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1인 미용실 서비스 품질이 소비자의 감정반응을 통해
행동 의도에 미치는 영향

The Effect of Single Hairdresser Service Quality on 
Behavioral Intention through Customer's Emotional Response

김도의*, 노혜영**, 채영일***

Kim Do-Eui*, Noh Hyeyoung**, Chae Young-Il***

요 약 현재 코로나 19로 인한 사회적 거리 두기 상황에서 프렌차이즈 미용실보다 더 안전한 1인 미용실의 이용이 다

시금 부상하고 있다. 1인 미용실은 높은 가격에도 개인 맞춤 서비스를 제공함으로 프렌차이즈 미용실보다 서비스 측

면이 강하게 요구되는 업종이라 할 수 있다. 이러한 다른 특징에도 불구하고 기존의 많은 미용실 서비스 관련 연구들

이 프렌차이즈 미용실에 집중되어 있다. 따라서 본 연구는 서비스 품질이 강하게 요구되는 1인 미용실의 서비스 품질

이 고객의 만족과 불만족 공존성을 통해 행동 의도에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 하는 목적을 가지고 실증

분석을 통해 연구되었다. 본 연구 결과로 1인 미용실에서 소비자의 즐거움이 재방문의사를 가장 높이는 것으로 나타

났다. 이러한 즐거움은 미용실의 외관보다는 헤어 디자이너의 전문성은 물론 소비자에 반응하고 공감하는 것이 중요

하다는 것을 보여줬다. 본 연구를 통해 1인 미용실이 가지는 특징을 살펴보았고 유의미한 결과를 발견할 수 있었다.

주요어 : 서비스 품질, 1인 미용실, 즐거움, 환기, 우세성, 재방문 의도

Abstract In the current situation of social distancing due to COVID-19, the use of one-person hair salons, which 
are safer than franchise hair salons, is emerging again. One-man hair salons provide personalized services at 
high prices, so they can be said to be an industry that required high quality services than franchise hair salons. 
Despite these characteristics, many studies on hair salon services are focused on franchise hair salons. Therefore, 
this study was conducted through empirical analysis with the purpose of finding out how the service quality of 
a one-man hair salon, which required high service quality, affects behavioral intention through the coexistence of 
customer satisfaction and dissatisfaction. As a result of this study, it was found that the pleasure of consumers 
in one-person hair salons increases the intention to revisit the most. Those pleasure showed that it is more 
important to respond and empathize with consumers as well as its expertise of hair designers than the 
appearance of beauty salons. Through this study, the characteristics of a one-man hair salon were examined and 
significant results were found.

Key words : SERVQUAL, One-man Hair Salon, Pleasure, Arousal, Dominance, Revisit Intention
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Ⅰ. 서 론

코로나 19 발생 이후 외부활동이 감소하고 온라인을

통한 소비가 증가하면서 2020년 KB 국민은행 보고서에

따르면 소상공인의 매출이 2020년 4월 기준 전년도 동

기 대비 약 70%가 감소하였다. 사회적 거리두기가 강

화됨에 따라 서비스업 관련 오프라인 매장들이 큰 손실

을 입었다는 것은 매스컴을 통해 누구나 아는 사실일

것이다. 특히 미용실 경우에는 대형 매장을 두었던 대

형 미용실 역시도 사회적 거리두기로 인해 축소하거나

폐업하는 경우가 발생하고 있다. 같은 맥락으로 언제든

지 미용실에 방문하여 커트, 펌 시술 등의 서비스를 받

는 것이 가능했던 과거에 다르게 현재는 많은 미용실이

예약제도를 채택하게 되면서 미용실의 분위기가 과거

와 다르게 변화되었다. 또한, 불특정 다수가 이용하는

미용실의 경우 타인과의 접촉에 따른 감염의 위험이 증

가할 수 있기에 소비자들이 이용을 꺼리게 되었으며,

정부의 방역 지침하에 진행된 실내 다중이용시설 인원

제한 정책 등 여러 상황과 맞물려 1인 미용실이 다시

부상하게 되었다.

1인 미용실은 ‘1인 사업주’의 개념이었으나, 오늘날에

는 ‘1인 고객’으로, 고객 만족 위주의 서비스 개념으로

발달하였다[1]. 1인 미용실은 가격 측면에서 대형미용실

보다 비싸다는 인식이 있지만, 개인 맞춤 서비스와 그

에 맞는 친절함으로 가격 차이만큼의 혜택을 제공하는

전략을 취하고 있다. 이러한 1인 미용실은 비용을 더

지불하더라도 보다 많은 효용을 얻고자 하는 소비자들

의 니즈(needs)를 잘 파악했다고 볼 수 있다. 소비자들

은 일과 삶의 균형에 대한 니즈와 소득의 증가 등의 환

경속에서 자신의 삶을 중시하고, 스트레스를 최소화하

며, 더 많은 행복을 추구하게 되었다[2]. 특히나 2020년

통계청의 공개자료에 따르면 본인에게 더 많은 돈과 시

간을 투자할 수 있는 1인 가구는 2015년 전체 가구 대

비 27.4%에서 2020년 30.4%로 약 매년 0.6%씩 꾸준히

증가하고 있다. 이는 누구의 방해도 없이 나만의 미용

실을 찾고자 하는 소비자들의 욕구와 맞물려 1인 미용

실 산업의 성장과 연결된다 할 수 있을 것이다.

이와같이 1인 미용실 산업은 지속적으로 발전할 것

으로 기대되는 것에 반해 1인 미용실에 관련한 연구는

아직 부족하며, 질 좋은 서비스로 성장하기 위해서는

더 많은 연구가 진행될 필요성이 있다. 그나마 연구된

상황을 보면, 프랜차이즈와 일반 미용실, 1인 미용실 등

이 서비스 마케팅 믹스 요인을 통해 고객 만족에 미치

는 영향에 관한 연구[1], 1인 미용실의 관계 혜택이 추

천 의도나 이탈 의도에 미치는 연구[3], 1인 미용실의

재개념화 연구[4], 1인 미용실 이미지에 관련 연구[5]

