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요  약  본 연구의 목적은 피부미용서비스 이용자의 가치소비가 고객만족 및 행동의도에 미치는 영향을 분석하는 

것이다.  피부미용서비스 이용 경험이 있는 소비자를 대상으로 하였으며, 통계분석은 SPSS WIN 21.0 프로그램

을 활용하였다. 첫째, 피부미용서비스 이용자의 가치소비가 고객만족에 미치는 영향을 분석한 결과, 실용적가치, 

사회적가치, 감정적가치가 높을수록 고객만족이 높은 것으로 나타났다. 둘째, 피부미용서비스 이용자의 가치소비

가 행동의도에 미치는 영향을 분석한 결과, 사회적가치, 감정적가치가 높을수록 행동의도가 높은 것으로 나타났

다. 피부미용서비스 이용자의 고객만족을 높이기 위해서는 합리적이고 실용적인 서비스 가치를 제공해야 할 뿐만 

아니라 감정적 교감이나 사회적 유대관계를 형성하는 것이 필요하다. 또한 행동의도를 높이기 위해서는 이용자들

에게 사회적 품격을 느낄 수 있는 품격 있는 서비스를 통해 감정적인 기분전환과 행복감을 느낄 수 있도록 서비

스를 제공하여야 할 것이다.

주제어 : 피부미용, 서비스이용자, 가치소비, 고객만족, 행동의도

Abstract The purpose of this study is to examine the impact of value consumption on customer 

satisfaction of skin care service users. This research was conducted on consumers with 

experience in value consumption use, and data analysis was analyzed using the SPSS WIN 21.0 

program. The results of this study are as follows: First emotional value, functional value and social 

value had a positive effect on customer satisfaction. Second social value and emotional value 

were found to have affected behavioral intention. In order to enhance customer satisfaction, the 

skin care service provider should not only provide reasonable and practical services, but also 

form emotional communication or social ties. Also, in order to increase behavioral intention, it 

should enhance social dignity or make people feel happy through diversion. 
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1. 서론

급격한 경제 성장을 통해 소득 수준이 향상되어 의

식주 위주의 단순한 소비 패턴에서 스스로 가꾸고 투자

하는 소비로 변화하였고[1] 자신의 소비를 통해 가치를 

창출하고자 하는 소비문화가 형성되었다. 

이러한 소비문화의 형성으로 인해 개인의 주관적인 

가치 만족을 중요하게 여기게 되었고, 합리적인 가치소

비와 소비형태는 여러 분야에서 중요한 이슈로 대두되

고 있다[2]. 또한, 소비패턴 및 행동방식, 생활양식, 사

고방식, 관심 분야 등이 새로운 소비 패러다임으로 변

화되고 있어[3], 피부미용서비스도 변화되는 소비자의 

가치소비 만족 및 새로운 소비 패러다임을 위해 차별화

된 서비스가 필요하다.

피부미용서비스는 미를 추구하기 위한 서비스를 넘

어 건강, 스트레스 해소, 생명 연장 등의 건강 중심의 

산업 분야로 인식되어 있다[4]. 즉 단순히 건강만 관리

하는 것이 아니라 고객에게 감동을 주는 것으로[5], 관

리받는 고객의 취향을 존중하여, 관리의 실제적 실용성

이 고객의 개성을 통해 서비스 가치를 추구하게 된다. 

따라서 피부미용서비스의 가치소비를 높이기 위해서는 

고객의 다양한 요구를 이해하고, 고객과의 관계를 향상

시켜 고객만족도를 높여주어야 한다[6]. 

가치소비는 개개인의 개성과 가치가 표현된 단계부

터 고객만족에 이르기까지 고객행동 프로세스상의 전

단계에 걸쳐 평가되고 연구되어야 한다. 따라서 피부미

용서비스의 고객만족을 결정하기 위해서는 다차원적인 

요인을 통한 측정 평가 및 연구가 이루어져야 한다.

미용 분야에서 가치소비에 관한 연구는 소비가치 유

형이 미용 서비스의 판매촉진과 서비스 이용 지속성에 

미치는 영향[7], 미용실 가치소비가 점포 선택기준 및 

구매행동과 서비스 만족도에 미치는 영향[8], 미용 소비

가치가 미용실 이용 동기와 점포선택 기준에 미치는 영

향[1], 자기애성향과 외모 관심도가 미용 소비가치에 미

치는 영향[9] 등으로 대부분 소비가치가 점포선택, 고객

만족에 미치는 영향 연구이다. 

