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국 문 요 약

본 연구에서는 오프라인 화장품 구매경로에서 판매원의 판매설득전술이 고객의 심리적의무감, 판매원에 대한 신뢰와 재구매의도에 미치는 

영향을 파악하고자 하였으며, 고객에게 지각된 서비스품질의 조절효과를 살펴보고자 한다. 이를 위해 오프라인 화장품 구매경로를 통해 제

품을 구매한 적이 있는 298명의 고객을 대상으로 설문조사를 진행하여 구조방정식 모형을 통해 분석을 실시하였다. 

연구의 결과로 첫째, 판매원의 설득전술 중, 감성자극 전술(H1a), 고객환심사기 전술(H1d), 개인적 호소 전술(H1e)은 고객의 심리적의

무감에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 감성자극 전술(H2a), 제안설득 전술(H2b), 정보제공 전술(H2c), 고객환심 전술(H2d)이 판매원

에 대한 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 심리적의무감은 고객의 재구매의도에 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으

며, 고객의 판매원에 대한 신뢰는 재구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 지각된 서비스품질은 심리적의무감과 재구

매의도, 판매원에 대한 신뢰와 재구매의도 사이에서 모두 유의한 조절효과를 나타냈다. 판매설득전술에 대한 기존 선행연구들에서는 제한적

으로 하위 변수를 특정하여 설득전술을 살펴본 연구가 다수였으며, 재구매의도와 같은 마케팅적 요소를 확인한 연구 역시 미비하였다. 따라

서 본 연구를 토대로 확인된 실증적 연구의 결과는 향후의 진행될 연구에 판매원의 설득전술에 대한 기준이나 방향성에 도움을 줄 수 있을 

것으로 예상된다. 아울러, 본 연구에서는 오프라인 화장품 매장을 관리 및 운영하는 소상공인들을 대상으로 종업원 교육 및 관리에 도움을 

제공할 수 있는 시사점과, 고객에게 지각되는 서비스품질을 높이기 위해 전략적으로 수립해야하는 판매 전략에 대한 시사점을 기술하였다.

핵심주제어: 판매원 설득전술, 심리적의무감, 판매원 신뢰, 재구매의도, 지각된 서비스품질

Ⅰ. 서론

1.1. 연구배경

경제적인 성장과 사회의 발전이 거듭될수록 삶의 질이 향상

된 고객에게 화장품은 자신의 개성과 아름다움을 표현할 수 

있는 하나의 소비재로 자리매김하기 시작하였으며 화장품 산

업은 고객의 요구와 니즈를 충족하기 위하여 빠르게 발전되

어져 왔다. 이에 화장품 기업 역시 많은 노력을 기울이고 있

으며 기업과 고객 사이의 커뮤니케이션 경로가 증가함에 따

라 고객은 자신들에게 적합한 제품이나 관련 정보를 보다 쉽

게 얻을 수 있게 되었다. 이렇듯 커뮤니케이션의 경로와 고객

들이 구매할 수 있는 경로가 증가하면서 기업들의 경쟁 역시 

심화되었다(이민경 외, 2021a). 화장품 시장의 대표적인 유통

경로는 백화점, 홈쇼핑, 방문판매 혹은 직접 판매, 온라인 몰, 

SNS 등과 같이 매우 복잡하면서 다양한 구조로 이루어져 있

지만, 아직까지는 고객과의 인적 상호작용을 활용한 오프라인 

판매경로가 대표적이며 점유율 역시 80% 이상인 것으로 나타

내고 있다(서건석 외, 2016). 

그러나 코로나의 여파로 최근 고객들의 더뎌진 외출, 정부

의 사회적 거리두기와 같은 규제로 인하여 고객들의 구매경

로는 자연스럽게 온라인으로 치중되기 시작하면서 화장품 산

업에서의 온라인 매출 및 거래액은 2019년 대비 2020년 

7.7%(신유원, 2020), 2020년 대비 2021년 7.0%로 꾸준한 증가 

추세를 보이며 오프라인과 상반된 추세를 나타냈다(안지예, 

2022). 하지만 정부의 규제가 완화되고 고객들의 경제 및 야

외활동이 회복되면서 온라인 매출 및 거래액은 2022년에 들

어 전년 대비 –10.1% 감소하였지만, 오프라인에서는 전년 대

비 6.2% 증가하며 오프라인 구매경로 회복의 청신호를 나타

냈다. 현대백화점의 경우 패션, 화장품 영역에서 올해 2분기 

연결기준 영업이익이 전년 동 분기 대비 23.5%(약 712억 원) 

* 주저자, 계명대학교 일반대학원 경영학과, 석사수료, atom4711@naver.com 

** 교신저자, 계명대학교 경영대학 경영학부 부교수, hotaekyi@kmu.ac.kr

· 투고일: 2022-09-05      · 1차 수정일: 2022-10-11     · 게재확정일: 2022-10-18



강병준·이호택

206 Asia-Pacific Journal of Business Venturing and Entrepreneurship Vol.17 No.5

증가하였으며, 침체에 빠져있던 로드 숍의 영업이익률 역시 

스킨푸드 13.5%, 미샤(에이블씨엔씨) 10%, 토니모리 6.3%로 

각각 증가하였다(안지예, 2022). 이와 같이 오프라인 화장품의 

구매경로가 상승세를 보이며 고객들의 유입이 증가할 때, 기

업은 고객이 최종 구매과정에서 대면하는 판매원을 통해 자

사가 추구하는 판촉과 서비스를 효과적으로 전달해야 할 필

요가 있다. 

그렇다면 기업은 어떠한 전략으로 판매원을 통해 고객에게 

효과적인 서비스를 전달할 수 있을까? 대표적인 판매원의 커

뮤니케이션 전략으로 McFarland et al.(2006)에 의해 제시된 판

매원 설득전술(seller influence tactics:　SITs)을 들 수 있다. 판

매원 설득전술이란, 물건을 구매하는 고객들을 대상으로 판매

원이 자신이 원하는 행동을 하게끔 유도하기 위해 전략적으

로 사용하는 의사소통이다(김미성, 2019). McFarland et 

al.(2006)에서는 ‘B2C 시장에서 판매원이 자신의 목표를 달성

하기 위하여 고객이 구매과정에서 결정을 내리도록 하기 위

해 계산된 전략적 소통’으로 정의하기도 하였다. 주된 전술로, 

McFarland & Dixon(2019)에서는 고객과 판매원의 상황을 고려

하여 감성자극 전술, 제안설득 전술, 정보제공 전술, 고객환심 

사기 전술, 개인적 호소전술, 약속 전술, 위협전술 등 7가지로 

구분 지었다. 이러한 각각의 전술들은 고객에게 다양하게 작

용 될 수 있는데, 본 연구에서는 고객의 입장에서 판매원에게 

각각의 전술을 전달받은 후, 전술의 특성에 따라 심리적으로 

발생할 수 있는 심리적의무감과 판매원에 대한 신뢰를 주요 

요인으로 고려하였다. 심리적의무감은 서비스 접점의 상황에

서 고객과 판매원이 물질적 또는 정서적인 교환을 통하여 고

객에게 유발되는 일종의 호혜성을 원인으로 들 수 있다(김미

성, 2019). 호혜성이란, 고객과 판매원의 물질적, 비물질적 차

원의 교환을 통해 발생하는 일종의 보답 심리 상태이며 물질

적 차원은 정보, 제품, 서비스, 경제적 거래, 비물질적 차원은 

상호간의 공감, 존중, 이해 등을 예로 들 수 있다(Baston, 

1993). 

판매원에 대한 고객의 신뢰는 기업의 이미지와 연결이 되어

있을 만큼 중요한 요인인데, 귀인이론에 의하면 판매원의 행

동은 기업이 추구하는 정책과 고객에게 전달하고자 하는 메

시지를 일부분 반영하고 있으며, 이러한 정책과 메시지는 고

객의 입장에서 판매원을 통해 기업의 태도와 가치를 예측할

만한 근거로 작용 될 수 있다(Thorndike, 1920). 즉, 고객은 판

매원의 언행을 통해 형성된 이미지를 기업의 이미지와 일치

시킬 수 있다고 해도 과언이 아니다. 그렇기에 기업은 판매원

에 대한 지속적인 관리와 교육을 통하여 고객에게 긍정적인 

이미지를 비추어야한다. 

본 연구에서는 고객에게 지각된 서비스 품질의 정도에 따라 

심리적의무감과 판매원에 대한 신뢰가 재구매의도에 미치는 

영향을 규명하고자 하였는데, 서비스 품질은 ‘고객에게 평가

되는 서비스의 우수성 및 전반적인 판단 혹은 태도’로 정의되

며(Parasuraman et al., 1988), 이러한 서비스 품질 역시 고객이 

기업을 판단하는데 있어 중요한 요소 중 하나로 작용한다. 

