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국 문 초 록  

 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 
구매의사결정에 미치는 영향

-감정적 애착을 중심으로-

한 성 대 학 교 대 학 원

미 디 어 디 자 인 학 과

뷰 티 디 자 인 매 니 지 먼 트 전 공

유 호 원

 
      뷰티서비스산업은 인적자원에 대한 의존성이 매우 높다는 특성을 가지

고 있고, 사회적으로 외모에 대한 관심이 높아지면서 고급화, 세분화, 전문화 

되어 가고 있다. 본 연구에서는 뷰티숍의 성공을 가늠하는 인적자원인 뷰티서

비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 구매의사결정에 미치는 영향을 조사

하고, 이때 감정적 애착이 매개요인으로서 어떻게 작용하는가를 파악 및 검증

하고자 하였다. 이에 따라 서울·경기지역 뷰티숍을 방문한 경험이 있는 남, 

여 503명을 조사대상자로 하여 자기기입식 온라인 설문조사로 자료를 수집한 

후에 SPSS Ver. 25.0 통계 패키지 프로그램을 활용하여 빈도분석, 타당도와 

신뢰도 분석, 상관분석, 분산분석, 회귀분석 및 위계적 회귀분석을 실시하였

다. 실증분석 결과를 요약하면 다음과 같다. 

  첫째, 설문문항에 대한 요인분석에서 전체 요인값은 뷰티서비스 종사자의 

매력자본은 .766 이상, 뷰티서비스는 .703 이상, 감정적 애착은 .721 이상, 구

매의사결정은 .701 이상으로 모두 타당성이 보장되었다. 신뢰도 분석에서 매
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력자본은 Cronbach’s α=.905, 뷰티서비스는 Cronbach’s α=.886∼.900, 감

정적 애착은 Cronbach’s α=.887, 구매의사결정은 Cronbach’s α=.872, .911

로 모두 신뢰도가 있는 것으로 나타났다. 

  둘째, 상관분석에서 뷰티서비스 종사자의 매력자본은 뷰티서비스의 의사소

통(r=.389), 뷰티기술(r=.428), 고객응대(r=.316)와의 양의 상관관계, 감정적 

애착(r=.545)과 양의 상관관계, 구매의사결정의 정보탐색(r=.552)과 구매행동

(r=.455)간에 양의 상관관계가 있었다. 뷰티서비스의 하위요인인 의사소통은 

감정적 애착(r=.435)과 양의 상관관계, 구매의사결정의 정보탐색(r=.428), 구

매행동(r=.320)과 양의 상관관계가 있었다. 뷰티서비스 하위요인인 뷰티기술

은 감정적 애착(r=.689)과 양의 상관관계, 구매의사결정의 정보탐색(r=.486), 

구매행동(r=.365)과 양의 상관관계가 있었다. 뷰티서비스 하위요인인 고객응

대는 감정적 애착(r=.588)과 양의 상관관계가 존재하였으며, 구매의사결정의 

하위요인인 정보탐색(r=.465), 구매행동(r=.476)과 양의 상관관계가 있었다. 

감정적 애착은 구매의사결정의 정보탐색(r=.533), 구매행동(r=.482)과 양의 상

관관계가 있었다.

  셋째, 분산분석에서 인구통계학적 특성에 따른 차이는 남성이 여성보다 뷰

티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스 하위요인 세가지(의사소통, 뷰티기

술, 고객응대) 모두에서 유의미하게 높게 나타남으로써 뷰티서비스 종사자의 

매력자본과 뷰티서비스에 대한 호감과 관심이 여성보다 남성이 높았다

(p<.01). 연령에서 뷰티서비스 하위요인중 의사소통은 30대가 40대, 50대 이

상보다 유의미하게 높았고(p<.05), 뷰티기술은 20대와 30대가 40대와 50대보

다 유의미하게 높았으며(p<.01), 고객응대는 50대 이상이 20대보다 유의미하

게(p<.001) 높게 나타남으로써 뷰티서비스에 대한 니즈와 편익 요구가 다른 

것을 알 수 있었다. 결혼여부에서 뷰티서비스 하위요인중 뷰티기술만이 기혼

보다 미혼에서 유의미하게 높음으로써 뷰티서비스 종사자의 기술적인 면을 

높게 인지하였다(p<.001). 직업에서 뷰티서비스 종사자의 매력자본은 전문직

과 사무직 그리고 서비스업이 자영업, 전업주부, 학생, 공무원에 비해 유의미

하게 높게 나타남으로써 뷰티서비스 종사자의 매력자본을 높게 인지하였고

(p<.05), 뷰티서비스 하위요인중 의사소통은 전문직이 자영업에 비해 유의미
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하게 높게 나타남으로써 뷰티서비스 종사자와의 의사소통을 높게 인지하였다

(p<.05). 

  넷째, 6개의 가설검증을 위한 회귀분석에서 뷰티서비스 종사자의 매력자본

은 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미치고, 뷰티서비스 종사자의 매력자본은 

구매의사결정에 정(+)의 영향을 미치며, 뷰티서비스는 감정적 애착에 정(+)의 

영향을 미치고, 뷰티서비스는 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미치는 직접효

과를 나타냄으로써 가설 1, 2, 3, 4는 채택되었다. 뷰티서비스 종사자의 매력

자본과 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착의 매개효과를 위계적 회귀

분석 실시하였을 때, 1단계에서 뷰티서비스 종사자의 매력자본이 감정적 애착

에 정(+)의 영향을 미치고, 2단계에서 매력자본이 구매의사결정에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 3단계에서 뷰티서비스 종사자의 매력자본은 통

계적으로 유의하지 않고, 매개변인 감정적 애착은 통계적으로 유의한 값을 나

타냄으로써 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 구매의사결정 간의 관계에서 감

정적 애착은 완전 매개효과가 있는 것으로 검증되었고, 유의도를 알아보기 위

해 Sobel test를 수행한 결과, 매개효과가 검증되었다(Z=6.6600, p＜.001). 뷰

티서비스와 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착의 매개효과는 1단계에

서 뷰티서비스가 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미치고, 2단계에서 뷰티서비

스가 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 3단계에서 독

립변인 뷰티서비스와 매개변인 감정적 애착은 통계적으로 유의한 값을 나타

내고, 2단계에서의 독립변인인 뷰티서비스의 회귀계수 값이 3단계에서의 독립

변인인 뷰티서비스의 회귀계수 값보다 높게 나타남으로써 뷰티서비스와 구매

의사결정 간의 관계에서 감정적 애착은 부분 매개효과가 있는 것으로 나타났

고, 유의도를 알아보기 위해 Sobel test를 수행한 결과, 매개효과가 검증되었

다(Z=5.3329, p＜.001). 따라서 가설 5, 6은 채택되었다.

  다섯째, 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스 뷰티서비스 종사자의 

감정적 애착에 미치는 변수들의 영향력 크기를 상대적으로 분석하였을 때, 뷰

티서비스 종사자의 매력자본, 뷰티서비스 순으로 차이가 있었고, 뷰티서비스 

하위요인의 영향력은 의사소통, 뷰티기술, 고객응대 순으로 차이가 있었다. 뷰

티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 구매의사결정에 미치는 변수들
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의 영향력 크기를 상대적으로 분석하였을 때, 뷰티서비스 종사자의 매력자본, 

뷰티서비스 순으로 차이가 있었고, 뷰티서비스 하위요인의 영향력은 의사소

통, 뷰티기술, 고객응대 순으로 차이가 있었다. 

  따라서 뷰티서비스 종사자의 매력자본이 뷰티서비스보다 구매의사결정에 

영향력이 더 크고, 뷰티서비스 하위요인중 의사소통이 다른 하위요인보다 영

향력이 더 큰 것으로 나타났기 때문에 뷰티서비스 종사자의 매력자본을 차별

화하기 위한 방안으로 이미지 메이킹, 스피치 교육을 제공하고, 뷰티서비스 

종사자의 매력자본을 알릴 수 있도록 온라인 플랫폼을 활용하며, 뷰티서비스

의 질적 향상을 위한 교육과 프로그램을 지속적으로 발굴한다면 고객이 구매

의사를 결정하는데 긍정적으로 영향을 미칠 것이라고 사료된다. 또한 감정적 

애착이 매개적으로 작용하여 뷰티서비스 종사자와 고객 간에 관계지향성을 

제고시키는 방법의 모색은 높은 고객충성도와 구매의사결정을 유도하여 경영

성과로 이어질수 있다고 판단된다.

【주요어】감정적 애착, 구매의사결정, 매력자본, 뷰티서비스, 뷰티서비스 종

사자 
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제 1 장  서 론

제 1 절  연구의 필요성 및 목적 

1) 연구의 필요성

  최근에 소득수준의 향상과 함께 삶의 질이 중요시되면서 외모에 대한 관심

이 높아지고, 외모로 사람을 판단하고 차별하는 외모지상주의(루키즘, 

lookism)가 심화되고 있다.

  외모는 아름다움(美, beauty)의 기준으로 개인의 외적 이미지 형성, 상대의 

평가 및 판단의 척도라고 정의되고(최용석, 2015), 외모의 가치에 대해서 

20~30대는 ‘외모가 곧 권력 및 경쟁력’이라고 인식하였다(여성신문, 2005). 

이러한 외모는 매력자본(erotic capital), 신체적 매력(physical attractiveness)

과 거의 유사한 개념으로 사용되고 있다. 

  매력(attractiveness)이란 사전적으로 ‘사람을 끌어들이는 힘’을 말하는데,  

외모뿐 아니라, 대화 기술, 친근한 행동, 건강한 신체, 지성 등 다양한 요소들

을 통해 형성된다(Sarpila, 2013, 김가영, 김유겸, 2016). 이러한 매력을 하나

의 자산으로 간주하여 Hakim(2010)이 매력자본(erotic capital)이라는 용어를 

사용하였고, 매력자본이란 경제자본(economic capital), 문화자본(culture 

capital), 사회자본(social capital)과 함께 현대사회를 규정하는 제 4대 자산이

이라고 하였다. 매력자본은 아름다운 외모, 활력, 성적 매력, 사회적 기술, 옷 

잘 입는 능력을 아우르는 것이라고 하였고(Hakim, 2010), 외모에 대한 전체

적인 매력이라고 주장하였으며(McCroskey & McCain, 1974, 장해순, 2003, 

McCroskey & Richmone, 2006, 김권수ㆍ허진, 2017), 사회적 매력, 신체적 

매력이 융합된 것이라고 하였다(홍창현, 2017). 또한 매력자본의 구성요인

을 미모, 성적매력, 사회적 기술, 생동감, 사회적 표현이라고 하였다(김가영, 

김유겸, 2019). 
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  신체적 매력이란 타인에게 좋은 인상을 주고, 자신에게는 만족감을 주지만 

사회적으로는 개인의 자산으로 작용하고(West & Brownm 1975, Benson et 

al., 1976), 타인 혹은 타인의 상징을 긍정적이거나 부정적으로 평가하는 개인

의 경향성 또는 성향이며(조경희, 2006), 한 사회에서 이상화된 기준에 따라 

다른 사람들에게 매력적인 것으로 인지되는 것이라고 정의하였다(Hakim, 

2010). 신체적 매력을 구성하는 요인으로 얼굴, 피부, 체형, 체중, 신장, 목소

리, 헤어스타일 등으로 구분하였다(Zuckerman & Driver, 1989, 차길수, 

1997, Harris, 2003, 오순숙, 2012). 매력자본과 신체적 매력에 대한 정의와 

구성요인은 시대와 학자에 따라 약간씩 다르지만, 마케팅분야에서는 거의 동

일한 개념으로 통용되거나 혼용되고 있다. 

  신체적 매력은 마케팅과 서비스 분야에서 서비스 제공자 자신한테는 원만

한 대인관계 형성, 자아존중감과 자기효능감을 높여주고, 소비자에게는 좋은 

이미지, 호의적인 평가나 태도, 고객충성도, 신뢰 등을 유도 할 수 있으며, 노

동시장에서는 외모 프리미엄(beauty premium)을 받는 등의 긍정적인 영향을 

미친다(차길수, 이은영, 2017). 

  이러한 신체적 매력은 유전적 소인으로 타고난 특성이기는 하지만 외모관

리, 의복, 운동, 성형수술, 다이어트 등으로 향상 및 개선 시킬 수 있다. 이와 

직접적으로 가장 연관된 산업은 뷰티서비스 산업으로 뷰티기술(헤어, 피부, 

메이크업, 네일 등)에 필요한 도구와 기기, 화장품 등을 사용하여 고객에게 

신체적 매력을 향상시키는 대표적인 서비스 산업이다. 뷰티서비스 산업의 특

징은 초기 창업비용이 비교적 적고, 타 산업에 비해 고도의 교육 및 기술훈련

이 필요치 않아 진입장벽이 낮으며, 소비자들이 일상생활에서 쉽게 접근할 수 

있다는 점이다(지정훈, 윤희, 2011). 

  우리나라의 뷰티서비스 산업의 규모를 살펴보면, 매출액은 2014년 이후 지

속적으로 성장하여 2018년 기준 6.74조원 수준인 것으로 파악되었다. 두발미

용업은 2018년 5조 497억원으로 2014년부터 2018년까지 연평균 4.2%가 성

장했고, 피부미용업도 연평균 4.0%, 메이크업, 네일 등을 포함한 기타 미용업 

역시 연평균 6.0%가 성장하였다. 뷰티서비스 산업체 수는 2018년 기준 전국 

154,000개소이고, 종사자수는 2014년 이후 지속적으로 증가하여 2018년 약 
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229,000명이었으며, 업종에서는 헤어미용업이 159,981명으로 다른 업종에 비

해 압도적으로 많았다(CMN, 2021). 

  이렇듯 뷰티숍의 수적 증가는 치열한 경쟁을 초래하였고, 이를 극복하기 위

한 방안으로 차별화된 고객관리와 뷰티서비스라 할 수 있다. 뷰티서비스 종사

자의 주 업무는 헤어, 피부관리, 메이크업, 네일 등의 서비스를 통하여 사회 

문화적 의식 변화와 트렌드에 어울리는 이상적인 외모의 기준을 제시하고 고

객의 신체적 매력을 향상 및 개선 시키는데 최선을 다하는 것이다. 이때, 뷰

티서비스 종사자와 고객 간에 언어적․비언어적 의사소통이 원활하게 이루어질 

때 호의적인 관계가 형성되기 때문에 뷰티서비스 종사자는 고객과의 원활한 

의사소통(communication), 유대감 형성, 고객불만을 해결하는 능력을 갖추는 

것이 필요하다(박선주, 2022). 이와 관련하여 서비스 현장에서 서비스 제공자

는 서비스 생산 및 판매를 담당하는 서비스업체를 대표하는 종사자들로서 고

객의 서비스품질 인식 및 만족에 영향을 미치고(차길수, 이은영, 2017), 인적

자원에 대한 의존성이 높은 뷰티서비스 산업에서 뷰티서비스를 담당하는 인

적자원은 뷰티숍의 경쟁우위와 경영성과의 원천이 된다는 것을 인식해야 한

다.

  뷰티서비스의 특성은 신체적 매력을 향상시키는 다른 어떤 서비스나 방법

보다 시간이 적게 걸리고, 비침습적(noninvasive)인 방법으로 행해지며, 그 효

과가 빠르게 나타나기 때문에 가성비와 가심비 두 가지를 만족시켜줄 수 있

다는 장점이 있다. 이러한 고객의 욕구를 충족시켜 주기 위해 뷰티숍들은 고

급화, 세분화, 전문화되어 가는 추세이다. 이와 더불어 뷰티숍에서는 유아부터 

60대 이상의 남녀 소비자를 위한 커트, 붙임머리, 퍼머넌트, 가발판매, 두피관

리, 스타일링 등이 원스톱(one-stop)으로 이루어지는 두발미용과 샵인샵(shop 

in shop) 시스템을 구축하여 피부관리, 메이크업, 네일 등의 다양한 서비스를 

제공하고 있다. 뷰티숍들은 보다 나은 서비스를 제공하기 위해 마케팅 전략으

로 우수한 시설이나 서비스, 제품을 갖추는 것과 같은 기능적 편익 제공에 치

우쳐 있는 실정이다(Kimpakorn & Tocquer, 2009). 고객의 심리적인 감성과 

욕구를 잘 파악하고 서비스 질을 강화하여 뷰티서비스 종사자의 전문 뷰티기

술뿐 아니라 소비자와의 상담, 응대, 의사소통이 밀접하게 관련된 업무가 포
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함되기 때문에 고객의 심리적인 감성과 욕구를 잘 파악하여야 하며, 뷰티서비

스 종사자와 고객 간의 유대감을 형성하는 감정적 애착의 구축이 마케팅 전

략이 도움이 될 수 있다.

  감정적 애착이란 사람과 구체적 대상 사이에 일어나는 호감, 친밀감, 신뢰

감과 같은 감정적 유대감(Bowlby, 1979)으로 대인관계뿐만 아니라 특정 제품

이나 브랜드에 대해서도 형성될 수 있고(Carroll & Ahuvia, 2006: Thomson 

2005; 이종호 외, 2011), 재구매 행동과 고객충성도에 직접적인 영향을 미치

거나 매개적인 효과를 나타내기도 한다(김성대, 2010, 최훈태, 2016). 뷰티숍

의 경쟁우위를 점하기 위해서는 매력자본을 노출시킬 수 있는 방안과 뷰티기

술의 제고를 통하여 감정적 애착을 유도 할 수 있는 고객지향적 서비스의 강

화가 필요하다.

  뷰티서비스 종사자, 뷰티서비스, 구매의사결정에 관한 선행연구를 살펴보면, 

미용실 고객의 가치관이 구매행동에 미치는 영향(이순녀, 2007), 20~30대 여

성의 라이프스타일에 따른 미용서비스 구매행동(김민정, 2007), 미용 서비스

의 구매행동 특성 및 구매결정 과정(김현정, 2009), 의사결정 성향이 미용제

품 광고수용태도와 구매행동에 미치는 영향(여이주, 김설옥, 박은준, 2014), 

미용제품 소비자의 연령에 따른 의사결정유형과 광고태도 및 구매행동(김설

옥, 여이주, 장미여, 박은준, 2014), 구전 유형별 구매의사결정요인이 구매의

도와 만족도에 미치는 영향(이희진, 2016), 프랜차이즈미용실의 서비스 스케

이프가 소비자의사결정과 브랜드 이미지에 미치는 영향(김진민, 2019), 소비

성향과 정보탐색동기 및 소비자 혼란이 구매 관련 행동에 미치는 영향(김정

숙, 2021), 소비자의 미용지식과 구매결정요인이 기초화장품 사용만족도에 미

치는 영향(박세원, 2022) 등이 있다. 그리고 매력자본과 감정적 애착에 관한 

선행연구는 경영과 스포츠 분야가 주를 이루 있고, 대표적인 연구로는 사용자 

만족과 감정적 애착의 이론적 통합 모형에 관한 문화적 관점(이인성 외, 

2008), 여성 스포츠 선수 매력자본 구성요소의 이해 및 탐색(김가영, 김유겸, 

2016), 여성의 걸크러시(girl crush) 문화와 스포츠선수의 매력자본(김우석, 

2017), 호텔 종사원의 매력자본과 직무만족 및 성과 간의 관계(홍창균, 

2017), 서비스 제공자의 신체적 매력이 감정적 애착과 관계만족에 미치는 영
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향(이은영, 2019) 등으로 뷰티분야에서의 연구는 거의 전무한 상황이다. 

  따라서 뷰티서비스 종사자의 매력자본에 대한 지각 정도와 감정적 애착은 

소비자에 따라 차이가 있을 수 있으며 실제적으로 제공되는 뷰티서비스 역시 

뷰티서비스 종사자에 따라 다르게 제공됨에도 불구하고 뷰티서비스 종사자의 

매력자본, 뷰티서비스, 감정적 애착은 소비자가 구매의사결정을 함에 있어서 

매우 중요한 요소로 작용하기 때문에 이에 관한 연구가 필요하다.

 

2) 연구의 목적

  글로벌 산업의 패러다임이 생산 위주의 제조업에서 서비스 산업으로 변화

하고 있고, 우리나라 역시 선진국 대열에 오르면서 서비스 산업이 부상하였

다. 이와 함께 뷰티서비스 산업은 인적자원의 의존성이 매우 높고 대면서비스

의 비중이 높은 산업으로 이전에는 후진국형 노동집약적 재래산업이었으나 

현재는 보건, 의료, 문화, 예술, 과학, 생활, 감성 등과 연계되어 새로운 수요

를 창출하고, 사회적 가치와 결합되는 산업(value-mixed industry)으로 탈바

꿈하였다. 이렇게 뷰티산업이 변화하고 있는 가운데 지금까지 뷰티서비스 산

업, 뷰티서비스와 관련한 선행연구들은 많으나, 뷰티서비스 종사자의 매력자

본과 뷰티서비스가 소비자들의 구매의사결정에 어떻게 영향을 미치는가? 또

한 감정적 애착이 변수로서 어떠한 역할을 하는가? 관한 연구가 부족하고, 매

력자본과 감정적 애착을 뷰티서비스 산업의 특성과 연계시킨 학술적 연구나 

사회적으로 깊은 고민이 아직 다뤄지지 않고 있다. 

  이에 따라 본 연구에서는 뷰티서비스 종사자와 뷰티서비스에 초점을 맞추

어 소비자의 구매의사결정에 미치는 요인으로 뷰티서비스 종사자의 매력자본, 

뷰티서비스, 감정적 애착으로 구성하고, 감정적 애착은 소비자가 구매의사결

정을 하는데 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 어떻게 영향을 

주는지 그리고 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 감정적 애착과 

구매의사결정에 미치는 영향력의 크기를 심층적으로 규명하고자 한다. 
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제 2 절  연구문제 

  일차적으로 인구통계학적 특성과 인구통계학적 특성에 따른 뷰티서비스 종

사자의 매력자본, 뷰티서비스, 감정적 애착에 대한 인식의 차이를 알아보고, 

이차적으로 뷰티서비스 종사자의 매력자본, 뷰티서비스, 감정적 애착, 구매의

사결정 간의 상관관계를 조사한다. 마지막으로 뷰티서비스 종사자의 매력자본

과 뷰티서비스가 구매의사결정에 미치는 영향과 뷰티서비스 종사자의 매력자

본과 뷰티서비스가 영향을 미칠 때 감정적 애착이 매개효과로서 작용하는가와 

뷰티서비스종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 감정적 애착과 구매의사결정에 

미치는 영향력의 크기를 알아보고자 다음과 같이 연구문제를 설정하였다.

<연구문제 1> 뷰티서비스 종사자의 매력자본은 감정적 애착에 영향을 미치는가?

<연구문제 2> 뷰티서비스 종사자의 매력자본은 구매의사결정에 영향을 미치는가?

<연구문제 3> 뷰티서비스는 감정적 애착에 영향을 미치는가?

<연구문제 4> 뷰티서비스는 구매의사결정에 영향을 미치는가?

<연구문제 5> 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 구매의사결정 간의 관계에 감

정적 애착의 매개효과를 알아본다.

<연구문제 6> 뷰티서비스와 구매의사결정 간의 관계에 감정적 애착의 매개효

과를 알아본다.
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제 3 절  연구범위 및 연구구성 

1) 연구의 범위

  소비자들이 느끼는 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스, 뷰티서비

스 종사자와의 감정적 유대감 형성, 즉 감정적 애착이 구매의사결정에 미치는 

영향과 감정적 애착을 매개변수로 하였을 때, 구매의사결정에 미치는 영향에 

대한 인과적 관계를 조사하기 위하여 다음과 같이 연구범위를 정하였다.

  첫째, 서론에서는 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스, 감정적 애

착과 구매의사결정에 대해 이론적으로 선행연구를 고찰한다. 

  둘째, 연구방법에서는 이론적 배경에서 고찰한 뷰티서비스 종사자의 매력자

본, 뷰티서비스, 감정적 애착, 구매의사결정에 대한 용어, 용어의 정의와 개념

을 정리하여 조작적 정의를 서술한다.

  셋째, 이론적 고찰로부터 도출된 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비

스를 독립변수, 감정적 애착을 매개변수, 구매의사결정을 종속변수로 하는 연

구모형을 설계하여 가설을 설정한다. 

  넷째, 가설의 검증을 위해 선행연구에 사용된 측정 문항을 수정, 보완하여 

본 연구의 목적에 적합하게 설문지 문항을 구성하였고, 수집된 자료를 토대로 

실증적 연구를 진행한다. 

  다섯째, 실증적 분석을 위해 서울 경기 지역의 뷰티숍 이용자를 조사대

상자로 선정하여 자기기입식 온라인으로 설문조사 한 후 유효한 설문지를 

SPSS. ver. 25 통계 패키지 프로그램으로 자료를 분석한다. 
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2) 연구의 구성

   

  본 연구의 구성을 살펴보면 다음 [그림 1-1]과 같다.

   

첫째, 서론은 연구의 배경과 목적, 연구문제, 연구범위와 연구의 구성 순으로 

서술하였다.

둘째, 이론적 배경은 연구문제 규명을 위해 선행연구에 대한 문헌분석, 즉 

뷰티 종사자의 매력자본, 뷰티서비스, 감정적 애착, 구매의사결정에 

관해서 이론적 고찰을 하였다.

   

셋째, 연구 방법 및 절차는 연구모형 및 연구가설, 변수의 조작적 정의, 조

사대상자 및 자료의 수집, 설문지의 구성 및 측정항목, 분석방법 및 

절차에 관해 기술하였다.

   

넷째, 연구 결과는 인구통계학적 특성, 기술통계, 측정도구의 타당도와 신

뢰도 분석, 측정변수의 기술통계 및 상관관계 분석, 인구통계학적 특

성에 따른 변수들의 차이분석, 가설의 검증과 실증 조사의 분석결과

를 선행연구를 바탕으로 고찰하였다.

