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요약

본 연구는 미용업체에 대한 브랜드 신뢰가 소비자 충성행동으로 이어지는 관계에 관한 연구로 브랜드신뢰의 
중요성을 알아보고 브랜드 인지정도의 조절효과를 검증하였다. 설문대상은 헤어미용서비스 이용경험이 있는 
소비자이며, 2019년 12월 15일부터 2019년 12월 30일까지 자기기입식 설문을 진행하였다. 총 288부의 응답
데이터가 분석에 사용되었으며, SPSS 21.0 통계패키지프로그램을 활용하였다. 헤어숍 브랜드 신뢰는 전문성, 
호의성, 정직성으로 구분하였으며, 분석결과 전문성은 경제적 충성행동에 유의한 영향을 미치고, 정직성은 경
제적 충성행동과 사회적 충성행동에 유의한 영향관계를 보였다. 호의성은 영향관계가 나타나지 않았다. 브랜
드 인지정도의 조절효과를 검증해 본 결과 전문성과 정직성은 사회적 충성행동 간의 영향관계에서 조절작용을 
하는 것으로 나타났다. 본 연구는 빠르게 변화하는 경쟁 환경 속에서 헤어숍의 브랜드 신뢰와 고객의 관계를 
안정적으로 구축하기 위한 효과적인 방향을 제시하고자 한다.

■ 중심어 :∣전문성∣호의성∣정직성∣충성행동∣브랜드 인지∣
Abstract

This study is a study on the relationship between brand trust in beauty companies leading to 
consumer loyalty behavior. This study investigated the importance of brand trust and verified the 
moderating effect of brand awareness. The subjects of the survey were consumers with experience in 
using hair beauty services, and a self-written survey was conducted from December 15, 2019 to 
December 30, 2019. A total of 288 copies of response data were used for analysis, and the SPSS 21.0 
statistical package program was used. Hairshop brand trust was classified into professionalism, 
favorability, and honesty. As a result of the analysis, professionalism had a significant effect on 
economic loyalty behavior, and honesty had a significant effect on economic loyalty behavior and social 
loyalty behavior. Favorability did not show an influence relationship. As a result of verifying the 
moderating effect of brand awareness, it was found that professionalism and honesty play a moderating 
effect in the influence relationship between social loyalty behaviors. This study aims to provide an 
effective direction to stably establish the relationship between the brand trust and customer relationship 
of the hair shop in a rapidly changing competitive environment.
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I. 서론

1. 연구목적 및 배경
급변하는 시장 환경과 경쟁 속에서 미용 산업 규모는 

기업화, 대형화 추세에 있으며, 업체 간 과열경쟁은 기
술위주의 양질의 서비스 제공만으로 생존하기 어려운 
현실이다. 헤어숍 브랜드의 차별화, 특성화, 전문화를 
위한 노력과 더불어 경영 활동에 있어 소비자와의 신뢰
형성이 중요해지고 있다. 특히, 신뢰는 소비자와 장기적
인 관계 형성에 영향을 미치며[1], 소비자  행동을 어느 
정도 예측을 할 수 있기 때문에 교환 관계에서 중요한 
변수로 브랜드에 대한 충성도를 향상시키는데 핵심적
인 역할을 하는 요인이다[2]. 

브랜드에 대한 소비자의 신뢰는 매우 추상적인 개념
이며, 미용서비스의 경우 서비스 품질에 대한 믿음, 접
점직원에 대한 신뢰와 같이 한정적인 의미로 사용되고 
있다. 소비자의 브랜드에 대한 신뢰의 복합적이고 다차
원적 개념을 주장한 Ganesan(1994), 이한준, 박종철
(2009)[3][4] 등은 브랜드 신뢰를 신용· 호의· 전문성으
로 확장하여 소비자가 행동을 결정하는 주요요인임을 
확인하였다. 미용 산업에서 브랜드와 관련된 연구에서 
조현진, 박은진(2019)[5]은  브랜드이미지와 브랜드 자
산이 고객만족도에 영향력 있는 선행요인임을 밝히고 
있다. 김효진, 나운규(2009), 이택성 등(2015)[6][7]은 
화장품 브랜드에 대한 이미지가 브랜드 신뢰형성에 중
요 영향요인 임을 확인하였다. 김은옥(2019)[8]은 헤어
숍 브랜드의 브랜드 개성요인을 도출하고 브랜드 개성
을 인지한 소비자들의 숍애착과 숍에 대한 충성도에 긍
정적 영향관계가 있음을 확인하였다. 이은규 등(2015), 
이희진, 진용미(2015)[9][10]의 연구에서도 브랜드 이
미지가 고객만족과 구매의도에 긍정적 영향력이 있음
을 밝히고 있다. 

