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본� 연구는� 2024년도� 서경대학교� 교내

연구비�지원에�의하여�이루어졌음.

Consumers� are� acquiring� information� about� hair� salons� and� hairstyles� through�

SNS.� As� SNS� activities� become� more� active� in� the� hair� field,� this� study� aims� to�

analyze� how� SNS� information� characteristics� of� hair� salons� affect� purchase�

intention� and� customer� satisfaction.� For� this� study,� a� questionnaire� was�

conducted� on� 267� adults� in� their� 20s� and� 30s.� Frequency� analysis,� factor�

analysis,� reliability� analysis,� and� correlation� analysis� were� conducted� to�

understand� characteristics� of� respondents� in� this� study.� In� addition,� multiple�

regression� analysis� was� conducted� to� examine� the� influence� between� variables.�

Results� of� this� study� were:� 1)� usefulness� of� SNS� information� characteristics� did�

not� have� a� positive� effect� on� purchase� intention;� 2)� reality� of� SNS� information�

characteristics� had� a� positive� effect� on� purchase� intention;� 3)� interest� of� SNS�

information� characteristics� had� a� positive� effect� on� purchase� intention;� 4)�

usefulness� of� SNS� information� characteristics� did� not� have� a� positive� effect� on�

customer� satisfaction;� 5)� reality� of� SNS� information� characteristics� had� a� positive�

effect� on� customer� satisfaction;� and� 6)� interest� of� SNS� information� had� a�

positive� effect� on� customer� satisfaction.� Results� of� this� study� could� be� used� as�

basic� data� for� establishing� a� company's� marketing� strategy� plan� to� elicit�

purchasing� behavior� and� attitude� of� consumers� of� hair� salons� through� the�

development� of� SNS.
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I.� 서론

최근 현대사회는 언택트(untact) 문화로 자리 잡으면서, 사

람과의 직접 접촉하지 않고, 온라인을 통해서 상품을 구매하

는 소비가 이루어지고 있다(Oh, 2021). 또한, 스마트폰의 

대중화로 SNS(social network service)는 소비자들의 인적 

네트워크를 형성하게 하는 서비스로 정보를 공유하는 커뮤

니케이션 도구로 활용되고 있다(Kim, 2022). SNS를 이용하

는 소비자는 온라인 공간에서 특정한 정보를 공유한다(Kang 

& Park, 2023). 소비자들의 SNS 활동 증가는 기업들이 

SNS에 관심을 가지면서 SNS을 활용하여 소비자와 상호작

용하기 위하여 적극적인 마케팅 전략을 추구하고 있다(Lee, 

2021). 

  이처럼 SNS는 뷰티산업에도 영향을 주어 헤어살롱에서 

SNS를 활용하여 최신 헤어트렌드와 전문성 있는 정보를 수

집하고 사람들과 공유하는 마케팅이 활용되고 있다(Joo & 

Shin, 2014). 현재 헤어살롱의 시장은 ‘워킹 고객’이라는 즉

흥 소비자는 감소하고 있고, 소비자는 SNS를 통해서 방문 

예정인 미용실의 정보를 사전에 수집하고, 구매를 진행하고 

있다. 즉, 헤어 분야에서의 마케팅은 SNS에 사진과 영상 등

이 업로드되어 고객이 콘텐츠를 간접 경험하면서 소비하는 

트렌드이다(Han, 2023). 이를 기반으로 소비자의 구매행동

을 이끄는데 SNS 정보특성은 중요한 역할을 한다고 볼 수 

있다.

  구매의도(purchase intention)는 제품이나 서비스를 구매

하고자 하는 소비자의 의지의 정도이다(Richardson, 1996). 