이에, 판매원과 고객의 효과적인 커뮤니케이션은 기업의 입

장에서 무엇보다 중요하며 본 연구에서 규명하고자 하는 바

는 다음과 같다. 첫째, McFarland & Dixon(2019)이 7가지 설득

전술로 구분하였는데, 이 중, 오프라인 화장품 시장의 특성이 

B2C 시장의 상황인 점을 고려하여 수평적 거래관계의 B2B 

판매상황에 적합한 위협전술을 제외한 나머지 정보제공 전술, 

제안 설득전술, 약속 전술, 고객 환심 사기전술, 감성자극 전

술, 개인적 호소전술을 활용하고자 한다. 둘째, 판매원의 설득

전술을 통해 고객의 재구매의도를 촉진할 수 있는 매개변수

로 심리적의무감과 판매원에 대한 신뢰의 관계에서 어떠한 

전술이 긍정적인 효과를 가지는지 규명하고자 한다. 마지막으

로 고객에게 지각된 서비스 품질의 정도에 따라 심리적의무

감과 판매원에 대한 신뢰가 재구매의도와 가지는 조절효과를 

규명하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1. 판매설득전술

판매자의 설득전술(Seller‘s Influence Tactics: SITs)이란, 판매

의 대상이 되는 고객들에게 자신이 원하는 행동을 유도해 내

기 위하여 전략적으로 사용하는 의사소통으로 정의된다

(McFarland et al., 2006). 주로 기업들 사이의 거래 과정에서 

자주 이용되어왔었던 영향전략을 McFarland et al.(2006)가 종

업원과 고객의 개인적인 관계성으로 화두를 교체하고 영향전

략을 판매원의 설득전술이라 정의하였다(유애리·김상희, 

2012). 이러한 판매원의 설득전술은 판매를 하는 사원이 자신

의 목적을 달성하기 위하여 고객으로 하여금 구매 결정을 내

리도록 유도할 수 있는 영향력을 행사하기 위해 계산적이고 

계획된 전략을 뜻한다(윤성욱 외, 2015). 판매원의 설득전술에 

대한 선행연구에서는 목표 촉진 평가와 판매설득전술(Guo & 

Main, 2017), 구매자의 유형에 따라 나타나는 차이(McFarland 

et al., 2006) 등과 같은 인과관계를 확인하였다.

한편, McFarland & Dixon(2019)은 B2C 시장의 판매과정에서 

판매원의 7가지 설득전술로 제안 설득전술, 정보 제공전술, 

약속 전술, 위협 전술, 고객 환심 사기전술, 감성 자극전술, 

개인적 호소전술을 제시하였다. 제안 설득전술은 특정 물품에 

대하여 판매원이 제시한 사항을 고객이 이행할 때 그 대가로 

고객이 받을 수 있는 혜택을 강조하는 전술(Frazier & 

Summers, 1986; Frazier et al., 1989), 정보 제공전술은 고객의 

입장에서 판매원으로부터 제공받았으면 하는 혜택을 만족시

킬 수 있는 추천 방법이 아니라 다른 질문과 의사소통을 통

하여 정보를 상호 간에 제공하는 전술(McFarland et al., 2006), 

약속 전술은 고객이 요청한 사항에 대해서 서로가 원하는 합

의점에 맞게 양보를 하거나 혹은 제시된 주문을 수용하는 조

건으로 고객에게 어떠한 약속을 제공해주는 전술(Frazier & 

Summers, 1984; Kipnis & Schmidt, 1988), 위협전술은 판매원
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이 제시한 사항에 대하여 고객이 원하지 않아 거절할 경우에 

일어날 수 있는 불이익을 강조시키는 하나의 경고전술(Frazier 

& Summers, 1984)로 주로 B2B 시장에서 고객과의 상호 동등

한 위치의 거래관계에서 주로 사용된다. 고객 환심사기전술은 

판매원이 고객의 비위를 맞춰주는 전술로, 고객의 마음의 문

을 열도록 하고 판매원이 제시하고자 하는 해당 주제에 대해

서 더욱 관심을 가질 수 있게 유도하는 전술(Kipnis et al., 

1980; Kipnis & Schmidt, 1988), 감성자극 전술은 고객의 감성

을 자극하여 판매원이 제시한 사항에 더욱 관심을 가질 수 

있도록 하는 설득전술(McFarland et al., 2006), 마지막으로 개

인적 호소전술은 고객에게 제안사항을 안내하기 이전에 판매

원과 고객 상호 간의 관계나 충성도, 우정에 대해서 감성적으

로 호소하는 전술(McFarland & Dixon, 2019)로 각각의 전술을 

정의하였다. 

연구 구성 변수 연구 내용

McFarland et al.(2006)
Information Exchange, Recommendations, Requests,

Threats, Promises, Legalistic Pleas

구매자의 유형에 따른 차이,

판매자의 업무 성향, 고객 성향, 상호작용

Guo & Main(2017)
Product information-oriented,

Customer autonomy-oriented

목표촉진평가,

동기 성향(접근적 동기 vs 회피적 동기), 구매의도

Hochstein et al.(2018)
Information Exchange, Recommendations, Threats,

Promises, Ingratiation, Inspirational Appeals

구매자와 B2C영업사원 간의 상호작용,

소비자 정보성, 구매, 구매욕구

McFarland & Dixon(2019)
Information Exchange, Recommendations, Requests,

Threats, Promises, Legalistic Pleas, Personal appeals

McFarland et al.(2006)의 측정문항 개선 및 

대인 관계적 변수(개인적 호소) 추가 검토

김미성(2019) 정보제공 전술, 감성자극 전술, 혜택제안 전술
심리적의무감과 판매원 신뢰와의 영향관계

관계지속의도 원인변수 확인

이민경 외(2021a) 적응적 판매전술, 제안설득 전술, 약속 전술
판매원에 대한 소비자태도, 관계성과

관계지속의도, 구매의도

이민경 외(2021b) 추천 전술, 인센티브 전술 심리적의무감과의 관계, 정보보유도의 조절효과

유애리·김상희(2013)
정보제공 전술, 제안설득 전술, 약속 전술,

손실언급 전술, 환심사기 전술, 감성자극 전술

적응적 판매와 고객의 행동 및 태도와의 관계,

성별에 따른 수용의도, 구매의도

안갑수·윤지환(2020)
정보제공 전술, 고객환심사기 전술, 감성자극 전술, 약속 

전술, 제안설득 전술, 손실언급 전술 
관계품질과 장기적 관계지향성

<표 1> 설득전술의 영향에 관한 선행연구

출처: 본 연구의 연구자가 요약

또한 선행연구자들은 앞서 언급되었던 7가지 설득전술에 대

해 감성적 설득전술, 이성적 설득전술, 강압적 설득전술로 구

분지어 언급하기도 하였는데, 감성적 설득전술로는 고객 환심

사기전술과 감성 자극전술로 구성되어져 있으며 이성적 설득

전술은 정보 제공전술과 제안 설득전술로 구분 지을 수 있고 

강압적 설득전술은 약속과 위협, 그리고 개인적 호소전술로 

구성되어져 있다. 

판매원의 설득전술에 대한 선행연구들을 확인한 결과를 <표 

1>과 같이 제시하였으며, McFarland et al.(2006)은 구매자의 

유형에 따른 차이와 판매자의 업무성향 및 고객의 성향에 따

른 상호작용에 관하여 살펴보았다. Guo & Main(2017)은 고객

의 긍정적인 동기를 유발하는 영향 전술뿐만 아니라 더 나아

가 회피적 성향을 가진 고객에게 구매의도를 유발하는 전술

에 대해서도 살펴보았다.

국내 선행연구에서는 판매설득전술은 방문판매사원의 설득

전술이 고객의 심리적의무감과 판매원에 대한 신뢰와의 영향

관계(김미성, 2019), 판매원에 대한 소비자 태도, 관계성과 및 

구매의도 간의 관계(이민경 외, 2021a), 고관여 제품군에서 판

매원의 전술과 심리적의무감 간의 관계에 대한 정보보유도의 

조절효과(이민경 외, 2021b)를 확인하는 연구들이 있었다. 이

러한 연구들은 고객의 행동 및 태도, 관계품질과 장기적 관계

지향성 등과 같은 변수로 판매설득전술과 고객의 관계를 확

인하고자 하였지만 McFarland & Dixon(2019)가 제안한 7가지 

판매설득전술의 효과를 규명하였다기 보다는 일부 판매설득

전술의 효과를 규명하였다는 점에서 본 연구는 차별점을 가

진다고 볼 수 있겠다. 

본 연구에서는 McFarland & Dixon(2019)의 연구에서 제시한 

7가지 판매원 설득전술 중 위협전술을 제외하고 오프라인 화

장품 구매경로의 고객과 판매원 간 대면상황을 가정하여, 판

매원의 제안 설득, 정보 교환, 감성 자극, 약속, 고객환심 사

기, 개인적 호소 전술을 변수로 채택하여 심리적 의무감과 판

매원의 신뢰 관계를 규명하고자한다.  

2.2. 심리적 의무감

심리적 의무감은 사회교환이론에서 시작되었다고 할 수 있

는데 사회적 교환이론(social exchange theory)에 의하면, 사회

적인 교환관계를 형성하기 원하는 이해 관계자들은 눈에 보
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이는 자원과 눈에 보이지 않는 자원 역시 동시에 교환하게 

된다(김미성, 2019). 예를 들면, 어떠한 사람이 상대방에게 긍

정적인 영향을 제공했다면, 긍정적인 영향을 제공한 사람의 

입장에서 상호간의 동등한 교환으로 보여질 수 있는 불확실

성을 제시하였다고 할 수 있을 것이다(이동원·박옥희, 2011). 

반대로, 상대방에게 긍정적인 영향을 제공받은 사람의 입장에

서 감사한 의미 등을 내포하는 어떠한 것을 보답해 주어야 

한다는 의무감을 형성하게 된다는 것이다. 즉, 사회적 교환이

론은 특정되지 않은 의무감을 동반하게 되어서 상대방으로부

터 제공받은 호혜성이 보편적인 규범적 작용으로 존재한다고 

할 수 있다(김미성, 2019).

심리적 의무감의 선행연구로 Hackman & Oldham(1976)은 사

원들이 책임감에 대해 가지는 심리적인 상태(psychological 

state of feeling responsibility)가 존재하고 있음을 밝혀냈었다. 

그 이후, Eisenberger et al.(2001)은 일종의 규범적인 신념이라

고 지칭할 수 있는 의미로 심리적 의무감에 대한 개념적 정

의를 제시하였었는데, 이 부분은 사원이 해당 기업과 조직으

로부터 부여받은 다양한 복리후생에 화답하기 위하여 기업과 

조직에 이바지할 수 있는 행동을 해야겠다고 생각하는 개인

적인 심리적 상태를 일컫는다. 마찬가지로 심리적 의무감은 

기업과 조직의 성과달성을 위해 사원들이 더 열심히 노력해

야 하고, 건설적인 방향으로 직무를 수행하고 성과 달성을 위

해 행동하는 것을 의미한다(이민경 외, 2021b).