또한, 가치소비와 고객만족, 행동의도에 관한 연구의 

경우 베이커리 카페 고객의 지각된 소비가치가 고객만

족과 행동의도에 미치는 영향에 관한 연구[10], 네일 미

용 서비스 품질의 지각된 가치가 고객의 자신감과 행동 

의도에 미치는 영향에 관한 연구[11], 가치의식에 따른 

미용서비스 구매행동의 차이[12] 등이 있으나, 피부미

용서비스의 가치소비와 고객만족 및 행동의도에 관한 

연구는 미비한 실정이다. 

피부미용서비스를 경험하면서 느끼는 감정이 재방문

을 통한 충성고객으로 이어지는 행동적 결과를 결정하

므로[13] 이는 중요한 요인이 된다. 그러므로 가치소비

를 중요시하는 고객에게 피부미용서비스를 통한 긍정

적인 감정 창출과 재방문을 유도하기 위한 다각도의 접

근과 연구가 필요하다. 

따라서 본 연구는 피부미용서비스 이용자가 추구하

는 가치소비가 고객만족과 행동의도에 미치는 영향을 

연구하고자 한다. 이를 통해 피부미용서비스 가치소비

를 통한 차별화된 경영전략 방안을 수립할 수 있는 기

초자료로 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 피부미용서비스

피부미용(Aesthetic)은 ‘미는 인간에게 만족감과 쾌

감을 주는 것이며 사람의 마음에 달려 있다.’라고 정의

하며 감성의 미학적 차원에서 바움갈텐(Baumgarten)

이 처음 사용하였다[14].

피부미용은 연령과 같은 내적요인과 계절, 환경 등의 

외적 요인에 따라 변화하는 피부 및 신체의 생리 기능

을 향상시키고, 신체적인 이상으로 오는 심리적인 문제

점을 치유시켜 외적인 미(美)와 정신적인 미(美)를 가꾸

고[15], 의료기기나 의약품을 사용하지 않고 얼굴과 전

신의 피부 및 근육에 발생하는 문제를 보호적, 장식적, 

심리적 기능을 통해 개선시킨다[16]. 

본 연구에서 피부미용서비스는 피부의 구조 및 기능

과 생리작용에 대한 과학적인 지식을 바탕으로 피부 개

선을 위해 다양한 수기법(manipulation)과 피부 상태

분석, 피부 관리, 제모, 눈썹 손질 등을 실행하는 업무 

영역으로 정의하였다[17].

2.2 가치소비

가치소비란 소비자의 욕구 표현이자 소비와 관련된 

경험을 통해 형성되는 의사결정의 의식적 기준으로 작

용하여 소비자의 다양한 태도와 행동으로 정의 할 수 

있다[18]. 이러한 가치소비의 개념은 소비자가 지불한 

모든 비용인 돈, 시간, 노력 등의 대가로 얻는 편익에 
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대한 주관적 만족감으로 인식하며[19], 지불한 비용을 

통해 얼마만큼의 만족도를 느끼는가를 중요시하므로 

자기만족적인 서비스를 선택하려는 경향이 있다[20]. 

본 연구에서 가치소비는 전지현과 이영선(2010)[21]

의 선행연구를 기초로 하였으며, 소비자 각각의 개성과 

가치가 포함된 소비를 의미하며, 감정적, 실용적, 사회

적 가치로 구분하였다. 

첫째 감정적 가치(emotional value)소비는 소비자

가 서비스로부터 느끼는 쾌락적 감정과 충동적으로 얻

어지는 긍정적, 부정적 감정과 관련된 쾌락적 가치와 

충동적 가치를 포함한 것이며[22], 본 연구의 감정적 가

치는 소비를 통해 행복감, 기분전환 등을 포함한 쾌락

적 가치와 자신이 계획하지 않았던 소비인 충동적 가치

를 포함하였다. 