SNS의 정보특성은 구매의도에 영향을 주는 중요한 변수로 

기존의 선행연구에서 SNS 정보특성은 구매의도에 정(+)의 

영향을 준다는 다양한 연구 결과(Kim, 2022; Oh & Kim, 

2014; Ryu, 2024)가 있다. 기존의 선행연구를 검토한 결과 

헤어살롱 분야의 SNS 정보특성과 구매의도 간의 인과관계

를 밝힌 연구는 미비한 실정이고(Han, 2023; Oh, 2021), 

주로 호텔 산업 분야를 중심으로 연구가 이루어졌다. 이에 

헤어살롱의 SNS 정보특성이 구매의도에 미치는 영향에 관

한 연구를 진행할 필요가 있다.

  고객만족(customer satisfaction)은 고객이 상품과 서비스

를 구매하기 전에 기대했던 감정보다 상품과 서비스를 구매

한 후 실제로 얻은 가치가 더 긍정적이라고 느끼는 감정을 

뜻한다(Oliver, 1981). SNS는 기업이 소비자와 소통하는 쌍

방향 도구로, 고객만족을 높이는 수단으로 활용이 가능하고

(Nam & Jin, 2021), 헤어살롱의 경쟁이 과열되는 상황에서 

충성고객을 확보하기 위해서는 고객만족은 필수적인 요소이

다(Cho, 2021). 고객만족에 관한 선행연구를 확인한 결과, 

항공사를 대상으로 SNS 정보특성이 고객만족에 미치는 영

향에 관한 연구(Cho & Kim, 2012; Kim & Lim, 2023; 

Kim, Kim, & Shin 2023)를 중심으로 이루어졌다. 헤어살롱

의 SNS 정보특성과 고객만족 간의 관계를 파악한 연구는 

미비하여 이에 관한 연구가 이루어질 필요가 있다.

  본 연구는 위의 선행연구를 기반으로 다음과 같은 연구의 

목적으로 연구를 진행하고자 한다. 첫째, 헤어살롱의 SNS 

정보특성은 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 

한다. 둘째, 헤어살롱의 SNS 정보특성은 고객만족에 어떠한 

영향을 미치는지 분석하고자 한다.

II.� 이론적�배경

1.�헤어살롱의� SNS�정보특성

현대사회에서 SNS의 정보특성은 가상의 온라인 공간에서 

자신이 좋아하는 취미와 제품 등의 정보를 공유하는 행동으

로 다양한 사람이 연결된 커뮤니티 공간이다(You, 2018). 

헤어살롱 분야에서도 SNS를 통해 소비자들은 헤어 서비스

를 이용하거나 헤어제품에 대한 정보를 사전에 수집하는 소

비 형태를 보여준다(Oh, 2021). 실제로 헤어살롱의 소비자

는 SNS에 업로드된 헤어살롱과 헤어스타일에 대한 정보를 

습득하여 자신과 맞는 미용실을 방문하고 있어 온라인에서 

오프라인으로의 소비행동에 변화가 일어나고 있다(Park, 

2019). 소비자는 SNS에서 헤어 살롱과 헤어스타일의 질, 이

미지 등을 파악하여 실제 방문으로 이어지고 있으므로 헤어 

산업에서 SNS 정보특성은 중요한 요소라고 할 수 있다.

  SNS 정보특성에 관한 선행연구에서는 SNS 정보특성을 

다음과 같은 다양한 구성요소로 분류하여 연구를 진행하였

다. 뷰티 서비스의 SNS 정보특성을 유용성, 신뢰성, 동의성, 

중립성으로 구분한 연구가 있다(Lee, 2017). Kang and 

Park(2023)의 연구에서는 헤어살롱의 SNS 정보특성을 정보

제공성, 신뢰성, 상호작용성, 유희성으로 구분하였다. 헤어 

분야의 SNS 정보특성을 Han(2023)의 연구에서는 유용성, 

전문성, 정보성으로 분류하여 연구를 진행하였다. 본 연구에

서는 선행연구를 바탕으로 헤어살롱의 SNS 정보 특성을 유

용성, 실재성, 흥미성으로 분류하여 연구를 진행하였다.