사람들은 상대방과의 약속한 내용을 지키거나 그 상대방과

의 관계에서 보다 나은 결과를 가져오기 위해 무엇인가를 실

행해야 되겠다는 마음을 가질 때 의무감을 형성하게 된다

(Eisenberger et al., 2001). 이를 판매원과의 거래관계로 대입해 

생각해보면, 고객은 판매원으로부터 제공받았던 다양한 제품

에 대한 정보와 의사소통하는 과정에서 발생한 감정적인 요

소들로 인하여 거래에 부담감과 책임감을 가질 수도 있다. 

문연희·최지호(2012)는 Eisenberger et al.(2001)의 연구를 바탕

으로 기업 및 조직과 판매원이 고객에게 물리적 혜택을 제공

하는 시점에 고객은 그러한 도움에 보답해야 되겠다는 심리

적 의무감이 발생할 수 있다고 하였다. 또 다른 연구에서는 

심리적 의무감이 사람의 내면으로부터 발생하는 자율규제나 

가치관 혹은 자신의 판단 하에 결정되어진 옳고 그름에 대한 

판단에서 발생하는 감정이라고 하였다(Olsen et al., 2010). 대

다수의 사람들은 불확실한 미래를 예측했을 때, 어떠한 행동

을 추가적으로 하는 것이 가만히 있는 것보다 나은 것이라고 

판단하거나 약속을 지키는 것에 대하여 걱정이 발생할 때 의

무감을 가진다(Bennett, 2013). 이렇게 발생하는 개인의 심리적

의무감은 개인에게 내포된 내재적 행동이 사회적 행동으로 

발전해 나가는 과정을 설명할 수 있는 것이 된다(Eder & 

Eisenberger, 2008).  

이러한 선행연구를 통해 화장품을 판매하는 판매원과 구매

하는 고객의 상황을 유추해보면, 화장품을 구매하는 고객은 

자신에게 열정적으로 제품 및 서비스에 대해 설명을 해주었

거나, 제품 및 서비스를 제공해준 판매원에게 심리적 의무감

이 발생할 수 있다는 것이다. 하지만 모든 고객이 같은 마음

으로 판매원들과 마주하는 것이 아니며, 제품을 설명하는 판

매원의 행동이나 전략에 따라서 심리적 의무감이 발생하는 

정도 역시 다를 것이다. 이에, 본 연구에서는 판매자의 설득

전술 중 어떤 설득전술이 고객의 심리적 의무감에 효과적으

로 작용하는지 확인하고자 한다.

2.3. 판매원 신뢰

신뢰란 대화를 하는 상대방의 의사를 믿을 수 있다고 판단

하는 일반적인 기대의 정도로(Rotter, 1967) 상대방이 하는 말

이나 약속을 지킬 것이라 믿을 수 있고 거래관계에서 상대방

이 그 책임을 다할 것이라는 믿음으로 정의할 수 있다(Schurr 

& Ozanne, 1985; 김창봉·김희수, 2021). 

귀인이론에 의하면 판매원의 행동은 기업이 추구하는 정책

과 고객에게 전달하고자 하는 메시지를 일부분 반영하고 있

으며, 이러한 정책과 메시지는 고객의 입장에서 판매원을 통

해 기업의 태도와 가치를 예측할만한 근거로 작용될 수 있다

(김숙희·김용호, 2013). 또한, 기업에 대한 고객의 신뢰가 판매

원에게도 영향을 주는 메커니즘은 후광효과(Halo Effect)로 설

명이 가능하다. 후광효과란, 어떠한 대상에 대해 인식된 전체

적인 평가를 기준으로 하여 구체적인 속성에 대해 평가를 하

게 되는 일종의 지각적인 오류현상이라 할 수 있다(Thorndike, 

1920). 즉, 어떠한 대상이나 판매원에 대한 이미지가 전반적으

로 호의적이라면, 그 대상 혹은 판매원에 대해 떠오르는 특정 

부분에 대해서도 마찬가지로 호의적 태도를 지닌다는 것이다. 

따라서 판매원에 대한 고객의 신뢰는 기업의 이미지에도 긍

정적으로 작용될 수 있다. 

선행연구들에서 대개 신뢰는 다양한 영역에서 구매의도에 

정적인 영향을 미치는 변수로 주로 사용되었다(권기용 외, 

2018). Lafferty & Goldsmith(1999)는 고객이 인식하는 브랜드

에 대한 신뢰는 긍정적인 구매의도와 광고에 대한 태도에 유

의한 영향을 가진다고 하였다. 이러한 신뢰는 B2C 거래관점

에서 판매원에 대한 신뢰 역시 중요하다고 강조하였으며, 판

매상황을 가정한 시나리오 법을 활용하여 살펴본 바, 판매원

에 대한 신뢰를 높게 인식한 집단에서 판매원에 대한 신뢰가 

낮게 인식된 집단에 비해 상대적으로 구매의도가 높게 나타

나는 것을 확인할 수 있었다(Sharma, 1990). 이러한 연구 외에

도 여러 선행연구에서 판매원의 신뢰가 구매의도에 긍정적인 

영향을 미친다는 것을 확인할 수 있었다(Harmon & Coney, 

1982; Sharma, 1990; Doney & Cannon, 1997). 

고객의 판매원에 대한 신뢰에 관하여 강명수 외(2006)는 판

매원의 전문적인 행동이나 관계적인 행위가 재구매의도에 영

향을 미치는데 있어서 신뢰가 중요한 매개 변수로서의 역할

을 한다는 점을 보여주었다. 고객이 지각한 판매원에 대한 신

뢰가 판매원에 대한 만족을, 점포에 대해 생긴 신뢰가 점포에 

대한 만족에 유의한 역할을 한다는 것 역시 보여주고 있으며, 
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이러한 결과를 토대로 신뢰가 판매원과의 관계형성 및 고객

의 구매에 얼마나 중요한 역할을 하는지 보여주고 있다. 

이에 본 연구에서는 판매원의 판매설득전술 중 어떠한 전술

이 고객이 판매원에 대한 신뢰를 형성함에 있어 효과적으로 

작용하는지 살펴보고자 한다.

2.4. 재구매의도

구매의도(purchase intention)란 소비자가 계획하고 있던 태도

와 신념이 행동으로 연결되는 것으로 정의되며 소비자의 행

동에 대해 구매행위와 태도의 관계의 변수로서 역할을 하는 

것으로 나타내며 소비자 개인과 구매 행위 사이의 관계를 내

포한 주관적 가능성을 의미한다(Fishbein & Ajzen, 1975). 

Oliver(1980)의 연구에 따르면 소비자의 만족이 구매상황에서 

태도에 긍정적인 영향력을 부여하고 나아가 긍정적 태도는 

구매의도를 증대시킨다는 연구 결과를 제시하였다. 

기업의 입장에서 고객이 구매시점에 하는 행동을 구매의도

와 연관성이 있는 것이라고 가정하고 진입해야 할 목표 시장

을 나누어 측정할 때, 특정 제품군에서 시장 세분화가 가능해

지기 때문에 대부분의 기업들은 시장을 세분화하는 요소로 

구매의도를 매우 중요하게 인식하고 있다. 결국 구매의도는 

특정한 사안에 대하여 행동으로 이어질 수 있는 의도를 지니

고 있는지에 대해 개개인의 행동 수행 여부로 판단될 수 있

으며 그 과정에서 행동 의도는 중요성이 점차 강조되며 의도

가 구매 행동을 직접적으로 결정짓는 요인 중 하나라고 할 

수 있는 것이다(Fishbein & Ajzen, 1975). 

이러한 구매의도의 특성과 선행연구에서 언급된 주장을 고

려하였을 때, 재구매의도는 특정 제품 및 서비스에 대하여 고

객 자신의 과거 구매 경험을 바탕으로 하여 다시 구입하고 

싶어 하는 고객의 의지를 의미한다(임희진·임근욱, 2018). 따

라서 재구매의도가 높아진다는 것은 고객의 입장에서 미래에

도 자신이 경험했던 제품을 지속적으로 사용할 가능성이 높

아진다는 것을 의미한다. 다시 말해, 재구매의도는 고객 자신

의 직접적인 소비 결정으로 연결되는 강한 행동적 특성을 나

타내므로 실질적 재구매 행동과 연관성이 높게 나타나는 것

이다. 이에 본 연구에서는 판매원의 설득전술을 통해 고객에

게 발생한 심리적의무감, 그리고 판매원의 신뢰가 고객의 재

구매의도에 미치는 영향을 규명하고자 한다. 

2.5. 지각된 서비스 품질

서비스 품질이란 ‘고객에게 평가되는 서비스의 우수성 및 

전반적인 판단 혹은 태도’로 정의되며(Parasuraman et al., 

1988), 각 학문분야에 따라 서비스 품질을 측정하기 위해 다

양한 모델들이 제안되고 있다(이량 외, 2017; 이주헌, 2021).  