미용 산업은 계속해서 성장하고 변화, 발전되고 있으
며, 소비자들의 미용업체 선택 이유도 다양하고 각각의 
업체들이 갖는 특성도 다르다. 브랜드 신뢰는 소비자와 
헤어숍과의 관계기반을 구축하고 현재의 전문적인 미
용서비스를 지속적으로 제공 할 수 있는 능력을 보유하
고 있는 브랜드 자산 형성의 핵심요인이다[11]. 사전지
식이 전혀 없는 상황에서도 소비자가 해당 브랜드의 서

비스품질을 신뢰하도록 만들기도 하는데, 브랜드 신뢰
도가 헤어숍의 신뢰도를 상당 부분 대변하고 있기 때문
이다[12]. 

본 연구는 미용업체에 대한 브랜드 신뢰가 소비자 충
성행동으로 이어지는 관계에 관한 연구로 브랜드신뢰
의 중요성을 밝혀보고자 한다. 또한 브랜드 인지정도가 
브랜드 신뢰와 소비자 충성행동에 이르는 과정에서 어
떠한 작용을 하는지 조절효과를 확인해보고자 한다.  

Ⅱ. 이론적 배경

1. 브랜드신뢰

합리적 의사결정의 관점에서 브랜드신뢰는 성공적인 
관계마케팅을 위한 주요 변수로 소비자와 신뢰대상인 
헤어숍 간의 이해관계에 의해 결정된다. 신뢰가 형성된 
브랜드는 소비자에게 최선의 이익을 주기 위하여 행동
할 것이라는 믿음과 현재의 기능과 성능을 지속적으로 
제공할 수 있는 능력을 갖추고 있다는 소비자의 확신을
[1]바탕으로 신뢰를 형성하게 된다. 경영, 마케팅 연구
에서 신뢰는 브랜드가 진실성, 책임감 등을 보유하고 
소비자의 반응에 호의적이고 이타적인 태도를 유지할 
것이라는 믿음으로 좀 더 발전된 의미로 확장되었다
[13]. 소비자-브랜드 관계가 거래적 관계에서 장기적, 
감성적 관계로 발전되면서 브랜드는 의인화 되고 있으
며 총체적품질로 인식되고 있다[14].

소비자들은 브랜드에 대한 신뢰를 해당 제품이나 서
비스에 대해 얼마나 전문적인 기술과 노하우를 가지고 
있는가에 대한 기업의 전문성과 기업이 제품과 서비스 
제공에 있어 얼마나 성실할 것인가에 대한 신용성에 대
한 인식에 의존하게 된다[15]. 

신뢰모형을 제시한 Mayer, Davis and Shoormam 
(1995)[16]은 신뢰 대상의 특성을 능력, 호의성, 정직성 
등으로 구분하였는데, 전문성은 기업이 소비자들의 가
치를 충족시킬 수 있는 전문적인 능력을 보유한 정도이
며, 호의성은 기업이 소비자에게 인간적인 배려와 좋은 
의도를 가지고 소비자에게 긍정적인 결과를 제공하려는 
것을 의미하고, 정직성은 과거 기업 행동의 일관성과 약
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속에 대한 신용을 바탕으로 기업이 소비자에게 약속한 
내용을 성실하게 수행하려는 특성이라 하였다[17]. 

이를 바탕으로 최순화(2012)[2], Fuoli and Paradis(2014) 
[18], 이한준, 박종철(2009)[4] 등은 신뢰의 하위 차원
으로 전문성, 호의성, 정직성으로 구분하여 그 영향력을 
분석하였으며, 브랜드 신뢰요인을 일관성, 전문성, 호의
성, 의사소통, 정직성, 가치 체계로 구분한 연구도 찾아
볼 수 있다[19].

브랜드 신뢰는 협력 증진․갈등 해소․불확실성을 감소
시켜 거래비용을 줄이며,[20][21] 구매의도를 향상시키
고 위험이 수반된 상황에서 소비자에게 브랜드의 확실
성 및 의도에 대해 확신에 찬 기대를 제공함으로써 브
랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혀지고 있
다[1][22].