  유용성은 SNS에서 습득하 콘텐츠에서 실제로 활용이 가

능한 정보로 인지되는 정도로(Davis, 1989), 소비자는 기존

에 알고 있던 정보보다 더 가치있는 제품 또는 성능이라고 

인지될 때 유용성이 높게 측정되고, 시장에서 빠르게 수용되
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는 것이다(Rogers, 1995). 이에 헤어 산업에서도 소비자는 

자신에게 맞는 헤어살롱에 관한 다양한 정보를 탐색하는 과

정에서 자신에게 필요한 정보를 선별하게 될 것이다. 따라서 

SNS 정보특성의 유용성은 헤어살롱 분야에서 소비자의 행

동과 태도에 영향을 미치는 요소라고 할 수 있다.

  실재성은 현실의 사물로 사물이 가지는 특징이며

(Walther, 1992), 정보의 실재성은 장면 또는 현상이 실제로 

눈앞에서 펼쳐지는 느낌을 의미한다(Song, 2019). 실재성은 

생생한 정보를 기반으로 소비자에게 제품과 서비스를 실제

로 경험한 듯한 효과를 제공하여 소비자가 신뢰를 형성할 

수 있게 한다(Grewal, Cline, & Davies, 2003). 헤어살롱은 

소비자에게 제공하는 SNS의 정보가 실재성을 지니고 있는

지 고민해하고, 소비자들은 SNS에서 탐색한 정보들이 실재

성이 어느 정도인지를 판단하여 구매를 결정하고 있다고 볼 

수 있다.

  흥미성은 정보수신자가 SNS를 통해서 습득한 콘텐츠가 

흥미롭고 재미있게 느끼는 것으로 정보수신자가 스스로 인

식하는 흥미와 즐거움의 정도이다(Kim & Jung, 2021). 

SNS에 제공하는 콘텐츠는 소비자들에게 흥미와 즐거움을 

유발하는 요소로 작용할 수 있으므로 소비자들은 헤어살롱

에 관한 콘텐츠를 접하기도 하고, 흥미로운 정보를 통해서 

소비자의 구매행동과 태도를 예측할 수 있을 것이다. 

2.� 구매의도

의도는 개인의 신념과 태도가 행동으로 발현되는 확률을 의

미하고, 개인의 계획된 행동으로 구매의도는 소비자가 구매

행동에 대한 의도를 뜻한다(Ajzen & Fishbein, 1975). 

Herbig and Milewicz(1995)는 제품과 서비스를 구매하기 

전에 소비자가 표현하는 구매 의사를 구매의도라고 정의하

였다. Kim and Sohn(2019)은 특정 브랜드에 대한 전반적인 

평가로 소비자가 구매하고자 하는 욕구를 ‘구매의도’ 라고 

하였다. 

  구매의도는 기업의 마케팅 활동으로(Kim, Gui, & Park, 

2017), SNS 정보특성으로 인하여 소비자의 구매의도에 영

향을 미칠 수 있다(Jeon, 2023). Song(2019)은 헤어샵에서 

제공하는 SNS 정보특성은 정보성, 생생함, 신뢰성은 구매의

도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 발견하였다. 또한, 

Gil(2019)은 미용 분야의 SNS의 정보특성 중 정보제공성, 

신뢰성, 상호작용성, 생동성이 높아질수록 구매의도의 정(+)

의 영향을 미친다는 연구 결과를 도출하였다. 위의 선행연구

를 기반으로 헤어살롱의 SNS정보특성은 구매의도에 긍정적

인 영향을 미칠 것으로 예상되어 다음과 같은 연구 가설을 

설정하였다. 