서비스 품질에 관한 선행연구는 주로 다차원적 서비스 품질

에 대한 연구와 단일차원으로서의 서비스 품질에 대한 연구

로 나누어지는데, Parasuraman et al.(1988)의 연구에서는 다차

원으로 품질을 분류하였다. Parasuraman et al.(1988)를 살펴본 

바, Oliver(1980)의 기대-성과 불일치 모델에 근거하여 

SERVQUAL 모델을 개발하였는데, 초창기에는 커뮤니케이션, 

접근성, 확신성, 역량, 예의, 신뢰성, 대응성, 유형성, 안정성, 

고객에 대한 이해와 같은 10가지 세부적 차원으로 분류되었

으나 이후의 후발연구에서는 22개의 측정항목으로 구성된 신

뢰성, 유형성, 공감성, 대응성, 확신성의 다섯 개의 대표적인 

차원으로 재구성 되어졌다(Parasuraman et al., 1988). 이때, 각

각의 개념들은 다음과 같이 정의되는데, 신뢰성은 정확하고 

믿을 만하게 약속된 서비스를 이행하는 능력에 대한 평가를 

의미하고, 유형성은 육안으로 확인 가능한 물리적 시설 혹은 

장비, 종업원의 외적인 면모를 통해 이루어지는 서비스 품질

평가, 공감성은 기업이 고객에게 제공하고자 하는 배려와 개

인적 주의의 정도, 대응성은 얼마나 신속하게 서비스를 고객

에게 제공하고 고객을 위하여 기꺼이 도와주는 모습에 대한 

평가를 의미하였으며 확신성은 직원의 지식수준, 예절 및 태

도, 고객으로부터의 믿음과 신뢰를 얻을 수 있는 직원의 자질

에 대한 평가를 의미하였다(이호택·김경호, 2017). 

단일차원으로서의 서비스 품질을 살펴본 선행연구들은 주로 

교육, 의료, 백화점 등 산업을 대상으로 하거나 지각된 서비

스품질이라는 용어로 사용하였는데, 2000년대 이후의 마케팅 

분야의 연구에서 서비스 품질은 고객에게 지각된 서비스 품

질을 측정하고 개선하기 위한 목적으로 사용되어지고 있다(이

유재·이청림, 2014). 국내의 연구에서는 김정욱 외(2006)의 연

구에서는 서비스 품질에 대한 조작적 정의를 전반적인 우수

성으로 설정하여 단일 항목 측정을 하였으며, 김상희(2009)에

서는 지각된 서비스품질을 측정하기 위한 항목으로 전반적인 

우수성이 높음의 정도와 낮음의 정도를 살펴보는 연구를 진

행하였다(이유재·이청림, 2014).

이에 본 연구에서는 화장품 산업에서의 서비스 품질에 대한 

조절효과를 살펴보기 위하여 선행연구를 토대로 단일차원으

로서의 지각된 서비스품질을 사용하고자하며, 고객에게 지각

된 서비스 품질이 심리적의무감, 판매원에 대한 신뢰와 재구

매의도의 사이에서 어떠한 조절효과를 나타내는지 규명하고

자한다.

Ⅲ.가설설정 및 연구모형

3.1. 가설설정

3.1.1. 판매원의 설득전술과 심리적의무감, 판매

원 신뢰

판매원의 설득전술과 판매원에 대한 고객의 심리적의무감 

사이의 인과관계는 사회교환이론(social exchange theory)의 호

혜성의 원리에서 그 인과관계를 찾을 수 있다(Huppertz et al., 

1978). 호혜성(reciprocity)은 상호 간에 교환을 통해 발생한 이

익을 나누며 지속적인 관계로 발전시켜나가는 것으로서

(Morales, 2005), 사회교환이론에 따르면 관계에서 호혜성이 
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나타나기 위해서는 재화에 대한 정보나 서비스와 같은 물질

적인 차원에서의 교환이 이루어지거나 이해, 존중, 호감과 같

은 정서적 차원의 교환이 필요하다고 보고 있다(이민경 외, 

2021b).

판매원에 대한 신뢰는 서비스를 이용하는 고객에게 판매원

의 개인적 특성으로 인하여 영향을 줄 수 있으며(Coulter & 

Coulter, 2002), 서비스를 제공하는 판매원의 능력은 고객이 지

각할 수 있는 위험을 낮게 하고, 고객에게 인식되는 서비스에 

대한 불확실성을 줄여 판매원을 신뢰할 필요성을 제공할 수 

있다(한상설·최철재, 2013). 

판매원의 설득전술과 심리적의무감의 선행 연구들을 살펴본 

바, 김미성(2019)은 방문판매원의 판매설득전술은 호혜성이 

유발되기 때문에 심리적의무감에 영향을 미친다고 하였으며, 

이민경 외(2021b)에서는 판매설득전술이 정보나 고객과의 일

종의 정서적 혹은 물질적 자원의 교환과정으로 간주할 수 있

으므로 판매설득전술은 호혜성의 변수인 심리적의무감에 영

향을 미칠 것이라고 언급한 바 있다. 

판매원의 신뢰의 선행연구들에서 권기용 외(2018)는 판매원

에 대한 고객의 신뢰가 기본적으로 고객과의 커뮤니케이션이 

발생하는 판매상황에서 대개 형성되는데, 이때 신뢰가 형성된 

고객은 장기적으로 그 판매원과의 관계를 이어나갈 의지가 

있으므로 관계적인 측면과 재구매의도까지도 긍정적인 영향

을 미친다고 추론할 수 있다고 하였다. Parasuraman et 

al.(1985)은 서비스 거래의 상황에서 고객은 안정적인 거래를 

성사시키기 위해 서비스를 제공해주는 판매원에 대한 신뢰가 

필요하고, 신뢰가 확보되어야 성공적인 거래가 이루어졌다고 

보았다. Coulter & Coulter(2002)는 판매원의 특성이 서비스를 

이용하는 고객에게 영향을 주며 판매원의 서비스 전달 능력

과 판매원의 개인적인 특성을 제시하였다. 특히, 판매원의 개

인적인 특성이나 서비스의 전달능력은 서비스를 제공받는 고

객에 입장에서 판매원의 능력에 따라 불확실성과 지각되는 

위험의 정도가 낮아져야만 신뢰할 필요성을 가진다고 하였다.

따라서 본 연구에서는 판매원의 설득전술(감성자극, 제안설

득, 정보제공, 고객환심사기, 개인적 호소, 약속)과 심리적의무

감, 판매원에 대한 고객의 신뢰에 대한 가설을 다음과 같이 

설정하였다.

H1: 화장품 판매원의 판매설득전술(a.감성자극, b.제안설득, 

c.정보제공, d.고객환심사기, e.개인적 호소, f.약속)은 심

리적의무감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2: 화장품 판매원의 판매설득전술(a.감성자극, b.제안설득, 

c.정보제공, d.고객환심사기, e.개인적 호소, f.약속)은 고

객의 판매원에 대한 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

3.1.2. 심리적의무감과 재구매의도

심리적의무감과 고객의 재구매의도 사이에서 발생하는 인과

관계를 설명하고 있는 연구는 부족한 실정이다. 이에 심리적 

의무감과 관계성과 등에 관한 연구(이민경 외, 2021b)에서 살

펴본 바, 재구매로 이어질 가능성이 크다고 볼 수 있으며, 이

는 앞서 언급한 바와 같이 사회교환이론의 호혜성의 원리를 

전제로 설명이 가능하다(Huppertz et al., 1978). 

김미성(2019)의 연구에서는 오프라인 화장품 유통경로 중 방

문판매원의 판매원 설득전술과 심리적의무감, 관계지속의도에 

대해 살펴보았는데, 고객에게 호혜성을 유발함으로써 심리적

의무감은 판매원과 고객 사이에 관계지속의도를 높인다고 하

였다. 따라서 제품 및 서비스를 판매원을 통해 구매한 고객은 

판매원의 설득전술에 따라 호혜성이 유발되어 구매를 결정하

게 된다는 것이다(이민경 외, 2021b). 이 때, 호혜성이 유발되

어 제품을 구매했던 고객이 판매원을 통해 구매한 제품 및 

서비스가 만족스러웠을 경우, 재구매로 이어질 수 있다. 재구

매의도는 주로 고객 자신의 과거에 구매했던 경험을 바탕으

로 만족스러웠던 거래에 대해서 다시 구매하고 싶어 하는 고

객의 의지이므로(임희진·임근욱, 2018), 본 연구에서는 다음과 

같은 가설을 설정하였다. 

H3: 고객의 심리적의무감은 재구매의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

3.1.3. 판매원 신뢰와 재구매의도

신뢰는 고객과 판매원 사이의 거래 관계에서 언어적 비언어

적 커뮤니케이션을 통해 형성된 상대방을 믿을 수 있다고 판

단되는 확신의 정도로서(Morgan & Hunt, 1994), 상대방이 느

낄 수 있는 불확실한 상황 및 환경에서 인지 가능한 불확실

한 요소를 감소시키는 방안이 가장 중요한 것으로 인식되고 

있다(Gefen, 2000). 또한 신뢰의 정도는 판매원과 고객 사이의 

관계나 활동으로 인해 이루어지게 되며, 물질적 거래 또는 비

물질적 과정에서 판매원에 대해 형성된 고객의 신뢰는 단순

히 거래에서 그치지 않고 관계 몰입으로 유도하여 지속적인 

관계를 유지하게 되거나 구매 의도에도 긍정적인 영향을 미

쳐 구매로 이어지도록 영향을 준다(Morgan & Hunt, 1994; 

Jarvenpaa et al., 1999). 

재구매의도는 특정제품 및 서비스에 대하여 고객 자신의 과

거에 구매했던 경험을 바탕으로 하여 만족했던 제품이나 서

비스를 다시 구매하고 싶어 하는 고객의 의지를 의미하는데

(임희진·임근욱, 2018), 고객의 입장에서 재구매의도가 높아진

다는 의미는 미래에도 자신이 과거에 경험했던 제품을 지속

적으로 사용할 가능성이 높아진다는 것을 의미한다. 즉, 재구

매의도는 고객 자신의 직접적인 소비결정으로 연결되는 강한 

행동적 특성을 나타내기 때문에 실질적인 재구매 행동과 관

련이 높다(임희진·임근욱, 2018). 따라서 고객이 과거의 구매

를 통해 만족했던 제품이나 서비스가 당시에 판매를 했던 판
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매원을 신뢰할 수 있었다면 재구매의도에 더욱 더 긍정적인 

영향을 미칠 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였

다.