다섯째, 결론은 본 연구결과에 관한 시사점과 결론을 제시하고, 후속 연구

를 위한 제언으로 구성하였다.
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제 1장 서  론

제 1 절 연구의 필요성 및 목적

제 2 절 연구문제

제 3 절 연구의 범위 및 구성

제 2장 이론적 배경

제 1 절 매력자본

제 2 절 뷰티서비스

제 3 절 감정적 애착

제 4 절 구매의사결정

제 3장 연구방법 및 절차 

제 1 절 연구모형 및 가설

제 2 절 조사방법 및 분석 방법

제 3 절 자료 분석방법

제 4장 연구결과

제 1 절 인구통계학적 특성

제 2 절 기술통계 

제 3 절 측정도구의 타당도와 신뢰도 분석

제 4 절 측정변수의 기술통계 및 상관관계 분석

제 5 제 인구통계학적 특성에 따른 변수들의 차이분석

제 6 절 가설의 검증 

제 5장 결  론

제 1 절 연구결과 요약

제 2 절 연구의 한계점 및 연구 방향

[그림 1-1] 연구의 구성
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제 2 장  이론적 배경

제 1 절 매력자본

1) 매력자본의 개념

 

  ‘매력(attractiveness)’이란 사전적 의미로 ‘사람을 끌어들이는 힘’을 말한다. 

매력을 하나의 자산으로서 간주하여 매력자본(emotional capital)을 주제로 하

는 ‘매력자본 : 매력을 무기로 성공을 이룬 사람들(Honey Money: The 

power of erotic capital)’이란 서적이 사회적으로 관심을 끌게 되었다

(Hakim, 2010). 이 책에서 Hakim(2010)은 매력자본이란 “아름다운 외모, 성

적 매력, 활력, 옷 잘 입는 능력, 사회적 기술” 등을 아우르는 신체적 매력과 

사회적 매력이 혼합된 것이라고 하였고, 홍창현(2017)은 매력자본은 사회에서 

지각된 기준으로 타인에게 인지되는 타고난 개인의 원천적 신체적 특성과 신

체적 매력을 향상시키기 위한 관리 행동 및 관계적 기술 능력 등을 사회적 

매력이라고 하면서, 이 두 가지 매력이 융합된 것이라고 정의하였다(홍창현, 

2017). 

  매력자본의 신체적 매력에 대한 개념은 [표 2-1]에 요약한 것처럼 

Morrow(1990)는 처음 만난 사람을 짧은 시간에 이미지를 판단하는 중요한 

단서라고 하였고, Paula(1990)는 타인으로부터 호의적인 반응을 이끌어 내는 

개인의 얼굴 이미지라고 하였다(Paula, 1990). Willis & Todorov(2006)는 첫 

만남에서 사람이 매력적인지?, 호감이 가는지?, 혹은 그렇지 않은지? 를 판단

하는 기준이며, 이때 걸리는 시간은 0.1초 정도면 충분하다고 하였다(Willis 

& Todorov, 2006). Soderlund & Julander(2009)는 사람들이 다른 사람들을 

인지했을 때 즉각적이고 거의 자동적으로 다른 사람을 평가하는 기준이라고 

하였다. Hakim(2010)은 한 사회에서 이상화된 기준에 따라 다른 사람들에게 

매력적인 것으로 인지되는 유전적으로 타고난 개인의 신체적인 특성이라고 

하였고, 전지선(2014)은 사회적인 합의에 의해 정해지는 속성이 있으며 시대
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에 따라, 문화권에 따라 조금씩 다르지만, 다른 사람들에게 매력적인 것으로 

인지되는 사람의 신체적인 특성이라고 하였다. 이종호(2016)는 신체적 매력을 

신체적인 유능감으로 인해 사람의 호감을 이끌어 내는 힘이라고 하였고, 김권

수와 허진(2017)은 얼굴 생김새와 신체적 특성으로 사람의 마음을 끌어당기

는 힘이라고 하였다(김권수, 허진, 2017). 특히 Willis & Todorov(2006)가 말

하는 신체적 매력은 일반적으로 첫인상(first impression)이라고 인식되고 있

으며, 대인관계에 있어 첫인상은 매우 중요한 역할을 하고, 뷰티분야에서는 

헤어스타일이 첫인상에 미치는 영향이 매우 크다고 인정하고 있다. 

  신체적으로 매력적인 사람들은 그렇지 못한 사람들에 비하여 어릴 때부터 

관심과 사랑을 받고, 신체적 매력을 지닌 사람은 지적이고, 정직하며, 설득력

이 있고, 타인으로부터 협력과 호의를 잘 끌어낸다고 인식되고 있다(Morrow, 

1990).

  신체적 매력은 일상생활과 직장에서도 개인의 자산으로 작용하여 많은 혜

택을 가져다 주기도 한다(West & Brown, 1975, Benson et al., 1976). 일상

생활에서 매력적인 사람은 이성 관계에서 선호 대상이 되고(Feingold, 1992), 

죄에 대한 판결을 받을 때도 그렇지 않은 사람들에 비해 가벼운 형량을 받게 

된다(Hatfield & Sprecher, 1986). 더불어 여성의 경우 신체적 매력도가 높을 

경우 사회적 지위나 경제적 수준이 높은 남성과 결혼하는 비율이 높으며

(Tayor & Glenn, 1976, Udry & Ecklan, 1984), 곤경에 빠진 여성이 매력적

일 경우에 그렇지 않은 사람에 비해 도움을 받을 가능성이 25% 정도 더 높

다는 보고도 있다(Hatfield & Sprecher, 1986). 직장과 관련하여 신체적 매력

이 높은 사람들은 그렇지 않은 사람에 비해 직업을 얻을 가능성이 높고

(Collins & Zebrowiz, 1995, Harper, 2000, Shannon & Stark, 2003), 임금

(소득)을 많이 받으며(Biddle & Hamermesh, 1998, Cialdini, 2002), 승진할 

가능성이 크다고 한다(임창희, 2007). 이승희 외(2006)는 우리 사회 통념상 

신체적 매력에 많은 가산점을 부여하고, 외모가 훌륭한 사람이 더 영리하고, 

멋있고, 행복할 것으로 생각하는 후광효과(halo effect)가 있다고 하였다(이승

희 외, 2006). 이처럼 사람들은 흔히 ‘아름다운 것이 좋은 것이다’라는 사고의 

틀에서 매력적인 사람들을 더 호의적으로 평가하고 선호한다고 주장하였다
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(Dion et al., 1972). 

  서비스 접점에서 Reber et al(2004)은 서비스 직원의 신체적인 매력은 고

객의 호의적인 태도와 관련이 있고(Reber, Schwarz & Winkielman, 2004), 

김상희(2005)는 판매원의 신체적 외형(매력적인 외모, 깔끔한 외모, 단정한 

복장, 정돈된 머리모양)이 고객의 호의적인 감정을 형성하고, 이러한 호의적

인 감정은 상호작용하여 재방문 의도를 증가시킨다고 하였다(김상희, 2005). 

McElroy & De Carlo(1999)는 판매업에 있어서 판매관리자는 매력성이 높은 

여성 종업원이 특정 상품을 잘 판매하고 지속해서 자신이 맡은 업무수행을 

잘할 수 있다고 평가한다고 하였다(McElroy & De Carlo, 1999). Soderlund 

& Julander(2009)는 서비스 직원의 신체적 매력이 높을 때 브랜드에 대한 만

족도에 영향을 미쳐 기업은 더 높은 고객 만족을 얻을 수 있다고 주장하였다

(Soderlund & Julander, 2009). 패션 점포에서 판매원의 신체적 매력은 구매

의사결정에 대한 후광효과를 나타낼 수 있고, 서비스 제공자의 매력도가 높을

수록 이들에 대한 평가가 높아질 것이며 신뢰나 전문성, 서비스품질, 기술력

에 대한 평가 또한 높아질 것이라고 하였다(김윤정, 이유리, 김보람, 2014). 

  뷰티서비스 종사자들은 고객에게 서비스를 제공할 때 단순히 기술적인 측

면 외에도 디자인과 스타일에 대한 공유와 소통을 통해 언어적•비언어적 커

뮤니케이션이 원활하게 이루어질 때 호의적인 관계를 형성할 수 있다. 외적인 

아름다움을 추구하는 뷰티서비스 종사자의 경우에는 다른 서비스 산업에 비

해 이미지 메이킹이 더욱 요구되는 직종이라는 Han & Kim(2019)의 보고가 

있는데, 뷰티서비스 종사자에게 있어서 매력자본은 고객과의 의사소통과 고객

응대에 긍정적으로 영향을 미칠 수 있다고 판단된다.   

  따라서 선행연구에서 고찰하였듯이 뷰티서비스 종사자의 매력자본이 신뢰, 

전문성, 서비스 품질, 기술력에 대한 평가가 높을 것이라 예상하여 본 연구에

서는 신체적 매력보다는 매력자본이라는 용어가 뷰티서비스 산업에 적합하다

고 인식되어 실증적 연구에 적용하였다. 
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연구자 신체적 매력의 개념

Berscheid & Walster 
(1974)

타인 혹은 타인의 상징을 긍정적이거나 부정을 평가하는 개인의 
경향 또는 성향

Baker & Churchill 
(1977)

사람을 평가하는 한 가지로 여러 차원의 복잡화된 개념

Paula (1990) 타인으로부터 호의적인 반응을 이끌어 내는 개인의 얼굴 이미지

Wheeler & Miyake 
(1992)

사회 비교에 있어서 기본 척도 중의 하나

Bogdan (1994)
자연스러운 상황에서 개인 사이의 지각에 영향을 미치는 불가피
한 정보

GarciaㆍStacey 
Khersonsky (1997)

사회적 지각과 대인 행동에 영향을 주는 강력한 변인

Ahearne et al (1999)
서비스종사원이 어느 정도 끌리고 호감이 가는 신체적 외모를 
지니고 있는가에 대한 소비자의 인식

고석주·정진경·조혜정 
(1992)

한 사회에서 이상화된 기준에 맞는 외모가 가지는 특성으로써 
인간으로 하여금 즐거움을 주는 것으로 인지되는 개념

최승용 (2003) 사회의 합의에 의해 정의되는 사회 가치 반영

송태경 (2005) 타인에게 매력적으로 인지되는 신체적인 특성

임창희 (2007) 스스로 지각한 자신의 외모 수준
Soderlund & 

Julander(2009)
고객이 지각하는 직원의 외모에 대한 매력도

Hakim (2010)
한 사회에서 이상화된 기준에 따라 다른 사람들에게 매력적인 
것으로 인지되는 유전적으로 타고난 개인의 신체적인 특성

박현정 (2010)
다른 사람들에게 매력적인 것으로 인지되는 사람의 신체적인 특
성(매력적인 외모와 같은 뜻)

이유종 (2010)
불특정 제3자에게 매력적인 것으로 인식되고 긍정적인 이미지화
를 시키는 사람의 신체적인 특성

이성욱 (2011)
다른 사람들에게 매력적인 것으로 인지되는 사람의 신체적인 특
성(이성욱, 2011)

오순숙·남미우 (2011) 본인 스스로 지각하는 신체에 대한 만족도

이종호 (2016) 신체적인 유능감으로 인해 사람들로부터 호감을 이끌어 내는 힘

김권수 · 허진 (2017) 얼굴 생김새와 신체적 특성으로 사람의 마음을 끌어당기는 힘

[표 2-1] 신체적 매력의 개념

자료 : 선행연구를 바탕으로 연구자 재작성
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2) 매력자본의 구성요인

  매력자본의 구성요인에 대한 연구에서 McCroskey & McCain(1974), 장해

순(2003), McCroskey & Richmone(2006), Hakim(2010), 김권수ㆍ허진

(2017)은 사회적 매력, 신체적 매력 두 가지로 구분하였다. 홍창현(2017)은 

사회적 매력, 신체적 매력이 융합된 것이라고 하였다(홍창현, 2017). 김가영과 

김유겸(2016)은 매력자본의 구성요인을 미모, 성적매력, 사회적 기술, 생동감, 

사회적 표현이라고 하였다(김가영, 김유겸, 2016). 

  현대사회에서 신체적 매력의 기준과 척도가 매스미디어를 통해 즉각적으로 

전달되어 전문화된 기술과 외모관리 등에 의한 비현실적인 모습과 성공, 행복

의 긍정적인 측면이 결합된 모습으로 나타나고 있다(조선명, 1999; 조경희, 

2006 재인용). 

  신체적 매력을 구성하는 요인으로 Caballero & Solomon(1984)은 아름답

고 매력적인 얼굴과 날씬하고 완벽한 몸매라고 하였고, Zuckerman & 
Driver(1989), Raines & Hechtman(1990)은 얼굴과 목소리 두 가지 요인

이라고 하였으며(Zuckerman & Driver, 1989, Raines & Hechtman, 
1990), 차길수(1997)는 사람들의 시각적인 접촉이 일어나는 신체적인 특징 

중에서 얼굴, 머리스타일, 피부색, 신체의 모양 등을 주의 깊게 살펴보기 때문

에 얼굴, 깨끗한 피부, 밝은 눈, 부드러운 머리, 몸매, 신장이라고 하였다(차길

수, 1997). 이외에도 Widerman & Hurst(1998), Harris(2003), 전지선(2014)

은 얼굴특징, 피부 결, 체형, 체중, 신장 등이라고 보고하였다(Harris, 2003, 

Widerman & Hurst, 1998; 전지선, 2014 재인용). 정효선과 윤혜현(2010)은 

신체적 매력을 외모라고 하였고(정효선, 윤혜현, 2010), 정명선(2003)은 얼굴 

매력성, 신체 매력성이라 하였으며(정명선, 2003), 오순숙(2012)은 얼굴, 체

형, 헤어스타일 세 가지로 구분하였다(오순숙, 2012). 박제상(2014)은 얼굴, 

몸매, 피부, 신장, 목소리 5 가지로 구분하였고(박제상, 2014), 이종호(2016)

는 얼굴, 피부, 목소리, 몸매 네 가지라고 하였다(이종호, 2016).

  뷰티서비스 산업에서 뷰티서비스 종사자의 신체적 매력은 소비자 만족을 

높이는 중요한 요소라 할 수 있다. 이와 관련하여 Koering & Page(2002)는 
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서비스 제공자의 신체적 매력이 높을수록 서비스 제공자에 대한 호감도가 높

아지고, 뷰티와 관련되지 않은 서비스일 경우 서비스 제공자의 신체적 매력도

는 중간 정도의 크기에서 가장 호감도가 높다고 보고하였다(Koering & Page, 

2002). Lee et al.(2020)은 고객과 접점에서 근무하는 뷰티서비스 종사자의 

긍정적인 이미지는 고객의 만족도 및 충성도를 높여줄 수 있는 중요한 요소

라고 하였다(Lee et al., 2020). 이처럼 선행연구를 통해 알 수 있듯이, 매력

자본의 구성요인인 신체적 매력은 소비자에게 긍정적인 인상과 호감을 주며, 

신체적 매력이 높을수록 전문능력이 우수하다고 인식되고, 구매의도나 재방문 

의도를 증가시켜 결국 기업에 대한 만족까지 향상시키는 중요한 요인이 된다

(김윤정, 2012). 

  따라서 본 연구에서는 선행연구에서 설명한 개념을 바탕으로 매력자본을 

‘신체적 매력’과 ‘사회적 매력’이 혼합된 개념이 아니라 단지 신체적 매력이라

고 제안하고, 서비스접객 상황에서 소비자가 뷰티서비스 종사자에게 호감과 

관심을 갖는 태도를 ‘신체적 매력’이라고 제한하였다.
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제 2 절 뷰티서비스

  뷰티산업(beauty industry)은 뷰티산업군(beasuty industry group)과 뷰티관

련 산업군(beauty related industry group)으로 구분되고, 뷰티산업군은 화장

품 산업(cosmetics industry), 뷰티서비스 산업(beauty service industry), 뷰티

라이프 산업(beauty life industry)으로 분류하였다(노정은, 정재윤, 2020). 뷰

티서비스 산업이란 기기나 기구를 이용하여 인체를 아름답고 건강하게 가꾸

어주는 이‧미용, 피부미용, 메이크업, 네일 관리 서비스라고 하였고(노정은, 정

재윤, 2020), 뷰티서비스 산업이란 무형의 인적상품과 유형의 물적 상품이 복

합된 무형물로서 인적, 물적, 기술적 서비스품질을 판매하여 이윤을 얻고, 고

객은 그에서 제공되는 혜택, 편익, 만족의 서비스를 받는다고 하였다(배영수, 

2007, 이해영, 2020 재인용). 최근에 뷰티서비스 산업은 소비자에게 고품질의 

서비스를 제공하여 만족도 제고를 위한 노력의 일환으로 뷰티사업의 대형화, 

전문화, 차별화를 추구하는 등 다양화하는 양상으로 전환하고 있다(이대천, 

2010).

1) 뷰티서비스의 개념

   최근 글로벌 시장이 과거의 재화 생산을 통해 수익 창출하던 시대에서 소

비자 중심의 서비스 제공을 통해 수익을 창출하는 방식으로 변화하면서 무형

의 서비스를 제공하는 산업이 발달하고 있다(윤석범, 이종건, 윤재숙, 2020).  

  서비스(service)에 대한 정의는 학자들의 관점에 따라 그 견해를 달리하고 

있다. 생산과 동시에 소비되며, 편의성, 적시성, 즐거움, 안락함, 혹은 건강함 

등과 같은 형태로 나타나 부가가치를 제공해 주는 모든 경제활동이라고 정의

하였다(AMA, 1960). 서비스라는 광의적 용어의 의미 속에는 다양한 서비스

가 내포 되어 있고, 현대 사회의 발전과 함께 여러 분야에서 새로운 서비스가 

지속해서 발전되고 있어서 서비스에 대해 획일적으로 정의를 내리기는 쉽지 
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않다고 하였으며(전선정, 박선주, 2002), 서비스란 일반적으로 무형적 특성을 

중심으로 정의되었으나 상품에 따라서는 무형적 속성뿐 아니라 제공되는 편

의시설, 상품가격, 인적자원 등 유형적 속성이 함께 포함되어야 한다고 주장

하였다(이유재, 2004). 서비스란 어떤 한 당사자가 본질적으로 물리적으로 소

유할 수 없는 어떤 것과 무형적인 것을 다른 당사자에게 제공하는 행위라고 

하였다(Kotler & Keller, 2017). 서비스의 본질에 대해서 관계성, 쌍방향성, 

조화성이라 하였고, 기능적 특성은 무형성, 비분리성, 비일관성, 무재고성이며, 

경험과 과정 그리고 고객과의 대화를 강조하였다(김현수, 2017). 서비스는 만

지거나 볼 수 없다는 무형성, 생산과 소비가 동시에 발생한다는 비분리성, 품

질 통제와 표준화가 곤란하다는 이질성 그리고 판매되지 않는 서비스는 곧 

사라진다는 소멸성이라는 특징을 지니고 있어 서비스 품질은 객관적인 개념

보다는 보다 주관적인 개념, 즉 소비자에 의해 ‘지각된 서비스 품질’로 정의

하였다(이유재, 2019, 박선주, 2022, 재인용). 

  뷰티서비스에 대한 개념에 대해서 뷰티서비스란 고객이 요구하는 주관적, 

심리적 효용의 만족이나 편익을 제공하는 활동이라고 하였다(이숙연 외, 

2008). 미용서비스는 인간의 심미적 요구를 충족시켜 주는 서비스로써 다른 

서비스 유형과는 구별되는 고유의 특성을 가지고 있다고 하였고(지정훈, 윤

희, 2011). 인체를 건강하고 아름답게 관리하기 위해 이용되는 서비스로 정의

하였으며, 넓은 의미로 외모를 아름답게 보이기 위한 헤어, 피부관리, 메이크

업, 미용성형, 네일 등으로 머리부터 발끝까지 행해지는 모든 서비스를 포함

한다고 하였다(안성남, 2013, 김민선, 2014 재인용). 뷰티서비스란 더욱 아름

답게 살아가고 싶어 하는 바램을 가진 고객이 확실하게 인식하고 있는, 혹은 

깨닫고 있지는 못하지만, 마음 어딘가 가지고 있는 기대와 불만을 점검해서 

그것에 부응할 수 있는 미적 가치와 기능적 가치를 지닌 형태를 창조, 제안해

서 실제로 만들어 가는 과정과 결과라고 하였다(윤수용, 2006). 뷰티서비스는 

일상적인 서비스의 의미가 아닌 보다 광의적 의미로 해석하면 뷰티서비스는 

무형적 서비스이지만 헤어스타일이나 메이크업 및 네일 등의 유형 상품의 성

격을 함께 가지고 있으며, 사회 심리적 영향이 크게 나타나므로 기대와 지각

된 성과 및 기대 불일치로 이루어지는 고객 만족의 인과관계는 다른 서비스
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나 제품과는 차이가 있다(윤수용, 2006). 서비스 산업은 소멸하지 않는 시장

으로 기본 지식과 기술을 바탕으로 유행에도 민감하며 기술의 노후화가 빠르

게 진행되어 트렌드(trend) 창출을 위한 지속적 혁신이 필요한 분야이다(노정

은, 정재윤, 2020). 

  따라서 앞에서 살펴본 선행 연구에서 서비스와 뷰티서비스에 대한 정의를 

종합하여, 뷰티서비스를 미용서비스와 동일한 개념이라고 제안하고자 한다. 

또한 뷰티서비스 종사자가 기술적 품질과 기능적 품질 서비스를 제공하는 과

정에서 고객과 유형성, 신뢰성, 응답성, 공감성을 형성하여 고객의 욕구와 만

족도를 충족시키기 위한 지속적인 모든 활동이라고 정의하고자 한다. 

[표 2-2] 뷰티서비스의 개념

연구자 뷰티서비스의 개념
고석주·정진경·조혜정 

(1992)
한 사회에서 이상화된 기준에 맞는 외모가 가지는 특성으로써 
인간으로 하여금 즐거움을 주는 것으로 인지되는 개념

박중환(1995) 종사자의 서비스, 물리적 서비스, 의사소통과 기술 
GarciaㆍStacey 

Khersonsky (1997)
사회적 지각과 대인 행동에 영향을 주는 강력한 변인

Ahearne et al (1999)
서비스종사원이 어느 정도 끌리고 호감이 가는 신체적 외모를 
지니고 있는가에 대한 소비자의 인식

황혜경(2004)
뷰티숍의 전반적인 서비스, 기술서비스, 지원인력서비스, 시설서
비스로 구분 

이숙연 외(2008) 고객이 요구하는 주관적, 심리적 효용의 만족이나 편익 제공

지정훈·윤희(2011) 인간의 심미적 요구를 충족시켜 주는 서비스 

안성남(2013)
인체를 건강하고 아름답게 보이기 위한 헤어, 피부관리, 메이크
업, 미용성형, 네일 등으로 행해지는 모든 서비스

윤수용(2006)

더욱 아름답게 살아가고 싶어 하는 바램을 가진 고객이 확실하
게 인식하고 있는, 혹은 깨닫고 있지못하지만, 마음어딘가 가지
고 있는 기대와 불만을 미적가치와 기능적가치로 제안해 실제 
만들어 가는 과정결과

김민정(2007) 의사소통능력, 전문기술, 서비스품질, 고객응대 

박선예(2014)
뷰티전문기술(시술능력), 의사소통(의미 전달과 표현), 고객응대
(인적 서비스)

자료 : 선행연구를 바탕으로 연구자 재작성
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2) 뷰티서비스의 특성

  뷰티서비스의 구성 요인에 대해 뷰티숍의 전반적 서비스, 기술 서비스, 지

원인력 서비스, 시설 서비스로 구분하였다(황혜경, 2004). 기본적 서비스 요인

으로 종사원 서비스, 물리적 서비스, 서비스 관리등 세가지가있다. 뷰티 종사

자의 서비스는 지식과 능력이 함축되어 제공되는 서비스 활동이며, 물리적 서

비스는 뷰티서비스의 가치를 높여주는 것으로 내부시설, 분위기, 청결 상태, 

비용, 주차시설 등 유형적인 것이다. 소비자의 관점에서 볼 때 물리적 서비스

가 가진 유형성은 비교평가가 용이하다. 서비스 관리는 시간, 비용, 수고, 용

이성과 같은 효용가치를 종합적으로 조정하고 관리하는 능력을 의미한다(황혜

경, 2004). 뷰티서비스의 특징 또는 문제점으로는 무형성, 소멸성, 비분리성, 

이질성 4가지를 언급되는데(노정은, 정재윤, 2020), 무형성이란 서비스는 형

태가 없으므로 특허 및 소유권 이전이 불가능하며 이로 인한 특허로써 보호

를 받을 수 없다는 문제점과 가격설정 기준이 모호하다는 것이다. 소멸성은 

서비스 자체를 저장하거나 재고를 남길 수 없다는 것이며, 분리성은 생산과 

동시에 소비가 이루어지는 것을 의미하며 서비스 제공과정에서 소비자가 직

접 참여를 하게 되어 고객의 상황에 따라 서비스의 질이 달라 질 수 있다는 

것과 대량 생산이 불가능하다는 것이다. 이질성은 서비스를 제공 받는 고객의 

욕구가 서로 다르기 때문에 획일적인 표준화 서비스 제공이 어렵다는 것이며 

동일한 서비스가 제공 되더라도 서비스 전달과정에서 제공 되는 서비스는 서

로 다른 형태로 제공 될 수 있기에 고객이 느끼는 서비스의 만족도가 달라 

질 수 있다(노정은, 정재윤, 2020). 

  뷰티서비스는 무형성과 동시성 등 서비스의 일반적 속성뿐만 아니라 고객

의 참여 및 접촉도가 높은 업종이라는 서비스의 특수성이 강하기 때문에 유

형의 재화를 다루는 업종이나 접촉도가 약한 서비스업종과 달리 서비스 관리

체계에 대한 보다 큰 관심이 요구된다(노정은, 최영희, 2013). 뷰티서비스 제

공자는 단순히 서비스 제공에 그치는 것이 아니라 고객과의 상호작용이 서비

스품질에 영향을 미친다. 소비자와 서비스 제공자가 한 공간에서 수요와 공급

이 동시에 이루어지며, 서비스 평가 또한 바로 이루어진다는 특수성이 있다
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(배병수, 2007). 고객은 방문, 상담, 시술 등에서 편의시설, 기술에 대한 전문

성, 직원들과의 커뮤니케이션 등에 대한 기대를 갖게 되고 실제적인 경험을 

통해 기대와 비교하여 뷰티 서비스의 품질을 평가하게 된다. 때문에 고객의 

심리적인 감성과 욕구를 잘 파악하여 서비스를 해야 한다. 서비스 종사자에 

대한 좋은 이미지는 브랜드에 대해 긍정적인 이미지를 형성하게 되고, 이것이 

고객만족 및 재방문의도에 영향을 주는 것으로 나타났다(박선주, 2022). 