등의 연구들이 주로 이루어졌지만, 코로나 19 영향 이

후에 관련 연구는 부족한 실정이다. 이에 따라 코로나

19 이후 시점에서의 1인 헤어샵 서비스 품질이 미용고

객의 감정반응을 통해 재방문의도에 미치는 영향에 관

하여 연구하고자 한다. 이를 통해 1인 미용실 경영을

위한 서비스 품질 요인들 간의 관계를 통해 좀 더 실질

적인 경영전략을 연구하고, 궁극적으로 미용 산업에서

새로운 개념으로 거듭난 1인 미용실이 활성화되는 기초

자료로 제공하는 것에 그 목적이 있다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 1인 미용실의 서비스품질

1인 미용실은 한 명의 디자이너가 한 명의 고객에게

상담부터 시술, 마무리 스타일링까지 일대일로 진행하

는 미용실 개념이다[4]. 1인 미용실에 대하여는 운영하

는 사업자의 관점에서 진행되는 연구와, 예약제를 통해

오로지 혼자 관리를 받고자 하는 이용자 관점에서 진행

되는 연구가 서로 다른 정의를 내리고 있다[4]. 본 연구

는 이용자 관점에서의 미용 서비스품질과 고객의 행동

의도를 살펴보는것에 그 목적이 있으므로 1인 미용실을

1인의 미용사가 1인의 고객에게 일대일로 시술하면서

동시에 다른 고객은 시술하지 않는 미용실이라 정의한

다[5][6][4].

서비스 품질은 객관적으로 측정 가능한 제품 품질과

는 다르게 서비스 고유의 특성 때문에 측정하기가 어려

우며[7][8][9], 그로 인해 주관적인 개념이나 사용자에

의해 지각된 품질로써 정의한다[8][10]. 즉, 서비스 품질

이란 고객의 판단에서 시작되며, 서비스에 대한 고객의

기대와 실제 제공되는 서비스에 대해 고객이 지각하는

것과의 비교를 통하여 나온 결과라 정의할 수 있다[11].

다시 말해, 서비스 품질은 제공된 서비스 수준이 고객

의 기대와 얼마나 잘 일치되는가의 척도이며, 고객의

기대와 일치하도록 일관성 있게 서비스를 제공하는 것

으로 정의된다. 이에 따라 1인 미용실의 서비스 품질은

1인 미용실의 외적과 내적으로 보여지는 서비스에 대한
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품질로 정의할 수 있다.

서비스 품질을 측정하는 대표적인 모델은 ‘SERVQ

UAL’ 모형으로, 총 5개 차원으로 이루어져 있으며 현

재까지 광범위하게 활용되고 있다[8][9]. 먼저 유형성

(Tangibles)은 해당 서비스의 물적인 시설이나 장비, 종

업원의 단정함과 전체적인 외관 등을 뜻하며, 신뢰성

(Reliability)은 해당 서비스가 정확하게 약속된 서비스를

수행하고 있는지를 나타낸다. 반응성(Responsiveness)

은 고객을 기꺼이 도우려는 자세가 있는지, 즉각적으로

서비스를 제공하려는 의향이 있는지를 나타내며, 전문

성(Assurance)은 종업원들의 서비스 능력이 고객에게

믿음과 확신을 줄 수 있는지, 충분한 지식과 기술을 지

니고 있는지를 나타내고, 마지막으로 공감성(Empathy)

은 서비스 제공자가 고객에게 얼마나 개별적인 관심을

주고 고객에게 몰입하는지를 나타낸다.

미용실의 서비스 품질은 미용서비스의 질에 대한 소

비자의 개인적인 판단 또는 지각된 서비스 품질[12]을

말한다. 미용실의 서비스 품질 관련된 선행연구로 먼저

박은주(2002)[11]는 미용서비스의 과정적 품질과 사회

심리적 품질이 소비자 만족에 영향을 미쳤으며, 특히

인적 서비스 품질이 소비자 만족에 가장 강한 영향을

나타내는 과정적 품질로 나타났다. 황선아와 황선진의

연구(2000)[13]에서는 미용실의 서비스 품질을 결정하

는 요인에 대한 점포 유형 간 차이를 분석하고자 하였

다. 분석 결과, 프랜차이즈 미용실의 서비스 품질이 가

장 만족스러웠으며, 다음으로는 시내 중심가 미용실, 집

근처 미용실 순으로 만족도가 나타났다. 김민정외 2인

의 연구(2016)[14]에서는 헤어와 미용의 서비스 품질 중

평판성과 유형성, 전문성이 신뢰를 향상시키고, 평판성

과 신뢰성이 만족을 향상시킴을 제시하였다. 정희영의

연구(2012)[2]는 미용실의 여대생 이용자를 대상으로 고

객 만족에 가장 많은 영향을 미치는 서비스 품질 요인

이 무엇인지 확인하고자 하였다. 그 결과, 전문성이 고

객 만족에 가장 큰 영향을 미쳤으며, 신뢰성이 구전 활

동 의도에 영향을 미치는 것을 제시하였다. 유은성과

손지연의 연구(2019)[6]는 점포 유형별로 서비스 품질이

재방문의도에 미치는 영향의 차이를 확인하고자 하였

으나, 모든 유형에 있어서 전문성이 가장 강하게 영향

을 미치는 것으로 확인되었다. 신지안과 양석준의 연구

(2019)[15]에서는 저성장 시대에 저예산 소비자의 서비

스 만족에 초점을 맞추었으며, 결과품질, 상호작용품질,

물리적 환경이 서비스 만족에 영향을 미치는 것으로 나

타나 서비스 품질 전반에 노력을 기울여야 함을 제시하

였다. 이예송과 양은진의 연구(2019)[16]는 SNS 이용자

고객을 대상으로 지각하는 서비스 품질과 만족도의 관

계를 살펴보았으며, 전문성과 공감성, 기술성이 고객 만

족에 영향을 미침을 제시하였다.

2. 감정반응

기존의 고객 만족에 관련한 연구는 기대 일치, 기대

불일치와 같이 인지적 요인에 초점을 맞추어왔다[17].

그러나 인지적 요인 외에도 개인의 경험을 바탕으로 하

는 감정과 감성의 일반적 상태, 즉 감정적 동기가 소비

자의 구매 행동에 매우 중요한 요인임이 재인식되고 있

다[18][19][20][3]. 감정이란 외적 자극에 따라 신체적으

로 느껴지는 행동적인 반응이라고 할 수 있으며, 과거

의 경험과 느낌 그리고 지각된 정보의 해석이 포함되는

더 넓은 의미로 볼 수 있다[21]. 소비자 행동학에서 제

품 또는 서비스에 대한 감정에 관한 연구가 꾸준히 진

행되었는데, Wells와 Prenky(1996)는 감정을 제품이나

상표와 같이 어떤 대상에 대하여 소비자가 느끼는 느낌

과 정서를 통틀어 일컫는다고 정의하였다.