자동차 회사를 대상으로 한 최순화(2008)의[23] 연
구에서는 브랜드 전문성에 대한 신뢰는 재구매, 신제품 
구매와 같은 경제적 충성행동에 직접적인 영향을 미치
며, 사회적 충성행동에는 간접적인 영향을 미치고, 브랜
드 정직성에 대한 신뢰는 구매 차원의 경제적충성행동 
뿐 아니라 사회적 리스크를 부담하려는 사회적충성행
동에도 직접적인 영향을 주는 것으로 확인되었다. 브랜
드 호의성의 경우 정직성이 높은 경우에 사회적 충성행
동(긍정적 입소문, 비판에 대한 옹호)에 유의미한 영향
력을 미친다고 하였다.

서예지, 박은준(2015)[24]은 미용실 브랜드 이미지가 
브랜드신뢰를 매개로 고객만족과 재방문의도에 미치는 
영향연구에서 브랜드를 잘 알고 전문적인 기업이라고 
생각하는 브랜드 신뢰가 재방문의도를 상승시킨다고 
하였다. 이택성 등(2015)[25]은 화장품 브랜드에 대한 
이미지와 고객가치는 브랜드 신뢰에 영향을 미치며, 브
랜드에 형성된 관심과 애정을 특정 브랜드에 대한 자부
심을 느끼게 하는 요소임을 확인하였다. 

헤어숍에서 소비자가 구매한 것은 단순한 미용서비
스 이상의 것을 구매하는 것으로 브랜드 신뢰는 소비자
의 행동을 유발시키는 중요한 요소임을 알 수 있다. 이
에 본 연구에서는 미용업체에 대한 소비자의 브랜드신
뢰는 거래적 관계에서 좀 더 확장된 소비자들이 브랜드
에 가지는 강한 믿음과 확신으로 정의하고 미용업체의 
브랜드 신뢰와 소비자의 충성행동과의 영향관계를 분

석하여 브랜드 신뢰의 중요성을 밝혀보고자 한다.

2. 충성행동

소비자와 브랜드와의 관계가 구매중심에서 적극적으
로 소통하고 지지하는 정서적, 사회적 관계로 발전하게 
되면서 소비자는 다양한 방식으로 브랜드에 대한 충성
도를 표현하고 있다[2]. 충성행동은 선호하는 브랜드와 
심리적 연결감이 형성된 상태로 타 브랜드와 비교했을 
시 우선적 고려 또는 향후 구매의향[26]으로 정의할 수 
있다. 기존의 연구에서는 브랜드 충성행동을 습관적 구
매나 재구매 의도 등 단순히 긍정적 감정의 수준에서 
설명하고 있으나[26] Keller(2002)와[27] Aaker(1992) 
는[28] 브랜드 구축의 가장 상위 단계로 진정한 파트너
쉽 관계로써 희생과 헌신을 감내한 행동적 몰입이 존재
한다고 밝히고 있다. Story and Hess(2006)[29]는 소
비자의 충성행동을 잦은 구매, 재구매 등 구매와 직접
적인 관계가 있는 행동과 옹호, 추천 등 직접적인 구매
가 아닌 비구매 지원행동으로 구분하여 신뢰가 기반이 
된 소비자와의 영향관계를 살펴본 결과 비구매 지원행
동에서 유의한 영향관계가 나타났다고 보고하고 있다. 
Park et al.(2010)[30]도 소비자의 충성행동이 금전적, 
정서적, 사회 비용에 따라 브랜드를 지원하는 다양한 
행동을 보인다고 하였다. Aaker et al.(2004), 최순화
(2012)[14][2]는 브랜드 충성행동을 기능적 만족에 따
른 구매를 통한 경제적 충성행동과 브랜드의 장기적, 
지속적 발전을 위해 금전 이외의 자원을 투자하는 사회
적 충성행동으로 구분하였다. 