  뷰티서비스에 있어서 핵심적인 인적자원인 뷰티서비스 종사자의 주된 역할

은 소비자에게 정신적, 감성적, 신체적 노력을 투입해 서비스를 제공하기 때

문에 뷰티숍의 수익창출을 결정하는 요인이라고 해도 과언 이 아니다. 고객과 

접점에서 근무하는 뷰티서비스 종사자의 긍정적인 이미지는 고객의 만족도 

및 충성도를 높여줄 수 있는 중요한 요소라고 의미 할 수 있다(Lee et al., 

2020). 이러한 뷰티서비스 관련 문제점 극복을 위해 표준화된 서비스 메뉴얼 

개발과 고객 접점의 직원 교육강화가 뒷받침 되어야 한다(장선엽, 2015). 그

러나 무한경쟁 시대에 뷰티숍은 이러한 서비스 구성요인보다는 질 높고 차별

화된 고객지향적 서비스를 제공하는 뷰티서비스 시대로 변화해 가야 할 필요

성이 제기된다. 서비스 종사자에 대한 좋은 이미지는 브랜드에 대해 긍정적인 

이미지를 형성하게 되고, 이것이 고객만족 및 재방문의도에 영향을 주는 것으

로 나타났다(Yoo, 2018). 이러한 문제점 개선을 위해 서비스 생산 및 소비과

정에서 고객의 문제를 인식하여 인적 요소를 고려한 종업원 선발과 훈련 및 

고객관리가 뒷받침 되어야 한다.  

  뷰티서비스 품질은 기술적 품질(technical quality)과 기능적 품질

(functional quality)로 분류하고 서비스 결과를 유형성, 신뢰성, 응답성, 공감

성 관점에서 고객만족 과정이 중요하며, 정확한 서비스품질 평가는 고객욕구

를 파악하는데 결정적 역할을 할 수 있다(배영수, 2007, 이해영, 2020 재인

용)

  따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 소비자와 뷰티서비스 종사자 

간의 감정적 유대감을 형성을 중심으로 뷰티서비스의 구성요인을 의사소통, 

뷰티기술, 고객응대로 구분하여 고찰하였다.
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3) 뷰티서비스의 구성요인  

 

  가)  의사소통

  의사소통(communication)은 사람의 의사나 감정의 소통으로 '가지고 있는 

생각이나 뜻이 서로 통함'이라는 의미를 지니고 있으며, 인간이 사회생활을 

하기 위해서 가장 필수적으로 가지고 있어야 하는 능력이다

(https://ko.wikipedia.org). 언어는 의사소통의 본질인 ‘의미의 전달과 표현’

을 하는 근본적 수단으로 인간관계를 지속시키고 원활하게 하는 요소가 된다

(Somerville, 1982). 언어적 의사소통이 효과적으로 전달되려면 적절한 수준의 

정보교환(Sue & Sue, 1990, Ponterotto et al., 1994)이 필수적으로 따라야 

하고 메시지에 신뢰성이 있어야 한다(Sorrentino & Boutillier, 1975, Jones 

& LeBaron 2002). 그리고 상대방의 성향과 태도를 파악하고 이에 맞는 언어

적 의사소통이 이루어질 때 상대방에 의한 메시지의 수용 정도가 높아진다

(Riggio et al, 2003). 

  의사소통 과정에서 잘못된 단어의 선택, 소통과정의 변수 등으로 의미가 다

르게 전달되거나 상대방이 메시지를 다르게 해석하면 장애가 발생할 수 있고

(Dodd, 1998), 서로 간에 오해, 갈등, 불신 등의 문제를 초래하여 부정적 반

응을 유발할 수 있다(Klopf & Park, 1982). 마케팅 분야에서 의사소통은 상

황에 따라 상대방의 욕구를 정확하게 파악하여 명확하게 이해하고 이에 적합

한 서비스를 실행하는 것이다. 서비스 제공자의 의사소통 스타일은 소비자와 

서비스 제공자 간에 밀접한 상호작용을 형성 할 수 있어 소비자의 만족도를 

결정하는데 매우 중요한 요인이 될 수 있다(Rafaeli, 1993). 

  뷰티서비스 종사자에게 있어 의사소통 능력은 소비자에게 만족을 주기 위

해 뷰티기술과 함께 진심을 담은 서비스 정신이 결합한 형태로 표현되는 것

이라 할 수 있다. 원활한 의사소통을 위해 뷰티서비스 종사자는 사전에 충분

한 상담을 통해 소비자의 니즈를 정확하게 파악할 수 있어야 한다. 예를 들

면, 소비자가 원하는 뷰티서비스가 불가능한 경우는 왜 불가능한지를 설명해

줄 수 있어야 하고, 소비자가 궁금해 하는 점에 대해서는 충분하게 설명 및 
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대답을 할 수 있어야 한다. 이러한 의사소통 과정에서 가능한 뷰티서비스를 

모색하여 소비자에게 제안하고, 시술에 임해야 하며, 시술결과가 소비자가 만

족하지 않았을 때는 소비자와의 의사소통을 통해 개선 방안을 찾아야 한다. 

  뷰티숍에서 이루어지는 의사소통과 관련된 선행연구에서 뷰티서비스에서 

의사소통은 신뢰에 긍정적인 영향을 미치며, 신뢰는 고객충성도에 긍정적인 

영향을 준다고 하였다(김재남, 2009). 뷰티서비스가 이루어지는 과정에서 헤

어디자이너가 헤어스타일 연출에 대한 정보와 이해도가 높을수록 소비자의 

만족이 높아질 수 있으므로, 소비자의 헤어스타일 만족도를 높이기 위해서 헤

어디자이너의 의사소통 능력을 향상시킬 것을 제안하였다(정숙경, 2008). 헤

어스타일 상담 차원에서 전문가의 적절한 상담, 긍정적 구전, 고객 이미지, 커

뮤니케이션으로 요인을 나누어 조사하였을 때 충분한 상담과 커뮤니케이션이 

고객 만족과 재방문에 긍정적 영향을 미친다고 하였다(홍진선, 2010). 뷰티서

비스를 제공할 때 뷰티서비스 종사자와 소비자 사이에 의사소통 장애는 드물

지 않게 일어난다. 예를 들면, 뷰티서비스 종사자의 추상적이며 모호한 언어

나 과도하게 전문적인 특수용어의 사용은 언어적 장애를 유발할 수 있다. 또

한 신체적 외모에 의한 판단으로 인하여 선입견이 생길 때도 의사소통 내용

을 객관적으로 수용하거나 해석하지 않게 됨으로써 의사소통 장애가 발생할 

수 있다. 무엇보다도 의사소통이 중요한 이유는 헤어시술에서 시술 결과에 문

제가 발생하면 시술 이전의 상태로 모발이 완전하게 복구 또는 회복이 불가

능해지기 때문이다. 뷰티서비스 종사자는 의사소통에 있어 진심으로 소비자의 

의견을 경청하는 태도를 취해야만 소비자가 원하는 것을 명확하게 파악할 수 

있고 소비자의 마음을 움직일 수 있다. 미용실의 기술적 품질이 앞선다고 해

도 기능적 품질 즉, 커뮤니케이션(의사소통), 관계결속 노력, 고객불만 해결 

등이 부족하게 되면 고객을 만족시키기 어려워진다고 했다(박선주, 2010). 또

한 뷰티서비스 종사자가 소비자의 입장에서 상담한다고 느낄 수 있어야 소비

자와의 협조적 유대관계가 형성될 수 있고 원활한 시술 과정과 결과도 만족

스러울 수 있다. 의사소통은 뷰티서비스에서 소비자와 친밀한 관계형성을 시

작하고 지속하는 수단이 되기 때문에 중요한 요인의 하나라고 할 수 있다(송

영우, 정미영, 2009). 
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  따라서 본 연구에서는 뷰티서비스 종사자와 소비자 간에 원만한 의사소통

이 이루어질 때 소비자의 니즈를 충족시킬 수 있는 정보를 뷰티서비스 종사

자가 제공할 수 있고, 뷰티시술과 고객응대 과정에서 소비자의 반응을 즉각적

으로 파악하여야 발생할 수 있는 문제점을 해결 및 보완함으로써 소비자의 

만족도를 높일 수 있다고 판단하여 뷰티서비스 종사자와 소비자 간의 의사소

통을 뷰티서비스 구성요인으로 설정하였다.

  나) 뷰티기술

  뷰티기술(beauty technology)은 뷰티서비스에서 의사소통이 이루어진 다음

에 뷰티서비스 종사자에 의해 행해진다. 뷰티기술에서 뜻하는 기술이란 정신

적, 심리적, 신체적 노력을 투입해서 창조하는 예술적인 작업으로 뷰티서비스

의 핵심이라 할 수 있다. 뷰티기술은 헤어미용, 피부미용, 메이크업, 네일 등

에 관한 이론을 바탕으로 시술 시에 사용하는 기술을 의미하며, 각 분야마다 

사용하는 도구와 기자재의 올바른 이해와 파악이 수반되어야 한다. 뷰티기술

을 배우기 위해 뷰티서비스 종사자들은 일정 교육 후 자격증 또는 정규 교육 

후 면허증을 취득하고도 지속적으로 새로운 정보를 탐색하고 신기술에 대한 

공부를 통한 자기개발에 힘쓸 뿐 아니라 우위의 기술을 갖고자 워크숍이나 

세미나에 참석하는 등의 노력을 한다. 우위의 기술은 전문적인 뷰티기술을 말

하며, 이는 고객에게 아름다움과 외모를 관리 할 때 사용되는 기술로 고객으

로부터 신뢰를 받을 수 있지만 재시술, 클레임 제기, 고객 불만족과 같은 컴

플레인(Complain)을 발생시키기도 한다. 뷰티기술에서 간과해서 안 되는 부

분이 바로 신 재료와 신 기자재에 관한 것으로 뷰티숍을 운영하는 경영자나 

뷰티서비스 종사자는 뷰티기술 기반 위에 재료와 기자재에 대한 충분한 이해

와 계속된 정보의 습득과 혁신적인 입장에서 신제품을 이해하고 적용할 수 

있어야 한다. 

  요즈음의 소비트렌드는 가성비(가격대비 성능을 중시), 가심비(가격대비 심

리적 만족 중시)나 편리함, 편안함, 시간 등을 선호하지만, 뷰티서비스 선택에 

있어서 저렴한 시술비용 보다는 자신의 요구에 맞게 개성과 이미지를 표현하
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고 연출해 줄 수 있는 전문적인 뷰티기술로 최상의 서비스 받기를 원한다. 이

러한 소비 트렌드에 발맞춰 뷰티숍의 경영에 있어 위치, 시술비용, 상호, 간

판, 인테리어와 같은 외재적 요인의 개선보다는 트렌드와 시대를 반영한 꾸준

한 뷰티 전문기술의 연마가 급변하는 뷰티시장에 적응할 수 있는 최선의 방

법이 될 수도 있다.

  뷰티서비스를 둘러싸고 있는 환경과 뷰티 소비트렌드가 급격하게 변화하고 

있는 만큼 소비자가 요구하는 뷰티기술을 보유하고 능숙하게 업무를 처리하

는 능력의 중요성이 더욱 주목 받고 있다. 뷰티기술과 관련된 선행연구에서  

고객의 요구에 부응하는 가치 있는 정보나 뷰티기술 등은 뷰티서비스 종사자

의 전문성에 있어 핵심적 요소이고(김창호 외, 1999), 기술적 요인은 서비스 

요인과 함께 헤어숍 최초 선택에 큰 영향을 미친다고 하였으며(지정훈, 

2004), 기술 요인과 헤어디자이너의 친절도가 소비자가 헤어숍을 선택할 때 

영향을 미치는 주요 변수라고 하였다(정옥란, 2008). 헤어디자이너의 신뢰성, 

헤어디자이너의 전문성, 헤어디자이너의 태도, 헤어숍의 서비스, 헤어디자이너

의 용모를 고객 만족에 영향을 주는 요인으로 도출하였고 소비자의 헤어스타

일 만족도를 높이기 위해서는 헤어디자이너의 전문적인 지식과 기술의 만족

도를 높여야 한다고 주장하면서 고객의 취향을 파악하는 능력과 고객이 자유

롭게 스타일을 연출할 수 있는 환경조성을 제안하였다(정숙경, 2008). 류선이

와 박옥련(2009)의 연구에서 기술적 서비스 요인이 소비자 재방문에 가장 큰 

영향을 미치는 것으로 나타났다(류선이, 박옥련, 2009). 헤어디자이너가 제공

하는 기술적 요소로 시술 능력, 스타일 제공 능력, 상담 능력(의사소통), 최신 

유행 스타일 제공 능력 등을 예로 들고 있다(이옥규, 2009). 

  날로 경쟁이 치열해지고 새로운 트렌드를 반영하는 뷰티산업에서 뷰티기술

의 차별화와 우위의 유지는 소비자에서 높은 만족감을 주고 신뢰관계를 형성 

하는데 도움이 된다. 그러나 뷰티서비스 종사자가 활용하는 뷰티기술이 트렌

드에 맞지 않거나 미흡은 소비자의 불만으로 이어진다. 소비자는 궁극적으로 

좋은 결과와 품질을 요구한다는 점에서 뷰티서비스 종사자의 뷰티기술은 구

매의사결정에 영향을 주는 여러 요인 가운데 상대적으로 중요한 비중을 차지

하고 있고, 고객충성도에 직접적으로 영향을 미치는 변인이 되기도 한다(박선



- 25 -

예, 이영선, 2012). 뷰티서비스는 에 대한 가치가 높아지고 있다.

  또한 인적자원에 대한 의존성이 매우 높은 노동집약적 산업으로 대면서비

스의 비중이 높은 특성이 있고, 다른 서비스보다도 가성비와 가심비가 좋으

며, 간편하면서 짧은 시간 내에 원하는 외모를 관리 할 수 있다는 장점이 있

다. 그러나 다양한 정보 공유의 기회로 기술의 격차를 줄어들게 되면서 차별

화를 보여주기 어렵고 고객이 만족하지 않으면 경쟁사로 이탈할 가능성이 매

우 높아졌다고 보고되었다(Yoo, 2018).

  따라서 뷰티서비스의 뷰티기술에는 전반적인 시술 능력과 전문영역의 특수

기술을 포함시키고, 소비자의 신체적 특성에 맞는 이미지 표현 및 연출 능력, 

소비자의 요구에 부응하여 시술할 수 있는 능력, 최신 도구를 다룰 줄 알고 

트렌드 스타일을 제공할 수 있는 능력, 그리고 시술 후 일정 기간 동안 만족

스러운 스타일의 유지가 포함되어야 할 것이다.

   

다) 고객응대

한국경영자총협회에 따르면 2018년 현재, 우리나라에서 고객응대(customer 

service) 업무에 종사하는 근로자는 560만~740만명으로 전체 임금 근로자의 

31~41% 수준으로 추정하였다(한국경영자총협회, 2018). ‘고용부 고객응대 노

동자 건강보호 가이드라인’에 따르면 고객응대 직업군을 직접 대면, 간접대면, 

돌봄서비스, 공공서비스 및 민원처리 네 가지로 분류하고, 미용사(뷰티서비스 

종사자)를 직접 대면군으로 분류하였다. 

서비스 제공자의 고객응대 능력에 대해서 Churchill et al.(1985), Dawson 

et al.(1992), Castleberry & Shepherd(1993), Rentz et al.(2002)은 ‘고객과 상

호작용을 하면서 고객의 문제점을 경청, 공감, 이해 그리고 반응함으로써 고객

과의 우호적인 관계를 가지는 능력’이라고 하였고(Churchill et al., 1985, 

Dawson et al., 1992, Castleberry & Shepherd, 1993, Rentz et al., 2002), 

Bitner(1990), Cannon & Perrault(1999), Price & Arnould(1999), Schineider 

& Bowen(1985), Gwinner et al.(1998), Dietvorst et al.(2009)은 고객들에게 

제품이나 서비스와 관련된 정보교환과 같은 기능적 가치뿐만 아니라 정서적 가
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치가 같이 전달됨에 따라 고객과의 관계를 형성하고 지속하는데 중요한 역할이

라고 하였다(Bitner, 1990, Cannon & Perrault, 1999, Price & Arnould, 1999, 

Schineider & Bowen, 1985, Gwinner et al., 1998, Dietvorst et al., 2009). 이

현응 외(2010)는 서비스 제공자가 고객응대 시에 표현되는 감정은 고객들의 구

매 욕구에 영향을 크게 미치게 되며, 이것이 기업의 성과향상에 밀접한 관련이 

있다고 보고하였다(이현응, 이항, 김준환, 2010).  

오늘날과 같이 소비자들의 삶의 질, 의식 수준의 향상과 함께 서비스의 중요

성이 높아지고 있는 환경 속에서 뷰티숍은 단순한 뷰티기술로서 경쟁을 하는 

시대와는 달리 우수한 기술, 좋은 시설로서 편익을 제공하는 것은 기본이고 질 

높고 차별화된 고객지향적 서비스를 제공하는 시대로 패러다임이 변하였다.  

  뷰티서비스에서의 고객응대는 뷰티서비스 종사자와 대면하면서 경험하는 

것으로  의사소통과 뷰티기술과 함께 소비자가 체감하는 중요한 서비스 품질

에 포함되고, 질 높은 고객응대는 고객 불평 행동을 감소시키고 고객만족을 

높이게 되며, 고객 유지에 크게 이바지하게 된다. 뷰티숍을 찾는 소비자의 일

차적 만족은 뷰티시술이고, 이차적 만족은 시술에 따르는 각종 서비스(의사소

통, 고객응대)이며, 마지막으로 뷰티시술과 부수적인 서비스에 대한 만족이 

이루어질 때 비로소 소비자들은 만족감을 느끼게 되는 것이다.

  고객응대에 있어 시술 후 발생하는 클레임이나 기타 시술 중에 발생하는 

뷰티서비스 종사자의 실수에 대한 적절한 대책이 없으면 소비자는 이탈한다. 

소비자에게 제공할 수 있는 뷰티서비스로는 예를 들면, 재무적 서비스나 시술

적 서비스 그리고 친절과 소비자의 요구에 신속한 대응하는 의사소통과 고객

응대와 같은 인적 서비스 등을 쉽게 손꼽을 수 있다. 특히 고객응대와 관련된 

새로운 서비스를 개발하여 고객 중심, 고객지향적 서비스 제공함으로써 뷰티

숍에 대한 충성도를 유발하는 데 사용할 수 있다. 그러나 한 가지 중요한 것

은 소비자에 대한 서비스는 각각의 뷰티숍마다 다를 수 있다는 점이다. 결국 

서비스란 소비자가 원하는 것을 제공해서 만족을 이끌어 내는 것으로써 소비

자가 부족하다고 생각하는 것을 상품이나 정보의 보충, 그리고 원활한 의사소

통과 뷰티기술, 그리고 고객응대를 통해서 고객이 원하는 서비스를 제공하는 

것이다. 
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  소비자는 뷰티숍을 고를 때는 서비스 품질에 민감할 수밖에 없고, 서비스품

질에 불만을 느낄 때 불평 행동이 나타나게 되고, 이때 뷰티서비스 종사자의 

고객응대가 중요한 요인으로 작용한다. 황선아(2001)는 헤어숍의 서비스 품질

을 결정하는 요인을 물리적 서비스, 헤어숍 직원 관련 서비스, 정책 관련 서

비스, 뷰티 기술 관련 서비스로 분류한 바 있고, 박은주와 장영용(2002)은 뷰

티서비스의 과정적 품질에 속하는 인적 서비스품질이 소비자 만족에 가장 결

정적인 영향을 미치는 변수라고 주장하였다(박은주, 장영용, 2002). 윤대수

(2006)는 뷰티숍을 이용하는데 있어서 고객응대 같은 인적서비스 품질 요인

이 고객 만족에 가장 큰 영향을 미치기 때문에 뷰티서비스 종사자에 대한 지

속적인 교육으로 신뢰감과 친절함을 주는 애착 관계 형성에 집중해야 한다고 

보고하였다. 김민정(2007)은 서비스품질 요인 가운데 응답성이 만족에 가장 

큰 영향을 미치므로 소비자에 대한 신속한 대응이 중요하다고 강조하였고, 조

윤정(2007)은 여성들이 뷰티서비스 품질 요인 수준을 뷰티서비스 종사자의 

친절함, 가격의 적정성, 모발 손상 여부 순으로 인식한다고 주장하면서 고객

응대의 중요성을 강조하였다. 김지은(2009)은 헤어숍 소비자의 불평 요인으로 

헤어숍의 주변 환경 요인에 대한 불평과 고객응대와 같은 친절한 서비스를 

지적하였고(김지은, 2009), 이대천(2010)은 뷰티서비스에서의 실수나 불만은 

언제든지 나타날 수가 있는 공통된 현상이라고 할 수가 있지만, 관계 회복과 

관련된 대응조치에 따라 소비자의 불평 행동이 더욱 커질 수도 있고 오히려 

원활한 대응조치에 따라 고정고객으로 연결될 수도 있다고 하였다(이대천, 

2010). 뷰티숍에서  이익보다는 고객을 우선한다는 느낌, 직원의 성실한 태

도, 서비스 회복에 대한 책임감, 제품 품질에 대한 신뢰, 적정한 요금 책정, 

강요받지 않고 제품과 서비스를 선택할 수 있는 편안함 등을 배려한 고객응

대를 통한 고객지향적 서비스는 서비스 품질에 대한 소비자의 불평, 서비스의 

회복, 서비스 위험지각 등의 문제점을 이해하고 해결할 수 있다. 또한 고객응

대 시에 뷰티시술, 시술비용 등에 대한 만족과 불만과 불편 사항 등이 표출되

기 때문에 뷰티서비스 종사자는 소비자의 감정을 잘 이해 및 파악하여 조절 

할 수 있도록 뷰티서비스 종사자들이 고객응대 역량을 갖추는 것이 필요하다. 

  따라서 소비자가 구매의사를 결정하는 것은 뷰티숍에서의 의사소통, 시술 
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능력과 직결되는 뷰티기술은 물론 그 시술에 결부된 고객응대에 의해 좌우되

기 때문에 본 연구에서는 뷰티기술과 의사소통 외에 서비스접점에서 발생하

는 고객응대를 중요하게 다루었다.
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제 3 절  감정적 애착 

 1) 감정적 애착의 개념

  감정(emotion)은 개인이 가지는 느낌으로 자신이 경험한 것을 해석하고 이

에 대해 사고와 표현을 하며, 기분을 스스로 조절하는 것으로 정의되고 있다

(Mills & Kleinman, 1988, Thoits, 1989). 이러한 감정을 현대의 경제시스템

과 밀접하게 연관지어 Illouz(2007)는 감정이 경제의 주체가 되는 동시에 경

제적인 논리가 감정의 활동을 지배하는 문화를 감정 자본주의라고 하였다. 애착

(attachment)이란 힘과는 다른 것이며, 연결, 애정, 사랑 및 열정보다 더 강하

고 장기적인 감정과 관련이 있다.  

  감정적 애착(emotional attachment)은 사람과 구체적 대상 사이에 일어나

는 감정적 유대감이고(Bowlby, 1979), 소비자가 브랜드와 계속된 상호작용을 

통해 브랜드와 친밀감을 느끼며 사람에게 느끼는 유대감과 신뢰감을 형성한 

상태라고 하였으며(성영신, 한민경, 박은아, 2004), 소비자와 브랜드의 관계 

속에서 일어나는 감정적 유대감이라고 정의하였다(Thomson et al., 2005).  

 감정적인 애착을 특정 제품을 사용하는 것을 통해 경험하는 감정적인 유대

감으로 정의하기도 한다(Govers & Mugge, 2004). Park & Macinnis(2006)

는 감정적 애착을 개인과 소비하는 개체 사이의 감정적인 유대감을 반영하는 

관계기반적 개념으로 정의하였다. 

  감정적 애착은 정서적인 차원에서 태도와도 관련이 있다고 할 수 있으나, 

태도는 인지적 평가와 판단에 의해 형성되는 것(Thomson et al., 2005)이고, 

애착은 대상과의 거듭된 상호작용을 통해 결속감을 형성하는 상태이며(Keller, 

2003), 감정적 애착은 ‘감정적 애착’과 동시에 정서적 측면의 ‘브랜드 애착’으

로 국내에서는 포괄적으로 사용하고 있다(강정은, 2022). 감정적 애착은 브랜

드 충성도를 높이고, 비싼 가격 지불의도를 높일 수 있으며, 브랜드의 기능적 

속성보다 브랜드에 대한 경험과 추억에 의해 소비자의 자아와 브랜드가 연결

될 때 형성된다고 하였다(Thomson et al., 2005). 브랜드 애착도가 높을수록 

소비자는 브랜드 개성을 명확하게 지각하며, 감정적 애착을 형성한다고 보고
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하였다(성영신, 한민경, 박은아, 2004). 브랜드에 대한 만족, 내재화, 자아실현

을 느낄 때 소비자는 그 브랜드에 감정적 애착을 형성하고(이재환, 2009), 어

떠한 특정한 장소에 대해 단체 또는 개인이 느끼는 정서적 유대관계로서 자

신과 특정 장소를 동일시하면서 강한 심리적 애착을 형성한다고 하였으며(제

상호, 2015), 호텔고객의 심리적 변수와 관련된 연구에서 감정적 애착을 사람

과 특정 대상(사람, 브랜드, 제품) 사이의 긍정적인 감정이라고 하였다(최훈

태, 2016). 그밖에 Kim & Joung(2016)은 감정적 애착이 고급브랜드에 대한  

재구매 의도에 긍정적 영향을 미친다고 하였고,  Peng & Chen(2019)은 럭셔

리 브랜드호텔에서 소비자의 감정적 애착은 재방문 의도에 긍정적으로 영향

을 미친다고 하였다. 현대의 소비자들에게 제품 본래의 기능적인 효용을 제공

함과 동시에 심리적인 욕구를 충족시켜 주므로, 제품의 효능과 심리적인 만족

을 경험한 소비자는 그 브랜드에 대해 강한 애착을 형성할 수 있다고 하였다

(심하진, 2020).