H4: 고객의 판매원에 대한 신뢰는 재구매의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

3.1.4. 지각된 서비스품질의 조절효과

고객이 지각하는 서비스의 품질은 판매원과 고객이 대면하

는 서비스 접점의 상황에서 평가된다. 고객의 입장에서 서비

스품질에 대한 기억은 서비스 접점에서 형성하게 되며 지각

된 기억은 서비스 품질을 평가하고 재구매의도를 형성한다(김

상희, 2009). 또한 고객은 판매원과의 상호작용하는 과정에서 

판매원이 표현하는 감정과 행동을 서비스 품질을 평가하는 

하나의 경험적 원천으로 간주하고, 이를 통해 만족을 느끼게 

된다. 따라서 판매원은 고객과 상호작용이 이루어지는 과정에

서 고객이 의식적 혹은 무의식적으로 가질 수 있는 관심에 

대해 유념해야 고객이 판매원에 대해 진정성을 느껴 서비스 

품질이 좋게 지각될 것이다(Kruml & Geddes, 2000). 

선행연구들은 주로 교육, 의료, 백화점 등 산업을 대상으로 

연구를 진행할 때, 단일차원으로서의 서비스 품질을 측정하였

는데, 주로 지각된 서비스품질이라는 용어로 사용하였다. 김

상희(2009)의 연구에서는 서비스 품질 중 판매원의 감정 표현

에 대한 진정성은 고객과의 접점 상황에 이익을 위한 수단으

로 감정이 우선시 되어서는 안 되며 고객의 입장에서 서비스 

판매원이 고객을 위해 헌신하는 정도로 지각되어야 고객에게 

서비스품질이 좋게 지각된다고 하였으며, 다일차원으로서의 

변수의 측정을 위해 지각된 서비스 품질의 전반적인 우수성

의 높음의 정도와 낮음의 정도를 살펴보았다. 또한, 김정욱 

외(2006)의 연구에서는 서비스 품질에 대한 조작적 정의를 전

반적인 우수성으로 설정하여 단일 항목 측정을 하였다. 이에, 

본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H5a: 고객에게 지각된 서비스 품질이 높을수록 심리적 의무

감과 재구매의도 사이에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5b: 고객에게 지각된 서비스 품질이 높을수록 고객의 판매

원에 대한 신뢰와 재구매의도 사이에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

3.2. 연구모형

앞서 이론적 배경에서 언급한 내용과 가설을 바탕으로 <그

림 1>과 같은 연구모형을 설정하였다. 본 연구에서는 

McFarland & Dixon(2019)이 제시한 7가지 판매설득전술 중, 

상호 동등한 지위 혹은 위치인 B2B 거래관계에 주로 사용되

는 위협전술을 제외하고 제안설득, 정보제공, 약속, 환심사기, 

감성자극, 개인적호소 전술을 하위 변수로 설정하였다. 아울

러, 심리적 의무감과 판매자 신뢰를 매개변수로 하여 재구매

의도와의 인과관계를 살펴보고자 하였으며 고객에게 지각된 

서비스 품질을 조절효과로 하여 고객에게 지각된 서비스 품

질의 정도에 따라 심리적 의무감, 판매원 신뢰와 재구매의도

의 사이에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

<그림 1> 연구모형

Ⅳ.실증분석

4.1. 자료수집

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 20대 이상의 고객을 대

상으로 최근 6개월 이내에 오프라인 유통경로에서 화장품을 

구매한 경험이 있는 고객을 대상으로 2022년 6월 15일부터 7

월 11일까지 약 4주 동안 설문조사를 실시하였다. 온·오프라

인으로 회수한 설문지 총 316부 중에서 불성실하게 응답하였

거나 설문 문항 중에 누락 문항이 있었던 응답을 제외한 298

부를 대상으로 최종 분석을 실시하였으며 <표 2>와 같이 조

사되었다. 

첫째, 오프라인 화장품 구매경로에 대한 인구통계학적 특성

에서는 최근 구매 시기는 ‘1개월 이내’가 151명(50.7%)로 가

장 높게 나타났으며, 구매경로는 ‘로드 숍’이 245명(82.2%), 

판매원의 성별은 ‘여성’이 272명(91.3%), 구매목적은 ‘본인이 

직접 사용하기 위해서’가 266명(89.3%)로 각각 제일 높은 비

율을 차지했다. 

둘째, 응답자의 인구통계학적 특성에서는 여성이 172명

(57.7%)이었으며, 가장 높은 비율을 차지한 연령층은 만 

20~29세 239명(80.2%)으로 나타났다. 응답자의 학력은 대졸 

및 재학이 241명(80.9%)로 나타났으며, 가장 높은 비율의 직

업은 학생이 210명(70.5%), 응답자의 소득은 100만원 미만이 

183명(61.4%)로 가장 높은 비율을 차지하였다.
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항목
빈도

(명)

비율

(%)
항목

빈도

(명)

비율

(%)

최

근 

구

매

일

1개월 이내 151 50.7
응답자

성별

남자 123 41.3

여자 172 57.7
2~3개월 

이내
65 21.8 무응답 3 1.0

3~4개월 

이내
33 11.1

응답자

연령

만20~29세 239 80.2

만30~39세 26 8.74~5개월 

이내
13 4.4

만40~49세 18 6.0

6개월 이상 36 12.1 만50~59세 15 5.0

구

매

경

로

백화점 28 9.4

응답자

학력

고졸 이하 13 4.4

대형마트 16 5.4 전문대졸 

및 재학
25 8.4

로드 숍 245 82.2 대졸 및 

재학
241 80.9

방문판매 8 2.7
대학원 

이상
19 6.4면세점 1 0.3

판매

사원 

성별

남자 26 8.7

응답자

직업

서비스직 20 6.7

사무관리직 31 10.4여자 272 91.3

공무원 4 1.3

구

매

목

적

내가 

사용하기 

위해

266 89.3 전문직 15 5.0

학생 210 70.5

선물하기 

위해
32 10.7

주부 15 5.0

판매직 3 1.0

<표 2> 응답자 및 구매경로 특성 

4.2. 변수의 조작적 정의 및 특성

본 연구에서 사용되어진 모든 변수의 측정문항들은 기존의 

설득전술 연구문항을 토대로 본 연구에 적합하게 수정한 후 

사용하였다. 고객이 오프라인 유통경로에서 화장품을 구매하

는 상황과 고객에게 화장품을 판매했던 직원과 대면했던 상

황을 고려하여 접근하였으며 본 연구의 연구모형에 속하는 

변수로서 판매자 설득전술(제안설득, 정보제공, 약속, 감성자

극, 고객환심, 개인적호소), 심리적의무감, 판매원 신뢰, 재구

매의도, 지각된 서비스 품질의 값을 측정하기 위하여 5점 리

커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)의 값으로 설

정하여 설문문항을 측정하였다. 

본 연구에서 사용된 변수의 조작적 정의는 다음과 같다. 

첫째, 판매자 설득전술 중 제안 설득전술은 ‘제품 및 서비스

에 대하여 판매원이 제시한 사항을 고객이 수용할 때 그 대

가로 고객이 받을 수 있는 혜택을 강조하는 전술(Frazier & 

Summers, 1986; Frazier et al., 1989)’, 정보 제공전술은 ‘고객의 

입장에서 판매원으로부터 제공받았으면 하는 혜택을 고객이 

만족할 수 있는 추천 방법이 아니라 상호간의 질문과 의사소

통을 통하여 정보를 제공하는 전술(McFarland et al., 2006)’, 

약속 전술은 ‘고객이 요청한 사항에 대해서 서로가 원하는 합

의점에 맞게 양보를 하거나 혹은 제시된 주문을 수용하는 조

건으로 고객에게 어떠한 약속을 제공해주는 전술(Frazier & 

Summers, 1984; Kipnis & Schmidt, 1988)’, 고객 환심사기전술

은 ‘판매원이 고객의 비위를 맞춰주는 전술로, 고객입장에서 

마음의 문을 열도록 하고 판매원이 제시하고자 하는 해당 주

제에 대해서 더욱 관심을 가질 수 있게 유도하는 전술(Kipnis 

et al., 1980; Kipnis & Schmidt, 1988)’, 감성자극 전술은 ‘고객

의 감성을 자극하여 판매원이 제시한 사항에 더욱 관심을 가

질 수 있도록 하는 설득전술(McFarland et al., 2006)’, 그리고 

개인적 호소전술은 고객에게 제안사항을 안내하기 이전에 판

매자와 고객 상호간의 관계나 충성도, 우정에 대해서 감성적

으로 호소하는 전술(McFarland & Dixon, 2019)로 정의하였으

며, 측정문항은 McFarland & Dixon(2019)과 유애리·김상희

(2012)연구의 문항을 근거로 본 연구에 맞게 수정하여 제안설

득 전술, 정보제공 전술, 약속 전술, 감성자극 전술은 각각 5

문항, 고객환심사기 전술, 개인적 호소 전술은 McFarland & 

Dixon(2019)의 문항 중 화장품에서 구매상황에 적합한 문항으

로 수정하여 각각 3문항으로 측정하였다. 

둘째, 심리적의무감은 ‘고객이 판매원으로부터 물질적이거나 

비물질적인 서비스 및 혜택을 제공받은 후에 호의적인 감정

을 느껴 제공받은 서비스에 대한 보답을 해야 되겠다고 느낄 

수 있는 고객의 지각상태’로 정의하였으며 Eisenberger et 

al.(2001)과 문연희·최지호(2012)의 연구에 사용된 문항을 수정

하여 5항목으로 측정하였다. 