본 연구에서는 브랜드 충성행동에 대한 심층적이고 
다양한 이해와 학문적 접근을 위해 동일 브랜드의 미용
서비스를 재구매와 같이 금전적 자원을 투자하는 경제
적 충성행동과 선호하는 브랜드를 홍보하고 옹호하기 
위해 시간을 할애하거나 지원 활동을 하는 사회적 충성
행동으로 구분하고자 한다. 헤어숍의 단기적인 수익증
대를 위해서는 경제적 충성행동을 지원하는 마케팅전략
만으로 충분하지만 장기적인 성장을 위해서 소비자들의 
적극적인 충성관계를 이끌어내기 위한 사회적 충성행동
으로 의미를 확대하여 헤어숍 브랜드 신뢰를 구성하는 
각 요인 간의 상대적 영향관계를 살펴보고자 한다. 
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3. 브랜드인지

소비자와 브랜드의 관계는 브랜드에 대한 소비자의 
경험을 토대로 형성된다. 한은경, 유재하(2003)[31]는 
브랜드 친숙도나 지식이 높을수록 소비자의 기억 속에 
호의적이며 독특한 브랜드로 인식되면서 이를 바탕으
로 브랜드의 활동에 대한 다양한 반응에 영향을 미치
며, 브랜드와의 관계를 강화시키는 요인으로 작용한다
고 하였다. Keller(2002)[27]는 브랜드 인지의 폭과 깊
이가 심화될수록 브랜드 본질적 기능에 대한 이해수준
이 높아지면서 브랜드 소비, 사용역량이 강화된다고 하
였다. 또한, 인지수준이 높을수록 브랜드선택의 위험도
가 낮아지므로 브랜드에 대한 이성적 판단에 긍정적인 
영향을 주어 소비자와 브랜드와의 관계강도를 결정짓
는 요소가 된다. Chaudhuri and Holbrook(2001)[1]
은 소비자가 브랜드 격차를 인지할수록 브랜드 충성도
가 높아지는 결과를 발견하였으며 이는 경쟁업체나 정
확한 브랜드 명을 인지하는지에 따라 헤어숍의 브랜드 
신뢰와 소비자 충성행동에 대한 관계구조가 달라질 수 
있음을 시사하고 있다.

본 연구에서는 브랜드 인지 정도를 헤어숍을 선택하
는 의사결정과정에서 발생하는 영향요소로 보고[23] 소
비자 행동과 브랜드 신뢰 간의 관계를 변화시키는 조절
변수로 설정하여 그 차이를 살펴보고자 한다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형

그림 1. 연구모형

2. 연구문제

연구문제1. 헤어숍 브랜드 신뢰가 경제적 충성행동에 
미치는 영향을 알아본다.

연구문제2. 헤어숍 브랜드 신뢰가 사회적 충성행동에 
미치는 영향을 알아본다.

연구문제3. 브랜드 인지 정도에 따라 헤어숍 브랜드 
신뢰가 충성행동에 미치는 영향의 차이를 확인한다.

3. 측정문항의 구성

헤어숍 브랜드 신뢰는 소비자들이 미용실에 가지는 
강한 믿음과 확신으로 정의하고 Mayer et al. 
(1995)[17]와 이화연(2016)[32], 최순화(2012)[2]의 연
구를 기반으로 브랜드 전문성, 브랜드 호의성, 브랜드 
정직성으로 구분하여 본 연구에 맞게 수정, 보완하여 
14문항으로 측정하였다.

충성행동은 Story and Hess(2006)와 Aaker et 
al.(2004)[29][14]의 연구를 기반으로 재구매나 신제품 
구매를 통한 경제적 충성행동과 구매 이외의 긍정적 입
소문이나 비판에 대한 옹호와 같은 사회적 충성행동으
로 구분하여 6문항으로 측정하였다.

브랜드 인지 정도는 소비자의 브랜드에 대해 알고 있
고 이해하고 있는 정도로 정의하고 한은경, 유재하
(2003)[31]의 연구에 사용된 브랜드에 대해 많이 알고 
있다, 이 브랜드를 잘 이해하고 있다, 의 2문항으로 측
정하였다. 모든 설문문항은 7점 리커트 척도를 사용하
였으며, 구체적인 내용은 [표 1]과 같다.

 
표 1. 측정 개념 및 연구에 사용된 측정 도구

측정개념(문항 수) 참고논문
브랜드신뢰

(미용실에 가지는 강한 
믿음과 확신)

전문성(5)
[17],[32],[2]호의성(6)

정직성(3)

충성행동
(구매나 긍정적 

입소문이나 비판에 
대한 옹호)

경제적충성행동(3)
[29],[14]

사회적충성행동(3)

브랜드에 대한 인지정도(2) [31]

일반적 특성(5) 연구자

총 문항 수 27
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4. 조사대상 및 자료의 수집

본 연구는 대구, 경북 지역의 헤어미용 서비스 이용
경험이 있는 소비자를 대상으로 2019년 12월 15일부
터 2019년 12월 30일 까지 자기기입식 설문조사 방법
으로 설문을 진행하였다. 총 300부의 설문지 중 불성실 
응답 12부를 제외한 288부의 자료를 최종분석에 사용 
하였다.  