  따라서 감정적 애착은 브랜드와 소비자와 형성된 관계는 시간적 의미를 포

함한 장기적 교류의 관계로 발전하여 브랜드 평가, 구매태도, 구매행동, 고객

충성도에 영향을 미치기 때문에 본 연구에서는 뷰티서비스 종사자와 소비자 

간에 친밀감, 신로감을 느끼고 지속적인 유대감을 형성하는 감정을 감정적 애

착이라고 정하였다. 
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자료 : 선행연구를 바탕으로 연구자 재작성

2) 감정적 애착의 구성요인

  감정적 애착의 구성요인에 관한 선행연구에서 Aron(1996)은 사람에 대한 

감정과 밀접한 관련이 있는 열정(passion), 사랑(love), 연관(connection), 감

정(emotion)이라고 설명하였고(Aron, 1996), Fournier(1998)는 감정적 유대감

인 단순한 호감(simple liking), 애정(friendly affection), 열정(passionate 

love), 중독성 집착(addictive obsession)이라고 하였으며(Fournier, 1998). 한

은경과 유재하(2003)는 소비자와 브랜드 간의 감성 및 관계 척도 연구에서 

신비, 감각, 사랑, 열정, 자아연관, 상호의존, 몰입, 친밀, 파트너쉽  8가지를 

제시하였다. 성영신 외(2004)는 사랑과 관심으로 표현하였고, 

Thomson(2006)은 브랜드와의 장기적인 관계에서 나타나는 강한 감정으로 정

의하고, 애정(affection), 열정(passion), 결속(connection)의 세 개의 차원으로 

연구자 개념

Ainsworth et al. 
(1973)

신의 마음을 편하게 해 주거나 안정된 느낌을 주는 자신과 가장 
가까운 사람과의 관계에서 느끼는 강력하고 단단한 감정적유대관
계

Bowlby (1979)
주로 대인관계 속에서 다른 사람에 대하여 나타내는 감정적 관계
며, 사람과 구체적인 대상 사이의 감정적 유대감

Anderson & 
Weits(1988)

안정적인 관계를 발전시키고자 하는 열망

Moorman (1993) 가치 있는 관계를 유지하고 싶은 지속적인 욕구

Fournier(1998) 특정한 사람 또는 집단과의 지속적인 감정적 관계

Park & 
Macinnis(2006)

관계에 근거한 애착의 형태로 소비자집단의 개체와 감정적인 유
대로 연결되는 것

Raymond et al.(2010)
인간과 장소의 반복된 상호작용에서 발생하는 기능적 유대뿐만 
아니라 특정 장소와 개인 사이의 감정적 또는 정서적 유대감

성영신, 한민경, 박은아 
(2004)

소비자가 특정 브랜드와 반복된 상호작용을 통해 형성된 정서적 
유대감과 결속을 형성하고 관계를 유지하려는 경향

제상호 (2015)
어떠한 특정한 장소에 대해 단체 또는 개인이 느끼는 정서적 유
대관계로서 자신과 그 특정 장소를 동일시하면서 강한 심리적 애
착을 형성하는 것

최훈태(2016) 사람과 특정 대상(사람, 브랜드, 제품) 사이의 긍정적인 감정

[표2-3] 감정적 애착의 개념  
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10가지 항목을 제시하였다. 이때에 애정 차원은 대상에 대한 따뜻한 느낌인 

다정함(affectionate), 사랑스러움(loved), 친근함(friendly), 평화스러움

(peaceful) 등으로 표현될 수 있으며, 열정 차원은 대상에 대한 강하고 긍정적

인 느낌으로 열렬한(passionate), 감동적인(delighted), 매혹적인(captivated)과 

같음을 의미하고, 마지막으로 연결 차원은 대상에 대해 연결된 느낌으로 연결

(connected), 밀착(bonded), 애착(attachted) 등을 의미한다(왕샤오첸, 나광진, 

2019). 황진숙(2008)은 감정적 애착의 구성요인을 애정, 친근함, 결속, 열정의 

네 가지라 하였고, 김정란과 유태순(2008)은 사랑, 관심, 지식이라고 하였으

며, 김수진과 김재숙(2009)은 의존, 관심, 매력, 신뢰, 지식이라고 하였다. 또

한 이지은과 한여훈(2010)는 애정, 열정, 자아 연결이라고 하였고 이영주

(2010)는 사랑, 관심, 신뢰, 인지라고 구성요인을 설명하였다. 그리고 하동현

(2012)과 최훈태(2016)는 애정, 열정, 결속의 세 가지로 설명하였다. Hyun 

& Kim(2014)은 럭셔리레스토랑에서 서비스 직원과 소비자의 관계 형성에 주

의 깊은 배려, 일상적 대화, 예의 바른 행동, 지속적 대화 시도, 정보 공유라

는 다섯 가지 주요 행동 모두 감정적 애착에 긍정적 영향을 미치고, 이로 인

해 형성된 감정적 애착은 소비자의 레스토랑과 직원에 대한 의식의 향상, 협

동성, 호의성의 행동으로 이어졌다고 보고하였다. 

   감정적 애착 외에 브랜드 애착에 대해서 Keller(2003)는 브랜드 자산모형 

연구에서 소비자-브랜드관계 요소까지 포괄하는 긍정적인 태도 그 이상이며, 

사랑의 감정 또는 자신이 가장 좋아하는 소유물에 대한 묘사의 개념으로 설

명하였고(강재홍, 2017), 강명수(2006)는 기업관심, 사람관심, 사랑이라고 하

였으며, 이승희·장윤경(2007)은 사랑, 관심, 신뢰라고 하였다. 

  브랜드 애착과 관련된 선행연구를 살펴보면 안광호 외(2009)는 명품브랜드

의 하위 요소인 성실성, 생동감, 세련됨이 브랜드 동일시이고, 브랜드 동일시

는 브랜드 애착, 브랜드 애착은 브랜드 몰입에 긍정적 영향을 미친다고 하였

다(안광호, 이지은, 전주언, 2009). Kwon & Mattila(2015)는 소비자 자아, 

브랜드 연결과 감정적 애착을 자주 이용하는 커피숍의 브랜드와 소비자의 관

계에서 형성되는 브랜드 사랑의 구성요인이라고 하였다(Kwon & Mattila, 

2015). 
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  따라서 본 연구에서는 감정적 애착의 구성요인을 Thomson.(2005)의 브랜

드와의 장기적인 관계에서 나타나는 애정 차원의 다정함(affectionate), 사랑스

러움(loved), 열정 차원은 열렬한(passionate), 매혹적인(captivated), 연결 차

원에서 유대감과 애착(attachted)으로 설정하여 뷰티서비스 종사자의 매력자

본과 뷰티서비스가 구매의사결정에 미치는 영향 관계에서 감정적 애착의 매

개효과에 관하여 실증적으로 연구하고자 한다.

제 4 절  구매의사결정

1) 구매의사결정의 개념

 

  의사결정이란 일반적으로 “둘 또는 그 이상의 대안들 중에서 어느 하나 를 

선택하는 행위”이고, 소비자 행동 분야에서 의사결정은 여러 가지 문제를 내

포하고 있는 상황 속에서 문제를 규정하고, 여러 기준에 비추어서 앞으로 취

할 행동의 방향을 선택하는 것이다(안은별, 2017). 구매의사결정은 소비자가 

그들의 욕구(needs)를 만족시켜 줄 것이라고 기대되어지는 상품이나 서비스를 

구매, 사용, 평가, 처분을 위하여 탐색함에 있어서 소비자가 드러내는 행동으

로 정의하고(백용창, 2000), 구매의사결정 과정이란 목표 지향적인 문제해결 

과정으로 일반적으로 마케팅에서는 소비자행동과 관련하여 소비자 스스로 채

워지지 않는 욕구를 충족시키기 위해 일어나는 직접적인 활동이라고 하였다

(백용창, 2000). 그리고 구매의사결정 과정에 대해서 안은별(2017)은 소비자

가 제품에 대한 여러 가지 정보를 탐색하고 이를 바탕으로 비교와 평가의 과

정을 거쳐 가장 적절하고 자신에게 알맞은 대안을 선택하는 것이라고 하였다

(안은별, 2017). 

  가장 전통적인 구매의사결정 과정 모델은 Engel et al.(1995)가 [그림 2-1]

과 같이 제시하였다. 소비자가 제품구매를 통해 해결해야 하는 본원적이거나 

구체적인 욕구를 지각하는 문제인식(problem recognition)에서부터 시작되며, 

욕구를 충족시켜 줄 수 있는 수단에 대한 정보를 얻기 위해 자신의 기억 속

에 보유한 관련정보를 자연스럽게 회상하거나, 자신의 기억으로부터 회상한 
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정보가 의사결정을 할 만큼 충분치 못하면 보다 더 많은 정보를 외부로부터 

찾게 되는 정보탐색(information search)단계, 수집한 정보를 바탕으로 선택대

안들에 대한 비교·평가를 하는 대안평가(alternative evaluation)단계, 가장 마

음에 드는 특정대안을 선택하는 구매(purchase)단계, 특정대안을 구매하여 소

비·사용한 이후 만족 혹은 불만족을 경험하게 되는 구매 후 평가

(post-purchase evaluation) 단계를 거친다고 하였다. 그러나 그들은 이러한 

소비자 구매의사결정과정이 개인이나 환경에 따라, 그리고 관여도나 제품유형

에 따라서 달라질 수도 있고 어느 한 단계가 생략될 수도 있다고 밝혔다

  모델은 Engel, Kollat, Blackwell에 의해 1968년에 개발된 이후 여러 차례 

수정되어 왔고, 이 후 Kollat 대신 Miniard가 참여하여 완성되었다. 

Stanton(1981)은 소비자의 구매의사결정과정이 미 충족 욕구의 인식

(recognition of unsatisfied), 대안의 식별(evaluation of alternatives), 대안의 

평가(identification of alternatives), 구매결정(purchase decision), 구매 후 행

동(postpurchase behavior)을 거친다고 하였고, 문제인식 단계는 욕구의 인식

이라고도 하며, 소비자가 실제 상황에 비교하여 이상적인 상태의 차이를 인식

하고 욕구를 인식하여 만들어지고, 정보탐색 단계는 욕구충족을 위한 과거 기

억을 회상하는 과정이 있거나, 더 많은 정보를 탐색하는 과정으로 정보수집을 

하며, 대안평가 단계는 수집된 정보를 선택 가능한 대안들과 비교하고 평가한

다. 구매단계는 선택 가능한 대안 중 최적의 방법인 대안을 선택하여 구매하

고, 구매후 평가단계는 구매 후 만족 또는 불만족의 경험을 하게 되는 5 단

계로 구분하였다(Engel, Blackwell, Miniard, 1995).

[그림 2-1] 구매의사결정모델

 2) 구매의사결정 과정의 구성요인

   가) 문제 인식
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  문제인식(problem recognition)에 대해서 구매의사 결정과정의 첫 단계로 

구매자 또는 소비자에게 나타나는 소비 욕구를 불러일으키는 것이라고 하였

고(Engel et al, 1995; 배현수, 2008, 임지희, 2013), 소비자가 처해 있는 현 

상황과 바라는 이상적인 상황과의 괴리가 심할 때, 또는 소비자가 어떤 제품

이나 서비스에 대해 직면하는 미 충족된 욕구를 인식함으로써 발생한다고 하

였다(박춘기, 2017). 

  이러한 문제인식의 특성은 소비자의 실제상태(actual state)와 바람직한 상

태(desired state) 사이의 변화를 말하는 것으로 내적인 요인과 외적 자극에 

의해 활성화 되는데, 그 간격이 커지거나 문제의 중요성이 부각될 때, 문제를 

인식하고 이런 차이를 개선 또는 수정하려는 강한 동기유발이 일어난다(박춘

기, 2017). 즉, 소비자가 느끼고 있는 욕구는 무엇인가, 그러한 욕구가 발생한 

원인은 무엇인가, 그러한 욕구 발생이 어떻게 하여 특정된 제품을 선택하게 

되었는지를 파악해야 한다. 마케팅 관리자는 이와 같은 정보를 수집함으로써 

제품에 대한 흥미를 끌 수 있는 자극을 발견하게 되고 그러한 자극을 활용한 

마케팅 프로그램을 준비할 수 있게 된다(배현수, 2008).

   나) 정보탐색

 정보탐색(Information Research)은 소비자가 문제인식을 하고 나서 그 문제

를 해결하기 위해 보이는 행동이다. 이러한 정보탐색은 문제인식에 대한 최적

의 대안을 찾기 위해 정보를 수집하는 과정을 말하며, 소비자의 기억 속에 저

장되어 있는 의사결정과 관련된 정보를 회상하고 인출하는 과정인 내적탐색

과 수집된 정보로 이루어진 외적 탐색으로 구분할 수 있다(박춘기, 2017). 

  문제가 인식되면 보통 소비자는 주어진 상품이나 브랜드, 상표에 관한 검토

를 시작한다. 정보탐색 수집 활동은 소비자가 제품, 서비스, 구매, 매장 등에 

대해 많은 것을 알고 싶어 하는 스스로의 노력이라고 할 수 있다(임종원, 전

종근 & 강명수, 2000). 이러한 정보탐색 수집은 구매의사결정에 앞서 구매에 

필요한 정보를 자신의 기억에 의존하여 찾고자 하는 내부적 정보탐색 수집과 
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더 많은 정보를 수집하기 위한 외부적 정보탐색 수집으로 나눌 수 있다(송동

효, 2010). 내부적 탐색은 소비자 자신의 기억에 있는 관련 정보를 탐색하고 

이끌어내는 과정이고, 외부적 탐색은 소비자 자신의 기억 외의 원천으로부터 

정보를 탐색하는 과정이다. 이와 같은 정보탐색 수집은 실질적으로 문제의 해

결을 위해 구매할 제품과 관련된 대체적인 제품, 가격, 상점 등을 찾아내는 

활동으로써 탐색은 적극적, 또는 소극적일 수도 있고 내적 또는 외적일 수도 

있음을 시사해 주고 있다. 또한 대부분 소비자는 일반적으로 최소한의 정보탐

색 수집만을 하려고 하며, 정보탐색 수집이 수행될 때 사용되는 정보의 원천

은 개인이나 상황에 따라 매우 다양하게 나타난다(임선아, 2008). 

   다) 대안평가

  대안평가(evaluation of alternative)는 구매정보수집에서 선택된 몇 가지 대

안 중의 하나의 대안을 평가하는 과정을 말한다(송동효, 2010). 이러한 대안

평가는 신념, 태도, 의도 순으로 단계를 거쳐서 선택과 구매에 이르게 된다. 

구매하고자 하는 제품이나 상품화된 서비스에 대한 소비자의 신념이나 믿음

은 소비자가 가진 평가 기준에 의해 결정되며, 이 평가 기준은 소비자가 가진 

지식이나 경험 그리고 주위 환경에 의해 형성된다(최승위, 2021). 평가 요소

는 초기비용과 유지비용, 그리고 가격 등과 같은 제품과 관련한 비용 측면의 

요인과 제품의 내구성이나 제품 및 상품화된 서비스 구매에 대한 효율성과 

같은 성과 요인으로 구분되어 나타난다(이철제, 2018). 이처럼 소비자가 구매

를 하기 이전 최종적으로 제품을 평가하는 요소와 평가의 기준은 매우 다양

하게 나타난다. 일반적으로 값이 비싸고, 위험도가 크면 많은 평가 기준을 가

지게 되며, 저 관여 제품은 고관여 제품보다 적은 평가 기준을 사용하는 경우

가 대부분이다(송동효, 2010). 
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  라) 구매

  구매(Purchase)는 소비자가 선택 대안들을 비교, 평가하여 자신이 지불 능

력에 비추어 가장 마음에 드는 대안에 대한 구매의도를 가지고 구매를 하게 

되고, 구매의도는 가족의 수입, 기대가격, 제품의 기대 효익 등에 의해 구성된

다. 소비자는 구매의도를 실행하기 위해서 다섯 가지의 하위 의사결정을 해야 

하는데, 이는 구매상표, 점포, 제품의 수량, 지불 방식, 시기의 결정 등이다

(Kotler, 1995). 과거의 구매의사결정에 관한 연구는 상품선택과 상표 선택 

중심으로 이루어져 왔으며 상대적으로 점포선택 행위에 관한 연구는 별로 이

루어지지 않았다. 그러나 소비자의 최종 상표 선택이 점포 내에서 이루어지는 

경우가 빈번하므로 소비자의 최종 선택행위는 개인업자는 물론 제조업자, 경

영자에게 매우 중요한 정보를 제공한다(배현수, 2008).

  앞서 다양한 문제에 대한 인식으로부터 문제해결을 위한 정보탐색을 통해 

대안평가가 이루어지고 여타 다른 요인들이 영향을 주지 않는다면 소비자는 

자신이 가장 선호하는 제품을 구매하려는 의사결정을 하게 된다. 

 의사결정과정은 소비자가 가지고 있는 욕구를 충족하기 위해 문제를 해결하

는 과정에 있어서 [그림 2-2]와 같이 고려대안의 수, 정보탐색의 정도, 탐색

한 시간의 길이, 소비자의 관여도 수준, 제품이나 서비스 비용 등에 따라 문

제해결유형을 포괄적 의사결정, 제한적 의사결정, 일상적 의사결정으로 구분

할 수 있다(박세범 외, 2016).

[그림 2-2] 구매의사결정에서 문제해결의 유형
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   마) 구매 후 행동

 

  구매후행동(Post-Purchase Behavior) 소비자의 의사결정과정의 마지막 단

계로서 소비자들은 그들이 구매 이전에 지녔던 기대와 구매한 제품을 사용한 

이후의 성과를 비교하게 되는데 그 결과 소비자가 지니는 만족, 불만족 태도

는 이후 미래 구매의 직접적인 피드백을 형성할 것이고, 만족할 때 재구매의 

가능성뿐 아니라 충성도도 높일 수 있으나 불만족한 경우에는 불평 행동을 

하거나 반복 구매가 불가능해질 것이다(이정민, 1995). 따라서 구매의사결정 

과정은 단순히 구매에서 끝나는 것이 아니고 구매 후 심리적 과정에 따른 행

동도 포함한다고 할 수 있다. 소비자가 해결하고자 하는 소비 문제는 제품의 

구매가 아니라 구매한 제품이 제공하는 이점에 의해서 해소된다. 소비자는 구

매한 제품의 이점이 소비 문제를 일으켰던 욕구를 해결한다면 그 선택에 만

족하게 된다(신상희, 2015). 또한 만족도가 큰 소비자는 상품이나 브랜드에 

대해 우호적인 태도를 보이면서 상품과 브랜드에 대해 긍정적으로 평가를 한

다. 뷰티숍과 뷰티서비스를 선택하기 전에 소비자들은 내재적인 요인인 자신

이 추구하는 개성, 자기 이미지 연출, 라이프스타일에 따라 문제를 인식하고 

외재적인 요인인 뷰티숍의 위치, 마케팅, 서비스, 요금, 뷰티서비스 종사자의 

기술력과 역량 등에 대해서 정보를 탐색하여 대안평가를 한 후에 구매행동으

로 이어지는 일련의 구매의사 결정과정으로 연결된다. 

소비자의 구매의사 결정은 포괄적 의사결정, 제한적 의사결정, 일상적 의사결

정으로 구분한다(박세범 외, 2016).

  이에 본 연구에서는 뷰티산업의 특성상 구매의사결정 과정을 관여도가 낮

은 경우라고 판단하여 제한적 구매의사결정의 정보탐색과 구매행동 요인 위

주로 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스, 감정적 애착과의 관계를 

실증적으로 분석하였다. 



- 39 -

제 3 장  연구 방법 및 절차

제 1 절  연구모형 및 가설 

1) 연구모형의 설계 

  이론적 배경에서 고찰한 선행연구를 토대로 뷰티서비스 종사자의 매력자본

과 뷰티서비스, 감정적 애착이 구매의사결정에 미치는 영향과 감정적 애착의 

매개효과를 검증하고자 연구모형을 [그림 3-1]과 같이 도식화하였다.

  연구모형에서 뷰티서비스 종사자의 매력자본, 뷰티서비스와 감정적 애착을 

독립변수로 구매의사결정을 종속변수로 설정하였고, 뷰티서비스의 하위 구성

요인은 의사소통, 뷰티기술, 고객응대 세 가지, 구매의사결정은 정보탐색과 구

매행동  두 가지로 구성하였다. 뷰티서비스 종사자의 매력자본, 뷰티서비스와 

구매의사결정 간의 영향 관계에서의 매개변수로 감정적 애착을 설정하였다.

[그림 3-1] 연구모형  
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2) 연구가설의 설정

  뷰티서비스 종사자의 매력자본, 뷰티서비스, 감정적 애착이 구매의사결정에 

미치는 영향을 살펴보고자 독립변수로 뷰티서비스 종사자의 매력자본, 뷰티서

비스, 감정적 애착으로 정하고, 종속변수로 구매의사결정으로 설정하여 다음

과 같은 가설을 설정하였다. 

 

<연구가설 1> 뷰티서비스 종사자의 매력자본은 감정적 애착에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

<연구가설 2> 뷰티서비스 종사자의 매력자본은 구매의사결정에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

<연구가설 3> 뷰티서비스는 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3-1 의사소통은 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3-2 뷰티기술은 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3-3 고객응대는 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<연구가설 4> 뷰티서비스는 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4-1 의사소통은 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4-2 뷰티기술은 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4-3 고객응대는 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<연구가설 5> 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 구매의사결정 간의 관계에서 감

정적 애착은 매개효과가 있을 것이다. 

<연구가설 6> 뷰티서비스와 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착은 매개효

과가 있을 것이다.
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제 2 절  조사방법 및 분석방법

1) 조사 대상 및 조사기간

  실증적 조사를 위하여 서울 ․경기 지역에 있는 뷰티숍을 이용자 60명을 

대상으로 2022년 9월 1일부터 2022년 9월 5일까지 자기기입방식으로 예비 설

문조사를 실시하여 용어의 적합성과 응답자들의 이해성을 확인하여 본 설문조

사에 적합한가를 판단하였다. 이를 바탕으로 설문문항을 수정 및 보완하여 본 

설문조사를 2022년 9월 6일부터 2022년 9월 17일까지 자기기입식 온라인 설문 

조시를 실시하여 530부중 부적합한 27부를 제외한 503부를 SPSS ver. 25 통계

패키지 프로그램으로 데이터 처리 및 분석하였다. 표본 수집을 정리한 내용은 

다음 [표 3-1]과 같다.

구분 내용

조사대상 최근 1달 이내 뷰티숍 이용자

자료수집방법 자기 기입식 설문조사 (온라인)

예비 설문조사 기간 2022년 9월 1일 ~ 2022년 9월 5일 (5일)

본 설문조사 기간 2022년 9월 6일 ~ 2022년 9월 20일 (15일)

설문지 표본 수

총배포한 설문지 530부

회수한 설문지 530부

분석에 사용된 설문지 총 503부

[표3-1] 표본 내용

2) 설문문항의 구성

  설문문항의 구성은 정준욱(2010), 박선예와 이영선(2015), 이희진(2016), 
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이은영(2018), 강경은(2022)의 선행연구에서 검증된 문항을 바탕으로 본 연구

에 알맞게 변형시켜 [표 3-2]와 같이 구성하였다. 

 인구통계학적 특성은 5문항, 매력자본은 6문항, 뷰티서비스는 세개의 하위요

인(의사소통 : 5 문항, 뷰티기술 : 7 문항, 고객응대 : 6문항)으로 18 문항,  

감정적 애착은 7 문항, 그리고 구매의사결정은 2개의 하위요인(정보탐색 : 4 

문항, 구매행동 : 8문항)으로 12 문항, 총 48문항으로 구성하였다.

[표 3-2] 설문지의 구성 

구분 척도 문항수

일반적 특성 성별, 연령, 학력, 결혼 유무, 직업 명목 5

매력자본
예쁘게 생겼다, 멋지게 생겼다, 매력적인 
외모를 지니고 있었다, 체형이 매력적이었
다, 호감이 생겼었다, 단정하게 보였다

5점 Likert 6

뷰
티
서
비
스

의사소통
명확한 대담, 진지한 경청자세, 원하는 스
타일에 대한 이해, 조언, 친절한 말투

5점 Likert 5

뷰티기술
좋은 기술력, 최신 트랜드 시술능력, 신체적 특
성에 맞는 헤어스타일연출 능력, 능숙한 시술, 
최신도구 사용, 만족스러운 헤어스타일 유지 

5점 Likert 7

고객응대
고객의 입장 이해정도, 서비스 불만에 대
한 책임, 성실성, 과도한 홍보 및 판매, 제
품 품질에 대한 신뢰, 시술요금

5점 Likert 6

감정적 애착
친절하였다, 사랑스러웠다, 열정적이다, 기
쁨을 느꼈다, 유대감이 느껴졌다, 애착이 
갔다

5점 Likert 7

구
매
의
사
결
정 

정보탐색
정보매체로 부터, 인쇄매채로 부터, 뷰티숍
에서 직접 탐색, 가족이나 친구로 부터, 
지인으로부터

5점 Likert 4

구매행동
시술가격의 적절성, 편리성, 시설의 우월
성, 청결성, 가족의 의견 중시, 친구나 친
지의견 중시, 서비스품질, 적당한 시술가격

5점 Likert 8

총 문항 수 - - 48
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3) 변수의 조작적 정의 및 측정도구

   본 연구의 이해와 해석을 위하여 사용하는 주요한 변수에 대해 다음과 같

이 조작적 정의를 내렸다. 

   가) 매력자본

 

 매력자본에 관한 선행연구에서 아름다운 외모, 성적 매력, 활력, 옷 잘 입

는 능력, 사회적 기술을 아우르는 것으로 신체적 매력과 사회적 매력이 혼합

된 것이라고 하였다(Hakim, 2010). 사회에서 지각된 기준으로부터 타인으로

부터 인지되는 타고난 개인의 신체적 특성이라 정의한 신체적 매력과 특별히 

정의하기는 어렵지만, 신체적 매력을 향상하게 시키기 위한 관리 행동 및 관

계적 기술 능력 등을 사회적 매력이라 표현할 수 있으며 이 두 가지 매력을 

융합된 것이라 하였다(홍창현, 2017). 서비스 제공자의 신체적 매력이 높을수

록 서비스 제공자에 대한 호감도가 높아지고(Koering & Page, 2002), 뷰티서

비스 종사자의 신체적 매력은 서비스 제공자의 매력도가 높을수록 이들에 대

한 평가가 높아지며 신뢰나 전문성, 서비스품질, 기술력에 대한 평가 또한 높

아진다고 하였다(김윤정, 2012). 우리 사회 통념상 신체적 매력에 많은 가산

점을 부여하고, 외모가 훌륭한 사람이 더 영리하고, 멋있고, 행복할 것으로 생

각하려는 경향이 있는데, 이러한 가정이 바로 후광효과(halo effect)라고 하였

다(이승희 외, 2006). 뷰티숍 내에서 뷰티서비스 종사자의 신체적 매력은 구

매의사결정에 대한 후광효과를 나타낸다고 하였다(김윤정, 2012). 