감정적 반응에 관련한 선행연구는 Westbrook의 연

구(1987)[22]의 연구를 바탕으로 긍정적인 감정과 부정

적인 감정 두 가지로 분류한 선행연구와 즐거움, 환기,

우세성이라는 세 가지 차원으로 구분한 선행연구로 나

누어진다[18][21][23][22]. 이는 환경에서 자극이 개인의

감정에 영향을 주고, 감정은 개인의 행동에 영향을 주

는 자극(Stimulus)-유기체(Organism)-반응(Response) 이

론을 바탕으로 즐거움, 환기, 우세성의 세 가지 차원

(PAD)으로 감정을 구분하였다. PAD 척도 중 즐거움은

주어진 환경에서의 자극에 대해 소비자가 느끼는 즐거

움, 행복, 만족감 등의 감정을 말하며, 환기는 주어진

환경에서 소비자가 느끼는 흥분감, 자극, 고무 등의 감

정을 말한다. 마지막 우세성은 주어진 환경에서 소비자

가 어느 정도의 통제와 제약을 경험하는지를 말한다.

이에 따라 본 연구에서는 감정반응을 세 가지로 구

분해서 측정하고자 한다. 우선 즐거움은 1인 미용실

을 이용하면서 즐겁다고 느끼는 정도로 표현할 수 있으

며, 환기는 1인 미용실에 대해서 주변 사람들이 이용하

기 때문에 따라 이용하는 자신의 의지, 그리고 우월성

은 1인 미용실을 이용함으로써 자신이 남들보다 낫다고
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느끼는 정도로 정의할 수 있다.

3. 행동 의도

의도란 개인의 예기되거나 계획된 미래행동에 대

한 의지를 의미하는 것으로서 자신의 신념 및 태도가

행위로 옮겨질 확률을 말한다[24]. 합리적 행동 이론

(Theory of reasoned action)에 따르면 의도는 실제 행

동과 밀접한 관련성이 있으며 높은 상관성을 가진다는

것을 알 수 있다[25]. 소비자는 상품과 서비스를 사용

또는 이용한 이후에 해당 제품에 대하여 평가 내리고

긍정적 또는 부정적 태도를 가지게 된다. 즉, 제품을 사

용하기 전에 지녔던 기대와 사용 이후의 평가를 비교하

여 제품에 대해 만족 또는 불만족을 느끼게 되고, 만족

한 소비자는 재이용 의도를 가지고 해당 경험과 제품을

주변에 공유하며, 불만족한 소비자는 여러 불평행위를

하게 된다[30][17][31].

추천의도는 구전의도와 혼용되어 사용되고 있다. 추

천의도는 자신의 좋은 경험을 타인에게 권유하는 심리

적인 행동이며[32], 소비자가 느낀 만족과 불만족을 표

현하는 의사소통 행위이다[33]. 즉, 제품 또는 서비스의

직·간접적인 경험과 그에 대한 긍정적 또는 부정적 정

보를 교환하고 공유하는 비공식적이고 자발적인 의사

소통 활동으로 정의 내릴 수 있다[34]. 이전 선행연구에

서는 제품 또는 서비스에 만족한 고객과 충성도가 높은

고객의 경우에 높은 추천 의도를 지닌 것을 확인하였으

나[35][36][37][38], 류강석의 연구(2004)[39]는 높은 고

객 만족을 경험하거나 높은 충성도를 지닌 고객이라 할

지라도 항상 추천 행동을 하는 것은 아님을 제시하였

다. 따라서 기존고객 유지만큼이나 중요한 신규 고객

확보를 위한 노력에 어떠한 요인들이 요구되는지 확인

하는 것은 상당히 중요할 것이다. 특히나 서비스업에서

는 신규 고객을 새로 확보하는 것이 기존의 고객을 유

지하는 것보다 더 많은 시간과 비용이 요구된다. 따라

서 충성고객의 유지가 신규 고객의 유치보다 더 많은

이익을 제공하기 때문에 서비스업은 기존고객을 유지

하는 부분에 많은 노력을 기울이고 있다[40][41].

서비스 산업의 경우 서비스의 특성인 무형성, 이질

성, 생산과 소비의 비분리성 등으로 인해 고객과의 관

계 유지의 중요성이 더 강조된다. 고객의 입장에서는

서비스의 경우 제품보다 정보처리 과정이 더 복잡하고

예측 불가하여 품질의 판단에 대한 불확실성에 직면

하게 된다. 이에 일정한 수준의 기대 가능한 서비스 품

질을 유지하기 위해 만족스러운 서비스를 제공한 기업

이나 종업원과의 거래를 지속할 것이다. 이를 바탕으로

재방문 의도는 소비자가 어떠한 서비스가 제공되었을

때 그러한 서비스를 반복적으로 계속하여 이용할 가능

성이라고 볼 수 있으며 생각과 태도가 행동으로 옮겨질

수 있는 행위적 의도를 의미한다[29]. 그리고 재방문 의

도는 고객이 미래에도 서비스 제공자를 반복하여 이용

할 가능성이라고 정의할 수 있으며, 고객 충성도와 같

은 의미로 해석할 수 있다[42]. 특히 기존고객의 지속적

인 유지가 관건인 1인 기업의 경우 이러한 충성도가 상

당히 중요한 요인이 될 것이다[3].

Ⅲ. 연구방법

1. 표본설계와 측정도구

본 연구는 1인 미용실 서비스 품질이 소비자의 감정

반응을 통해 행동 의도에 미치는 영향을 미치는지에 대

해 그 상관관계를 규명하고자 1인 미용실을 한 번이라

도 이용한 고객을 대상으로 실시되었다. 자료수집 기간

은 2022년 9월 1일부터 9월 30일까지로 연구자가 온라

인 설문을 통해 연구목적과 내용을 설명해 동의를 얻고

이용자 220명을 대상으로 설문지를 받았다. 최종 220부

의 설문지가 회수되었으며, 회수된 설문지 중 기록 내

용이 누락 되었거나 중심화 경향이 두드러지게 보인 응

답지 10부는 통계자료로서의 가치가 없는 것으로 판단

되어 총 210부를 최종 분석에 사용하였다.