셋째, 판매원 신뢰는 ‘고객의 입장에서 판매원이 자산의 의

무를 다할 것이라는 믿음’으로 정의(Huff, 2000)하였으며, 

Morgan & Hunt(1994)와 이민경 외(2021b)의 연구에서 사용된 

문항을 토대로 5문항으로 측정하였다. 

넷째, 재구매의도는 ‘특정 제품 및 서비스에 대하여 고객 자

신의 과거 구매 경험을 바탕으로 하여 다시 구입하고 싶어하

는 고객의 의지’로 정의(임희진 외, 2018)하였으며, Jacoby et 

al.(1978)과 김상현·오상현(2002)에서 사용된 측정문항을 수정

하여 4문항을 측정하였다. 

마지막으로 지각된 서비스품질은 ‘고객에게 평가되는 서비

스의 우수성과 전반적인 판단 혹은 태도’로 정의(Parasuraman 

et al., 1988)하였으며, 박현철 외(2012)와 이유재·이청림(2014)

에서 제시된 문항을 수정하여 4문항으로 측정하였다. 본 연구

에서 사용된 변수의 측정항목은 <표 3>과 같이 제시하였다.
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구성개념 측정항목 연구자(년도)

판

매

설

득

전

술

제안설득

판매원은 내가 찾는 제품의 경쟁제품과 비교하며 제안하였다.

McFarland et al.(2006)

McFarland & Dixon(2019)

유애리·김상희(2012)

판매원은 자신이 언급한 제품을 사용할 경우 긍정적인 효과가 있을 것이라 제안하였다.

판매원은 제품 특성으로 인해 발생할 수 있는 심리적 이득을 제안하였다.

(Ex, 지금 구매해야 받을 수 있는 서비스)

판매원은 제품 구매 시 내가 얻을 수 있는 금전적 이득을 제안하였다.(Ex, 할인, 포인트 적립)

판매원은 제품 구매 시 내가 얻을 수 있는 서비스 혜택을 제안하였다. (Ex, 샘플 증정, 1+1행사)

정보제공

판매원은 제품에 대해 내가 찾는 제품을 구체적으로 질문했다.

판매원은 유사한 제품을 비교하며 제품정보를 제공해 주었다.

판매원은 제품의 성분이나 문제가 될 만한 사실을 알려 주었다.

판매원은 제품에 대한 구체적인 설명을 하지 않고 자신이 판매하려는 제품이나 서비스의 지원가능한 부분에 대해 

알려주었다.

판매원은 구체적인 권장 사항을 제시하기보다는 전략적이고 제품사용에 있어서 장기적인 문제에 대해 알려주었다.

약속

판매원은 제품 구매 시 다양한 혜택을 제공할 것을 약속하였다.(Ex, 샘플 증정, 1+1행사)

판매원은 행사 제품에 관하여 금액 할인을 약속하였다.

판매원은 제품 구매 시 추가적인 혜택을 지급할 것을 약속하였다.(Ex, 직원가 할인, 포인트 추가지급)

판매원은 내가 언급한 문제점을 해결할 수 있는 특정 거래를 약속하였다.

판매원은 자신이 안내한 제품을 구매하면 추가적인 보상을 제공하겠다고 약속하였다.

감성자극

판매원은 나에게 도움이 되는 제품이 있다고 알려주었다.

판매원은 감성적인 표현을 사용하여 제품을 설명하였다.

판매원은 제품의 기능적인 설명보다 감성적인 측면을 더 호소하였다.

판매원은 내가 구매하려는 제품과 최대한 비슷한 제품을 찾으려 노력하였다.

판매원은 제품에 대해 열정적으로 알려주었다.

고객환심

판매원은 나와 마주하기 전부터 친근한 모습으로 다가왔다.

판매원은 내가 제품을 테스트했을 때 기분을 좋게 해주려고 노력하였다.

판매원은 나의 취미나 제품 사용 시점을 주로 언급하였다.

개인적호소

판매원은 본인이 어려운 상황에 처해 있으며, 내가 제품을 구매할 경우 정말 감사할 것이라고 말했다.

판매원은 나에게 친구로서 부탁을 하였다.

판매원은 개인적인 부탁으로 나에게 도움을 요청했다.

심리적의무감

나는 그 판매원의 발전을 위해 무언가 하지 않으면 심리적으로 부담을 느낄 것 같다.

Eisenberger et al.(2001)

문연희·최지호(2012)

나는 그 판매원에게 도움이 되지 않는 행동을 한다면 심리적으로 불편하다는 느낌이 들 것 같다.

나는 그 판매원을 긍정적으로 평가해야 한다는 의무감을 느꼈다.

나는 그 판매원이 언급한 제품을 구매해야 한다는 부담감을 느꼈다.

나는 그 판매원에게 도움이 될 수 있는 무언가를 해야 되겠다고 느꼈다.

판매원 신뢰

판매원은 나에게 제품을 과장하지 않고 있는 그대로 설명해 주었다.

Morgan & Hunt(1994)

이민경 외(2021a)

나는 판매원이 제공한 정보를 신뢰할 수 있다.

나는 판매원이 정직하다고 생각한다.

판매원은 나에게 제품에 대해 다양한 측면에서 정확한 정보를 설명해주었다.

판매원이 제공한 정보를 항상 신뢰할 수 있다.

지각된 서비스품질

나에게 일관성 있게 도와주려는 의지를 가지고 있었다.

박현철 외(2012)

이유재·이청림(2014)

나에게 신속한 서비스를 전달했다.

나에게 뛰어난 서비스를 제공했다고 믿는다.

나에게 최상의 서비스를 제공했다.

재구매의도

판매원이 설명해 준 제품을 다시 구매할 의향이 있다.

Jacoby et al.(1978)

김상현·오상현(2002)

다른 사람들의 제품에 대한 반응을 보고 구매할 의향이 있다.

판매원을 통해 알게 된 제품의 할인 및 서비스를 이용하여 재구매할 의향이 있다.

판매원이 설명해 준 제품을 우선적으로 구매할 의향이 있다.

<표 3> 구성개념 및 측정항목
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4.3. 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구의 가설을 검증하기에 앞서 신뢰성을 검증하기 위해 

Cronbach's α Test를 실시하였으며, 타당성 검증은 확인적 요

인분석을 실시하였다. 연구모형에 구성된 개념의 신뢰성과 수

렴타당성을 확인한 결과, <표 3>에서 나타난 것과 같이, 모든 

변수에서 Cronbach's α값이 일반적 기준인 0.9를 상회하는 것

으로 나타났다. 확인적 요인분석 후 확인된 개념신뢰도(CR)와 

평균분산추출값(AVE)은 모두 허용가능한 수치인 0.7과 0.5를 

상회하는 것으로 확인되었다(Fornell & Larcker, 1981; Bagozzi 

& Yi, 1988)

구성개념 설문문항 st. estimate S.E. C.R. AVE CR Cronbach's α

제안설득

제안설득1 0.846

0.779 0.946 0.947

제안설득2 0.093 0.041 24.535

제안설득3 0.910 0.045 20.858

제안설득4 0.899 0.049 20.119

제안설득5 0.852 0.051 18.408

정보제공

정보제공1 0.891

0.831 0.961 0.960

정보제공2 0.940 0.038 26.787

정보제공3 0.922 0.04 25.451

정보제공4 0.896 0.042 23.645

정보제공5 0.907 0.043 24.342

약속

약속1 0.910

0.853 0.967 0.968

약속2 0.947 0.029 33.847

약속3 0.944 0.037 28.010

약속4 0.917 0.038 25.992

약속5 0.900 0.043 24.099

감성자극

감성자극1 0.892

0.731 0.931 0.933

감성자극2 0.858 0.043 20.482

감성자극3 0.871 0.041 21.152

감성자극4 0.82 0.045 18.917

감성자극5 0.832 0.046 19.427

개인적호소

개인적호소1 0.949

0.932 0.976 0.976개인적호소2 0.976 0.026 41.737

개인적호소3 0.971 0.026 40.602

고객환심

고객환심1 0.901 0.047 22.195

0.810 0.927 0.927고객환심2 0.918 0.046 22.905

고객환심3 0.880

심리적의무감

심리적의무감1 0.920

0.848 0.965 0.967

심리적의무감2 0.939 0.027 35.772

심리적의무감3 0.938 0.034 28.385

심리적의무감4 0.909 0.036 25.747

심리적의무감5 0.897 0.036 25.431

판매원신뢰

판매원신뢰1 0.859

0.779 0.946 0.946

판매원신뢰2 0.924 0.048 22.885

판매원신뢰3 0.886 0.048 21.042

판매원신뢰4 0.893 0.049 21.375

판매원신뢰5 0.848 0.05 19.343

지각된

서비스품질

지각된서비스품질1 0.893

0.789 0.937 0.937
지각된서비스품질2 0.887 0.040 25.592

지각된서비스품질3 0.896 0.040 26.37

지각된서비스품질4 0.878

재구매의도

재구매의도1 0.832

0.754 0.925 0.924
재구매의도2 0.891 0.053 19.261

재구매의도3 0.899 0.055 19.512

재구매의도4 0.850 0.560 17.894

<표 3> 확인적 요인분석 결과 

또한, 확인적 요인분석 결과 측정모형의 적합도는 χ

2=1227.699, df=847, χ2/df=1.449, RMR=0.029, GFI=0.842, 

NFI=0.924, RFI=0.915, IFI=0.975, TLI=0.972, CFI=0.975로 나타

났으므로 적합도는 전반적으로 양호한 것으로 판단할 수 있

었다(Kline, 1998). 가설을 검정하기에 앞서 본 연구에서 사용

한 변수들 간의 관계를 검토해보기 위하여 상관관계 분석을

실행하였다. 그 결과 <표 4>에서 확인할 수 있는 바와 같이 

가설에서 설정한 변수들의 인과관계들이 전반적으로 가설방

향성과 일치하는 것을 확인할 수 있었다. 아울러 평균분산추

출값(AVE)이 모든 변수에서 상관관계계수의 제곱보다 크게 

나타나 판별타당성이 확보된 것을 확인하였다(Fornell & 

Larcker, 1981).
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평균 표준편차 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)