  이상의 견해를 바탕으로 본 연구에서는 고객의 관점에서 매력자본을 뷰티

서비스 종사자의 신체적 매력이 소비자에게 긍정적으로 인식되어 호감, 신뢰

감, 전문성을 불러일으키는 감정으로 정의하였다.

 

   나) 뷰티서비스
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  서비스에 관한 선행연구에서 일반적으로 무형적 특성을 중심으로 정의히였

으나 상품에 따라서는 무형적 속성뿐 아니라 제공되는 편의시설, 상품가격, 

인적자원 등의 유형적 속성도 포함된다고 하였다(이유재 2004). 뷰티산업은 

타 서비스산업과 다르게 인적자원에 대한 의존성이 높은 노동집약적 산업으

로 직접 대면 서비스가 이루어진다는 특성이 있다. 뷰티서비스에서 의사소통

은 신뢰와 고객충성도에 긍정적으로 영향을 미치고, 의사소통의 향상이 소비

자의 만족을 높이며(정숙경, 2008). 기술적 요인은 헤어숍 최초 선택에 큰 영

향을 미친다고 하였다(지정훈, 2004). 기술적 서비스가 소비자 재방문에 가장 

큰 영향을 미고(류선이, 박옥련, 2009), 뷰티기술이 고객충성도에 직접적으로 

영향을 미친다고 하였다(박선예, 이영선, 2012). 고객응대 같은 인적서비스 품

질이 고객만족에 영향을 미치고,  뷰티서비스 품질 수준을 여성들은 뷰티서비

스 종사자의 친절함, 가격의 적절성, 모발손상 여부 순으로 인식하기 때문에 

고객응대가 중요하다고 하였으며(조윤정, 2007), 헤어숍 불평요인으로 친철한 

서비스가 결여된 고객응대이고(김지은, 2008), 뷰티서비스의 실수나 불만에 

대한 원활한 대응조처로 커버 할 수 있기 때문에 고객응대가 중요하다고 하

였다(이대천, 2010). 

  이상의 견해를 바탕으로 본 연구에서는 고객지향적 뷰티서비스의 핵심적 

요인으로 뷰티서비스를 의사소통, 뷰티기술, 고객응대 세 가지로 정의하였다. 

   다) 감정적 애착

   Bowlby(1979)는 사람과 구체적 대상 사이에 일어나는 감정적 유대감이아

고 하였고(Bowlby, 1979), Thomson et al.(2005)은 소비자와 브랜드의 관계 

속에서 일어나는 감정적 유대감이라고 하였으며(Thomson et al., 2005)은 하

용규·정연홍(2010)은 서비스기업에서 고객과 종사원 간의 같은 소속감, 유대

감, 친숙함 등으로 정의하였다(하용규, 정연홍, 2010). 이러한 감정적 애착은 

국내에서는 정서적 측면의 ‘브랜드 애착’으로 포괄적인 개념으로 사용되고 있

다. Thomson et al.(2005)은 감정적 애착은 브랜드에 대한 만족, 태도, 관여
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도와 같은 행동을 예측하는 요인이고, 브랜드 충성도를 높인다고 하였다

(Thomson et al., 2005). 

  이상의 견해를 바탕으로 본 연구에서는 뷰티서비스 종사자와 소비자와의 

상호 간에 감정적 유대감이 형성되어 지속적인 관계를 유지하는 감정 상태를 

감정적 애착이라고 정의하였다.

   라) 구매의사결정

  구매의사결정은 여러 가지 문제를 내포하고 있는 상황 속에서 문제를 규정

하고, 여러 기준에 비추어서 앞으로 취할 행동의 방향을 선택하는 것이다. 구

매의사결정은 합리성에 기초를 둔 문제해결 행동으로서 문제인식, 정보탐색, 

대안평가, 구매, 구매 후 평가단계를 거치게 된다. 

  본 연구에서는 구매의사결정을 뷰티산업의 특성을 고려하여 정보탐색, 구매

행동으로 제한하여 정의하였다.
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제 3 절  자료 분석방법 

  자기기입 방식의 온라인 설문조사로부터 유효한 설문자료 503부를 통계적 

방법으로 분석하기 위해 데이터 코딩(Data-Coding) 후에 SPSS Ver. 25.0 통

계 패키지 프로그램을 활용하여 다음과 같이 분석하였다. 

  

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

을 실시하였다.

  둘째, 개별 변수들의 측정항목들에 대한 정규성을 검증하기 위해 기술통계 

분석을 실시하였다. 

  셋째, 측정도구의 타당성 및 신뢰도를 분석하기 위해서 요인의 타당성을 검

증하고, 요인의 구조를 이해하기 위해서 다변량 통계기법 중의 하나인 탐색적 

요인분석(Exploratory Factor Analysis)을 하였다. 타당성 지표를 확인하기 위

한 탐색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis)은 수많은 변수들을 상관관

계가 높은 것끼리 묶어서 같은 개념을 측정하는 변수들이 동일한 요인으로 

묶이는지 확인하고, 그 내용을 단순화시키는 분석방법이다. 특히, 요인의 수를 

줄이고 정보손실 최소화를 위해 주성분 분석(Principal Components Analysis) 

방식을 사용하였다. 또한 요인회전은 요인들 간의 상호 독립성을 확보하기 위

하여 각 요인의 축 사이의 각도를 90도로 유지하는 직각회전방식인 베리맥스

(varimax) 방식을 사용하였다. 요인 분석결과 요인별로 분류된 측정항목들에 

대하여 측정하고자 하는 개념이 설문 응답자의 응답을 통해 정확하고 일관되

게 측정되었는지를 점검하기 위한 신뢰도 분석(Reliability Analysis)을 하였

고, 신뢰성 검증을 위해 크론바흐 알파(Cronbach's Alpha)를 통한 측정 문항

들의 내적 일관성(internal consistency)을 조사하였다. 신뢰도 계수의 최저 허

용치는 0.644이고(Nunnally, 1978), 일반적으로 신뢰도 계수는 0.70~0.90에

서 신뢰성이 보장된다. 

  넷째, 측정변수(독립변수와 종속변수)의 기술통계 및 상관성을 분석하기 위

해 상관관계분석(Correlation Analysis)을 실시하였다. 상관관계분석

(Correlation Analysis)은 가설검정에 앞서 변수 간의 상관성과 변화의 방향과 
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정도를 파악하는 방법이다. 두 변수 간의 선형관계 정도는 –1에서 ∼ +1 사

이의 값의 상관계수를 가지며 부호와 관계없이 상관계수의 절댓값 크기가 판

단의 기준이 된다.

 다섯째, 인구통계학적 특성에 따른 각 변수의 차이를 분석하기 위해 차이를 

분석하기 위해 독립표본 t 검정(t-test)과 일원분산분석(Oneway Analysis of 

Variance :  Oneway ANOVA)을 실시하였다.

  여섯째, 뷰티서비스와 뷰티서비스 종사자의 매력자본이 감정적 애착과 구매

의사결정에 미치는 영향 관계를 분석하기 위해서 회귀분석(Regression 

Analysis)을 실시하였고, 종속변수에 영향을 미치는 독립변수의 상대적 크기

를 비교/분석하기 위해 위계적 회귀분석(Hierarchical Analysis)을 실시하였다. 

  

[표 3-3] 자료처리 방법 

분석방법 통계분석방법

표본의 일반적특성 빈도분석

측정도구의 타당성 
신뢰도 분석

요인 분석 신뢰도 분석

독립변수와 종속변수의 
상관관계

상관관계분석

변수들간의 차이분석
t-검정 

일원분산분석

연구가설 검증
회기분석 

위계적 회기분석

측정변수의 요인추출
주성분 분석

배리맥스(Varimax)방식

표본의 요인분석 
적합여부

KMO

Bartlett‘s 구형성검증
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제 4 장 연구 결과 

제 1 절 인구통계학적 특성

  뷰티숍 방문 경험자 503명의 인구통계학적 특성을 파악하기 위해 빈도분석

을 실시한 결과는 [표 4-1]과 같다. 

  응답자의 인구통계학적 특성은 먼저 성별을 살펴보면 여성이 339명

(67.4%), 남성이 164명(32.6%)으로 여성의 비율이 높았고, 연령은 30대가 

156명(31.0%), 20대가 148명(29.4%), 40대가 118명(23.5%), 50대 이상이 

81명(16.1%) 순으로 나타났다. 최종학력은 4년제 대학교 졸업이 225명

(44.7%), 2년제 대학교 졸업이 139명(27.6%), 고등학교 졸업이 69명(13.7%), 

대학원 재학/수료/졸업이 39명(7.8%), 2년제 및 4년제 대학교 재학생이 31명

(6.2%) 순으로 나타났으며, 결혼 여부는 미혼이 269명(53.5%), 기혼이 234명

(46.5%) 순으로 고르게 분포하였다. 직업은  사무직이 199명(39.6%), 

전문직이 72명(14.3%), 서비스업이 61명(12.1%), 전업주부가 54명(10.7%), 

자영업이 42명(8.3%), 학생이 40명(8.0%), 기타가 23명(4.6%), 공무원이 12

명(2.4%) 순으로 나타났다, 



- 49 -

[표 4-1] 인구통계학적 특성
구분 명(N) 빈도(%)

성별
남성 164 32.6

여성 339 67.4

계 503 100.0

연령

20대 148 29.4

30대 156 31.0

40대 118 23.5

50대 이상 81 16.1

계 503 100.0

최종학력

고등학교 졸업 69 13.7

2년제 및 4년제 대학교 재학 31 6.2

2년제 대학교 졸업 139 27.6

4년제 대학교 졸업 225 44.7

대학원 재학/수료/졸업 39 7.8

계 503 100.0

결혼 여부
미혼 269 53.5

기혼 234 46.5

계 503 100.0

직업

자영업 42 8.3

전문직 72 14.3

사무직 199 39.6

서비스업 61 12.1

전업주부 54 10.7

학생 40 8.0

공무원 12 2.4

기타 23 4.6

계 503 100.0
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제 2 절  기술통계

  개별 변수들의 측정항목들에 대한 정규성을 검증하기 위해 기술통계 분석

을 실시하였다. 이는 왜도와 첨도를 활용한 일변량 정규성으로 검정이 가능하

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

으로 판단할 수 있다(신건권, 2013). 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서

비스가 정규성을 갖는지 확인하기 위하여 왜도와 첨도를 측정한 결과는  [표 

4-2]와 같다. 

  뷰티서비스 종사자의 매력자본의 왜도는 –.219~.146, 첨도가 –.431~.042

의 값을 보였고, 뷰티서비스의 왜도는 –.634~.893, 첨도가 –.797~1.143의 

값을 보였기에 본 연구에서 활용된 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서

비스의 분석 자료는 정규성을 갖는 것으로 확인되었다.

[표 4-2] 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스의 기술통계분석
               문항 평균 표준편차 왜도 첨도

매력자본

매력자본1 3.39 .841 -.199 .042

매력자본2 2.71 .935 .146 -.241

매력자본3 2.75 .989 .027 -.431

매력자본4 2.93 .955 -.149 -.270

매력자본5 3.08 .921 -.205 .021
매력자본6 3.13 .912 -.219 .001

뷰티서비스

뷰티서비스1 3.90 .711 -.634 1.143
뷰티서비스2 3.93 .768 -.468 .161
뷰티서비스3 3.92 .780 -.583 .484
뷰티서비스4 3.88 .792 -.515 .281
뷰티서비스5 3.98 .772 -.486 .251
뷰티서비스6 3.89 .764 -.437 .158
뷰티서비스7 3.76 .814 -.153 -.227
뷰티서비스8 3.76 .898 -.323 -.414
뷰티서비스9 3.87 .791 -.274 -.286
뷰티서비스10 3.90 .776 -.389 -.021
뷰티서비스11 3.83 .772 -.072 -.496
뷰티서비스12 3.66 .901 -.379 .001
뷰티서비스13 2.69 1.004 .254 -.364
뷰티서비스14 2.12 .917 .705 .350
뷰티서비스15 2.04 .887 .757 .333
뷰티서비스16 2.00 .947 .854 .350
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  감정적 애착과 구매의사결정이 정규성을 갖는지 확인하기 위하여 왜도와 

첨도를 측정한 결과는 [표 4-3]과 같다. 감정적 애착의 왜도는 –.483~.244, 

첨도가 –.227~.508의 값을 보였고, 구매의사결정의 왜도는 –.657~.543, 첨

도가 –.916~.925의 값을 보였기에 본 연구에서 활용된 감정적 애착과 구매

의사결정의 분석 자료는 정규성을 갖는 것으로 확인되었다.

[표 4-3] 감정적 애착과 구매의사결정의 기술통계분석            
        문항 평균 표준편차 왜도 첨도

감정적 애착

감정적 애착1 3.74 .783 -.483 .508

감정적 애착2 3.22 .796 .142 .094

감정적 애착3 3.63 .852 -.243 -.162

감정적 애착4 3.52 .827 -.035 -.227

감정적 애착5 3.15 .832 .244 .012

감정적 애착6 3.33 .870 -.253 -.034

감정적 애착7 3.19 .879 .043 -.092

구매의사결정

구매의사결정1 3.11 1.146 -.131 -.916

구매의사결정2 2.35 1.038 .543 -.230

구매의사결정3 2.91 1.057 .007 -.655

구매의사결정4 3.18 1.059 -.314 -.597

구매의사결정5 2.94 1.111 .040 -.842

구매의사결정6 3.92 .779 -.399 -.044

구매의사결정7 3.81 .765 -.348 .168

구매의사결정8 3.26 .914 -.249 -.028

구매의사결정9 4.02 .739 -.657 .925

구매의사결정10 2.53 1.062 .178 -.838

구매의사결정11 2.96 1.001 -.215 -.506

구매의사결정12 3.38 1.236 -.538 -.668



- 52 -

제 3 절 측정도구의 타당도와 신뢰도 분석

  1) 뷰티서비스 종사자의 매력자본의 요인분석 및 신뢰도 분석

 

  뷰티서비스 종사자의 매력자본에 대한 요인분석 및 신뢰도 분석 결과는 

[표 4-4]와 같다. 

  뷰티서비스 종사자의 매력자본의 전체 분산 설명력은 67.972%이었다. 그리

고 KMO 표준 적합도는 .872로 나타났고, Bartlett 구형성 검정결과는 χ
2=1936.770, p<.001로 나타나 요인분석이 적합한 것으로 확인되었다. 또한 

전체 요인값이 모두 .766 이상으로 타당성이 보장되고 있는 것으로 확인되었

다. 이를 통해 매력자본을 측정한 변수들을 단일 변수로 사용해도 무리가 없

다고 판단되어 이후의 분석에서는 단일 차원으로 변환된 변수를 사용하였다.

  이들 요인의 신뢰도 분석결과에서 Cronbach’s α가 .905로 나타나 신뢰도

가 있는 것으로 확인되었다. 

[표 4-4] 매력자본의 요인분석 및 신뢰도

문항 요인 적재치

뷰티서비스 종사자는 멋지게 생겼다 .870

뷰티서비스 종사자에게 호감이 생겼었다. .869

뷰티서비스 종사자는 매력적인 외모를 지니고 있었다. .842

뷰티서비스 종사자의 체형이 매력적이었다 .806

뷰티서비스 종사자는 예뻤다 .789

뷰티서비스 종사자는 단정하게 보였다. .766

eigen value(고유값) 4.078

% 분산 67.972

% 누적 67.972

Cronbach’s α .905
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2) 뷰티서비스의 요인분석 및 신뢰도 분석

  뷰티서비스의 요인분석 및 신뢰도 분석은 [표 4-5]와 같다. 

  뷰티서비스의 전체 분산 설명력은 69.523%이었다. 그리고 KMO 표준 적

합도는 .950이었고, Bartlett 구형성 검정결과는 χ2=6338.169, p<.001로 요인

분석이 적합한 것으로 확인되었다. 또한 전체 요인값이 모두 .703 이상으로 

타당성이 보장되고 있는 것으로 확인되었다. 각 요인의 명명은 다음과 같다

  요인 1 은 ‘뷰티서비스 종사자는 진지하게 질문에 대해 경청하였다, 뷰티서

비스 종사자의 말투와 언어사용은 친절하고 분명하였다, 원하는 헤어스타일에 

대해 내 말을 잘 이해하였다, 뷰티서비스 종사자는 고객의 입장에서 조언을 

해주었다, 뷰티서비스 종사자는 질문에 대해 명확하게 대답해 주었다’ 이처럼 

요인 1 은 뷰티종사자와 소비자의 커뮤니케이션의 관한 내용으로 구성되었으

므로 요인 1을 ‘의사소통’으로 명명하였다. 

  요인 2 는 ‘전문적인 헤어미용 기술을 갖추고 있었다, 시간이 지나도 만족

스러운 헤어스타일이 지속된다, 기술력이 좋았다, 최신 유행 스타일 시술능력

을 갖추고 있었다, 신체적 특성을 잘 파악하여 헤어스타일을 연출해 주었다, 

뷰티서비스 종사자는 최신도구를 능숙하게 다를 줄 알았다, 원하는 요구와 취

향에 맞추어 능숙하게 시술해 주었다’ 의 문항들로 구성되었다. 이처럼 요인 

2는 시술과정 및 결과에 관한 내용으로 구성되었으므로, 요인 2를 ‘뷰티기술’

로 명명하였다. 

  요인 3 은 ‘서비스 불만을 고객의 탓으로 돌리고 책임을 회피하였다, 뷰티

제품과 서비스를 강요하였다, 사용하는 제품의 품질에 불안하였다, 종업원끼

리 얘기하며 뷰티고객서비스에 성실하지 않았다, 고객보다는 뷰티숍의 이익을 

먼저 생각한다고 느꼇다, 여러조건에 비추어 요금이 비쌌다’ 이처럼 요인 3은 

뷰티숍 안에서 이루어지는 응대에 관한 내용으로 구성되었으므로, 요인 3을 

‘고객응대’로 명명하였다.

  이들 요인의 신뢰도 분석결과에서 Cronbach’s α가 의사소통 .900, 뷰티기

술 .931, 고객응대 .886으로 모든 문항에 신뢰도가 있는 것으로 확인되었다.
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[표 4-5] 뷰티서비스의 요인분석 및 신뢰도
의사
소통

뷰티기
술

고객
응대

뷰티서비스 종사자는 진지하게 질문에 대해 경청하였다. .805

뷰티서비스 종사자의 말투와 언어사용은 친절하고 분명하였다. .737

원하는 헤어스타일에 대해 내 말을 잘 이해하였다. .723

뷰티서비스 종사자는 고객의 입장에서 조언을 해주었다. .705

뷰티서비스 종사자는 질문에 대해 명확하게 대답을 해 주었다. .703

전문적인 헤어미용 기술을 갖추고 있었다. .800

시간이 지나도 만족스러운 헤어스타일이 지속된다. .788

최신 유행 스타일(최신 트랜드) 시술능력을 갖추고 있었다. .785

기술력이 좋았다. .784

신체적 특성을 잘 파악하여 헤어스타일을 연출해 주었다. .750

뷰티서비스 종사자는 최신도구를 능숙하게 다룰 줄 알았다. .749

원하는 요구와 취향에 맞추어 능숙하게 시술해 주었다. .730

서비스 불만을 고객의 탓으로 돌리고 책임을 회피하였다. .833

뷰티제품과 서비스를 강요하였다. .825

사용하는 제품의 품질에 불안하였다. .815

종업원끼리 얘기하며 뷰티고객서비스에 성실하지 않았다. .792

고객보다는 뷰티숍의 이익을 먼저 생각한다고 느꼈다. .701

여러조건에 비추어 요금이 비쌌다. .675

eigen value(고유값) 3.520 4.970 4.024

% 분산 19.557 27.611 22.354

% 누적 69.523 27.611 49.965

Cronbach’s α .900 .931 .886
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3) 감정적 애착의 요인분석 및 신뢰도 분석

  감정적 애착의 요인분석 및 신뢰도 분석은 [표 4-6]와 같다. 

  감정적 애착의 전체 분산 설명력은 59.745%이었다. 그리고 KMO 표준 적

합도는 .874로 나타났으며, Bartlett 구형성 검정결과는 χ2=1747.368, p<.001

로 요인분석이 적합한 것으로 확인되었다. 또한 전체 요인값이 모두 .721 이

상으로 타당성이 보장되고 있는 것으로 확인되었다. 이를 통해 감정적 애착을 

측정한 변수들을 단일 변수로 사용해도 무리가 없다고 판단되어 이후의 분석

에서는 단일 차원으로 변환된 변수를 사용하였다.

  이들 요인의 신뢰도 분석결과에서 Cronbach’s α가 .887로 나타나 신뢰도

가 있는 것으로 확인되었다. 

[표 4-6] 감정적 애착의 요인분석 및 신뢰도

문항 요인 적재치

애착이 갔다 .831

기쁨을 느꼈다 .828

사랑스러웠다 .788

매료시키는 느낌을 받았다 .763

친절(다정)하였다 .749

유대감이 느껴졌다 .723

열정적이었다 .721

eigen value(고유값) 4.182

% 분산 59.745

% 누적 59.745

Cronbach’s α .887
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4) 구매의사결정의 요인분석 및 신뢰도 분석

 

  구매의사결정의 요인분석 및 신뢰도 분석은 [표 4-7]와 같다. 

  구매의사결정의 전체 분산 설명력은 67.727%이었다. 그리고 KMO 표준 

적합도는 .948이었고, Bartlett 구형성 검정결과는 χ2=4660.721, p<.001로 요

인분석이 적합한 것으로 확인되었다. 또한 전체 요인값이 모두 .701 이상으로 

타당성이 보장되고 있는 것으로 확인되었다. 각 요인의 명명은 다음과 같다.

  요인 1 은 ‘뷰티숍에 대한 정보를 인쇄매체로부터 얻는 편이다, 뷰티숍에 

대한 정보를 뷰티숍에서 직접적으로 얻는 편이다, 뷰티숍에 대한 정보를 매체

(TV, 인터넷)로 얻는 편이다’ 의 문항들로 구성되었다. 이처럼 요인 1은 소비

자가 뷰티숍 방문전에 정보를 찾는 내용으로 구성되었으므로, 요인 1을 ‘정보

탐색’으로 명명하였다. 

  요인 2 는 ‘뷰티숍을 이용할 때 시설의 우월성을 중요시한다, 뷰티숍을 이

용할 때 편리성을 중요시한다, 뷰티숍을 이용할 때 시술가격의 적절성을 중요

시한다, 뷰티숍을 이용할 때 친구나 지인의 의견을 중요시한다, 뷰티숍을 이

용할 때 가족의 의견을 중요시한다, 뷰티숍을 이용할 때 뷰티숍의 청결성을 

중요시한다, 시술가격이 적당한 뷰티숍을 이용하는 편이다, 서비스품질이 좋

은 뷰티숍을 이용하는 편이다’ 의 문항들로 구성되었다. 이처럼 요인 2는 뷰

티숍을 이용하는 내용으로 구성되어있으므로, 요인 2를 ‘구매행동’으로 명명

하였다.

  이들 요인의 신뢰도 분석결과에서 Cronbach’s α는 정보탐색이 .911, 구매

행동이 .872로 Cronbach’s α가 .70 이상으로 모든 문항에 신뢰도가 있는 것

으로 확인되었다.
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[표 4-7] 구매의사결정의 요인분석 및 신뢰도

문항 정보탐색 구매행동

뷰티숍에 대한 정보를 인쇄매체로부터 얻는 편이다 .852

뷰티숍에 대한 정보를 뷰티숍에서 직접적으로 얻는 편이다. .819

뷰티숍에 대한 정보를 가족이나 친구, 지인으로부터 얻는 편이다. .799

뷰티숍에 대한 정보를 매체(TV, 인터넷)로 얻는 편이다. .786

뷰티숍을 이용할 때 시설의 우월성을 중요시한다. .827

뷰티숍을 이용할 때 편리성을 중요시한다. .807

뷰티숍을 이용할 때 시술가격의 적절성을 중요시한다. .769

뷰티숍을 이용할 때 친구나 지인의 의견을 중요시한다. .751

뷰티숍을 이용할 때 가족의 의견을 중요시한다. .749

뷰티숍을 이용할 때 뷰티숍의 청결성을 중요시한다. .746

시술가격이 적당한 뷰티숍을 이용하는 편이다. .722

서비스품질이 좋은 뷰티숍을 이용하는 편이다. .701

eigen value(고유값) 6.576 6.233
% 분산 34.449 33.278
% 누적 34.449 67.727

Cronbach’s α .911 .872
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제 4 절 측정변수의 기술통계 및 상관관계 분석

  1) 측정변수의 기술통계 분석

  측정변수의 수준을 파악하기 위해 기술통계 분석을 실시한 결과는 [표 

4-8]과 같다. 이때 모든 변수는 5점 Likert 척도로 측정되었고, 평균값(M, 

Mean)을 산출하였다. 

  뷰티서비스 종사자의 매력자본은 M=3.25이었다. 뷰티서비스의 하위요인 

중 의사소통은 M=3.83, 뷰티기술은 M=3.65, 고객응대는 M=3.57 순으로 나

타나 의사소통에 대한 중요성이 상대적으로 높게 나타났다. 감정적 애착은 

M=3.31로 대체로 높게 인식하였다. 또한 구매의사결정의 하위요인 중 구매

행동은M=3.87, 정보탐색은 M=3.56 순으로 비교적 높게 나타났다.

[표 4-8] 측정변수의 기술통계 분석 결과

최소값 최대값 평균 표준편차

매력자본 1.00 5.00 3.25 .929

뷰티서비스

의사소통 1.00 5.00 3.83 .788

뷰티기술 1.00 5.00 3.65 .766

고객응대 1.00 5.00 3.57 .835

감정적 애착 1.00 5.00 3.31 .815

구매의사결정
정보탐색 1.00 5.00 3.56 .708

구매행동 1.00 5.00 3.87 .776

 

  2) 측정변수의 상관관계분석

  매력자본, 뷰티서비스, 감정적 애착, 구매의사결정 간의 영향 관계를 검증하

기 위하여 각 변수들에 대한 상관분석을 실시한 결과는 [표 4-9]와 같다. 