  가설 1 : SNS 정보특성은 구매의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

  가설 1-1. 유용성은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

  가설 1-2. 실재성은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

  가설 1-3. 흥미성은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

3.� 고객만족

고객만족은 소비자가 제품 또는 서비스를 제공받은 이후에 

경험을 통해 자신이 기대했던 감정이 사용한 감정과 복합적

으로 불일치할 때 발생하는 감정이다(Oliver, 1981). 

Westbrook and Newman(1978)은 고객이 제품과 서비스를 

비교하고, 선택하여 평가하는 과정에서 호감을 느끼는지 또

는 비호감의 감정을 느끼는지 경험하는 것을 고객만족이라

고 하였다. 특히 소비자는 제품과 서비스에 대해 사용하기 

전에 느꼈던 기대감과 사용 후의 성능과 성과를 평가하여 

기대감보다 크다면 극도로 만족감을 느낀다(Lee, 2020). 

SNS를 이용한 소비자는 SNS에서 획득한 정보를 기반으로 

소비활동을 한다면, 소비활동의 결과물로 높은 만족도가 발

생할 수 있다(Jung, 2022).

  SNS 정보특성과 고객만족에 관한 선행연구를 살펴보면, 

Nam and Jin(2021)은 헤어샵을 이용한 소비자의 SNS 정보

특성(유용성, 신뢰성, 정보성, 보편성)은 고객만족에 정(+)의 

영향을 미치는 결과를 도출하였다. 또한, Kim and 

Lim(2023)은 SNS 정보특성의 정보성, 유희성, 상호작용성이 

높아질수록 고객만족이 높아지는 연구 결과를 확인하였다. 

위의 선행연구를 기반으로 헤어살롱의 SNS정보특성은 고객

만족에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상되어 다음과 같은 

연구 가설을 설정하였다. 

  가설 2 : SNS 정보특성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

  가설 2-1. 유용성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.
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  가설 2-2. 실재성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

  가설 2-3. 흥미성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

III.� 연구방법

1.�연구모형

본 연구는 헤어살롱의 SNS 정보특성을 유용성, 실재성, 흥

미성으로 구분하고 헤어살롱의 소비자가 인식하는 SNS 정

보특성이 구매의도와 고객만족에 미치는 영향을 분석하고자 

한다. 따라서, 다음과 같은 연구모형을 제시하였다(Figure 

1).

2.� 측정도구�및�분석�방법

본 연구의 설문지는 선행연구를 기반으로 연구의 목적에 맞

게 수정 및 보완하였다. 인구통계학적 문항을 포함해 총 43

문항으로 구성되었고, 본 연구의 SNS 정보특성, 구매의도, 

고객만족 변수 관련 문항은 ‘전혀 그렇지 않다’ 1점부터 ‘매

우 그렇다’ 5점 Likert 척도를 사용하였다. 본 연구에서 활

용한 SNS 정보특성의 유용성, 실재성, 흥미성은 Song(2019)

과 Ryu(2024)의 설문 문항을 수정 및 보완하였다. SNS 정

보특성의 하위변수를 구분하기 위하여 기존의 선행연구를 

기반으로 유용성 5문항, 실재성 5문항, 흥미성 5문항 총 15

문항으로 구성하였다. 구매의도는 Park(2020)의 연구, 고객

만족은 Jang(2023)의 설문을 참고하여 수정 및 보완하여 설

문지를 구성하였다. 

 

Figure� 1.� Research�Model�
(drawn� by� authors)

  

 본 연구에서 수집된 자료를 바탕으로 SPSS 23.0 프로그램

으로 활용하여 인구통계학적 특성을 파악하기 위한 빈도분

석과 측정 도구의 타당성 및 신뢰도 분석을 진행하였다. 