둘째 실용적 가치(functional value)소비는 인지적 

목적 달성을 지향하고 해당 서비스의 기능성을 중요시

하는 합리적 소비를 말하며[20], 이성적인 개인의 만족

을 추구하는 특징을 의미한다. 본 연구의 실용적 가치

는 소비를 통해 서비스품질에 맞는 적당한 가격, 할인

행사, 타 샵 과의 차별성과 제품의 품질과 기능, 가격, 

서비스 등의 물리적 소비 가치를 포함하였다. 

셋째 사회적 가치(social value)소비는 소비행동에 

있어서 구성원들과의 사회적 상호작용 속에서 공동의 

의식을 공유하며 동질적‧ 모방적‧ 동조적인 소비 패턴을 

의미한다[23]. 본 연구의 사회적 가치는 자신이 속해있

는 집단에 대한 소속감을 표출시킬 수 있는 소비를 의

미한다. 

2.3 고객만족

고객만족(Customer Satisfaction)은 소비자가 제

공받는 서비스를 경험하기 이전에 기대하는 수준과 서

비스를 경험한 후의 지각 수준에 대한 차이를 평가하는 

것으로[22], 서비스를 실제 경험으로 느낀 것과의 차이

를 소비자가 평가하는 것으로 정의할 수 있다[24]. 

따라서 고객이 지각하는 가치소비는 다양한 소비 영

역에 의해 지각된 경험이 긍정적인지 혹은 부정적인지

에 의해 신규 고객의 유치 비용을 낮추고 미래의 거래

비용을 감소시킨다[25]. 즉 가치소비와 고객만족의 연

관성이 있다는 의미로 해석할 수 있다. 또한, 브랜드 태

도 및 구매의도 형성에 감정적 가치, 실용적 가치, 사회

적 가치, 쾌락적 가치가 영향을 미치고 고객만족도 높

아졌다[26]. 

본 연구는 고객만족을 피부미용서비스 이전의 기대

와 서비스 이후 인지적 차이에 대한 평가로 정의하였다

[27]. 피부미용서비스를 이용하는 고객들의 만족은 서

비스 결과에 도달하는 과정을 포함하였다[28]. 

2.4 행동의도

행동의도는 개인의 의지와 신념으로 소비자들이 태

도를 형성한 후 특정한 미래행동으로 나타내려는 행위

적 의도이며[29], 특정 경험에 따른 긍정적 감정 상태의 

지표로 재이용의도 , 재구매의도, 구전의도, 추천의도가 

사용되며, 이는 피부 미용 서비스 이용의 지속적인 재

방문 확률이 높아지고[30]. 소비자의 지각된 가치는 고

객 행동의도에 직·간접적인 영향을 나타낸다[28]. 

본 연구에서는 행동의도의 개념을 Bouding et 

al.[31]이 제시한 요인 중 고객이 어떤 태도를 형성한 후, 

미래에 나타나는 행동을 중심으로 정의하고, 이를 피부미

용서비스에 적합한 항목으로 수정하여 측정하였다. 

3. 연구방법

3.1 연구문제

본 연구는 피부미용서비스 이용자의 가치소비가 고

객만족과 행동의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 다

음과 같은 연구문제를 설정하였다. 첫째, 피부미용서비

스 이용자의 가치소비, 고객만족, 행동의도를 알아본다. 

둘째, 피부미용서비스 이용자의 가치소비가 고객만족에 

어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한다. 셋째, 피부미

용서비스 이용자의 가치소비가 행동의도에 어떠한 영

향을 미치는지 알아보고자 한다.

3.2 연구대상 및 자료수집

본 연구는 2020년 3월 18부터 4월 08일까지 피부

미용서비스 이용 경험이 있는 20대에서 50대까지의 여

성 183명을 대상으로 무작위 추출하여 객관성을 더했

다. 조사 방법은 온·오프라인으로 동시에 진행하였으며, 

응답지 중 불성실하게 응답하였거나, 중이성이 판단되

는 설문지 23부를 제외하고 최종 160부를 분석하여 최

종적으로 연구에 활용하였다. 
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3.3 연구도구

본 연구의 도구 구성은 다음과 같다. 인구통계학적 

특성은 6문항으로 구성하였으며, 명목척도로 사용하였

다. 가치소비는 이경옥과 정용선(1999)[32], 박보연과 

유태순(2016)[33], 김민지와 박은준(2019)[34] 등의 연

구를 참고하고 본 연구에 맞게 수정·보완하여 15문항으

로 구성하였다. 고객만족은 이은주와 김정원(2017) 