  뷰티서비스 종사자의 매력자본은 뷰티서비스 하위요인인 의사소통(r=.389, 

p<.001), 뷰티기술(r=.428, p<.001), 고객응대(r=.316, p<.001)와 양의 상관관
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계가 있었고, 감정적 애착(r=.545, p<.001)과 양의 상관관계가 존재하였으며, 

구매의사결정의 하위요인인 정보탐색(r=.552, p<.001), 구매행동(r=.455, 

p<.001)과 양의 상관관계가 존재하였다. 

  뷰티서비스 하위요인인 의사소통은 동일변수인 뷰티기술(r=.528, p<.001), 

고객응대(r=.444, p<.001)와 양의 상관관계가 있었고, 감정적 애착(r=.435, 

p<.001)과 양의 상관관계가 있었으며, 구매의사결정의 하위요인인 정보탐색

(r=.428), 구매행동(r=.320, p<.001)와 양의 상관관계가 존재하였다. 뷰티서비

스 하위요인인 뷰티기술은 동일변수인 고객응대(r=.512, p<.001)와 양의 상관

관계가 있었고, 감정적 애착(r=.689, p<.001)과 양의 상관관계가 있었으며, 구

매의사결정의 하위요인인 정보탐색(r=.486, p<.001), 구매행동(r=.365, 

p<.001)과 양의 상관관계가 존재하였다. 뷰티서비스 하위요인인 고객응대는 

감정적 애착(r=.588, p<.001)과 양의 상관관계가 있었고, 구매의사결정의 하

위요인인 정보탐색(r=.465, p<.001), 구매행동(r=.476, p<.001)과 양의 상관관

계가 존재하였다.

  감정적 애착은 구매의사결정의 하위요인인 정보탐색(r=.533, p<.001), 구매

행동(r=.482, p<.001)과 양의 상관관계가 존재하였다. 

  구매의사결정의 하위요인인 정보탐색은 동일변수인 구매행동(r=.355, 

p<.001)과 양의 상관관계가 존재하였다.

[표 4-9] 측정변수 간의 상관분석

매력
자본

뷰티서비스 감정적
애착

구매의사결정

1 2 3 4 5

매력자본 1

뷰티
서비스

1 .389*** 1

2 .428*** .528*** 1

3 .316*** .444*** .512*** 1

감정적 애착 .545*** .435*** .689*** .588*** 1

구매
의사
결정

4 .552*** .428*** .486*** .465*** .533*** 1

5 .455*** .320*** .365*** .476*** .482*** .355*** 1

***:p<.001                                        1: 의사소통, 2: 뷰티기술, 3: 고객응대, 4: 정보탐색, 5: 구매행동



- 60 -

제 5 절 인구통계학적 특성에 따른 변수들의 차이분석

  인구통계학적 특성에 따른 뷰티서비스 종사자의 매력자본, 뷰티서비스, 감

정적 애착의 차이를 알아보기 위하여 t 검정(t-test)과 일원배치 분산분석

(Oneway ANOVA)을 실시하였다.

  1) 인구통계학적 특성에 따른 차이분석

   가) 성별

  성별에 따른 각 변수들의 차이를 검정한 결과는 [표 4-10]과 같이 뷰티서

비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스의 하위요인인 의사소통에서만 통계적

으로 유의미한 차이가 존재하였다. 

  남성이 여성보다 뷰티서비스 종사자의 매력자본(t=5.027, p<.01)과 뷰티서

비스 하위요인중 의사소통(t=9.429, p<.01)을 높게 인지하는 것으로 나타났

다. 

  즉, 이러한 결과로 볼 때 남성이 여성보다 시각적인 부분을 중시하고 뷰티

종사자 중 남성 보다 여성 종사자가 상대적으로 많기 때문으로 사료된다.

[표 4-10] 성별에 따른 변수들의 차이                         (N=503)

　 N M S.D t p

매력자본
남성 164 3.36 .792

5.027** .001
여성 339 2.17 .746

뷰티
서비스

의사
소통

남성 164 3.09 .855
9.429** .002

여성 339 2.96 .712
뷰티
기술

남성 164 3.85 .605
.518 .472

여성 339 3.96 .663
고객
응대

남성 164 3.74 .624
2.979 .085

여성 339 3.84 .715

감정적 애착
남성 164 3.39 .651

.014 .906
여성 339 3.40 .641

**:p<.01,                                                    M: Mean, SD: Standard Deviation
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[표 4-11] 성별에 따른 변수들의 차이분석

매력자본 남성 > 여성 (p<.01)

뷰티서비스

의사소통 남성 > 여성 (p<.01)

뷰티기술 통계적 유의성 없음(p=.472)

고객응대 통계적 유의성 없음(p=.085)

감정적 애착 통계적 유의성 없음(p=.906)

   나) 연령

  연령에 따른 각 변수들의 차이를 검정한 결과는 [표 4-12]와 같이 뷰티서

비스의 하위요인에서만 통계적으로 유의미한 차이가 존재하였다. 

  30대가 40대와 50대 이상에 비해 뷰티서비스 종사자의 의사소통을 높게 

인지하였고(F=3.202, p<.05), 20대와 30대가 40대와 50대 이상에 비해 뷰티

기술에 대해서 높게 인지하였으며(F=4.487, p<.01), 50대 이상이 20대보다 

고객응대를 높게 인지하는 것으로 나타났다(F=6.085, p<.001). 

  즉, 이러한 결과로 볼 때 20~30대 소비자는 뷰티종사자와 예쁜 결과물을 

위해 정확히 소통하며 기술 서비스를 받기를 원하는 니즈가 강하고 40~50대

는 20~30대 보다 뷰티종사자의 진실성과 대접을 받는 듯한 서비스를 원하는 

것으로 사료된다.
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[표 4-12] 연령에 따른 변수들의 차이                           (N=503)

　 N M S.D F p

매력자본

20대 148 3.03 .794

.365 .778
30대 156 3.00 .779
40대 118 2.94 .752

50대이상 81 3.03 .696

뷰티
서비스

의사
소통

20대 148 3.96ab .705

3.202* .023
30대 156 4.02b .625
40대 118 3.81a .618

50대 이상 81 3.83a .588

뷰티
기술

20대 148 3.93b .749

4.487** .004
30대 156 3.87b .689
40대 118 3.69a .625

50대 이상 81 3.65a .605

고객
응대

20대 148 2.07a .795

6.085*** .000
30대 156 2.19ab .790
40대 118 2.34bc .615

50대 이상 81 2.48c .789

감정적 애착

20대 148 3.38 .691

.280 .840
30대 156 3.42 .681
40대 118 3.37 .598

50대이상 81 3.43 .545

                                             M: Mean, SD: Standard Deviation, Duncan.: a<b<c

[표 4-13] 연령에 따른 변수들의 차이분석

매력자본 통계적 유의성 없음(p=.778)

뷰티서비스

의사소통 30대 > 40대, 50대 이상(p<.05)

뷰티기술 20대, 30대 > 40대, 50대 이상(p<.01)

고객응대 50대 이상 > 20대 (p<.001)

감정적 애착 통계적 유의성 없음(p=.840)
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다) 최종학력

   최종학력에 따른 매력자본, 감정적 애착의 차이가 존재하는지를 검정한 결

과는 [표 4-14]와 같이 통계적으로 유의미한 차이가 존재하지 않았다.

 [표 4-14] 최종학력에 따른 매력자본, 감정적 애착과 관련된 변수들의 차이 (N=503)

　 N M S.D F p

매력자본

고등학교 졸업 69 3.04 .684

1.047 .382

2년제 및 4년제 대학교 
재학

31 2.85 .810

2년제 대학교 졸업 139 3.07 .792

4년제 대학교 졸업 225 2.98 .757
대학원

재학/수료/졸업
39 2.85 .784

감정적 애착

고등학교 졸업 69 3.48 .606

.689 .600

2년제 및 4년제 대학교 
재학

31 3.50 .939

2년제 대학교 졸업 139 3.37 .704

4년제 대학교 졸업 225 3.39 .576

대학원 재학/수료/졸업 39 3.32 .583

                                                           M: Mean, SD: Standard Deviation

  최종학력에 따른 뷰티서비스의 하위요인인 의사소통, 뷰티기술, 고객응대와

의 차이가 존재하는지를 검정한 결과는 [표 4-15]와 같이 통계적으로 유의미

한 차이가 존재하지 않았다.
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[표 4-15] 최종학력에 따른 뷰티서비스와 관련된 변수들의 차이    (N=503)

　 N M S.D F p

의사
소통

고등학교 졸업 69 4.02 .622

1.513 .197

2년제 및 4년제 대학교 재학 31 4.14 .859

2년제 대학교 졸업 139 3.89 .726

4년제 대학교 졸업 225 3.90 .584

대학원 재학/수료/졸업 39 3.85 .498

뷰티
기술

고등학교 졸업 69 3.80 .720

.531 .713

2년제 및 4년제 대학교 재학 31 3.96 .777

2년제 대학교 졸업 139 3.83 .778

4년제 대학교 졸업 225 3.78 .623

대학원 재학/수료/졸업 39 3.78 .575

고객
응대

고등학교 졸업 69 2.36 .837

2.014 .091

2년제 및 4년제 대학교 재학 31 1.97 .940

2년제 대학교 졸업 139 2.16 .794

4년제 대학교 졸업 225 2.25 .701

대학원 재학/수료/졸업 39 2.37 .692

*:p<.05, **:p<.01, ***:p<.001                     M: Mean, SD: Standard Deviation, Duncan.: a<b

[표 4-16] 최종학력에 따른 변수들의 차이분석

매력자본 통계적 유의성 없음(p=.382)

뷰티서비스

의사소통 통계적 유의성 없음(p=.197)

뷰티기술 통계적 유의성 없음(p=.713)

고객응대 통계적 유의성 없음(p=.091)

감정적 애착 통계적 유의성 없음(p=.600)
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라) 결혼여부

  결혼여부에 따른 각 변수들의 차이가 존재하는지를 검정한 결과는 [표 

4-17]와 같이 뷰티서비스 하위요인 중 뷰티기술에서만 유의한 차이가 존재하

였다. 결혼여부는 미혼이 기혼보다 뷰티기술을 더 중요하게 인지하는 것으로 

확인되었다(t=4.826, p<.05). 

  즉, 이러한 결과로 볼 때 기혼보다는 미혼이 시술 결과를 표현하는 능력으

로 이어지는 뷰티기술을 중요하게 생각하는 것으로 사료된다. 

[표 4-17] 결혼여부에 따른 변수들의 차이                     (N=503)

　 N M S.D t p

매력자본
미혼 269 3.05 .802

1.093 .296
기혼 234 2.94 .713

뷰티
서비스

의사
소통

미혼 269 3.95 .681
3.584 .059

기혼 234 3.90 .604
뷰티
기술

미혼 269 3.87 .728
4.826* .028

기혼 234 3.74 .634
고객
응대

미혼 269 2.18 .794
3.231 .073

기혼 234 2.30 .726

감정적 애착
미혼 269 3.40 .653

.847 .785
기혼 234 3.39 .635

*:p<.05                                                     M: Mean, SD: Standard Deviation

[표 4-18] 결혼여부에 따른 변수들의 차이분석

매력자본 통계적 유의성 없음(p=.296)

뷰티서비스

의사소통 통계적 유의성 없음(p=.059)

뷰티기술 미혼 >기혼 (p<.001)

고객응대 통계적 유의성 없음(p=.073)

감정적 애착 통계적 유의성 없음(p=.785)
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마) 직업

  직업에 따른 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 감정적 애착의 차이가 존재

하는지를 검정한 결과는 [표 4-19]와 같이 뷰티서비스 종사자의 매력자본에

서 유의미한 차이가 존재하였다.

  뷰티서비스 종사자의 매력자본은 전문직과 사무직 그리고 서비스업이 자영

업, 전업주부, 학생, 공무원에 비해 뷰티 종사자와의 매력자본을 높게 인지하

는 것으로 나타났다(F=2.140, p<.05). 

  

[표 4-19] 직업에 따른 매력자본, 감정적 애착과 관련된 변수들의 차이(N=503)

　 N M S.D F p

매력자본

자영업 42 3.08a .789

3.019* .017

전문직 72 4.03b .908

사무직 199 3.94b .727

서비스업 61 4.00b .749

전업주부 54 2.95a .585

학생 40 3.14a .813

공무원 12 3.41a .824

기타 23 2.94ab .807

감정적 애착

자영업 42 3.41 .655

1.192 .306

전문직 72 3.36 .638

사무직 199 3.32 .624

서비스업 61 3.55 .692

전업주부 54 3.48 .575

학생 40 3.48 .729

공무원 12 3.48 .532

기타 23 3.34 .702
*:p<.05                                        M: Mean, SD: Standard Deviation, Duncan.: a<b 

  직업에 따른 뷰티서비스의 차이가 존재하는지를 검정한 결과는 [표 4-20]

와 같이 뷰티서비스의 하위요인인 의사소통에서만 유의미한 차이가 존재하였

다.  

  뷰티서비스의 하위요인인 의사소통은 전문직군이 자영업군에 비해 뷰티 종
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사자의 의사소통을 높게 인지하는 것으로 나타났다(F=2.140, p<.05).

  즉, 이러한 결과는 사람을 많이 만나는 직업과 업무적인 체면이 필요한 직

업군의 소비자는 뷰티서비스 종사자의 매력자본을 높게 인지하며 전문적인 

이미지나 체면이 필요한 소비자는 정확한 시술결과를 위한 의사소통을 높게 

인지 하는 것으로 사료된다.

[표 4-20] 직업에 따른 뷰티서비스와 관련된 변수들의 차이        (N=503)

　 N M S.D F p

의사
소통

자영업 42 3.78a .651

2.140* .038

전문직 72 4.15b .792

사무직 199 3.86ab .571

서비스업 61 4.04ab .686

전업주부 54 4.06ab .549

학생 40 4.05ab .759

공무원 12 3.98ab .611

기타 23 3.81ab .529

뷰티
기술

자영업 42 3.64 .665

1.738 .098

전문직 72 3.73 .734

사무직 199 3.75 .630

서비스업 61 3.92 .806

전업주부 54 3.88 .593

학생 40 4.00 .791

공무원 12 4.02 .605

기타 23 3.96 .697

고객
응대

자영업 42 2.33 .832

.949 .417

전문직 72 2.31 .714

사무직 199 2.27 .731

서비스업 61 2.17 .799

전업주부 54 2.24 .704

학생 40 2.09 .938

공무원 12 2.09 .664

기타 23 1.99 .856

 

*:p<.05, **:p<.01, ***:p<.001                    M: Mean, SD: Standard Deviation, Duncan: a<b



- 68 -

[표 4-21] 직업에 따른 변수들의 차이분석

매력자본
전문직, 사무직, 서비스업 > 

자영업, 전업주부, 학생, 공무원 (p<.05)

뷰티서비스

의사소통 전문직 > 자영업 (p<.05)

뷰티기술 통계적 유의성 없음(p=.098)

고객응대 통계적 유의성 없음(p=.417)

감정적 애착 통계적 유의성 없음(p=.306)
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제 6 절 가설의 검증

  뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 감정적 애착과 구매의사결

정에 미치는 영향 관계를 검증하기 위해 회귀분석(Regression Analysis)을 실

시하였다. 회귀분석 후 잔차의 자기 독립성을 Durbin-Watson 값으로 검증할 

때, 0에 가까울수록 양의 상관관계, 4에 가까울수록 음의 상관관계가 있으며, 

2에 가까울수록 오차항의 자기상관이 없는 것으로 판단하였다. 또한 종속변수

에 영향을 미치는 독립변수의 상대적 영향력 크기를 비교/분석하기 위해 위

계적 회귀분석(Hierarchical Analysis)을 실시하였다.

  1) 직접효과

   가) 매력자본이 감정적 애착에 미치는 영향

  뷰티서비스 종사자의 매력자본을 독립변수로 하고, 감정적 애착을 종속변수

로 하여 회귀분석을 실시하였다. 

  매력자본의 회귀모형은 F=86.725(p<.000), Durbin-Watson 값은 1.893으

로 2에 가깝기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 없다고 판단하여 회귀모형이 

적합하다고 해석할 수 있다. 또한 뷰티서비스 종사자의 매력자본이 종속변수

인 감정적 애착에 미치는 영향을 예측하는데 27.0%(R2)의 설명력을 갖고 있

다.  

  분석결과, 뷰티서비스 종사자의 매력자본은 감정적 애착에 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다(β=.522, p<.001). 따라서 가설 1은 채택되었다. 

  즉, 이러한 결과는 뷰티서비스 종사자의 매력자본에 소비자는 감정적 애착

을 형성할 수 있다는 것을 예측할 수 있기 때문에 예쁘고 아름다우며 멋있는 

프로필 사진을 SNS, 온라인 예약 프로필 등 소비자들이 많이 사용하는 플랫

폼에 노출시켜 구매에 대한 접점을 늘려야 한다 사료된다. 



- 70 -

[표 4-22] 매력자본과 감정적 애착의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B 표준오차 β

(상수) 2.352 .189 - 12.469*** .000

매력자본 .450 .048 .522 9.313*** .000

F=86.725(p<.001), Durbin-Watson=1.893, R2=.270  

***:p<.001                                                           종속변수 : 감정적 애착

   나) 매력자본이 구매의사결정에 미치는 영향

  뷰티서비스 종사자의 매력자본을 독립변수로 하고, 구매의사결정을 종속변

수로 하여 회귀분석을 실시하였다.

  매력자본의 회귀모형은 F=186.252(p<.000), Durbin-Watson 값은 2.012으

로 2에 가깝기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 없다고 판단하여 회귀모형이 

적합하다고 해석할 수 있다. 또한 매력자본이 종속변수인 구매의사결정에 미

치는 영향을 예측하는데 44.9%(R2)의 설명력을 갖고 있다. 

  분석결과, 뷰티서비스 종사자의 매력자본은 구매의사결정에 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다(β=.672, p<.001). 따라서 가설 2는 채택되었다. 

  즉, 이러한 결과는 소비자들이 뷰티서비스 종사자의 매력자본만으로도 구매

의사결정을 내리고 방문할 수 있는 여지가 많기 때문에 뷰티서비스 종사자는 

지속적으로 매력자본을 개발 및 관리하며 지속적으로 소비자에게 노출해야 

할 것으로 사료된다.
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[표 4-23] 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 구매의사결정의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B 표준오차 β

(상수) 1.100 .238 -　 4.619*** .000

매력자본 .761 .056 .672 13.647*** .000

F=186.252(p<.001), Durbin-Watson=2.012, R2=.449 

***:p<.001                                                          종속변수 : 구매의사결정

다) 뷰티서비스가 감정적 애착에 미치는 영향

  뷰티서비스를 독립변수로 하고, 감정적 애착을 종속변수로 하여 회귀분석을 

실시하였다.

  뷰티서비스의 회귀모형은 F=585.162(p<.000), Durbin-Watson 값은 2.001

으로 2에 가깝기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 없다고 판단하여 회귀모형

이 적합하다고 해석할 수 있다. 또한 뷰티서비스가 종속변수인 감정적 애착에 

미치는 영향을 예측하는데 55.4%(R2)의 설명력을 갖고 있다.

  분석결과, 뷰티서비스 종사자의 뷰티서비스는 감정적 애착에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다(β=.615, p<.001). 따라서 가설 3은 채택되었다. 

[표 4-24] 뷰티서비스와 감정적 애착의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B 표준오차 β

(상수) .162 .145 - 7.124*** .000

뷰티서비스 .945 .037 .615 22.427*** .000

F=585.162(p<.001), Durbin-Watson=2.001, R2=.544 

***:p<.001                                                           종속변수 : 감정적 애착 

  뷰티서비스의 하위요인인 의사소통과 감정적 애착 간의 영향 관계를 분석

하면, 의사소통의 회귀모형은 F=178.519(p<.000), Durbin-Watson 값은 

1.871로 잔차들 간에 상관관계가 없다고 판단하여 회귀모형이 적합하다고 해
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석할 수 있다. 또한 뷰티서비스의 하위요인인 의사소통이 종속변수인 감정적 

애착에 미치는 영향을 예측하는데 45.1%(R2)의 설명력을 갖고 있다. 

  분석결과, 뷰티서비스 종사자의 뷰티서비스의 하위요인인 의사소통은 감정

적 애착에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.435, p<.001). 따라서 

가설 3-1은 채택되었다. 
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[표 4-25] 의사소통과 감정적 애착의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B 표준오차 β

(상수) 1.121 .182 - 5.827*** .000

의사소통 .768 .045 .435 13.141*** .000

F=178.519(p<.001), Durbin-Watson=1.871, R2=.451 

 ***:p<.001                                                          종속변수 : 감정적 애착

  이어서, 뷰티서비스의 하위요인인 뷰티기술과 감정적 애착 간의 영향 관계

를 분석하면, 뷰티기술의 회귀모형은 F=225.820(p<.000), Durbin-Watson 값

은 1.851로 잔차들 간에 상관관계가 없다고 판단하여 회귀모형이 적합하다고 

해석할 수 있다. 또한 뷰티서비스의 하위요인인 뷰티기술이 종속변수인 감정

적 애착에 미치는 영향을 예측하는데 57.1%(R2)의 설명력을 갖고 있다. 

  분석결과, 뷰티서비스 종사자의 뷰티서비스의 하위요인인 뷰티기술은 감정

적 애착에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.689, p<.001). 따라서 

가설 3-2는 채택되었다. 

[표 4-26] 뷰티기술과 감정적 애착의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B 표준오차 β

(상수) 1.098 .158 - 6.970*** .000

뷰티기술 .677 .043 .689 11.255*** .000

F=225.820(p<.001), Durbin-Watson=1.851, R2=.571 

 ***:p<.001                                                         종속변수 : 감정적 애착

  끝으로, 뷰티서비스의 하위요인인 고객응대와 감정적 애착 간의 영향 관계

를 분석하면, 고객응대의 회귀모형은 F=399.225(p<.000), Durbin-Watson 값

은 1.901로 잔차들 간에 상관관계가 없다고 판단하여 회귀모형이 적합하다고 

해석할 수 있다. 또한 뷰티서비스의 하위요인인 고객응대가 종속변수인 감정

적 애착에 미치는 영향을 예측하는데 44.7%(R2)의 설명력을 갖고 있다. 
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  분석결과, 뷰티서비스 종사자의 뷰티서비스의 하위요인인 고객응대는 감정

적 애착에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.588, p<.001). 따라서 

가설 3-3은 채택되었다. 

  즉, 이러한 결과는 뷰티서비스 중 시술 결과물을 표현할 수 있는 능력과 실

제 뷰티서비스 종사자의 전문적인 실력이라 할 수 있는 뷰티 기술이 소비자

에게 감정적 애착을 형성시 가장 필요한 부분이기 때문에 새로운 테크닉이나 

장비, 이론 등을 꾸준히 개발해야 할 것으로 사료된다.

[표 4-27] 고객응대와 감정적 애착의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B 표준오차 β

(상수) .960 .155 - 6.771*** .000

고객응대 .871 .044 .588 13.991*** .000

F=399.225(p<.001), Durbin-Watson=1.901, R2=.447 

 ***:p<.001                                                          종속변수 : 감정적 애착

  뷰티서비스가 감정적 애착에 미치는 영향을 검증한 결과를 정리하면 [표 

4-28]와 같다.

[표 4-28] 뷰티서비스가 감정적 애착에 미치는 영향에 대한 검증 결과

연구가설
지지
여부

가설 3 뷰티서비스는 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 3-1 의사소통은 감정적 애착에 정(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 3-2 뷰티기술은 감정적 애착에 정(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 3-3 고객응대는 감정적 애착에 정(+) 영향을 미칠 것이다. 채택
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라) 뷰티서비스가 구매의사결정에 미치는 영향

  뷰티서비스를 독립변수로 하고, 구매의사결정을 종속변수로 하여 회귀분석

을 실시하였다.

  뷰티서비스의 회귀모형은 F=497.176(p<.000), Durbin-Watson 값은 2.001

로 2에 가깝기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 없다고 판단하여 회귀모형이 

적합하다고 해석할 수 있다. 또한 뷰티서비스가 종속변수인 구매의사결정에 

미치는 영향을 예측하는데 56.4%(R2)의 설명력을 갖고 있다.

  분석결과, 뷰티서비스 종사자의 뷰티서비스는 구매의사결정에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다(β = .711, p<.001). 따라서 가설 4는 채택되었

다. 

[표 4-29] 뷰티서비스와 구매의사결정의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B 표준오차 β

(상수) .146 .157 7.056*** .000

뷰티서비스 .937 .037 .711 20.396*** .000

F=497.176(p<.001), Durbin-Watson=2.001, R2=.564 

 ***:p<.001                                                        종속변수 : 구매의사결정

  뷰티서비스의 하위요인인 의사소통과 구매의사결정 간의 영향 관계를 분석

하면, 의사소통의 회귀모형은 F=178.240(p<.000), Durbin-Watson 값은 

2.013로 잔차들 간에 상관관계가 없다고 판단하여 회귀모형이 적합하다고 해

석할 수 있다. 또한 뷰티서비스의 하위요인인 의사소통이 종속변수인 구매의

사결정에 미치는 영향을 예측하는데 43.3%(R2)의 설명력을 갖고 있다. 

  분석결과, 뷰티서비스 종사자의 뷰티서비스의 하위요인인 의사소통은 구매

의사결정에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β = .660, p<.001). 따

라서 가설 4-1은 채택되었다. 
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[표 4-30] 의사소통과 구매의사결정의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p, 

B 표준오차 β

(상수) 1.195 .218 - 5.476*** .000

의사소통 .674 .050 .660 13.351*** .000

F=178.240(p<.001), Durbin-Watson=2.013, R2=.433 

 ***:p<.001                                                         종속변수 : 구매의사결정

  이어서, 뷰티서비스의 하위요인인 뷰티기술과 구매의사결정 간의 영향 관계

를 분석하면, 뷰티기술의 회귀모형은 F=87.330(p<.000), Durbin-Watson 값

은 2.063로 잔차들 간에 상관관계가 없다고 판단하여 회귀모형이 적합하다고 

해석할 수 있다. 또한 뷰티서비스의 하위요인인 의사소통이 종속변수인 구매

의사결정에 미치는 영향을 예측하는데 27.1%(R2)의 설명력을 갖고 있다. 