본 연구는 앞서 살펴본 바와 같이 1인 미용실 서비

스 품질과 소비자의 감정반응 그리고 행동 의도에 관련

된 선행 연구들을 근거로 측정항목들을 정리하였다. 연

구목적에 맞추어 선행 연구에 제시된 항목들을 상황에

맞게 수정하여 평가항목을 구성하였으며, 다음과 같이

5점 리커트 척도를 사용한 항목들을 구성하였다.

2. 분석방법

본 연구에서 제시한 변인 간의 인과관계를 분석하기

위해 각각의 가설을 개별적으로 검증하는 대신 복잡한

인과관계를 분석할 수 있도록 고안된 공분산 구조분석

(covariance structure analysis)이 이용되었다. 분석을

위한 도구로 SPSS와 AMOS가 이용되었다.
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3. 가설설정

3.1 1인 미용실의 서비스 품질과 즐거움의 관계

즐거움은 자극에 대한 고객의 행복한, 흡족한, 기분

이 좋은 감정을 말하며, 이는 1인 미용실을 이용 경험

을 통해 고객이 행복감을 느낀다는 것을 의미한다. 즉,

고객이 미용실에서 헤어스타일링을 하는 동기는 즐거

움을 느끼거나, 또는 기분전환을 하여 긍정적인 감정을

갖고자 함이며, 긍정적인 감정을 가지기 위해서는 제공

받은 서비스의 품질이 기대한 것보다 좋아야 한다[43].

특별히 1인 미용실을 방문하는 고객의 경우 한 명의

시술자에게 오롯이 혼자 관리받고자 하는 동기가 존재

하며, 이는 미용의 목적과 동시에 스스로에게 시간과

돈을 투자하여 혼자만의 공간에서 타인의 존재를 신경

쓰지 않고 그 시간을 즐기고자 하는 욕구가 존재한다.

그러한 목적하에 미용실에서 경험하는 특정 서비스 품

질이 손상되어있다면 미용의 결과와 상관없이 미용을

받는 시간 그 자체에서 느낄 수 있는 즐거움 또한 저해

될 것으로 예상할 수 있다.

이상의 논의를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하

였다.

변수 측정 항목 근거

유형성

1. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용실은 내부시설이 잘 꾸며져 있는 편이다.

[26], [27],
[13]

2. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용실은 휴식공간이 잘 갖추어져 있는 편이다.

3. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용실은 내부가 항상 청결하고 정돈이 되어 있는 편이다.

신뢰성

1. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용실은 약속한 사항을 제 때에 이행하려고 하는 편이다.

2. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용실은 영업시간이 정확한 편이다.

3. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용실은 비용 청구가 명확하고 적절하여 믿을 수 있다.

반응성

1. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용사는 고객의 요구에 신속하게 응답하는 편이다.

2. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용사는 고객에게 기꺼이 도움을 주려고 하는 편이다.

3. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용사는 바쁠 때에도 고객들의 요구에 신속히 응답해주려고 하는 편이다.

전문성

1. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용사는 최신 헤어스타일을 능숙하게 해내는 편이다.

2. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용사는 기구를 능숙하게 다루는 것 같다.

3. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용사는 헤어스타일에 대해 많은 지식을 가지고 있는 것 같다.

공감성

1. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용실은 고객들에게 개별적인 관심을 기울이는 편이다.

2. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용실은 개인의 신상에도 관심을 보여주는 편이다.

3. 내가 이용하는 1인 헤어샵 미용사는 고객들의 욕구를 잘 이해하고 있는 편이다.

즐거움

1. 미용실 서비스를 받는 동안 나는 기분이 좋았던 편이다.

[21], [23]

2. 미용실 서비스를 받는 동안 나는 행복했던 편이다.

3. 미용실 서비스를 받는 동안 나는 즐거웠던 편이다.

환기

1. 미용실 서비스를 받는 동안 나는 활기찬 기분이 들었던 편이다.

2. 미용실 서비스를 받는 동안 나는 흥분되었던 편이다.

3. 미용실 서비스를 받는 동안 나는 원기 왕성한 기분이 들었던 편이다.

우세성

1. 미용실 서비스를 받으면서 자신감이 느껴졌다.

2. 미용실 서비스를 받으면서 내가 원하는 대로 모습이 나와 우월감을 느껴졌다.

3. 미용실 서비스를 받으면서 남들보다 나을 것이라는 느낌이 강하게 들었다.

추천
의도

1. 내가 이용한 미용실을 주변 사람들에게 말할 의향이 있다.

[28], [3]2. 내가 이용한 미용실에 대해 주변 사람들에게 권유하고 싶다.

3. 내가 이용한 미용실을 지인들에게 전 할 의사가 있다.

재방문
의도

1. 내가 이용한 미용실을 다시 방문하고 싶다.

[29], [23]2. 내가 이용한 미용실을 지속적으로 방문할 의사가 있다.

3. 가까운 장래에도 현재 이용 중인 미용실을 다시 찾을 것이다.

표 1. 측정항목
Table 1. list of measurement
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가설 1: 1인 미용실의 서비스 품질은 이용자의 즐거움

에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1: 1인 미용실의 유형성은 즐거움에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2: 1인 미용실의 신뢰성은 즐거움에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3: 1인 미용실의 반응성은 즐거움에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-4: 1인 미용실의 전문성은 즐거움에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-5: 1인 미용실의 공감성은 즐거움에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2 1인 미용실의 서비스 품질과 환기의 관계

환기는 어떠한 자극에 대한 고객의 흥분, 열광 등의

감정을 말하며, 이는 1인 미용실 이용 경험을 통해 고

객의 기분이 흥분되고 몰입하며, 열광적이고 자극받았

다고 느낀다는 것을 의미한다. 1인 미용실의 서비스 품

질이 좋으면 고객은 본인이 요청한 사항에 대하여 제한

없이 시술받을 수 있으며, 긍정적인 피드백으로 고객의

요구사항이 받아들여짐에 대하여, 보다 상황에 몰입하

고 흥분할 수 있게 된다. 반면에 미용실의 서비스 품질

이 좋지 않아 요구사항이 거절되거나 제한되는 경우,

몰입이 끊기거나 서비스 이용 이전의 고객 본인의 기대

와는 달라지는 상황에 흥분이 식게 된다.