SNS 정보특성의 하위변수(유용성, 실재성, 흥미성), 구매의

도, 고객만족, 의 측정도구가 측정하고자 하는 개념과 요인

을 적합하게 구성되어 있는지 확인하기 위하여 탐색적 요인

분석을 진행하였고, 주성분 요인분석과 Varimax 직각 회전

법을 활용하였다. 측정도구의 신뢰도 검증은 Cronbach’s α

계수를 확인하였다. 또한, 변수 간의 상관관계를 파악하기 

위하여 상관관계분석을 진행하고, SNS 정보특성이 구매의도

와 고객만족에 미치는 영향 관계를 파악하기 위하여 다중회

귀분석을 실시하였다.

3.� 연구�대상

본 연구는 모바일 및 온라인 설문 방식으로 자료를 수집하

였다. 연구 대상은 SNS의 활용도가 높고, 헤어살롱에 대한 

정보를 SNS 통해 실제로 헤어살롱을 이용한 경험이 있는 

소비자를 연구 대상으로 선정하였다. 또한, 본 연구는 기존

의 선행연구는 여자를 중심으로 연구가 진행되어 본 연구는 

남성과 여성을 연구 대상으로 삼았다. 본 설문은 2024년 9

월 1일부터 9월 15일까지 설문 조사를 진행하였고, 총 301

부 중 267부를 분석에 활용하였다. 인구통계학적 특성을 파

악한 결과, 남성 137명(51.3%), 여성 130명(48.7%)으로 확

인되었다. 연령대를 살펴보면, 26∼30세 72명(27.0%), 31∼

35세 68명(25.5%), 36∼39세 66명, 20∼25세 61명(22.8%) 

순으로 확인되었다. 학력을 살펴보면, 고등학교 졸업 이하 

53명(19.9%), 대학교 졸업 193명(72.3%), 대학원 졸업 21명

(7.9%)으로 확인되었다. 직업을 살펴보면, 학생 49명
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(18.4%), 사무직 155명(58.1%), 전문직 33명(12.4%), 자영

업 11명(4.1%), 전업주부 5명(1.9%)으로 나타났다. 월 평균 

소득을 살펴보면, 100만원 미만 36명(13.5%), 100∼200만

원 미만 43명(16.1%), 200∼300만원 미만 103명(38.6%), 

300∼400만원 미만 64명(24.0%), 400만원 이상 21명(7.9%)

이다.

4.� 측정도구의�타당성과�신뢰도�분석

본 연구는 기존에 개발된 문항을 재구성하여 탐색적 요인분

석을 통해서 문항의 타당성을 검증하였다. 탐색적 요인분석 

결과, SNS 정보특성은 유용성, 실재성, 흥미성 총 3개의 요

인으로 도출되었고, 구매의도는 1개의 요인, 고객만족은 1개

의 요인으로 도출된 것으로 나타났다. 각 변수의 요인 적재

량은 0.4 이상이면 유의한 수준으로 파악하는데, 0.501∼

Table� 1.� Reliability� and� Validity� Analysis� of� Research�Model

Factor� name Item
Factor�
loading

cronbach's� α

Usefulness

You� can� receive� information� related� to� hair� salon� brands� anytime,�

anywhere� through� SNS.
0.662

0.821

Hair� Salon's� SNS� provides� useful� information� on� the� purchase� of� brands'�

products.
0.637

Hair� salon's� SNS� provides� unique� information. 0.808

Hair� salon's� SNS� provides� trendy� information. 0.611

Various� news� of� SNS� delivered� by� hair� salons� is� valuable� as� useful�

information.
0.747

Reality

The� information� I� encountered� through� SNS� gives� me� a� feeling� that� I� have�

actually� used� it.
0.800

0.827

The� information� encountered� through� hair� salon� SNS� is� very� specific. 0.775

The� information� encountered� through� the� hair� salon� SNS� gives� a� vivid�

feeling.
0.793

I� can� relate� to� the� information� I� encountered� through� the� hair� salon� SNS. 0.578

Information� accessed� through� hair� salon� SNS� is� indirectly� experienced. 0.501

Interest

The� information� of� the� salon� I� learned� through� SNS� is� interesting. 0.725