  분석결과, 뷰티서비스 종사자의 뷰티서비스의 하위요인인 뷰티기술은 구매

의사결정에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.524, p<.001). 따라

서 가설 4-2은 채택되었다. 

[표 4-31] 뷰티기술과 구매의사결정의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B 표준오차 β

(상수) 1.273 .302 - 4.214*** .000

뷰티기술 .626 .067 .524 9.345*** .000

F=87.330(p<.001), Durbin-Watson=2.063, R2=.271 

 ***:p<.001                                                         종속변수 : 구매의사결정

  끝으로, 뷰티서비스의 하위요인인 고객응대와 구매의사결정 간의 영향 관계

를 분석하면, 고객응대의 회귀모형은 F=95.548(p<.000), Durbin-Watson 값

은 2.010로 잔차들 간에 상관관계가 없다고 판단하여 회귀모형이 적합하다고 

해석할 수 있다. 또한 뷰티서비스의 하위요인인 고객응대가 종속변수인 구매
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의사결정에 미치는 영향을 예측하는데 29.0%(R2)의 설명력을 갖고 있다. 

  분석결과, 뷰티서비스 종사자의 뷰티서비스의 하위요인인 고객응대는 구매

의사결정에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.541, p<.001). 따라

서 가설 4-3은 채택되었다. 

  즉, 이러한 결과는 소비자가 원하는 핵심편익을 정확하게 파악할 수 있는 

능력과 직결되는 의사소통 요인은 다른 뷰티기술과 고객응대 요인으로 고객

만족을 일으키기 전에 선행적으로 충족해야 할 중요한 요인으로 사료된다.

[표 4-32] 고객응대와 구매의사결정의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B 표준오차 β

(상수) 1.685 .247 - 6.821*** .000

고객응대 .560 .057 .541 9.775*** .000

F=95.548(p<.001), Durbin-Watson=2.010, R2=.290

***:p<.001                                                          종속변수 : 구매의사결정

  뷰티서비스가 구매의사결정에 미치는 영향을 검증한 결과를 정리하면 [표 

4-33]과 같다.

[표 4-33] 뷰티서비스가 구매의사결정에 미치는 영향에 대한 검증 결과

연구가설
지지
여부

가설 4 뷰티서비스는 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 4-1 의사소통은 구매의사결정에 정(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 4-2 뷰티기술은 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 4-3 고객응대는 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
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  2) 매개효과

  뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스, 구매의사결정 간의 관계에서 

감정적 애착의 매개효과 여부를 살펴보기 위해 Baron과 Kenny(1986)의 3단

계 절차에 따라 위계적 회귀분석을 실시하였다. 어떤 변인이 매개변인이 되기 

위해서는 다음의 조건이 충족되어야 한다. 

  첫째, 회귀방정식에서 독립변인은 가정된 매개변인과 유의한 영향을 미쳐야 

한다.

  둘째, 독립변인은 종속변인과 유의한 영향을 미쳐야 한다.

  셋째, 매개변인이 회귀방정식에서 종속변인의 분산을 설명할 수 있어야 하

며, 회귀분석에서 매개변인을 추가할 때 예측 변인의 β 계수가 유의미한 수

준에서 무의미한 수준으로 떨어질 때는 완전 매개(full mediating), β 계수가 

감소하기는 하나 무의미한 수준으로 떨어지지 않을 때는 부분 매개(partial 

mediating) 관계가 성립된다고 판단한다. 

   가) 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 구매의사결정의 관계에서 감정적 애

착의 매개효과

  뷰티서비스 종사자의 매력자본과 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착

의 매개효과를 검증하기 위해 3단계의 회귀분석을 실시하였다 그 결과, 1단

계에서는 매력자본이 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미치고(β=.522, 

p<.001), 2단계에서는 뷰티서비스 종사자의 매력자본이 구매의사결정에 정(+)

의 영향을 미치고 있다(β=.672, p<.001). 또한 매개효과를 검증하기 위한 3

단계에서는 독립변인 뷰티서비스 종사자의 매력자본(β=.075, p=.099)은 통

계적으로 유의하지 않고, 매개변인 감정적 애착(β=.578, p<.001)은 통계적으

로 유의한 값을 나타내고 있다. 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 구매의사결

정 간의 관계에서 감정적 애착의 매개효과가 유의미한지를 검증하기 위하여 

Sobel test를 수행한 결과, Z=6.6600, p＜.001로 매개효과가 검증되었다. 따

라서 가설 5는 채택되었다. 
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  즉, 이러한 결과는 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 구매의사결정 간의 관

계에서 감정적 애착은 완전 매개효과가 있다고 할 수 있다. 따라서 뷰티서비

스 종사자의 매력자본을 지속적으로 개발 및 관리하고 소비자에게 예약 프로

필, 블로그, SNS등 매력자본을 노출하는 접점을 늘려 더 많은 소비자들이 감

정적 애착을 형성을 통해 높은 신뢰와 관계쉽을 갖고 구매의사결정을 쉽게 

내릴 수 있을 것으로 사료된다. 

[표 4-34] 뷰티서비스 종사자의 매력자본이 감정적 애착을 매개로 구매의사
결정에 미치는 영향

단계 독립변인 　 종속변인
비표준화 계수

표준화 
계수 t p R2

B S.E β

1단계 매력자본 →
감정적
애착

.450 .048 .522 9.313*** .000 .270

2단계 매력자본 →
구매의사

결정
.761 .056 .672 13.647*** .000 .449

3단계
매력자본

→
구매의사

결정

.051 .035 .075 1.554 .099
.521

감정적
애착

.511 .054 .578 9.213*** .000

***:p<.001                           B: 비표준화 계수, S.E: 표준오차, β: 표준화 계수

     

   나) 뷰티서비스와 구매의사결정의 관계에서 감정적 애착의 매개효과

  뷰티서비스와 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착의 매개효과를 검증

하기 위해 3단계의 회귀분석을 실시하였다. 그 결과, 1단계에서는 뷰티서비스

가 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미치고(β=.615, p<.001), 2단계에서는 뷰

티서비스가 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미치고 있다(β=.711, p<.001). 

또한 매개효과를 검증하기 위한 3단계에서는 독립변인 뷰티서비스(β=.428, 

p<.001)와 매개변인 감정적 애착(β=.521, p<.001)은 통계적으로 유의한 값을 

나타내고 있다. 

  유의 수준을 가늠할 수 있는 p값이 1, 2, 3단계에서 모두 유의미하였다. 또

한 2단계에서의 독립변인인 뷰티서비스의 회귀계수 값(β=.711, p<.001)이 3

단계에서의 독립변인인 뷰티서비스의 회귀계수 값(β=.428, p<.001)보다 높게 
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나타났다. 즉, 뷰티서비스와 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착은 부분 

매개효과가 있다고 할 수 있다. 뷰티서비스와 구매의사결정 간의 관계에서 감

정적 애착의 매개효과가 유의미한지를 검증하기 위하여 Sobel test를 수행한 

결과, Z=5.3329, p＜.001로 매개효과가 검증되었다. 따라서 가설 6은 채택되

었다. 

[표 4-35] 뷰티서비스가 감정적 애착을 매개로 구매의사결정에 미치는 영향

단계 독립변인 　 종속변인
비표준화 계수

표준화 
계수 t p R2

B S.E β

1단계
뷰티

서비스
→

감정적
애착

.945 .145 .615 22.427*** .000 .544

2단계
뷰티

서비스
→

구매의사
결정

.937 .037 .711 20.396*** .000 .564

3단계

뷰티
서비스

→
구매의사

결정

.520 .063 .428 6.781*** .000

.570
감정적
애착

.501 .054 .521 7.293*** .000

***:p<.001                         B: 비표준화 계수, S.E: 표준오차, β: 표준화 계수    

    

    (1) 의사소통과 구매의사결정의 관계에서 감정적 애착의 매개효과

  뷰티서비스의 의사소통과 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착의 매개

효과를 검증하기 위해 3단계의 회귀분석을 실시하였다 그 결과 1단계에서는 

의사소통이 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미치고(β=.435, p<.001), 2단계에

서는 의사소통이 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미치고 있다(β=.660, 

p<.001). 또한 매개효과를 검증하기 위한 3단계에서는 독립변인 의사소통(β

=.213, p<.001)과 매개변인 감정적 애착(β=.422, p<.001)은 통계적으로 유의

한 값을 나타내고 있다. 

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

보여주고 있다. 또한 2단계에서의 독립변인인 의사소통의 회귀계수 값(β

=.660, p<.001)이 3단계에서의 독립변인인 의사소통의 회귀계수 값(β=.213, 
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p<.001)보다 높게 나타났다. 즉, 의사소통과 구매의사결정 간의 관계에서 감

정적 애착은 부분매개효과가 있다고 할 수 있다. 의사소통과 구매의사결정 간

의 관계에서 감정적 애착의 매개효과가 유의미한지를 검증하기 위하여 Sobel 

test를 수행한 결과, Z=9.8056, p＜.001로 매개효과가 검증되었다. 따라서 가

설 6-1은 채택되었다. 

[표 4-36] 의사소통이 감정적 애착을 매개로 구매의사결정에 미치는 영향

단계 독립변인 　 종속변인
비표준화 계수

표준화 
계수 t p R2

B S.E β

1단계 의사소통 →
감정적
애착

.768 .045 .435 13.141*** .000 .451

2단계 의사소통 →
구매의사

결정
.674 .050 .660 13.351*** .000 .433

3단계

의사소통

→
구매의사

결정

.424 .049 .213 5.372*** .000

.562
감정적
애착

.611 .051 .422 8.752*** .000

***:p<.001                            B: 비표준화 계수, S.E: 표준오차, β: 표준화 계수
    

  

    (2) 뷰티기술과 구매의사결정의 관계에서 감정적 애착의 매개효과

  뷰티서비스의 뷰티기술과 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착의 매개

효과를 검증하기 위해 3단계의 회귀분석을 실시하였다 그 결과 1단계에서는 

뷰티기술이 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미치고(β=.689, p<.001), 2단계에

서는 뷰티기술이 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미치고 있다(β=.524, 

p<.001). 또한 매개효과를 검증하기 위한 3단계에서는 독립변인 뷰티기술(β

=.481, p<.001)과 매개변인 감정적 애착(β=.381, p<.001)은 통계적으로 유의

한 값을 나타내고 있다. 

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

보여주고 있다. 또한 2단계에서의 독립변인인 뷰티기술의 회귀계수 값(β
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=.524, p<.001)이 3단계에서의 독립변인인 뷰티기술의 회귀계수 값(β=.481, 

p<.001)보다 높게 나타났다. 즉, 뷰티기술과 구매의사결정 간의 관계에서 감

정적 애착은 부분매개효과가 있다고 할 수 있다. 뷰티기술과 구매의사결정 간

의 관계에서 감정적 애착의 매개효과가 유의미한지를 검증하기 위하여 Sobel 

test를 수행한 결과, Z=6.1552, p＜.001로 매개효과가 검증되었다. 따라서 가

설 6-2은 채택되었다. 

[표 4-37] 뷰티기술이 감정적 애착을 매개로 구매의사결정에 미치는 영향

단계 독립변인 　 종속변인
비표준화 계수

표준화 
계수 t p R2

B S.E β

1단계 뷰티기술 →
감정적
애착

.677 .043 .689 11.255*** .000 .571

2단계 뷰티기술 →
구매의사

결정
.626 .067 .524 9.345*** .000 .271

3단계

뷰티기술

→
구매의사

결정

.550 .065 .481 8.475*** .000

.632
감정적
애착

.321 .048 .381 6.704*** .000

 ***:p<.001                            B: 비표준화 계수, S.E: 표준오차, β: 표준화 계수  

   

    (3) 고객응대와 구매의사결정의 관계에서 감정적 애착의 매개효과

  뷰티서비스의 고객응대와 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착의 매개

효과를 검증하기 위해 3단계의 회귀분석을 실시하였다 그 결과 1단계에서는 

고객응대가 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미치고(β=.588, p<.001), 2단계에

서는 고객응대가 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미치고 있다(β=.541, 

p<.001). 또한 매개효과를 검증하기 위한 3단계에서는 독립변인 고객응대(β

=.500, p<.001)와 매개변인 감정적 애착(β=.378, p<.001)은 통계적으로 유의

한 값을 나타내고 있다. 

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

보여주고 있다. 또한 2단계에서의 독립변인인 고객응대의 회귀계수 값(β
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=.541, p<.001)이 3단계에서의 독립변인인 고객응대의 회귀계수 값(β=.500, 

p<.001)보다 높게 나타났다. 즉, 고객응대와 구매의사결정 간의 관계에서 감

정적 애착은 부분매개효과가 있다고 할 수 있다. 고객응대와 구매의사결정 간

의 관계에서 감정적 애착의 매개효과가 유의미한지를 검증하기 위하여 Sobel 

test를 수행한 결과, Z=6.6460, p＜.001로 매개효과가 검증되었다. 따라서 가

설 6-3은 채택되었다. 

[표 4-38] 고객응대가 감정적 애착을 매개로 구매의사결정에 미치는 영향

단계 독립변인 　 종속변인
비표준화 계수

표준화 
계수 t p R2

B S.E β

1단계 고객응대 →
감정적
애착

.871 .044 .588 13.991*** .000 .447

2단계 고객응대 →
구매의사

결정
.560 .057 .541 9.775*** .000 .290

3단계

고객응대

→
구매의사

결정

.568 .061 .500 9.324*** .000

.645
감정적
애착

.381 .054 .378 7.060*** .000

 ***:p<.001                B: 비표준화 계수, S.E: 표준오차, β: 표준화 계수               

          

  뷰티서비스 종사자의 뷰티서비스와 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애

착의 매개효과를 검증한 결과는 [표 4-39]에 제시하였으며, 검증된 결과는 

다음과 같다. 

  즉, 뷰티서비스와 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착은 부분 매개효

과가 있다고 할 수 있다. 따라서 뷰티서비스 종사자의 뷰티서비스는 구매의사

결정에 직접적인 영향을 미칠 뿐만아니라 감정적인 애착을 형성하여 구매의

사결정을 불러 일으킬 수 있는 중요한 요인이기 때문에 지속적으로 관리 및 

개발 해야 할 것 으로 사료된다. 
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[표 4-39] 뷰티서비스와 구매의사결정의 관계에서 감정적 애착의 매개효과 검증 결과

연구가설
지지
여부

가설 6
뷰티 종사자의 뷰티서비스와 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 
애착은 매개효과가 있을 것이다.

채택

가설 6-1
의사소통과 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착은 매개효과가 
있을 것이다.

채택

가설 6-2
뷰티기술과 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착은 매개효과가 
있을 것이다.

채택

가설 6-3
고객응대와 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착은 매개효과가 
있을 것이다.

채택
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3) 변수들의 영향력 분석

  가) 감정적 애착에 대한 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스의 영

향력 분석

  뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 감정적 애착에 긍정적인 영

향을 미친다는 것을 검증하고, 검증된 결과를 근간으로 종속변수인 감정적 애

착에 영향을 미치는 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스의 상대적 

영향력 크기를 비교/분석하기 위해 위계적 회귀분석을 실시하였다.

  모형 1의 회귀모형은 F=585.162(p<.000), 모형 2의 회귀모형은 

F=804.365(p<.000)이며 Durbin-Watson 값은 2.070로 2에 가깝기 때문에 

잔차들 간에 상관관계가 없다. 또한 공차 한계가 1에 가깝고, 분산 확대 지수

(VIF : Variance inflation factor)가 10보다 작기 때문에 다중공선성의 문제

가 발생하지 않았다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있다. 모형 1

은 종속변수인 감정적 애착에 미치는 영향을 예측하는데 54.4%(R2=.544)의 

설명력을 갖고 있으며, 모형 2는 종속변수인 감정적 애착에 미치는 영향을 예

측하는데 68.7%(adj. R2=.687)의 설명력을 갖고 있다. 즉 모형 2는 모형 1에 

비해서 종속변수인 감정적 애착에 미치는 영향을 예측하는데 14.3% 더 설명

력을 갖고 있다. 

  분석결과, 뷰티숍을 방문하는 고객의 감정적 애착에 미치는 변수들의 영향

력을 상대적으로 평가하면, 뷰티서비스 종사자의 매력자본(β=.514, p<.001), 

뷰티서비스(β=.341, p<.001) 순으로 차이가 있는 것으로 나타났다.
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[표 4-40] 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 감정적 애착에 미
치는 영향력 분석결과

모형
독립
변수

비표준화 계수
표준화 
계수 t p 통계량

공선성
통계량

B S.E. β 공차 VIF

1
(상수) .162 .145 7.124*** .000

F=585.162***

 R2=.544 

- -

뷰티
서비스

.945 .037 .615 22.427*** .000 1.000 1.000

2

(상수) .572 .174 3.329*** .000

F=804.365***

adj. R2=.687 

- -

뷰티
서비스

.363 .045 .341 7.512*** .000 .681 1.457

매력자본 .455 .043 .514 11.275*** .000 .681 1.457

***:p<.001                                                 종속변수 : 감정적 애착      
     

   나) 구매의사결정에 대한 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스의 

영향력 분석

  뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 구매의사결정에 긍정적인 

영향을 미친다는 것을 검증하고, 검증된 결과를 근간으로 종속변수인 구매의

사결정에 영향을 미치는 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스의 상대

적 영향력 크기를 비교/분석하기 위해 위계적 회귀분석을 실시하였다.

  모형 1의 회귀모형은 F=497.176(p<.000), 모형 2의 회귀모형은 

F=752.425(p<.000)이며 Durbin-Watson 값은 1.892로 2에 가깝기 때문에 

잔차들 간에 상관관계가 없다. 또한 공차 한계가 1에 가깝고, 분산 확대 지수

(VIF : Variance inflation factor)가 10보다 작기 때문에 다중공선성의 문제

가 발생하지 않았다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있다. 모형 1

은 종속변수인 구매의사결정에 미치는 영향을 예측하는데 56.4%(R2=.564)의 

설명력을 갖고 있으며, 모형 2는 종속변수인 구매의사결정에 미치는 영향을 

예측하는데 60.5%(adj. R2=.605)의 설명력을 갖고 있다. 즉 모형 2는 모형 1

에 비해서 종속변수인 구매의사결정에 미치는 영향을 예측하는데 4.1% 더 설

명력을 갖고 있다. 

  분석결과, 뷰티숍을 방문하는 고객의 구매의사결정에 미치는 변수들의 영향
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력을 상대적 평가하면, 뷰티서비스 종사자의 매력자본(β=.467, p<.001), 뷰

티서비스(β=.316, p<.001) 순으로 차이가 있는 것으로 나타났다.

[표 4-41] 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 구매의사결정에 미
치는 영향력 분석결과

모형
독립
변수

비표준화 계수
표준화 
계수 t p 통계량

공선성
통계량

B S.E. β 공차 VIF

1
(상수) .146 .157 7.056*** .000

F=497.176***

R2=.564 

- -

뷰티
서비스

.937 .037 .711 20.396*** .000 1.000 1.000

2

(상수) .864 .182 4.529*** .000

F=752.425***

adj. R2=.605 

- -

뷰티
서비스

.431 .054 .316 8.722*** .000 .681 1.457

매력자본 .381 .045 .467 7.571*** .000 .681 1.457

***:p<.001                                                종속변수 : 구매의사결정

   다) 감정적 애착에 대한 뷰티서비스 하위요인의 영향력 분석

  뷰티서비스 하위요인이 감정적 애착에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 검

증하고, 검증된 결과를 근간으로 종속변수인 감정적 애착에 영향을 미치는 뷰

티서비스 하위요인의 상대적 영향력 크기를 비교/분석하기 위해 위계적 회귀

분석을 실시하였다.

  모형 1의 회귀모형은 F=178.519(p<.000), 모형 2의 회귀모형은 

F=215.651(p<.000), 모형 3의 회귀모형은 F=245.156(p<.000)이며 

Durbin-Watson 값은 1.882로 2에 가깝기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 

없다. 또한 공차 한계가 1에 가깝고, 분산 확대 지수(VIF : Variance 

inflation factor)가 10보다 작기 때문에 다중공선성의 문제가 발생하지 않았

다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있다. 모형 1은 종속변수인 감

정적 애착에 미치는 영향을 예측하는데 45.1%(R2=.451)의 설명력을 갖고 있

으며, 모형 2는 종속변수인 감정적 애착에 미치는 영향을 예측하는데 

50.5%(adj. R2=.505)의 설명력을 갖고 있다. 즉 모형 2는 모형 1에 비해서 
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종속변수인 감정적 애착에 미치는 영향을 예측하는데 5.4% 더 설명력을 갖고 

있다. 또한 모형 3은 종속변수인 감정적 애착에 미치는 영향을 예측하는데 

69.1%(adj. R2=.691)의 설명력을 갖고 있어, 모형 2에 비해 종속변수인 감정

적 애착에 미치는 영향을 예측하는데 18.6% 더 설명력을 갖고 있다. 

  분석결과, 뷰티숍을 방문하는 고객의 감정적 애착을 향상시킬 수 있는 뷰티

서비스 하위요인 변수들의 영향력의 크기를 상대적 평가하면, 의사소통(β

=.498, p<.001), 뷰티기술(β=.369, p<.001), 고객응대(β=.256, p<.001) 순으

로 차이가 있는 것으로 나타났다.

[표 4-42] 뷰티서비스의 하위요인이 감정적 애착에 미치는 영향력 분석결과

모형
독립
변수

비표준화 계수
표준화 
계수 t p 통계량

공선성
통계량

B S.E. β 공차 VIF

1
(상수) 1.121 .182 - 5.827*** .000 F=178.519***

R2=.451 

- -

의사소통 .768 .045 .435 13.141*** .000 1.000 1.000

2

(상수) .572 .171 - 3.122*** .000
F=215.651***

adj. R2=.505 

- -

의사소통 .382 .045 .542 14.281*** .000 .681 1.457

뷰티기술 .465 .043 .413 7.181*** .000 .681 1.457

3

(상수) .359 .141 - 2.785*** .000

F=245.156***

adj. R2=.691 

- -

의사소통 .355 .036 .498 11.703*** .000 .665 1.545

뷰티기술 .273 .025 .369 9.119*** .000 .638 1.588

고객응대 .282 .041 .256 5.720*** .000 .778 1.265

***:p<.001                                                    종속변수 : 감정적 애착

   라) 구매의사결정에 대한 뷰티서비스 하위요인의 영향력 분석

  뷰티서비스 하위요인이 구매의사결정에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 검

증하였으며, 검증된 결과를 근간으로 종속변수인 구매의사결정에 영향을 미치

는 뷰티서비스 하위요인의 상대적 영향력 크기를 비교/분석하기 위해 위계적 

회귀분석을 실시하였다.

  모형 1의 회귀모형은 F=178.240(p<.000), 모형 2의 회귀모형은 
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F=151.241(p<.000), 모형 3의 회귀모형은 F=235.868(p<.000)이며 

Durbin-Watson 값은 1.901로 2에 가깝기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 

없다. 또한 공차 한계가 1에 가깝고, 분산 확대 지수(VIF : Variance 

inflation factor)가 10보다 작기 때문에 다중공선성의 문제가 발생하지 않았

다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있다. 모형 1은 종속변수인 구

매의사결정에 미치는 영향을 예측하는데 43.3%(R2=. 433)의 설명력을 갖고 

있으며, 모형 2는 종속변수인 구매의사결정에 미치는 영향을 예측하는데 

48.5%(adj. R2=.485)의 설명력을 갖고 있다. 즉 모형 2는 모형 1에 비해서 

종속변수인 구매의사결정에 미치는 영향을 예측하는데 5.2% 더 설명력을 갖

고 있다. 또한 모형 3은 종속변수인 구매의사결정에 미치는 영향을 예측하는

데 64.0%(adj. R2=.640)의 설명력을 갖고 있어, 모형 2에 비해 종속변수인 

구매의사결정에 미치는 영향을 예측하는데 15.5% 더 설명력을 갖고 있다. 

  분석결과, 뷰티숍을 방문하는 고객의 구매의사결정에 미치는 변수들의 영향

력의 크기를 상대적 평가하면, 의사소통(β=.410, p<.001), 뷰티기술(β=.312, 

p<.001), 고객응대(β=.109, p<.001) 순으로 차이가 있는 것으로 나타났다.

[표 4-43] 뷰티서비스의 하위요인이 구매의사결정에 미치는 영향력 분석결과

모형
독립
변수

비표준화 계수
표준화 
계수 t p 통계량

공선성
통계량

B S.E. β 공차 VIF

1
(상수) 1.195 .218 5.476*** .000 F=178.240***

R2=.433 

- -

의사소통 .674 .050 .660 13.351*** .000 1.000 1.000

2

(상수) .753 .178 4.127*** .000
F=151.241***

adj. R2=.485 

- -

의사소통 .423 .049 .437 8.783*** .000 .681 1.457

뷰티기술 .320 .041 .352 7.578*** .000 .681 1.457

3

(상수) .669 .183 3.558*** .000

F=235.868***

adj. R2=.640 

- -

의사소통 .439 .049 .410 8.478*** .000 .665 1.545

뷰티기술 .288 .041 .312 7.669*** .000 .638 1.588

고객응대 .198 .031 .109 3.418* .005 .778 1.265

**:p<.01, ***:p<.001                                           종속변수 : 구매의사결정  

 



- 90 -

제 5 장  결 론

제 1 절  연구결과 요약  

  본 연구는 뷰티숍을 방문한 경험이 있는 남, 여 503명을 대상으로 뷰티서

비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 구매의사결정에 미치는 영향에 대해

서 감정적 애착의 매개효과를 중심으로 분석하였다. 연구의 조작적 정의 및 

설문 문항은 문헌적 고찰과 선행연구를 참고하여 연구목적에 알맞게 재구성

하였다. 조사 방법은 자기기입식 온라인 설문조사로 자료를 수집하여 SPSS 

Ver. 25.0 통계 패키지 프로그램을 활용하여 빈도분석, 타당도와 신뢰도 분

석, 상관분석, 분산분석, 회귀분석 및 위계적 회귀분석을 실시한 결과를 요약

하면 다음과 같다. 

