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analysis, the t-test and one-way ANOVA of an independent sample, 

exploratory factor analysis, reliability analysis, correlation analysis, and 

regressive analysis were conducted.

   The summary of the issues and the results of the research are as 

follows. 

   First, it is verified from the demographic characteristics of the survey 

that many of the respondents are women and married in their 40s with 

monthly incomes between 2 million and 3 million won, and many are 

college undergraduates or graduates. 

   Second, the examination of the survey on the beauty parlor use shows 

that most beauty parlors are private, located in apartment complexes and 

residential areas. Most customers visit the beauty parlor once a month 

for a haircut. The average expense for a one-time visit is between 50,000 

and 100,000 won "because of good technology" as a reason for the visit.

   Third, as the demographic characteristics suggest differences in service 

fairness, it is found that those whose highest level of education 

attainment is high school graduates or below and undergraduates or 

graduates are relatively higher in the perception of service fairness than 

those who are graduate school students or higher.

  Fourth, a study of differences in customer sentiment response based on 

demographic characteristics shows that those with an average monthly 

income between 3 million and 4 million won are relatively higher in 

perception for sentiment response than those with between 2 million and 

3 million won.

   Fifth, the examination of long term orientation based on demographic 

characteristics suggests differences in the highest level of education 
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attainment (F=2.963, p<0.05) and marital status (F=3.986, p<0.05). It is 

found that those whose highest level of education attainment is high 

school graduates or lower are relatively higher in the strength of 

perception in long-term relationship orientation than those whose level is 

higher than graduate school students. However, the analysis of differences 

in marital status, though seemingly statistically significant differences, 

indicates no notable differences.

   Sixth, the hypothesis test on service fairness and customer sentiment 

response has shown positive effects. 

   Seventh, the hypothesis test on service fairness and long-term 

relationship orientation has shown positive effects. 

   Eighth, the hypothesis test on customer sentiment response and 

long-term relationship orientation has shown positive effects. 

   Ninth, the customer sentiment response to the impact of service 

fairness on the long-term relationship orientation has shown to have a 

partially mediated effect.

  To conclude, it is confirmed that service fairness is an important factor 

that positively affects customer sentiment response and long-term 

relationship orientation. Therefore, once the customers of beauty service 

perceive the results of the services they receive as fair in comparison to 

the time, expense and effort it costs, they will feel a sense of trust and 

happiness increasing their emotional attachment to the beauty parlor, will 

be willing to use them continuously, and will positively influence in the 

formation of long-term relationships through favorable word-of-mouth.

  In summary, the conclusions are as follows:
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   First, the service of the hair parlor should be systematically specified 

from counseling to the ultimate hairstyle production to provide a 

consistent service that the customer wants. 

   Second, the service should not only include basic skills and knowledge 

on procedural items but be able to identify the latest trends and provoke 

positive sentiment from customers of beauty parlor through professional 

technical training.

   Third, the fee for hair beauty service should be subdivided to prevent 

customer complaints due to additional charges and to provide additional 

opportunities for selection of the procedural process by recognizing the 

customer in advance the charges that could be added after the procedure.

   Fourth, as hair beauty service is performed at the contact between the 

service provider and the customer, the service provider will need to 

explain the procedure that the customer receives with ease and show 

continuous interest to ensure that the customer does not experience any 

negative sentiment. 

   Fifth, to form a positive relationship with the customer, the beauty 

parlor needs to make the customers involve in the event (discount and 

promotion) through the customer management program, and provide a 

variety of information, which reminds the customers that they are special 

members, creating a sense of a bond between the customer and the hair 

parlor.

   Sixth, it is necessary to have an immediate response to any problem 

during the procedure and provide appropriate compensation and care 

after identifying the customer's needs and requirements. 

   It is suggested that the ongoing study of a wider variety of leading 
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variables that affect customer sentiment response and long-term 

relationship orientation be conducted to find strategies to secure loyal 

customers as well as to attract customers, and to come up with various 

ways to develop a competitive beauty parlor. 

【Keyword】 Service Fairness, Customer Sentiment Response, Long-Term 

Relationship Orientation, Hair Service, Fairness
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