이상의 논의를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하

였다.

가설 2: 1인 미용실의 서비스 품질은 이용자의 환기에

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1: 1인 미용실의 유형성은 환기에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2: 1인 미용실의 신뢰성은 환기에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-3: 1인 미용실의 반응성은 환기에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-4: 1인 미용실의 전문성은 환기에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-5: 1인 미용실의 공감성은 환기에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3 1인 미용실의 서비스 품질과 우세성의 관계

우세성은 주어진 환경에서 스스로가 통제받는 느낌

을 느끼거나, 환경을 자신이 통제할 수 있다고 느끼는

것을 말한다. 미용실에서 본인이 원하는 헤어디자인을

요청하고, 시술자가 요구를 받아들이거나 다른 제안을

제시하면서 서비스를 받는 고객이 상황을 통제할 수 있

다고 느끼게 된다. 1인 미용실의 경우 동네 미용실이나

대형 미용실과는 다르게 한 명의 시술자가 한 명의 고

객만을 상대하게 되므로 고객의 입장에서는 환경에 따

르기보다 자신의 의견을 보다 명료하게 피력할 수 있으

며 이로 인해 자신이 상황을 통제하고 있다는 느낌을

더 강하게 받을 수 있다. 이는 1인 미용실의 서비스 품

질이 높으면 높을수록 고객의 요구를 최대한 반영할 수

있으므로 고객이 받게 되는 우세성의 감정이 더 극대화

될 것으로 예상할 수 있다. 반면 미용실의 서비스 품질

이 좋지 않아 고객이 요구하는 시술이 거절당하거나 부

분적으로 제한받을 때 고객은 환경에 의해 영향을 받는

복종적인 느낌을 느끼게 된다. 이를 통해 미용실의 서

비스 품질과 우세성은 유의한 정(+)의 관계가 있을 것

으로 예상할 수 있다.

이상의 논의를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하

였다.

가설 3: 1인 미용실의 서비스 품질은 이용자의 우세성

에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-1: 1인 미용실의 유형성은 우세성에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2: 1인 미용실의 신뢰성은 우세성에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-3: 1인 미용실의 반응성은 우세성에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-4: 1인 미용실의 전문성은 우세성에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-5: 1인 미용실의 공감성은 우세성에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.4 1인 미용실 이용자의 감정반응과 행동의도의 관계

인지적 요인 외에도 감정적 요인이 고객 만족의 중요

한 결정요인이 된다는 것이 계속 논의되어왔다[18][19]

[20][33]. 특히 긍정적인 감정은 만족에 큰 영향을 주

며, 감정이 좋을수록 높은 만족을 느끼게 된다[44][45].
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소비자가 제품이나 매장에 대하여 갖는 선호도는 고객

의 감정에 영향을 받으며[46][47], 감정은 고객 만족에

직접적인 영향을 줄 뿐만 아니라 점포 속성과 구매의도

사이를 매개하기도 한다[48].

소비자가 매장에서 경험하는 긍정적이거나 부정적인

감정은 소비자의 충성도와 밀접한 상관관계를 지니며

[49], 특정 점포에 방문하여 생긴 감정은 재방문의도에

영향을 미친다. 또한, 이러한 감정적인 반응은 쇼핑하고

있을때 뿐만 아니라 쇼핑 이후 일정 시간이 지났음에도

매장에 대한 평가와 재방문의도에 영향을 미친다[50].

기본적으로 서비스 이용 경험에서 비롯된 긍정적인

감정반응은 타인과 긍정적 정보를 공유하고 싶은 동기

로 인한 추천의도와, 스스로의 지속적인 서비스 품질

수준 유지를 위한 재방문 의도에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 상기 논의를 바탕으로

다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 4: 1인 미용실 이용자의 감정반응은 추천의도에

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4-1: 1인 미용실 이용자의 즐거움은 추천의도

에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4-2: 1인 미용실 이용자의 환기는 추천의도에

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4-3: 1인 미용실 이용자의 우세성은 추천의도

에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 5: 1인 미용실 이용자의 감정반응은 재방문의도에

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 5-1: 1인 미용실 이용자의 즐거움은 재방문의

도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 5-2: 1인 미용실 이용자의 환기는 재방문의도

에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 5-3: 1인 미용실 이용자의 우세성은 재방문의

도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 분석 결과

1. 표본의 특성

본 연구의 분석에 이용된 표본의 인구 통계적 특성

은다음과같다. 우선성별로는남성이 78명(37.1%), 여성

이 132명(62.9%)으로 나타났으며, 결혼 여부로 기혼이

55명(26.2%), 미혼이 155명(73.8%)으로 나타났다. 그리

고 연령으로는 20~23세가 48명(22.9%), 24~27세가 82명

(39.0%), 28~30세가 38명(18.1%), 31~40세가 42명(20%)