5. 자료의 분석방법

본 연구에서 제시된 연구문제에 대한 검증을 위해 
SPSS 21.0 통계패키지 프로그램을 활용하여 실증분석
을 실시하였다. 구체적인 분석 방법은 다음과 같다.

첫째, 조사대상자의 일반적 특성을 알아보기 위해 빈
도분석을 실시하였다.

둘째, 브랜드 신뢰와 충성행동의 타당성 검증과 신뢰
도 확인을 위해 탐색적 요인분석과 Cronbach’s 
Alpha 계수를 사용하여 신뢰도 분석을 실시하였다.

셋째, 브랜드신뢰가 충성행동에 미치는 영향을 알아
보기 위해 단계적 방법을 적용한 다중회귀분석을 실시
하였다.

넷째, 브랜드 인지정도에 따라 브랜드신뢰와 충성행
동에 미치는 영향의 차이를 검증하기 위해 위계적 회귀
분석을 실시하였다.

Ⅳ. 결과 및 고찰

1. 조사대상자의 일반적 특성

조사대상자의 일반적 특성을 알아보기 위해 빈도분
석을 실시하였으며, 그 결과는 [표 2]와 같다. 성별은 여
성 83.3%, 남성 16.7% 로 나타났으며, 연령은 20대가 
48.3%로 가장 높았고, 30대 20.5%, 40대 14.6%, 50대 
이상 14.9%, 10대 1.7% 순으로 확인되었다. 학력은 대
학재학 57.3%, 대학졸업 28.1%,  고졸이하 8.7%, 대학
원 이상 5.9% 로 나타났다. 수입은 200만 원 이상∼
300만원 미만이 34.0%, 300만 원 이상 26.7%, 100만

원미만 26.0%, 100만 원 이상∼200만원 미만이 
13.3% 순으로 확인되었다. 미용실방문주기는 4개월 이
상 28.8%, 3개월-4개월 미만 23.3%, 2개월-3개월 미
만 20.8%, 1개월- 2개월 미만 16.6%, 1개월 10.5%로 
나타났다. 

표 2. 조사대상자의 일반적인 특성

2. 측정도구의 신뢰성과 타당성

브랜드 개성의 구성 개념들 간 관련성을 확인하기 위
하여 탐색적 요인분석을 실시하였으며, 구성요인 선별
을 위해 주성분 분석을 실시하였다. 회전방법으로 직교
회전방식(VariMax)을 이용하였으며, 상관관계 정도를 
나타내는 요인적재량의 수용기준은 0.5 이상으로 선택
하였다. 측정 문항들 간의 관련성은 KMO=0.964과 바
틀렛 구성형 검정= 8519.877(df=210)으로 요인분석을 
실시하기 적합한 자료임을 확인 할 수 있었다. 요인분
석을 실시한 결과는 [표 3]과 같으며, 누적분산설명력은 
87.448%로 높게 나타났다. 브랜드 신뢰 요인 중 전문
성은 이 헤어숍 브랜드만이 보유하고 있는 전문성과 기

일반적 특성 빈도 백분율(%)
성
별

남 48 16.7

여 240 83.3

연
령

10대 5 1.7

20대 139 48.3

30대 59 20.5

40대 42 14.6

50대 이상 43 14.9

학
력

고졸이하 25 8.7

대학재학 165 57.3

대학졸업 81 28.1

대학원이상 17 5.9

수
입

100만원 미만 75 26.0

100만원이상∼200만원미만 38 13.3

200만 원 이상∼300만원미만 98 34.0

300만 원 이상 77 26.7

미 방
용 문
실 주 
   기

1개월 30 10.5

1개월- 2개월 미만 48 16.6

2개월-3개월 미만 60 20.8

3개월-4개월 미만 67 23.3

4개월 이상 83 28.8

합계 288 100
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술력에 대한 내용으로 신뢰도는 0.870로 나타났다. 호
의성은 소비자들에게 혜택을 주고자 하는 헤어숍의 의
지와 소비자 요구에 반응하는 태도로 신뢰도는 0.847
로 나타났다. 정직성은 헤어샵 브랜드의 일관적이고 진
정성 있는 태도로 신뢰도는 0.854로 나타났다. 경제적 
충성행동은 헤어샵의 서비스를 재구매하고 지속적으로 
구매하고자 하는 금전적 의지로 신뢰도는 0.869로 나
타났다. 사회적 충성행동은 브랜드 발전을 위한 홍보와 
사회적 비판에 대응하는 헤어샵과의 관계정도로 신뢰
도는 0.815로 나타났다. 