[35], 유은희(2015)[36] 등의 연구를 참고하고 본 연구

에 맞게 수정·보완하여 5문항으로 구성하였다. 넷째, 행

동의도는 박은경과 이지안(2019)[37], 허은주와 하명희

(2014) [30], 김민정(2016)[28] 등의 연구를 참고하고 

본 연구에 적합하게 수정·보완하여 5문항으로 구성하

였다. 인구통계학적 특성을 제외한 모든 변인은 5점 

Likert 척도(‘1:전혀 그렇지 않다’에서 ‘5:매우 그렇다’)

를 사용하였다. 

3.4 자료분석 방법

본 연구의 통계처리는 SPSS(Statistical Package 

for the Social Science)21.0 프로그램을 사용하였다. 

연구대상자의 인구통계학적 특성을 빈도분석을 하였다. 

연구도구의 신뢰도 검증을 위해 Cronbach’s α 계수를 

산출하였다. 피부미용서비스 이용자의 가치소비가 고객

만족 및 행동의도에 미치는 영향분석을 위해 다중회귀

분석을 시행하였다.

3.5 측정항목 및 신뢰성 검증

측정도구의 신뢰성인 Cronbach’s α계수를 살펴보

면 Table 1과 같다. 가치소비는 0.87이며, 고객만족은 

0.88, 행동의도 0.93로 모두 0.7 이상으로 신뢰도가 

Table 1과 같이 확보되었다.

  

Table 1. Reliability of Variables

Type Item Cronbach’s α

Value 

Consum

ption

Emotional 

Value
5 .76

Practical Value 5 .81

Social Value 5 .90

Total 15 .87

Customer Satisfaction 5 .88

Decisions making 5 .93

4. 연구결과 및 고찰 

4.1 연구대상자의 인구통계학적 특성

연구대상자의 인구통계학적 특성 분석결과 Table 2 

연령은 20대 40명(25.00%), 30대 40명(25.00%), 40

대 40명(25.00%), 50대 이상 40명(25.00%)으로 나타

났다. 

최종학력은 고졸 24명(15.00%), 전문대졸 또는 재학 

51명(31.88%), 대학 휴학 0명(0.00%), 대졸 또는 재학 

76명(47.50%), 대학원졸 또는 재학 9명(5.62%)으로 나

타났고, 결혼 여부는 미혼 69명(43.12%), 기혼 91명

(56.88%)으로 나타났다. 

직업은 공무원 또는 교사 4명(2.50%), 자영업 9명

(5.63%), 전문직 26명(16.25%), 주부 42명(26.25%), 학

생 10명(6.25%), 회사원 67명(41.87%), 기타 2명(1.25%)

으로 나타났다. 월소득은 100만원 미만 29명(18.12%), 

100만원 이상∼200만원 미만 37명(23.12%), 200만원 이

상∼300만원 미만 53명(33.13%), 300만원 이상∼400만

원 미만 27명(16.88%), 기타 14명(8.75%)으로 나타났다.

Table 2. Demographic Analysis for survey Respondents

     Type Frequency %

Age

20’s 40 25.00

30’s 40 25.00

40’s 40 25.00

50’s 40 25.00

Education 

Level

High school 24 15.00

College 51 31.88

Leave of absence 0 0.00

University 76 47.50

Graduate School 9 5.62

Marrital 

status

Nat Married 69 43.12

Married 91 56.88

Job

Student 10 6.25

Professional 26 16.25

Officer 67 41.87

Public officer/
Teacher 4 2.50

Self-employment 9 5.63

Housewife 42 26.25

Etc 2 1.25

Monthly 

lncom

Blow 1Mil 29 18.12

1-2Mil 37 23.12

2-3Mil 53 33.13

3-4Mil 27 16.88

Etc 14 8.75

Total 160 100.0
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4.2 피부미용서비스 이용자의 가치소비, 고객만족행

동의도

피부미용서비스 이용자에 따른 가치소비, 고객만족, 

행동의도를 살펴본 결과는 Table 3과 같다. 분석결과 

실용적 가치(M=3.84, S. D. =.57), 사회적 가치

(M=3.51, S. D. =.72), 감정적 가치(M=3.24, S. D. 