로 나타났다. 또한, 학력으로는 전문대 재학 중이거나

졸업생은 5명(2.4%), 4년재 대학교 재학 중인 사람은

95명(45.2%), 4년재 대학교 졸업생은 94명(44.8%), 대학

원 이상은 16명(7.6%)으로 나타났다. 그리고 직업으로

는 회사원이 19명(9.0%), 학생이 91명(43.3%), 전문직이

61명(29.0%), 기타가 39명(18.6%)으로 나타났다. 그리고

지난 3달간 미용실을 방문한 횟수로는 1~2회가 37명

(17.6%), 3~4회가 98명(46.7%), 5~6회가 75명(35.7%)으

로 나타났으며, 미용실을 이용하는 수단으로는 도보가

5명(2.4%), 대중교통이 21명(10.0%), 자가용(자차)으로

는 130명(61.9%), 기타 수단으로는 54명(25.7%)으로 나타

났다. 마지막으로 미용실 월 평균 지출액으로는 1만원

변수 측정항목
요인
적재량

측정
오차

Cronba
ch's α

C.R AVE

유형성
유형3 0.938 0.127

0.799 0.811 0.596유형2 0.71 0.552
유형1 0.626 0.525

신뢰성
신뢰3 0.83 0.157

0.854 0.908 0.768신뢰2 0.826 0.23
신뢰1 0.794 0.218

반응성
반응3 0.841 0.38

0.863 0.843 0.624반응2 0.835 0.337
반응1 0.793 0.416

전문성
전문3 0.741 0.305

0.858 0.901 0.753전문2 0.925 0.115
전문1 0.796 0.248

공감성
공감3 0.631 0.516

0.735 0.801 0.574공감2 0.759 0.305
공감1 0.712 0.277

즐거움
즐거움3 0.667 0.335

0.742 0.845 0.647즐거움2 0.799 0.151
즐거움1 0.632 0.322

환기
환기3 0.847 0.236

0.73 0.757 0.516환기2 0.68 0.351
환기1 0.566 0.818

우세성
우세3 0.7 0.257

0.783 0.863 0.678우세2 0.78 0.274
우세1 0.746 0.256

추천
의도

추천3 0.771 0.369
0.855 0.858 0.668추천2 0.844 0.311

추천1 0.83 0.31

재방문
의도

재방문3 0.673 0.372
0.784 0.817 0.599재방문2 0.795 0.35

재방문1 0.754 0.387

표 2. 측정항목의 신뢰성과 타당성
Table 2. Reliability and validity of measurement items
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미만으로는 19명(9.0%), 1~3만원 미만으로는 45명(21.4

%), 3~5만원 미만으로는 47명(22.4%), 5~10만원 미만으

로는 30명(14.3%), 10~20만원 미만은 18명(8.6%), 20만

원 이상으로는 51명(24.3%)으로 나타났다.

2. 측정항목의 신뢰성과 타당성

최종 수집된 데이터(n=210)로 측정모형의 타당성 검

증을 실시하였다. 측정모형의 타당성 검증은 일반적으

로많이 사용하는측정항목의 신뢰성 검사와 타당성 검사

가있다. 이 중 타당성은집중타당성(convergent validity)

과 판별 타당성(discriminant validity)을 통한 측정항목

의 타당성 검사를 하였다. 신뢰성 검증은 사회과학 연구

에서 일반적으로 가장 많이 사용되고 있는 Cronbach's

α 계수(0.6 이상)를 이용하였다. 그리고 AMOS를 사용

하여 확인적 요인분석 결과에서 요인적재값을 집중타

당성 검증을 위해 사용하였으며, 일반적으로 요인적재

량은 ±0.4 이상이면 유의한 것으로 판단된다.

판별 타당성은 유사한 두 개의 개념이 뚜렷이 구별

되는 정도를 검증하며, 이를 위해 평균분산추출(average

variance extracted: AVE)과 Pearson 상관관계분석 방

법을 사용하였다. 각 구성개념에서 AVE의 제곱근 값이

해당 구성개념과 다른 구성개념 간의 상관계수 값을 초

과하면 판별 타당성이 존재하는 것으로 본다.

<표 2>는 본 연구에서 사용된 변수들의 신뢰성 및

타당성 검사 결과를 보여주고 있다. 신뢰성 측정 결과

신뢰성을 저해하는 항목은 없었으며, 신뢰성 검증에 사

용된 Cronbach's α 값은 0.730에서 0.863으로 분포되어

권장치(0.7 이상) 이상으로 나타나 측정항목의 신뢰성

은 확보된 것으로 판단된다. 또한, 타당성을 검증하는

요인적재 값 역시 기존 연구에서 제시하는 기준치 이상

으로 나타나 측정항목에 대한 타당성의 문제가 없는 것

으로 나타났다. 마지막으로 평균분산추출 값을 이용한

판별 타당성은 문제가 없는 것으로 나타났기 때문에 확

보된 것으로 판단된다. 이러한 결과는 설문 문항의 내

적 일관성 및 타당성을 통계적으로 증명하고 있다. <표

2>는 측정모형에 대한 신뢰성과 타당성 검증 결과를

보여주고 있다. 또한 <표 3>에서 보는 바와 같이 대각

선에 표기한 분산추출값의 제곱근 값이 각 요인의 상관

계수보다 크게 나타났다. 이를 통해 구성개념 간 판별

타당성이 확보되었다.

3. 측정모형의 적합도 검증

측정모형의 신뢰성 및 타당성 검증 후에, 수집된 데

이터가 연구 모형에 적합한지를 검증하기 위해 AMOS

을 사용하여 적합도 검증을 실시하였다. 초기 측정 모

형의 적합도 검증은 총 24개의 측정항목으로 실시하였

다. 적합도 검증은 기존 연구에서 일반적으로 많이 사

용하는 GFI(Goodness-of-fit Index) 0.9 이상이며, NFI

(Normed Fit Index) 0.9 이상, RMR(Root Mean Square

Residual) 0.05 이하, CFI (Comparative Fit Index) 0.9

요인
요인 간 상관계수

1 2 3 4 5 6 7 8 9

유형성 0.772　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

신뢰성 -.120 0.876　 　 　 　 　 　 　 　 　

반응성 .410** -.025 0.801　 　 　 　 　 　 　 　

전문성 -.176* -.053 -.219** 0.868　 　 　 　 　 　 　

공감성 -.115 .359** -.186** .065 0.758　 　 　 　 　 　

즐거움 -.122 .058 .005 .313** .077 0.804　 　 　 　 　

환기 .034 -.064 .094 .021 .073 .276** 0.718　 　 　 　

우세성 .055 -.025 .070 .166* .035 .367** .477** 0.823　 　 　

추천의도 -.091 .299** -.144* .028 .504** .113 .040 -.011 0.817　 　

재방문의도 -.090 .231** -.049 -.021 .422** .126 -.026 -.018 .456** 0.774　

평균 2.713 1.551 3.397 3.871 2.216 4.421 3.570 4.000 2.478 2.346

표준편차 .851 .687 .963 .748 .684 .586 .765 .646 .880 .769

** p<0.01, * p<0.05

표 3. 구성개념의 상관관계, 평균, 표준편차
Table 3. Correlations among Constructs
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이상에 대한 p값(>=0.05) 등을 사용하였다. 측정모형의

적합도를 검증한 결과, 적합도는 = 520.409 (df=360),

p = 0.000, /df = 1.446, GFI = 0.864, NFI = 0.830,

CFI = 0.939, RMR = 0.042로 모든 지수가 권장치 이상

으로 나타나 적합도에 문제가 없는 것으로 나타났다.

이는 곧 본 연구 모형을 검증하기 위해 수집된 데이터

가 연구 모형에 적합하다고 해석할 수 있다.