  첫째, 측정변수들의 차이 분석 결과, 인구통계학적 특성에 따른 차이에서 

남성은 여성보다 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스 하위요인 세가

지(의사소통, 뷰티기술, 고객응대) 모두에서 유의미하게 높게 나타남으로써 뷰

티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스에 대한 호감과 관심이 여성보다 

남성이 높았다(p<.01). 연령에서 뷰티서비스 하위요인 중 의사소통은 30대가 

40대, 50대 이상보다 유의미하게 높았고(p<.05), 뷰티기술은 20대와 30대가 

40대와 50대보다 유의미하게 높았으며(p<.01), 고객응대는 50대 이상이 20대

보다 유의미하게(p<.001) 높게 나타남으로써 뷰티서비스에 대한 니즈와 편익 

요구가 다른 것으로 나타났다. 결혼여부에서 뷰티서비스 하위요인 중 뷰티기

술만이 기혼보다 미혼이 유의미하게 높음으로써 뷰티서비스 종사자의 기술적

인 면을 높게 인지하였다(p<.001). 직업에서 뷰티서비스 종사자의 매력자본은 

전문직과 사무직 그리고 서비스업이 자영업, 전업주부, 학생, 공무원에 비해 

유의미하게 높게 나타남으로써 뷰티서비스 종사자의 매력자본을 높게 인지하

였고(p<.05), 뷰티서비스 하위요인 중 의사소통은 전문직이 자영업에 비해 유

의미하게 높게 나타남으로써 뷰티서비스 종사자와의 의사소통을 높게 인지하
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였다(p<.05). 

  둘째, 6개의 가설검증을 위한 회귀분석에서 뷰티서비스 종사자의 매력자본

은 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미치고(β=.522, p<.001), 뷰티서비스 종사

자의 매력자본은 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미치며(β=.672, p<.001),   

셋째, 뷰티서비스의 하위요인인 의사소통(β=.435, p<.001), 뷰티기술(β

=.689, p<.001), 고객응대(β=.588, p<.001)는 감정적 애착에 정(+)의 영향을 

미치고, 넷째, 뷰티서비스의 뷰티서비스 하위요인인 의사소통(β=.660, 

p<.001), 뷰티기술(β=.524, p<.001), 고객응대(β=.541, p<.001)는 구매의사

결정에 정(+)의 영향을 미치는 직접효과를 나타냄으로써 가설 1, 2, 3, 4는 

채택되었다. 

  다섯째, 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 구매의사결정 간의 관계에서 감정

적 애착의 매개효과를 위계적 회귀분석 실시하였을 때, 1단계에서 뷰티서비스 

종사자의 매력자본이 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미치고(β=.522, 

p<.001), 2단계에서 매력자본이 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다(β=.672, p<.001). 3단계에서 독립변인 뷰티서비스 종사자의 매

력자본(β=.075, p=.099)은 통계적으로 유의하지 않고, 매개변인 감정적 애착

(β=.578, p<.001)은 통계적으로 유의한 값을 나타냄으로써 뷰티서비스 종사

자의 매력자본과 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착은 완전 매개효과

가 있는 것으로 검증되었고, 유의도를 알아보기 위한 Sobel test에서는 

Z=6.6600(p＜.001)으로 매개효과가 검증되었다. 

  여섯째, 뷰티서비스와 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착의 매개효과

는 1단계에서 뷰티서비스가 감정적 애착에 정(+)의 영향을 미치고(β=.615, 

p<.001), 2단계에서 뷰티서비스가 구매의사결정에 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다(β=.711, p<.001). 3단계에서 뷰티서비스(β=.428, p<.001)와 

감정적 애착(β=.521, p<.001)은 통계적으로 유의한 값을 나타내고, 2단계에

서의 독립변인인 뷰티서비스의 회귀계수 값(β=.711, p<.001)이 3단계에서의 

독립변인인 뷰티서비스의 회귀계수 값(β=.428, p<.001)보다 높게 나타남으로

써 뷰티서비스와 구매의사결정 간의 관계에서 감정적 애착은 부분 매개효과

가 있는 것으로 검증되었고, 유의도를 알아보기 위한 Sobel test에서 
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Z=5.3329(p＜.001)로 매개효과가 검증됨으로써 가설 5, 6은 채택되었다. 

  일곱째, 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스 뷰티서비스 종사자의 

감정적 애착에 미치는 변수들의 영향력 크기를 상대적으로 분석하였을 때, 뷰

티서비스 종사자의 매력자본(β=.514, p<.001), 뷰티서비스(β=.341, p<.001) 

순으로 차이가 있었고, 뷰티서비스 하위요인의 영향력은 의사소통(β=.498, 

p<.001), 뷰티기술(β=.369, p<.001), 고객응대(β=.256, p<.001) 순으로 차이

가 있었다. 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 구매의사결정에 미

치는 변수들의 영향력 크기를 상대적으로 분석하였을 때, 뷰티서비스 종사자

의 매력자본(β=.467, p<.001), 뷰티서비스(β=.316, p<.001) 순으로 차이가 

있었고, 뷰티서비스 하위요인의 영향력은 의사소통(β=.410, p<.001), 뷰티기

술(β=.312, p<.001), 고객응대(β=.109, p<.001) 순으로 차이가 있었다. 

  본 연구의 결론은 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스는 감정적 

애착과 구매의사결정에 직접적으로 영향을 미치고, 뷰티서비스 종사자의 매력

자본과 뷰티서비스가 구매의사결정을 하는데 감정적 애착이 매개적으로 영향

을 미치는 것으로 확인되었다. 뷰티서비스 종사자의 매력자본은 뷰티서비스보

다 감정적 애착과 구매의사결정에 상대적으로 영향력이 더 크고, 뷰티서비스 

하위요인중에서는 의사소통이 가장 영향력이 큰 것으로 나타났다. 이러한 결

과로 부터 설문응답자들은 뷰티숍에서 제공하는 뷰티기술은 어느 정도 평준

화되어 있다고 인식하고, 뷰티서비스 종사자에 대한 호감, 신뢰도, 감정적 유

대감을 형성하는 감정적 애착이 뷰티기술보다 더 중요하다고 인식하는 것을 

확인 할 수 있었다. 감정적 애착은 구매의사결정에 긍정적인 영향을 미치기 

때문에 뷰티서비스 종사자의 매력자본을 지속적으로 개발 할 수 있는 기회를 

제공하고 소비자들과 교감 할 수 있는 온라인 플랫폼을 활성화 시키고, 뷰티

서비스 종사자의 매력에 관한 자료를 자주 업데이트 시키는 것이 고객지향적 

서비스에 알맞은 방법이라고 판단된다. 뷰티서비스 종사자에 대한 감정적 애

착을 고무시키기 위한 방법으로 뷰티숍의 온라인 예약 플랫폼인 Kakao Hair 

Shop, Naver Place, Naver 톡톡 예약, 챗봇, 인스타그램(Direct Message) 등

에 뷰티서비스 종사자의 매력자본에 대한 정보 노출을 통해서 고객과의 긴밀

하고 조화로운 관계를 형성할 수 있도록 하는 것이 도움이 될 수 있다고 판
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단된다. 

  또한 뷰티서비스 하위요인중 의사소통이 감정적 애착과 구매의사결정에 긍

정적인 영향을 미치기 때문에 언어 구사, 목소리 톤 및 신체 언어, 취미, 교

양, 여가 등에 대한 심도 있는 교육이 도움이 될 수 있다. 그리고 의사소통 

뿐 아니라 의사소통과도 연결되는 고객응대에 관한 교육과 소비자와 뷰티서

비스 종사자 간에 간단하고 최신의 외모관리 방법에 대해서 교류 할 수 있는 

방법을 모색할 필요성이 있다고 사료된다. 특히 뷰티서비스 종사자의 사회적 

매력과 업무적 매력을 향상 시킬 수 있는 감정적 애착에 미치는 뷰티서비스 

종사자의 매력자본과 뷰티서비스를 비교하였을 때, 뷰티서비스 종사자의 매력

자본이 뷰티서비스보다 상대적으로 영향력이 더 컸고, 뷰티서비스 하위요인중

에서는 의사소통이 가장 큰 것으로 확인되었다. 구매의사결정에 미치는 영향

에서도 감정적 애착과 동일하게 매력자본과 뷰티서비스 하위요인인 의사소통

이 상대적으로 영향력이 다른 요인보다 큰 것으로 확인되었다. 

  뷰티서비스 종사자들은 고객에게 서비스를 제공할 때 단순히 기술적인 측

면 외에도 디자인에 대한 공유와 소통을 통해 언어적•비언어적 커뮤니케이

션이 원활하게 이루어질 때 호의적인 관계를 형성할 수 있다. 외적인 아름다

움을 추구하는 뷰티서비스 종사자의 경우에는 다른 산업에 비해 이미지메이

킹이 더욱 요구되는 직종이다.

  또한 마케팅 관점에서 뷰티서비스 종사자에 대한 감정적 애착은 소비자의 

관계 지향성을 제고시켜 충성도, 구매행동으로 연계됨으로써 뷰티숍의 경쟁우

위를 점할 수 있을 뿐 아니라 경영개선 및 향상으로 이어질 수 있다고 판단

된다.
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제 2 절  연구의 한계점 및 향후 연구 방향

  본 연구는 뷰티서비스 종사자의 매력자본, 뷰티서비스, 감정적 애착이 구매

의사결정에 미치는 영향과 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 구

매의사결정에 영향을 미칠 때, 감정적 애착의 매개에 대한 상관관계와 영향의 

크기를 검증 및 분석하였으나, 다음과 같은 한계점을 지적하고 더 나은 향후 

연구 방향을 제시하고자 하였으며 그 내용은 다음과 같다. 

  첫째, 선행연구의 고찰에서 외모, 신체적 매력, 매력자본, 감정적 애착에 대

한 정의와 개념은 시대적, 상황적, 연구자, 전공 분야에 따라 기준이 모호하

고, 뷰티산업과 뷰티서비스 산업이라는 용어가 혼동된 상태로 사용되고 있으

며, 본 연구에서도 용어의 사용에 있어 조작적 정의에 정리하였음에도 불구하

고 어려움이 많았다. 따라서 뷰티 전공 분야에서 이러한 용어의 정의와 개념

에 대한 심도 있는 연구가 필요하다. 

  둘째, 인구통계학적 특성에서 성별과 연령에 따른 뷰티서비스 종사자의 매

력자본, 뷰티서비스, 감정적 애착, 구매의사결정에 유의미한 차이가 나타남으

로써 앞으로의 연구에서 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 감정적 애착에 관

한 연구가 구체적으로 이루어질 필요성이 있다. 이때, 조사대상자를 남, 여로 

구분하고, 연령대를 제한하여 비교할 필요성이 있다고 사료된다. 또한 감정적 

유대감 형성이 중점이 되는 감정적 애착과 함께 신뢰 관계가 핵심이 되는 라

포(Rapport)에 대한 설문문항을 추가하여 소비자의 심리를 심도 있게 파악하

는 연구가 필요하다고 사료된다. 

  셋째, 뷰티서비스 종사자의 매력자본, 뷰티서비스, 감정적 애착과 소비자의 

구매의사결정에 관한 설문문항은 타당도와 신뢰성이 보장되었지만, 그중 구매

의사결정 문항이 정보탐색과 구매행동의 하위요인으로만 구성이 되어 있어 

문제인식과 대안평가에 관한 문항 개발이 필요하며, 구매행동에서 뷰티서비스 

종사자의 매력자본에 대한 직접적인 문항을 더 추가하여 이에 대한 심도 있

는 후속 연구가 필요하다. 

  넷째, 본 연구를 통해 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스를 제공

하는 측면에서 소비자의 구매의사결정에 보다 영향이 큰 뷰티서비스 요인을 
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파악하고 서비스 제공과정에서 감정적 애착을 이끌어 낼 수 있는 중요한 요

인인 뷰티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스의 중요성을 인식하고 관리 

할 수 있도록 자기 이미지 연출과 개발을 위한 교육프로그램이 필요하며, 그

로 인해 개발된 매력자본과 뷰티서비스는 소비자에게 선한 영향력 미쳐 고객 

만족으로 이어져 충성고객으로 이루어질 수 있도록 CS, 기술, 스피치 교육과 

서비스에 대한 매뉴얼 등을 확립하고 브랜드 만족, 재방문, 객단가, 선 예약 

등을 극대화하도록 노력하여야 한다. 향후 연구에는 본 연구에서 미흡한 점을 

보완한 변수들을 포함하여 보다 더 심층적인 있는 연구를 진행할 필요가 있

다.

  이러한 한계점을 가지고 있음에도 본 연구는 기존의 연구에는 미비했던 뷰

티서비스 종사자의 매력자본과 뷰티서비스가 감정적 애착과 소비자의 구매의

사결정에 미치는 영향과 감정적 애착을 매개변수로 하였을 때 구매의사결정

에 그 인과적 관계를 살펴보았다는 데 의의를 두고 있다.
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부    록

   설 문 지

조사내용은 통계법 제 8조에 따라 비밀이 보장되며, 통계 목적 외에는 사용되지 않습니다.

안녕하십니까? 

  본 설문의 목적은 뷰티서비스와 뷰티서비스 종사자의 매력자본이 

구매의사결정에 미치는 영향에 관한 연구 기초자료로서 귀하의 의견을 

조사하기 위하여 작성되었습니다. 

 귀하의 설문 내용은 오로지 순수하게 학문적 연구 자료로만 사용되오니 

진솔하게 응답해 주시길 부탁드립니다. 설문의 각 문항에는 정해진 답이 

없으니, 빠지는 문항이 없도록 해당되는 보기번호에 체크(√)로 표시해 주시길 

부탁드리겠습니다.

  바쁘신 와중에 귀중한 시간을 내어 본 설문에 참여해 주셔서 진심으로 

감사드립니다.

 

                                 

한성대학교 일반대학원 미디어 디자인학과 

 박사과정

                                 연 구 자 : 유 호 원 
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다음은 일반적 특성에 대한 문항입니다. 해당되는 곳에 표시(√)를 해주십시오.

1. 귀하의 성별은 무엇입니까?  ① 남성   ② 여성

2. 귀하의 연령은 어떻게 되십니까?

 ① 20대           ② 30대         ③ 40대          ④ 50대 이상

3. 귀하의 학력은 어떻게 되십니까?

 ① 고등학교 졸업   ② 2년제 및 4년제 대학교 재학  ③ 2년제 대학교 졸업  ④ 4

년제 대학교 졸업 ⑤ 대학원 재학/수료/졸업

4. 귀하의 결혼 유무는 어떻게 되십니까?  

 ① 미혼             ② 기혼                       

5. 귀하의 직업은 무었입니까?

① 자영업 ② 전문직 ③ 사무직 ④ 서비스업 ⑤ 전업주부 ⑥ 학생 ⑦ 공무원 

⑧ 기타

다음은 매력자본중 신체적 매력에 대한 문항입니다. 해당되는 곳에 표시(√)를 
해주십시오.

질문 내용
전혀
그렇
지

않다

그렇
지 

않다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

1. 뷰티서비스 종사자는 예쁘게 생겼다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 뷰티서비스 종사자는 멋지게 생겼다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 뷰티서비스 종사자는 매력적인 외모를 지니고 있었다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 뷰티서비스 종사자의 체형이 매력적이었다 ① ② ③ ④ ⑤

5. 뷰티서비스 종사자에게 호감이 생겼었다. ① ② ③ ④ ⑤

6. 뷰티서비스 종사자는 단정하게 보였다. ① ② ③ ④ ⑤
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다음은 뷰티서비스에 대한 문항입니다. 해당되는 곳에 표시(√)를 해주십시오.

질문 내용
전혀
그렇
지

않다

그렇
지 

않다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

의
사
소
통

1. 뷰티서비스 종사자는 질문에 대해 명확하게 대답을 해 주었다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 뷰티서비스 종사자는 진지하게 질문에 대해 경청하였다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 뷰티서비스 종사자는 원하는 헤어스타일이 무엇인지 설명할 때 내 말  
  을 잘 이해하였다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 뷰티서비스 종사자는 고객의 입장에서 조언을 해주었다. ① ② ③ ④ ⑤

5. 뷰티서비스 종사자의 말투와 언어사용은 친절하고 분명하였다. ① ② ③ ④ ⑤

뷰
티
기
술

6. 기술력이 좋았다. ① ② ③ ④ ⑤

7. 최신 유행 스타일(최신 트랜드) 시술능력을 갖추고 있었다. ① ② ③ ④ ⑤

8. 신체적 특성을 잘 파악하여 헤어스타일을 연출해 주었다. ① ② ③ ④ ⑤

9. 원하는 요구와 취향에 맞추어 능숙하게 시술해 주었다. ① ② ③ ④ ⑤

10. 전문적인 헤어미용 기술을 갖추고 있었다. ① ② ③ ④ ⑤

11. 뷰티서비스 종사자는 최신도구를 능숙하게 다룰 줄 알았다. ① ② ③ ④ ⑤

12. 시간이 지나도 만족스러운 헤어스타일이 지속된다. ① ② ③ ④ ⑤

고
객
응
대

13. 고객보다는 뷰티숍의 이익을 먼저 생각한다고 느꼇다. ① ② ③ ④ ⑤

14. 서비스 불만을 고객의 탓으로 돌리고 책임을 회피하였다. ① ② ③ ④ ⑤

15. 종업원끼리 얘기하며 뷰티고객서비스에 성실하지 않았다. ① ② ③ ④ ⑤

16. 뷰티제품과 서비스를 강요하였다. ① ② ③ ④ ⑤

17. 사용하는 제품의 품질에 불안하였다. ① ② ③ ④ ⑤

18. 여러 조건에 비추어 요금이 비쌌다. ① ② ③ ④ ⑤
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다음은 감정적 애착에 대한 문항입니다. 해당되는 곳에 표시(√)를 해주십시오.

질문 내용
전혀
그렇
지

않다

그렇
지 

않다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

1. 친절(다정)하였다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 사랑스러웠다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 열정적이었다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 기쁨을 느꼈다. ① ② ③ ④ ⑤

5. 매료시키는 느낌을 받았다. ① ② ③ ④ ⑤

6. 유대감이 느껴졌다. ① ② ③ ④ ⑤

7. 애착이 갔다. ① ② ③ ④ ⑤

다음은 구매의사결정에 대한 문항입니다. 해당되는 곳에 표시(√)를 해주십시오.

질문 내용
전혀
그렇
지

않다

그렇
지 

않다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

정
보
탐
색

1. 뷰티숍에 대한 정보를 매체(TV, 인터넷)로 얻는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 뷰티숍에 대한 정보를 인쇄매체로부터 얻는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤

3. 뷰티숍에 대한 정보를 뷰티숍에서 직접적으로 얻는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 뷰티숍에 대한 정보를 가족이나 친구, 지인으로부터 얻는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

구
매  
행
동

5. 뷰티숍을 이용할 때 시술가격의 적절성을 중요시한다. ① ② ③ ④ ⑤

6. 뷰티숍을 이용할 때 편리성을 중요시한다. ① ② ③ ④ ⑤

7. 뷰티숍을 이용할 때 시설의 우월성을 중요시한다. ① ② ③ ④ ⑤

8. 뷰티숍을 이용할 때 뷰티숍의 청결성을 중요시한다. ① ② ③ ④ ⑤

9. 뷰티숍을 이용할 때 가족의 의견을 중요시한다. ① ② ③ ④ ⑤

10. 뷰티숍을 이용할 때 친구나 지인의 의견을 중요시한다. ① ② ③ ④ ⑤

11. 서비스품질이 좋은 뷰티숍을 이용하는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

12. 시술가격이 적당한 뷰티숍을 이용하는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

* 설문에 응해 주셔서 감사합니다 *
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Major in Beauty Design Management

Dept. of Media Design

The Graduate School

Hansung University

      The beauty service industry has a high dependence on human 

resources and is becoming more advanced, specialized, and segmented as 

the societal interest in appearance increases. In this study, we aimed to 

investigate the attractiveness capital of beauty service workers as a human 

resource that determines the success of beauty shops and the influence of 

beauty services on purchase decisions. Additionally, we sought to 

understand and verify how emotional attachment acts as a mediating 

factor in this relationship. Accordingly, we surveyed 503 men and women 

who had experience visiting beauty shops in the Seoul and Gyeonggi 

regions using a self-administered online survey. We collected data and 

conducted statistical analyses, including frequency analysis, validity and 
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reliability analysis, correlation analysis, variance analysis, regression 

analysis, and hierarchical regression analysis using SPSS Ver. 25.0 

statistical package program. The summary of empirical results is as 

follows.

  First, in the factor analysis of the survey items, the overall factor 

values indicated that attractiveness capital of beauty service practitioners 

had a value of .766 or higher, beauty service had a value of .703 or 

higher, emotional attachment had a value of .721 or higher, and purchase 

decision-making had a value of .701 or higher, ensuring the validity of 

these factors. In the reliability analysis, attractiveness capital showed a 

Cronbach's α of .905, beauty service had a Cronbach's α of .886 to 

.900, emotional attachment had a Cronbach's α of .887, and purchase 

decision-making had a Cronbach's α of .872 to .911, indicating good 

reliability for all these factors.

  Second, in the correlation analysis, attractiveness capital of beauty 

service practitioners showed positive correlations with communication in 

beauty services (r = .389), beauty skills (r = .428), and customer service 

(r = .316). It also exhibited positive correlations with emotional 

attachment (r = .545) and information search for purchase 

decision-making (r = .552), as well as with actual purchasing behavior (r 

= .455). Communication, as a subfactor of beauty service, showed 

positive correlations with emotional attachment (r = .435), information 

search for purchase decision-making (r = .428), and actual purchasing 

behavior (r = .320). Beauty skills, another subfactor of beauty service, 

displayed positive correlations with emotional attachment (r = .689), 

information search for purchase decision-making (r = .486), and actual 

purchasing behavior (r = .365). Customer service, as a subfactor of 

beauty service, had a positive correlation with emotional attachment (r = 

.588), and it exhibited positive correlations with information search for 
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purchase decision-making (r = .465) and actual purchasing behavior (r = 

.476). Emotional attachment showed positive correlations with information 

search for purchase decision-making (r = .533) and actual purchasing 

behavior (r = .482).

  Third, in the analysis of variance, differences based on demographic 

characteristics were significantly higher for men than women in all three 

subfactors of beauty service practitioners: attractiveness capital and the 

three beauty service subfactors (communication, beauty skills, customer 

service), indicating that men had higher levels of attractiveness, liking, 

and interest in beauty services than women (p < .01). In terms of age, 

communication among the beauty service subfactors was significantly 

higher for those in their 30s compared to those in their 40s and 50s or 

older (p < .05). Beauty skills were significantly higher for those in their 

20s and 30s compared to those in their 40s and 50s (p < .01), while 

customer service was significantly higher for those in their 50s or older 

compared to those in their 20s (p < .001). These results indicate that 

there are different needs and demands for beauty services based on age. 

Regarding marital status, among the beauty service subfactors, only 

beauty skills were significantly higher for unmarried individuals compared 

to married individuals, highlighting the technical aspect of beauty service 

practitioners (p < .001). In terms of occupation, attractiveness capital of 

beauty service practitioners was significantly higher for professionals, 

office workers, and those in the service industry compared to 

self-employed individuals, full-time homemakers, students, and civil 

servants (p < .05). Communication, as one of the beauty service 

subfactors, was significantly higher for professionals compared to 

self-employed individuals, emphasizing the importance of communication 

with beauty service practitioners (p < .05).

  Fourth, in the regression analysis conducted for the verification of six 
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hypotheses, attractiveness capital of beauty service practitioners had a 

positive direct effect on emotional attachment, attractiveness capital had a 

positive direct effect on purchase decision-making, beauty service had a 

positive direct effect on emotional attachment, and beauty service had a 

positive direct effect on purchase decision-making. Therefore, hypotheses 

1, 2, 3, and 4 were accepted. Regarding the relationship between 

attractiveness capital of beauty service practitioners and purchase 

decision-making, a hierarchical regression analysis was conducted to 

examine the mediating effect of emotional attachment. In the first step, 

attractiveness capital of beauty service practitioners had a positive effect 

on emotional attachment. In the second step, attractiveness capital had a 

positive effect on purchase decision-making. In the third step, 

attractiveness capital of beauty service practitioners was not statistically 

significant, but the mediator, emotional attachment, showed a statistically 

significant value. This confirmed the complete mediating effect of 

emotional attachment in the relationship between attractiveness capital of 

beauty service practitioners and purchase decision-making. To determine 

the significance, a Sobel test was conducted, and the mediating effect was 

confirmed (Z = 6.6600, p < .001). In the relationship between beauty 

service and purchase decision-making, the mediating effect of emotional 

attachment was observed. In the first step, beauty service had a positive 

effect on emotional attachment. In the second step, beauty service had a 

positive effect on purchase decision-making. In the third step, both the 

independent variable, beauty service, and the mediator, emotional 

attachment, showed statistically significant values. Moreover, the 

regression coefficient of the independent variable, beauty service, in the 

second step was higher than the regression coefficient in the third step, 

indicating a partial mediating effect of emotional attachment in the 

relationship between beauty service and purchase decision-making. The 
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Sobel test confirmed the significance of the mediating effect (Z = 5.3329, 

p < .001). Therefore, hypotheses 5 and 6 were accepted.

  Fifth, when analyzing the relative influence of variables on the 

attractiveness capital and emotional attachment of beauty service 

practitioners, there were differences in the relative importance of 

attractiveness capital and beauty service. The influence of beauty service 

sub-factors varied, with communication, beauty skills, and customer 

service ranking in different orders of importance. Similarly, when 

analyzing the relative influence of attractiveness capital and beauty service 

on purchase decision-making, there were differences in the relative 

importance of attractiveness capital and beauty service. The influence of 

beauty service sub-factors varied, with communication, beauty skills, and 

customer service ranking in different orders of importance.

  Therefore, it has been found that the attractiveness capital of beauty 

service providers has a greater influence on purchasing decisions than the 

beauty services themselves, and that communication, among the 

sub-factors of beauty services, has a greater impact than other 

sub-factors. In order to differentiate the attractiveness capital of beauty 

service providers, it is suggested to provide image making and speech 

education, utilize online platforms to promote the attractiveness capital of 

beauty service providers, and continuously explore education and 

programs for the qualitative improvement of beauty services. It is 

anticipated that these efforts will positively influence customers' purchasing 

decisions. Furthermore, it is deemed that exploring methods to enhance 

relationship orientation between beauty service providers and customers 

through emotional attachment can lead to higher customer loyalty and 

induce purchasing decisions, which in turn can contribute to business 

performance.
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