표 3. 탐색적 요인분석

3. 헤어숍브랜드 신뢰가 경제적 충성행동에 미치는 
영향

헤어숍 브랜드 신뢰가 경제적 충성행동에 미치는 영
향을 알아보기 위하여 회귀분석을 실시하였다. 독립변
수인 브랜드 신뢰의 투입방법은 단계적으로 적용하였
으며, 부분적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났
다[표 4]. 구체적으로 살펴보면 회귀모형의 설명력은 
69.5%이고, F=219.056(p=.000)으로 나타나 회귀식은 
통계적으로 유의미한 것으로 확인되었다. 브랜드 신뢰
의 구성요인 중 전문성(β=.578, p=.000)과 정직성(β
=.200, p=.000)이 높아질수록 경제적 충성도가 증가하
는 것으로 나타났으나 호의성에서는 그 영향관계가 나
타나지 않았다. 헤어숍의 기술과 기대를 충족시키는 전
문성과 헤어숍을 이용하는 동한 일관적인 서비스를 추
구하고 약속을 지키는 정직성에 기반한 브랜드에 대한 
신뢰는 미용서비스를 구매하고 지속적으로 구매하고자 
하는 경제적 충성행동을 증가 시키는 것으로 확인되었
다. 이러한 결과는 최순화(2008)와 이한준, 박종철
(2009)[23][4]의 연구에서도 브랜드 신뢰가 기업에 대
한 긍정적인 평가에 영향을 미치는 요인으로 확인되어 
본 연구와 동일한 결과를 보였다. 미용업체를 대상으로 
실시한 서예지, 박은준(2015)[24]의 연구에서도 브랜드 
신뢰가 재방문의도를 상승시키는 요인으로 확인되어 
본 연구의 결과를 지지하고 있다.

측정문항 요인
적재량 고유치 설명

변량 신뢰도

전
문
성

이 미용실은 다
른 곳에 비해 더 많
은 지식과 기술을 가
지고 있다 

.679

4.152 19.771 .870

이 미용실만의 
노하우를 가지고 있
다

.677

내가 자주 이용
하는 미용실은 전문
성을 가지고 있다

.658

내가 자주 이용
하는 미용실은 내 기
대를 충족시켜준다

.629

새로운 아이디어
나 기술이 적용된 서
비스를 받을 수 있다

.605

호
의
성

고객에게 관심을 
가지고 있다 .732

4.515 21.520 .847

고객이 원하는 
것을 우선으로 생각
한다

.724

고객의 요구사항
에 즉각적으로 반응
한다

.678

고객의 요구사항 
변화에 유연하게 대
응한다

.638

실수하더라도 회
복을 위해 최선을 다
한다

.614

고객에게 미칠 
영향을 고려하여 미
용실의 운영을 결정
한다

.611

정
직
성

이 미용실은 말
과 행동이 일치한다 .714

3.318 15.793 .854

내가 자주 이용
하는 미용실은 정직
하다

.713

내가 자주 이용
하는 미용실은

좋은 가치체계를 
가지고 있다

.646

경
제

다음에도 이 미
용실의 서비스를 이 .794 4.270 20.345 .869

적

충
성
행
동

용할 것이다
가능하다면 이 

미용실을 이용할 것
이다

.756

이 미용실에서 
다양한 헤어서비스
를 이용하고 싶다

.746

사
회
적

충
성
행
동

주변사람들에게 
이 미용실에 대해 좋
은 이야기를 많이 하
는 편이다

.822

2.109 10.019 .815

필요하다면 나에 
관한 구체적인 정보
를 알려줄 의향이 있
다

.680

다른 미용실과 
비교해서 부정적으
로 이야기 한다면 나
는 이 미용실 편을 
들 것이다 

.623

KMO Measure=.964, Bartlett χ²=8519.877(210), p=.000
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표 4. 브랜드 신뢰와 충성도에 대한 다중 회귀 분석