4. 연구가설 검증 결과

그림 1. 연구 모델
Figure 1. Research Model

총 210개의 데이터로 측정모형의 타당성 검증 후 연

구 모형에서 제시한 변수 간의 영향을 검증하기 위해

AMOS를 사용하여 구조 방정식(SEM)을 실시하였다.

구조방정식 분석을 통해 두 가지 중요한 결과를 도출해

낼 수 있다. 첫 번째 결과는 구조모형의 적합도 정도이

다. 연구모형에 대한 적합도 적합도를 살펴보면 χ²=

738.055 (df=374), p=0.000, CMIN/DF=1.973, RMR=0.088,

NFI=0.759, CFI=0.861, GFI=0.810, AGFI=0.764, TLI=

0.839, IFI(Delta2)=0.864로 나타나, Kim(2006)이 모델적

합도 지수로 제시한 CFI, TLI, RMR을 중심으로 적합

도 지수를 살펴보았을 때 연구 모형의 적합도는 전반적

으로 양호한 것으로 확인되었다.

가설검증 결과는 다음에서 보는 바와 같다.

첫째, 1인 미용실의 서비스 품질 중 유형성은 즐거움

에 β=-0.099로 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났으

며, 환기에 β=0.046으로 유의미한 영향을 미치지 않는

것으로 나타났으며, 우세성에 β=0.057로 환기와 마찬가

지로 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

물리적 외관을 뜻하는 유형성에서는 내부시설이 포함

되어 있는데, 미용실이라는 전문적 도구가 필요한 환경은

소비자에게 즐거움이라는 좋은 감정보다는 전문적인

진지한 분위기를 함께 받을 것이다. 따라서 즐거움에

부의 영향을 미친 것으로 볼 수 있다. 또한, 이러한 소

비자가 잘 알지 못하는 전문적 장비와 환경들은 소비자

로 하여금 흥분과 자극을 주는 환기나 소비자가 상황을

통제하는 경험을 제공하는 우세성에서 관련성을 찾기

어려운 결과로 볼 수 있다.

둘째, 1인 미용실의 서비스 품질 중 신뢰성은 즐거움

에 β=-0.019로 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나

타났으며, 환기에 β=-0.241로 부(-)의 영향을 미치는

것으로 나타났으며, 우세성에 β=-0.129로 즐거움과 마

찬가지로 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

다. 신뢰성은 서비스가 정확하게 약속된 서비스를 수행

되는지를 뜻한다. 따라서 그러나 미용이라는 서비스의

특징을 살펴보면 미용의 과정에 대한 절차도 포함하지

만 서비스 결과물인 스타일도 포함해서 볼 수 있다. 결

과물인 스타일은 매뉴얼로 정해진 것이 아니며, 최종

품질 평가에 소비자의 주관적 의견이 아주 강하게 반영

된다. 또한, 결과물이 소비자의 마음에 들지 않더라도

서비스를 회복하기 어려운 특징을 지니고 있다. 따라서

H1-2에서 신뢰성이 즐거움에 미치는 영향에서 기각된

결과는 절차대로 서비스를 받았더라도 서비스 결과물

에 대한 평가가 주관적이다 보니 유의미하게 나타나지

않은 것으로 볼 수 있다. 신뢰성이 환기에 미치는 H2-2

는 오히려 부정적인 영향으로 채택되었는데, 이는 1인

미용실에서 종업원에게 가지는 신뢰가 서비스 결과의

믿음으로 나타나, 흥분이나 자극을 감소시키는 역할을

하는 것으로 볼 수 있다. H3-2의 우세성에서 기각된 이

유를 보자면, 종업원에 대한 신뢰는 소비자가 상황에

대한 통제보다는 종업원에게 믿고 맡기는 경우로 볼 수

있기에 유의미한 결과가 나오지 않은 것을 알 수 있다.

세 번째로는 1인 미용실의 서비스 품질 중 반응성은

소비자 감정반응에 각각 즐거움(β=0.131), 환기(β=0.121),

우세성(β=0.115)에 모두 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났다. 반응성은 소비자에게 서비스하는 종업원의

태도와 고객을 위하는 행동으로 볼 수 있다. 서비스에

서 당연히 소비자가 기대하는 품질이며, 소비자와 상호

작용되는 항목이기에 소비자로 하여 종업원의 태도에

즐거움, 환기 그리고 우세성을 느끼게 하는 것을 검증

한 결과이다.

그리고 네 번째로는 1인 미용실의 서비스 품질 중

전문성 역시 반응성과 마찬가지로 소비자 감정반응 모두
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정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 자세히 살펴

보면, 즐거움에 β=0.303, 환기에 β=0.185, 우세성에 β

=0.266으로 나타났다. 1인 미용실에서는 종업원의 전문

성이 대체될 수 없기에 소비자는 1인 미용실의 종업원

에게 전문성을 기대하게 된다. 그리고 이러한 기대가

실현되었을 때 즐거움을 느끼며, 흥분과 자극을 느끼고

자신이 상황을 통제한다는 우세성을 느낀다는 것을 검

증한 결과이다.

다섯 번째로는 공감성 역시 반응성 그리고 전문성과

마찬가지로 소비자 감정반응 모두 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 자세히 살펴보면, 즐거움에 β

=0.251, 환기에 β=0.343, 우세성에 β=0.199로 나타났다.

공감성은 소비자와 공감을 통해 상호작용하는 항목으

로 반응성과 마찬가지 결과로 볼 수 있다. 특히, 경로계

수가 공감성이 반응성보다 높은 영향을 미치는 결과는

공감성이 반응성보다 감정적으로 더 높은 상호작용을

하는 것을 볼 수 있는 부분이다.

여섯 번째로는 소비자 감정반응 중 즐거움이 행동

의도 중 추천의도에 β=0.431로 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났으며, 재방문 의도에 β=0.432로 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타났다. 즐거움이라는 긍정적

인 감정은 오래도록 유지되어 타인에게 추천할 의도와

재방문할 의도까지 높은 영향력으로 나타난 것을 알 수

있다.

일곱 번째로는 소비자 감정반응 중 환기는 행동 의

도 중 추천 의도에 β=0.061로 유의미한 영향을 미치지

않는 것으로 나타났으며, 재방문 의도에 β=-0.058로 유

의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 환기는

서비스 결과에 대한 기대에서 과정 중에 느끼는 흥분이

나 자극으로서 결과물을 확인한 이후에는 유지되기 어

려운 감정이기에 타인에 대한 추천이나 재방문까지 이

어지지 않은 결과이다.