=.65) 순으로 나타났다. 고객만족은 평균값이 3.92(S. 

D. =.56)로 나타났으며, 행동의도는 평균값이 3.48(S. 

D. =.70)로 나타났다. 

Table 3. The Value Consumption, Customer Satisfaction, 
and Behavioral intention of Beauty Service by 
the Use of Skin Care Service

Type N=160

  M S. D.

Value

Consumption

Emotional Value 3.24 .65

Practical Value 3.84 .57

Social Value 3.51 .72

Value Consumption 3.53 .47

Customer Satisfaction 3.92 .56

Decisions making 3.48 .70

M＝Mean, S. D.＝Standard Deviation

4.3 피부미용서비스 이용자의 가치소비가 고객만족

에 미치는 영향 

피부미용서비스이용자의 가치소비가 고객만족에 미

치는 영향을 알아본 결과 Table 4와 같다. 분석결과 회

귀식의 설명력은( )은 52.2%로 나타났고, 회귀식은 

통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F=55.685, 

p<.001). 독립변수로는 피부미용서비스 가치소비의 하

위요인별 실용적 가치(=.427, p<.001), 사회적 가치(

=.314, p<.001), 감정적 가치(=.123, p<.05)로 고객만

족에 통계적으로 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 따라서 피부미용서비스 이용자의 실용적 가치, 사

회적 가치, 감정적 가치 순으로 고객만족에 중요한 요

인임을 알 수 있다. 

이러한 결과는 등완리(2015)[38]의 연구에서 피부미

용서비스의 고객가치가 높을수록 고객만족도가 높아진

다고 하여 본 연구의 결과와 유사하다고 판단되며, 김

정애, 배금광, 변광인(2016)[26]은 외식을 통해서 단순

히 배고픔의 해결을 넘어 즐거움이나 재미 실용적, 쾌

락적, 감정적 가치가 고객만족을 높여주는 요인으로 나

타났다. 이는 소비자가 인식하는 가치를 파악함으로써 

고객만족이 나타나고 이것이 고객 재방문으로 이어진

다는 결과이므로 본 연구의 결과와 유사하다고 판단된

다.

따라서, 피부미용서비스  하위요인인 실용적, 사회적 

, 감정적 가치소비가 고객만족도에 영향을 미치며, 이러

한 결과 중 실용적 가치가 고객만족에 가장 큰 영향을 

미쳤다. 즉 피부미용서비스 가격 대비 서비스의 품질을 

비교하여 고객에게 가장 적합한 피부서비스를 제공할 

때 고객만족도가 높아지는 것으로 여겨진다. 그러므로 

피부미용서비스 제공 시 가격 할인 이벤트 및 패키지 

가격 할인 서비스를 고객의 피부관리 니즈에 적합하게 

제공한다면 피부미용서비스 소비자의 고객만족을 높일 

수 있을 것이다.

Table 4. The Effect of Value Consumption on Customer 

Satisfaction of Skin Care Service Users

Type

Dependent variable : 

Customer Satisfaction

B S.E  t p VIF

Constants .774 .247 3.127** .002

Value 

Consum

ption

Emotional 
Value .123 .054 .144 2.293* .023 1.259

Practical 
Value .427 .061 .435 6.970*** .000 1.246

Social 
Value .314 .045 .403 6.986*** .000 1.067


= .522, adj

= .513, F = 55.685***

*p < .05, **p < .01, ***p < .001

4.4 피부미용서비스 이용자의 가치소비가 행동의도

에 미치는 영향

피부미용서비스 이용자의 가치소비가 행동의도에 미

치는 영향을 알아본 결과는 Table 5와 같다. 분석결과 

회귀식의 설명력( )은 26.1%로 나타났고, 회귀식은 

통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F=18.034, 

p<.001). 독립변수별로는 피부미용서비스 가치소비의 

하위 요인별 사회적 가치(=.417, p<.001), 감정적 가

치(=.193, p<.05) 순으로 행동의도에 유의미한 영향

력을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 피부미용서비스 

이용자의 사회적 가치와 감정적 가치가 행동의도에 중

요한 요인임을 알 수 있다.