***: p<.001

4. 헤어숍 브랜드 신뢰가 사회적 충성행동에 미치
는 영향

헤어숍 브랜드신뢰가 사회적 충성행동에 미치는 영
향을 알아보기 위하여 회귀분석을 실시하였다. 독립변
수인 브랜드 신뢰의 투입방법은 단계적으로 적용하였
으며, 부분적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났
다[표 5]. 구체적으로 살펴보면 회귀모형의 설명력은 
15.5%이고, F=18.583(p=.000)으로 나타나 회귀식은 
통계적으로 유의미한 것으로 확인되었다. 브랜드신뢰의 
구성요인 중 정직성(β=.353, p=.005)이 높아질수록 사
회적 충성도가 증가하는 것으로 나타났으며, 전문성과 
호의성에서는 그 영향관계가 나타나지 않았다. 언행일
치, 약속을 이행하는 정직성에 기반을 둔 신뢰는 사회
적 관계 속에서 부정적 의견을 방어하고 브랜드 발전을 
위한 적극적 지원행동인 사회적 충성행동을 증가시키
는 것으로 확인되었다. 

브랜드 신뢰와 비구매 지원행동 간에 유의한 영향관
계가 있음을 밝힌 Story and Hess(2006)[29]와 브랜
드 정직성에 대한 신뢰는 사회적 리스크를 부담하려는 
충성행동에도 직접적인 영향관계를 밝힌 최순화
(2012)[2]의 연구결과와 동일한 결과를 보였다.

표 5. 브랜드 신뢰와 충성도에 대한 다중 회귀 분석 

**: p<.01, ***: p<.001

5. 브랜드 인지 정도에 따라 헤어숍 브랜드 신뢰가 
충성행동에 미치는 차이

헤어숍에 대한 브랜드 신뢰가 충성행동에 미치는 영
향에서 헤어숍 브랜드인지 정도의 조절효과가 어떻게 
나타나는지를 살펴보기 위해 경제적 충성행동과 사회
적 충성행동을 구분하여 위계적 다중회귀분석을 실시
하였으며, 그 결과는 [표 6]과 같다. 독립변수인 전문성, 
호의성, 정직성과 조절변수인 브랜드 인지정도 그리고 
조절효과 검증을 위해 전문성, 호의성, 정직성과 인지정
도를 각각 곱한 상호작용변수로 3단계를 나누어 차례
대로 회귀모형에 투입하였으며, 다중공산성 개선을 위
해 평균변환을 실시하였다. 결과를 살펴보면, 브랜드 신
뢰와 사회적 충성행동의 관계에서만 조절변수가 투입
된 2단계와 3단계 사이의 F값 변화량이 유의하게 차이
가 나타났다(F값변화량=3.934, p<.05). R²은 모델1에
서 0.155, 모델2에서 0.393, 모델3에서 0.410으로 각
각 증가하고 있는 것으로 나타났다. 브랜드인지 정도는 
전문성(β=1.824, p<.05), 정직성(β=2.783, p<.001)과 
사회적 충성행동 간의 영향관계에서 조절작용을 하는 
것으로 나타났다. 브랜드에 대해 잘 알고 있는 정도에 
따라 브랜드 신뢰의 전문성 요인과 정직성 요인을 통해 
사회적 충성행동이 강화되는 것으로 확인되었다. 브랜
드인지 수준이 높을수록 전문성에 대한 신뢰가 중요해
지는 것으로 보여 진다. 커피전문점의 브랜드인지도가 
제품과 서비스에 신뢰성을 부여하는 역할을 한다고 밝
힌 강해선(2012)[32]의 연구와 최순화(2008)[2]의 연
구와 유사한 결과를 보였다.

표 6. 브랜드 인지정도의 조절효과

종속
변수

독립
변수 B β t p

경 충
제 성
적 행
   동

상수 .008 .037 .970
전문성 .643 .578 7.411 .000***

호의성 .102 .085 1.009 .314
정직성 .219 .200 2.640 .000***

F=219.056, 수정된R²=.695, p=.000

사회적충성행동
모델1 모델2 모델3

독립변수의 주효과
전문성 .190 .075 1.127*

호의성 .232 .226 1.001
정직성 .353** .396*** 1.391*

조절변수의 주효과
브랜드인지정도

 조절효과 .509*** .283

전문성*인지정도 1.824*

호의성*인지정도 1.307
정직성*인지정도 2.783**

F 18.583*** 47.390*** 29.537***

F변화량 112.018 3.934*

종속
변수

독립
변수 B β t p

사 충
회 성
적 행 
   동

(상수) 5.622 12.857 .000***

전문성 .256 .190 1.468 .143
호의적 .336 .232 1.662 .098
정직성 .468 .353 2.803 .005**

F=18.583, 수정된R²=.155, p=.000
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Ⅴ. 결론