제안설득(1) 3.481 .832 1 .587*** .447*** .490*** .421*** .158*** .189*** .492*** .340*** .488***

정보제공(2) 3.081 .837 1 .550*** .520*** .602*** .370*** .322*** .519*** .293*** .410***

약속(3) 2.857 1.019 1 .384*** .426*** .416*** .280*** .250*** .213*** .233***

환심사기(4) 3.208 .848 1 .605*** .348*** .257*** .507*** .329*** .480***

감성자극(5) 3.028 .702 1 .369*** .461*** .575*** .359*** .416***

개인적호소(6) 1.764 1.041 1 .450*** .126** .059 .041

심리적의무감(7) 2.457 .943 1 .233*** .111 .119**

판매원신뢰(8) 3.525 .698 1 .501*** .697***

재구매의도(9) 3.613 .696 1 .458***

지각된서비스품질(10) 3.695 .707 1

***p<0.01; **p<0.05

<표 4> 상관관계 분석 결과 

4.4. 가설검증

가설검증을 위한 통계분석방법론으로 구조방정식 모형분석

을 사용하였으며 결과는 <표 5>와 같다. 구조방정식 분석결

과, χ2=991.96, df=700, χ2/df=1.417로 나타났으며, 모형의 적

합도는 RMR=0.032, GFI=0.859, NFI=0.932, RFI=0.924, 

IFI=0.979, TLI=0.976, CFI=0.979, RMSEA= 0.037인 것으로 나

타났다. 구조방정식 연구모형을 통해 검증된 경로계수는 <표 

4>의 내용과 같다. 

H1는 화장품 판매원의 설득전술은 고객의 심리적의무감에 

정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설로서 검증결과, 감성자극 

전술(H1a), 고객환심사기 전술(H1d), 개인적 호소 전술(H1e)은 

고객의 심리적의무감에 영향을 미치는 것으로 나타나 지지되

었으나, 제안설득 전술(H1b), 정보제공 전술(H1c), 그리고 약

속전술(H1f)은 가설에서 예상했던 것과는 달리 지지되지 않았

다. 

H2는 화장품 판매원의 설득전술은 고객의 판매원에 대한 신

뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설로서 검증결과, 감성

자극 전술(H2a), 제안설득 전술(H2b), 정보제공 전술(H2c), 고

객환심 전술(H2d)은 지지되었으나, 개인적호소 전술(H2e)과 

약속전술(H2f)은 지지되지 않는 것으로 나타났다. 

H3은 심리적의무감은 고객의 재구매의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이라는 가설로서 검증결과, 지지되지 않았으며, H4 고

객의 판매원에 대한 신뢰는 재구매의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이라는 가설은 검증결과 지지되었다.

<표 5> 가설검증 결과

H Path st.estimate S.E. t-value p-value Result

H1a 감성자극→심리적의무감 0.436 0.105 5.306 *** 지지됨

H1b 제안설득→심리적의무감 0.027 0.081 0.388 0.698 지지되지 않음

H1c 정보제공→심리적의무감 -0.011 0.098 -0.135 0.892 지지되지 않음

H1d 고객환심→심리적의무감 -0.141 0.093 -1.868 0.062 지지됨

H1e 개인적호소→심리적의무감 0.345 0.058 5.733 *** 지지됨

H1f 약속→심리적의무감 -0.004 0.064 -0.067 0.946 지지되지 않음

H2a 감성자극→판매원신뢰 0.403 0.065 5.497 *** 지지됨

H2b 제안설득→판매원신뢰 0.228 0.051 3.617 *** 지지됨

H2c 정보제공→판매원신뢰 0.187 0.06 2.549 0.011 지지됨

H2d 고객환심→판매원신뢰 0.185 0.057 2.765 0.006 지지됨

H2e 개인적호소→판매원신뢰 -0.148 0.035 -2.802 0.005 지지되지 않음

H2f 약속→판매원신뢰 -0.152 0.04 -2.594 0.010 지지되지 않음

H3 심리적의무감→재구매의도 -0.008 0.037 -0.155 0.877 지지되지 않음

H4 판매원신뢰→재구매의도 0.541 0.06 8.83 *** 지지됨

***p<0.01; **p<0.05
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또한, 심리적의무감과 판매원에 대한 신뢰가 재구매의도에 

미치는 영향이 지각된 서비스 품질에 의해서 조절이 되는지

를 검증하였다. 조절변수인 지각된 서비스품질 변수 값의 중

위수(median)를 기준으로 하여 각각 값이 낮은 집단과 높은 

집단을 분류하는 중위수분할(median split)방식으로 결과를 도

출하였다(Bissonnette et al., 1990). 중위수분할을 통해 살펴본 

결과, 서비스 품질에 대한 지각이 낮은 집단(N=138)과 높은 

집단(N=160)으로 분류하였다. 아울러, 본 연구에서는 조절효

과를 확인하기 위하여 자유모형과 제약모형의 카이제곱 값의 

차이에 대한 검정을 실행하였으며 모형 간의 모수 값의 차이

를 검정하였다(Lin & Ding, 2003). 이와 같은 검정에서 일반적

으로 자유모형과 제약모형 간 자유도 1이 차이가 날 때 χ2 

값이 3.84이상 차이(p<0.05)가 난다면 두 모형 간 차이가 있는 

것으로 간주한다. 따라서 <표 6>에서 제시한 바와 같이 판매

원의 서비스품질은 심리적의무감과 재구매의도(p=0.010, H5a 

지지됨), 판매원에 대한 신뢰와 재구매의도 간에 통계적으로 

유의미한 조절효과를 미치는 것으로 나타났다(p=0.005, H5b 

지지됨).  

H

조절변수: 서비스품질 st. estimate χ2(d.f.)

Result

path
low group

(n=138)

high group

(n=160)
free model constraint model Δχ2(1)

H5a 심리적의무감→재구매의도 -0.118 0.187**
2057.306

(1400)

2064.031(1401) 6.725*** 지지됨

H5b 판매원신뢰→재구매의도 0.291*** 0.503*** 2065.137(1401) 7.831*** 지지됨

***p<0.01; **p<0.05

<표 6> 조절효과 분석 결과

Ⅴ. 결론 및 시사점

5.1. 연구의 요약 및 시사점

본 연구는 오프라인 화장품 시장에서 판매원의 판매설득전

술이 고객의 심리적의무감, 판매원 신뢰와 재구매의도에 미치

는 영향 및 지각된 서비스품질의 조절효과에 대해서 연구를 

진행하였다. 연구의 진행을 위하여 판매설득전술, 심리적의무

감, 판매원에 대한 신뢰, 재구매의도, 지각된 서비스 품질에 

대한 국내외 선행연구를 고찰하였다. 또한 이론적 배경을 제

시하고 오프라인 화장품 구매경로를 통해 제품을 구입해 본 

고객을 대상으로 하여 설문을 실시하였으며 이를 토대로 각

각의 변수에 미치는 영향에 대하여 분석하였다. 본 연구의 결

과를 요약하자면 다음과 같다. 

첫째, 판매원의 설득전술과 고객의 심리적의무감 사이의 관

계에서 감성자극 전술, 고객환심사기 전술, 개인적 호소 전술

은 고객의 심리적의무감을 유발하는 것으로 나타났으나, 제안

설득 전술, 정보제공 전술, 그리고 약속전술은 고객의 심리적

의무감에 아무런 영향을 끼치지 못하는 것으로 나타났다. 이

러한 결과는 선행연구(김미성, 2019)와도 유사한데 선행연구

에서도 감성자극이 지지가 되고 제안설득 전술이 지지가 되

지 않았다는 점에서 심리적의무감에는 감성적 설득전술이 효

과적이라는 점을 확인할 수 있었으며 본 연구의 표본 중 

70.5%의 비율이 학생이었다는 점 구매경로가 로드 숍에 높게 

치중(82.2%) 되었던 점으로 유추해 볼 때, 이미 많은 정보를 

소유하고 있으며, 동일한 제품에 대한 반복소비를 주로 하는 

학생들의 입장에서 판매원의 정보제공, 제안설득, 그리고 약

속 전술은 그들의 심리적의무감을 유발하기에 적절하지 않은 

전술이라고 예상해 볼 수 있다. 따라서 판매원은 커뮤니케이

션 과정에서 조금 더 감성적인 메시지나 고객이 공감할 수 

있고 관심을 유도할 수 있는 요소를 적극 활용할 필요가 있

다는 점을 시사한다.

둘째, 판매원의 설득전술과 고객의 판매원에 대한 신뢰에 

관계에서는 감성자극 전술, 제안설득 전술, 정보제공 전술, 고

객환심 전술은 영향을 미치는 것으로 확인되었으나, 개인적호

소 전술과 약속전술은 고객이 신뢰를 형성하는데 아무런 영

향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 약속전술은 ‘고객이 요

청한 사항에 대해서 서로가 원하는 합의점에 맞게 양보를 하

거나 제시된 주문을 수용하는 조건으로 고객에게 어떠한 약

속을 제공하는 전술’이며 개인적 호소 전술은 ‘고객에게 제안

사항을 안내하기 이전에 판매원과 고객 상호 간의 관계나 충

성도, 우정에 대해서 감성적으로 호소하는 전술’이므로 대화

를 하는 상대방의 의사를 믿을 수 있다고 판단하는 일반적인 

기대의 정도에 벗어나는 전술로서 본 연구에서는 지지되지 

않았다고 예상할 수 있겠다. 결국, 개인적호소 전술과 약속 

전술은 판매원의 입장에서 사용하면 오히려 독이 되는 전술

인 것이므로 고객과의 신뢰를 위해서 섣부른 약속이나 과한 

호소는 지양해야한다 점을 시사한다. 