마지막으로 소비자 감정반응 중 우세성은 행동 의도

중 추천 의도에 β=-0.218로 부(-)의 영향을 미치는 것

으로 나타났으며, 재방문 의도에 β=-0.153으로 유의미

한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 우세성은 소

비자 본인에 의한 상황 통제 감정로 본인의 역할과 능

력으로 생각하는 경향이 있다. 따라서 타인이 해당 1인

미용실을 방문하더라도 자신과 같은 감정을 느낄 것이

라 기대하지 않기에 타인 추천에 대하여 부정적 영향으

로 나온 결과로 볼 수 있다. 마찬가지로 우세성을 느낀

소비자는 다른 서비스 환경에서도 본인의 통제력으로

느낄 수 있는 감정이기에 굳이 재방문의도를 가지지 않

는 것으로 볼 수 있다.

Ⅴ. 결 론

본 연구는 코로나 19 환경에서 다시금 떠오르는 1인

미용실에 관련하여 부족한 연구에 깊이를 더하고자 연

구되었다. 또한, 비싼 비용만큼 개인 맞춤형의 서비스 품

질이 요구되는 1인 미용실이 가지는 특징을 살펴보고,

그 특징들이 소비자의 감정반응과 재방문의사에 미치는

가설 경로 경로계수　 결과　 가설 경로 경로계수　 결과　

H1-1 유형성 -> 즐거움 -0.099** 채택(-) H3-1 유형성 -> 우세성 0.057 기각

H1-2 신뢰성 -> 즐거움 -0.019 기각 H3-2 신뢰성 -> 우세성 -0.129 기각

H1-3 반응성 -> 즐거움 0.131** 채택 H3-3 반응성 -> 우세성 0.115* 채택

H1-4 전문성 -> 즐거움 0.303*** 채택 H3-4 전문성 -> 우세성 0.266*** 채택

H1-5 공감성 -> 즐거움 0.251** 채택 H3-5 공감성 -> 우세성 0.199* 채택

H2-1 유형성 -> 환기 0.046 기각 H4-1 즐거움 -> 추천의도 0.431*** 채택

H2-2 신뢰성 -> 환기 -0.241** 채택(-) H4-2 환기 -> 추천의도 -0.061 기각

H2-3 반응성 -> 환기 0.121* 채택 H4-3 우세성 -> 추천의도 -0.218* 채택(-)

H2-4 전문성 -> 환기 0.185** 채택 H5-1 즐거움 -> 재방문의도 0.432*** 채택

H2-5 공감성 -> 환기 0.343** 채택 H5-2 환기 -> 재방문의도 0.058 기각

H5-3 우세성 -> 재방문의도 0.153 기각

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

표 4. 가설검증 결과
Table 4. Result of Research Model
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영향을 살펴보고자하는 목적으로 진행되었다.

본 연구를 토대로 1인 미용실은 코로나 19의 거리두

기 강화에 따른 소비자의 니즈에 맞게 서비스를 제공하

여 소비자가 대형 미용실보다 큰 만족을 느낄 수 있다.

또한, 1인 미용실이 앞으로 나아갈 방향은 연구와 같이

소비자와 헤어 디자이너와 소통이 가장 중요하다. 미용

실의 새로운 개념인 1인 미용실의 이미지를 긍정적으로

인식시킬 수 있는 발판이 될 것으로 사료 된다. 본 연

구 결과는 다음과 같이 정리할 수 있다.

첫 번째로 소비자에게 즐거운 감정을 심어 주어야

타인에 대한 추천의도와 재방문 의도를 높일 수 있다.

이러한 즐거운 감정은 소비자와 상호작용하는 반응성

과 공감성 그리고 전문성에 영향을 받으므로 1인 미용

실이라 하더라도 소비자에 대한 감정적 서비스 대응을

높이고 전문성이 표현되도록 해야 한다.

두 번째로 1인 미용실의 물리적 외형은 소비자의 즐

거움과 환기에 부정적 영향을 미친다. 이는 미용실이라

는 환경이 소비자가 이해하기 힘든 전문적인 장비와 도

구가 즐비한 환경에서 나온 결과로 예측할 수 있다. 이

를 극복하기 위해서는 전문 설비나 장비를 쉽게 이해할

수 있는 안내 글이나 설명이 함께 한다면 전문 설비로

서비스받을 기대감에 즐거움과 환기가 긍정적으로 변

화될 것이라 기대한다.

세 번째로 소비자가 스스로 상황을 통제한다는 우세

성은 추천의도를 감소시켰다. 따라서 소비자로 하여금

우세성을 느끼지만, 그 바탕에 종업원의 높은 서비스

품질이 있음을 자각시켜 준다면 타인에 대한 추천의도

가 긍정적으로 나타날 수 있을 것이라 기대한다.

마지막으로 추천의도와 재방문의도에 가장 높고 긍

정적 영향을 미치는 감정은 즐거움이다. 소비자가 즐

거움을 느끼고 그 감정이 오래도록 유기되도록 해야

한다. 따라서 즐거움에 영향을 미치는 서비스 품질인

반응성, 전문성, 공감성을 높이기 위해 노력해야 할 것

이다.

본 연구의 실무적 시사점은 1인 미용실의 서비스 품

질이 미치는 영향을 바탕으로 1인 미용실의 서비스 경

쟁력을 확보할 토대를 마련한 것이다. 학문적으로는 연

구가 부족한 1인 미용실의 서비스 특징에 대해 살펴보

았고, 기존의 서비스 품질이 기각 또는 부의 영향으로

나타나는 등의 1인 미용실이 가진 특징에 대해 검증한

것이다.

본연구의 한계성은 소비자의 재방문의사를 소비자의

감정반응으로만 확인한 것이다. 타인에게 추천하거나

재방문하는 요인에는 미용실의 접근성이나 가격 등과

같은 서비스 품질 외의 요인들이 있을 수 있다. 이 부

분에 대하여 종합적으로 연구를 한다면 더 유의미한 연

구가 나올 수 있을 것이다.

본 연구를 통해 코로나 19 환경에서 1인 미용실의

경쟁력을 높이는 계기가 되어 경쟁력을 높이는 것에 활

용할 수 있을 것이다. 또한, 본 연구는 1인 미용실의 서

비스 품질 향상에 기여될 것이라 기대한다.
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