본 연구는 헤어숍의 브랜드 신뢰를 전문성 기반 신
뢰, 호의성 기반 신뢰, 정직성 기반 신뢰로 구분하여 경
제적 충성행동과 사회적 충성행동과의 영향관계를 파
악하였으며, 브랜드 인지정도가 브랜드 신뢰와 브랜드 
충성행동 간에 조절작용을 하는지 검증하였다. 그 결과
는 다음과 같다.   

첫째, 브랜드 신뢰의 구성요인 중 전문성(β=.578, 
p=.000)과 정직성(β=.200, p=.000)이 높아질수록 경
제적 충성도가 증가하는 것으로 나타났으나 호의성에
서는 그 영향관계가 나타나지 않았다. 

둘째, 브랜드 신뢰의 구성요인 중 정직성(β=.353, 
p=.005)이 높아질수록 사회적 충성도가 증가하는 것으
로 나타났으며, 전문성과 호의성에서는 그 영향관계가 
나타나지 않았다. 

셋째, 브랜드인지 정도는 전문성(β=1.824, p<.05), 
정직성(β=2.783, p<.01)과 사회적 충성행동 간의 영향
관계에서 조절작용을 하는 것으로 나타났다. 

결과적으로 소비자의 경제적 충성행동에는 브랜드 
전문성이, 사회적 충성행동에는 브랜드 정직성이 더 큰 
영향을 주는 것으로 나타나 소비자의 충성행동 유형에 
따라 선행 변수와의 영향관계가 다름을 확인할 수 있었
다. 

브랜드 신뢰는 자신의 소비에 대한 불확실성을 확신
으로 변화시키는 중요한 요인으로 전문성과 정직성을 
통해 헤어숍에 대한 믿음이 형성된다고 해석할 수 있
다. 신뢰는 한 번의 경험으로 이루어지지 않고 기업에
서 꾸준한 시간과 노력을 들여야 하는 부분이다. 기술
적인 측면의 전문성은 물론 최신 트랜드를 제시하고 1
대 1 맞춤 서비스 등을 통해 고객과의 관계를 견고하게 
할 필요가 있다. 또한, 일관된 서비스와 철저한 고객관
리로 정직성과 믿음을 준다면 헤어숍에 대한 긍정적 감
정으로 신뢰가 형성될 것이다.

소비자가 브랜드를 크게 인지할수록 브랜드 충성행

동이 높아지는 결과도 확인되었다. 이는 미용업체를 선
택하는 의사결정과정에서 발생하는 영향요소로 브랜드
에 대한 인지정도는 선행변수인 브랜드신뢰와 소비자
간의 충성행동 관계를 변화시키는 요인으로 작용할 수 
있다는 것으로 해석할 수 있다.

기술력과 전문성과 같은 본질적인 경쟁력으로 인정
받는 전문성 기반 신뢰가 선행되어야 하며, 브랜드에 
대한 친근감과 호감 등도 신뢰도 상승과 충성행동을 높
일 수 있으므로 상향평준화 된 미용시장에서 브랜드 이
미지나 브랜드 개성 확립 등 새로운 마케팅 활용전략으
로 활용되어지기를 기대한다. 

본 연구는 브랜드 신뢰 요인을 전문성, 호의성, 정직
성으로 구성하였는데 브랜드 신뢰는 다시 여려 차원으
로 세분화될 수 있다. 이를 적용하지 못해 다소 부족한 
부분이 있을 수 있으며, 향후 연구에서는 심층연구를 
통해 브랜드 신뢰의 하위개념을 한정하지 않고 새로운 
차원의 확대 연구가 필요하다.  대상 선정 시 대구, 경
북 지역에 거주하고 있는 헤어미용서비스 이용고객으
로 제한하여 기타 지역을 고려하지 못한 한계를 가지고 
있다. 향후 연구에서는 헤어숍 브랜드 신뢰와 관련된 
변수를 확장하고 다양한 연령층과 지역 등을 고려해 표
본을 추출 한다면 보다 의미 있는 결과를 도출 할 수 있
을 것이다.
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