이러한 결과는 박선미(2020)[39]의 연구에서 서비스 

가치는 재방문 의사에 영향을 미치며, 김은미

(2004)[40]의 연구에서 고객들에게 지속적인 신뢰감을 

제공함으로 기존의 고객들을 최대로 만족시켜 새로운 
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고객을 확보해야 하는 것으로 나타나 본 연구와 유사하

다고 판단된다.

따라서, 피부미용서비스 이용 시 피부관리를 통해 그

들의 외적 이미지 품격을 높여 주변 사람들에게 긍정적 

평가를 받을 수 있게 하거나, 관리 시 행복감과 기분전

환, 스트레스 해소 등을 느낄 수 있게 하여 해당 피부관

리실의 재방문 유도와 타인에게 추천하려는 경향을 높

여야 할 것이다. 또한, 피부미용서비스를 제공하는 업체

에서는 전문적인 기술력과 충분한 지식을 소비자에게 

제공하며, 상담 시 적극적인 자세로 유대감을 형성함이 

필요하다. 이를 통해 피부미용서비스와의 관계로부터 

심리적 애착과 높은 품격에 대한 혜택을 체감하게 함으

로 재방문과 주변 사람들에게 추천을 할 수 있을 것으

로 사료된다. 

Table 5. The Effect of Value  Consumption on the 

Behavioral Intention of Skin Care Service Users

Type

Dependent variable :

Decisions making

B S.E  t p VIF

Constants 1.198 .387 3.093** .002

Value 

Consum

ption

Emotional 
Value .208 .084 .193 2.480* .014 1.259

Practical 
Value .046 .096 .037 .477 .634 1.246

Social 
Value .409 .070 .417 5.817*** .000 1.067


= .261, adj

= .247, F = 18.034***

*p < .05, **p < .01, ***p < .001

5. 결론 및 제언

피부미용서비스 가치소비에 따른 고객 간의 안정적

인 관계와 지속적인 재방문을 효과적으로 유지하기 위

한 마케팅 전략을 파악하기 위해 피부미용서비스 가치

소비가 고객만족, 행동의도에 미치는 영향을 연구한 결

론은 다음과 같다. 

첫째, 피부미용서비스 이용자의 가치소비가 고객만

족도를 높이는데 중요한 변수인 것으로 나타났다. 하위 

요인으로 보면 실용적 가치가 가장 큰 영향을 미치며, 

다음으로 사회적 가치, 감정적 가치 순으로 나타났다. 

따라서 고객 만족도를 높이기 위해서는 피부미용서비

스 이용 시 개인이 추구하는 서비스 품질에 맞는 가격

과 할인행사, 타 샵과의 차별성, 패키지 할인상품 등 자

발적인 서비스 이벤트 등의 합리적이고 실용적인 서비

스를 제공하고 이를 자신에게 맞는 관리임을 정확하게 

인지하고 선택할 수 있도록 하여야 할 것이다. 또한 사

회적 가치를 높이기 위해서 고객의 직업, 집단의 소속

감 등의 고객 이미지에 맞게 관리 전 충분한 상담을 통

해 피부미용서비스를 결정한다면 피부미용서비스 이용

자의 만족도를 높일 수 있을 것으로 사료된다.

둘째, 피부미용서비스 이용자의 가치소비가 행동의

도를 높이는데 중요한 변수인 것으로 나타났다. 하위 

요인으로 보면 사회적 가치와 감정적 가치에 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 따라서 행동의도를 높이기 위해

서는 피부미용서비스 이용 시 고객의 이미지에 적합하

고 품격 있는 서비스 제공을 통해 서비스 만족감을 높

여주어야 한다. 또한, 서비스 관리 후 주변 사람들에게 

자신의 피부관리 결과에 대한 긍정적인 인식이 높아지

게 되면 피부미용서비스 재방문과 타인에게 추천하려

는 경향이 높아질 수 있을 것으로 여겨진다. 

마지막으로 본 연구의 한계점의 경우 피부미용서비

스에 따른 가치소비와 관련된 연구이므로 향후 미용 서

비스 산업의 세부적 분야를 통합한 가치소비 및 영향력

을 연구함이 필요할 것으로 사료 된다.
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