셋째, 고객이 느낀 심리적의무감은 재구매의도에 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났다. 이는 모든 고객이 같은 마음으로 

판매원들과 마주하는 것이 아니며, 제품을 설명하는 판매원의 

행동이나 전략에 따라서 심리적 의무감이 발생하는 정도 역

시 다르게 나타났기 때문에 심리적의무감은 재구매의도에 영

향을 미치지 않은 것으로 예상할 수 있다. 이러한 결과는 단

순하게 심리적의무감이 발생하였다고 하여서 구매를 무조건
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적으로 한다는 것은 아님을 확인할 수 있었으며, 감성적 전술

들을 과하게 활용하면 고객의 입장에서 오히려 반감을 느낀

다는 것으로 해석할 수 있다. 즉, 판매원의 입장에서는 자신

이 마땅히 해야 하는 업무 그 이상을 하는 것은 부정적이라

는 점을 시사한다. 

넷째, 고객의 판매원에 대한 신뢰는 재구매의도에 영향을 

미치는 것으로 나타났으며, 이러한 결과는 기업의 입장에서 

판매원을 통해 신뢰를 구축하게 된다면 장기적인 이익에도 

긍정적인 영향을 미칠 것으로 해석할 수 있으며, 고객과의 거

래관계에서 신뢰를 형성하는 것이 중요하다는 점 역시 시사

한다. 

다섯째, 심리적의무감과 판매원에 대한 신뢰가 재구매의도

에 미치는 영향 사이에서 지각된 서비스 품질의 조절효과를 

확인해 본 결과, 지각된 서비스 품질이 낮은 경우, 심리적의

무감은 재구매의도에 영향을 미치지 못하지만, 지각된 서비스 

품질의 정도가 높아질수록 심리적 의무감이 재구매의도에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 판매원에 대한 

신뢰 역시 지각된 서비스 품질이 높을수록 재구매의도에 긍

정적인 영향을 미친다는 것을 확인할 수 있었다. 즉, 고객에

게 서비스 품질이 긍정적으로 인식될 수 있도록 기업은 판매

원뿐만 아니라, 서비스 환경에도 집중하여야 한다. 

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다, 첫째, 본 연구에서

는 기존 판매자 설득전술을 활용한 연구들의 한계점을 보완

하기 위하여 대부분의 설득전술을 사용하여 살펴보았다. 기존

의 연구에서는 판매원과 고객의 관계에 관하여 단편적으로 

확인해 볼 수 있는 연구가 다수였으며 재구매의도와 같은 마

케팅적 요소를 확인한 연구는 미비하였다. 따라서 본 연구를 

토대로 확인된 실증적 연구의 결과는 향후의 진행될 연구들

에 있어 판매원의 설득전술에 대한 기준이나 방향성에 도움

을 줄 수 있을 것으로 예상되며 다양한 연구로 파생될 수 있

다고 생각된다.

공정거래위원회의 ‘2019년 말 기준 가맹사업 현황’의 발표에 

따르면 오프라인 화장품 가맹점의 수는 약 3,407개이며, 브랜

드별 평균 가맹점포수는 약 154.9개로 나타났다(양혜인, 

2020). 이는 많은 가맹점포의 소상공인들이 존재하며 그 비중 

역시 무시하지 못한다. 아울러, 이성인·이호택(2022)은 소상공

인들은 노동집약적 제조분야와 서비스분야로 형성되어져 있

기 때문에 소상공인들의 고용효과는 대기업보다 크게 나타나

므로, 소상공인들의 발전에 도움을 줄 필요가 있으며, 이는 

질 좋은 일자리를 만들어내는 효과까지 얻을 수 있다고 하였

다. 따라서 본 연구를 통해 오프라인 화장품 브랜드 가맹점을 

운영하는 소상공인과 가맹점의 관리자의 발전에 기여하기 위

해 제안할 수 있는 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 판매교육을 담당하는 관리자에게 중요한 시사점을 제

공한다. 일반적으로 화장품을 구매하는 고객은 본인이 직접 

제품에 대한 정보를 확인하거나 사용해 보지 않았다면, 판매

원에게 의존하여 제품을 눈으로 확인하게 되고 찾을 수 있다. 

이때, 판매원이 고객에게 신뢰를 얻을 수 있는 전술인 제안설

득 전술, 정보제공 전술을 우선적으로 행할 수 있도록 판매교

육이 되어있어야 하며, 고객이 재방문을 했을 때, 심리적의무

감이 생김과 동시에 재구매율도 높일 수 있는 고객환심 사기

전술, 감성자극 전술을 이행할 수 있도록 판매교육이 되어있

다면 성과를 높일 수 있을 것으로 판단된다. 

둘째, 고객에게 서비스 품질이 높게 지각되어야 심리적의무

감을 느낀 고객의 재구매의도가 높아진다는 점과 판매원에 

대한 고객의 신뢰 역시 서비스의 품질이 높게 지각되어야 한

다는 점에서 판매관리 전략에 대한 시사점을 제공한다. 오프

라인 화장품 유통경로에서 고객이 접할 수 있는 서비스로는 

매장의 시설 및 공간, 판매원의 언행, 제품의 구비정도 등 매

우 다양하다. 예를 들어, 어떠한 고객의 입장에서는 주차의 

편리성이 중요할 수 있고, 또 다른 고객의 입장에서는 매장 

내에 구비된 립스틱의 종류가 다양해야 할 수도 있다. 이렇

듯, 고객의 서비스 품질에 대한 생각은 매우 다양하며, 본인

이 체감하는 그대로 느낀다. 따라서 가맹점 주와 매장을 관리

하는 관리자는 체크리스트 법을 활용하는 등, 체계적으로 매

장관리를 해야 할 것이며, 고객의 출입이 잦은 곳일수록 관리

의 주기 및 시간대를 신속하게 설정하여 고객의 작은 불만까

지 해결한다면 고객에게 지각되는 서비스 품질은 높아질 것

이며, 재구매의도에도 긍정적일 것으로 판단된 될 것으로 보

인다.

5.2. 연구의 한계 및 미래연구

본 연구에서 학문적, 실무적 시사점을 제공했음에도 불구하

고 다음과 같은 몇 가지 한계점을 지닌다. 첫째, 본 연구의 

표본을 추출함에 있어 20대에서 30대, 로드 숍, 학생 등과 같

이 다양한 연령대, 구매경로 등을 고르게 분포하지 못하였으

며, 인구통계학적 특성 혹은 성격, 기질 등을 모두 반영하지 

못하였다. 이에 향후 연구에서는 검증의 일반화를 위하여 응

답자의 범위를 확대하고 피험자의 특성에 따라 차별적인 효

과를 두어 고르게 할 필요가 있다. 둘째, 판매원의 설득전술

을 활용하여 고객의 심리적의무감과 판매원에 대한 신뢰 그

리고 재구매의도에 대하여 살펴보았으나, 판매설득전술의 하

위차원인 감성적 설득전술, 이성적 설득전술, 강압적 설득전

술 등과 같은 구분은 고려되지 못하였다. 이에, 향후 연구에

서는 판매설득전술을 감성적, 이성적, 강압적 등과 같은 범주

로 묶어 그 효과와 조절변수에 의한 차이를 살펴본다면, 조금 

더 발전된 결과를 얻을 수 있을 것으로 예상된다. 

셋째, 판매원의 설득전술과 구매의도, 충성도 등과 같은 마

케팅적 변수와 관련된 국내 연구는 미미하다. 따라서 향후의 

연구에서는 마케팅적인 다양한 변수들을 활용하여 연구의 범

위를 넓힐 필요가 있어 보인다. 넷째, 본 연구에서는 지각된 

서비스품질의 조절효과를 살펴보기 위하여 단일차원으로서의 

변수로 활용하였기 때문에 향후 연구에서는 서비스 품질의 

다양한 측면의 특성을 고려하여 심도 깊은 접근이 필요하다.
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Abstract

In this study, the authors investigated the effect of salesperson's Selling Influence Tactics (SIT) on customers' psychological obligation, 

trust in salespersons and repurchase intentions in the offline cosmetics purchase channel. In addition, we examined the moderating effect 

of service quality perceived by customers. To this end, a survey was conducted on 298 customers who had purchased cosmetics through 

the offline sales channel, and the authors conducted hypothesis testing through a structural equation model.

As a result of the study, first, among salesperson's sales influence tactics, emotional appeal tactics (H1a), customer ingratiation tactics 

(H1d), and personal appeal tactics (H1e) were found to affect the psychological obligation of customers, and emotional appeal tactics 

(H2a), rational persuasion tactics (H2b), information provision tactics (H2c), and customer ingratiation tactics (H2d) were found to affect 

trust in salespeople. Third, it was found that the psychological obligation did not have a positive (+) effect on the customer's repurchase 

intention, and the customer's trust in the salesperson had a positive (+) effect on the repurchase intention. Third, perceived service quality 

showed a significant moderating effect between psychological obligation and repurchase intention, trust in salesperson and repurchase 

intention. In previous studies on salesperson's Selling Influence Tactics (SIT), many studies examined salesperson's Selling Influence 

Tactics (SIT) by specifying sub-variables in a limited way, and studies confirming marketing factors such as repurchase intention were 

also insufficient. Therefore, the results of the empirical research confirmed based on this study are expected to help the standard or 

direction of the salesperson's Selling Influence Tactics (SIT) in future studies. In addition, this study describes implications for providing 

help in employee education and management for small business owners who manage and operate offline cosmetics stores, and sales 

strategies that should be strategically established to improve perceived service quality for customers.
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