0.735

Various� events� of� salon� through� SNS� are� interesting. 0.696

Salon� images� and� video� content� provided� on� SNS� are� interesting. 0.739

I� felt� pleasure� while� using� salon� information� through� SNS. 0.720

Salons� encountered� through� SNS�make� you� want� to� visit. 0.655

0.846 범위로 나타나 본 연구의 측정 도구는 타당성이 입증

되었다고 할 수 있다. 또한, 각 변수의 측정 문항이 내적일

관성 신뢰도를 확인하고자 사용된 문항들의 신뢰도 분석을 

진행하였다. 신뢰도 검증 결과, 신뢰도 계수(cronbach's α)

가 0.7∼0.9 이상으로 높은 신뢰도를 확보하였으므로 내적일

관성이 있다고 할 수 있다. 측정 도구 타당성 검증과 신뢰

도 분석 결과는 Tabel 1과 같다. 

5.� 상관관계분석

SNS 정보특성(유용성, 실재성, 흥미성), 구매의도, 고객만족 

변수 간의 Pearson의 상관관게 분석을 진행하였다. 분석 결

과, 유용성은 실재성과 정(+)적인 상관관계(r=0.122, 

p<0.05)가 있는 것으로 분석되었다. 실재성은 흥미성

(r=0.663, p<0.01), 구매의도(r=0.695, p<0.01), 고객만족
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Table� 1.� Continued

Factor� name Item
Factor�
loading

cronbach's� α

Purchase

intention

I� am�willing� to� visit� the� hair� salon� where� I� received� information� through�

SNS.
0.841

0.895

Based� on� the� information� of� the� hair� salon� I� encountered� through� SNS,� I�

thought� I� wanted� to� visit� the� salon.
0.736

I� will� visit� the� salon� based� on� the� information� of� the� hair� salon� I�

encountered� through� SNS.
0.772

I� would� like� to� share� useful� information� for� purchasing� products� from� hair�

salon� brands� that� I� learned� through� SNS� with� others.
0.749

I� will� recommend� useful� information� for� purchasing� products� from� hair�

salon� brands� that� I� learned� through� SNS.
0.785

� I� will� tell� others� useful� information� for� purchasing� products� from� hair�

salon� brands� that� I� learned� through� SNS.
0.804

I� will� talk� positively� about� hair� salons� that� I� received� information� through�

SNS.
0.805

Customer

satisfaction

� I'm� satisfied� with� the� interior� of� the� hair� salon� I'm� using� now. 0.540

0.938

� I� am� satisfied� with� the� other� auxiliary� facilities� (parking,� waiting� room)� of�

the� hair� salon� I� use.
0.577

I� am� satisfied� with� the� surrounding� environment� of� the� hair� salon� I� use. 0.740

� I� am� satisfied� with� the� cleanliness� of� the� hair� salon� I� use. 0.756

I� feel� trusted� and� honest� with� the� hairdresser� at� the� salon� I� use. 0.784

I� am� generally� satisfied� with� the� hairdresser� of� the� salon� I� use. 0.787

� I� am� satisfied� with� the� beauty� salon� hairdresser's� skill� that� I� use. 0.747

The� hairdresser� at� the� salon� I� use� teaches� customers� everything� related� to�

hair� service� easily.
0.736

� I� am� satisfied� with� the� beauty� service� I� received� at� the� salon� I� use. 0.846

I� am� satisfied� with� the� service� of� the� hair� salon� staff� I� use. 0.786

I� am� satisfied� with� the� service� method� of� the� hair� salon� I� use. 0.803

� I� am� satisfied� with� the� follow-up� care� of� the� hair� salon� I� use� and� the�

advice� on� the� product.
0.715

� I� am� satisfied� with� the� price� of� the� hair� salon� I� use� compared� to� other�

hair� salons.
0.622

I� am� satisfied� with� the� promotion� and� event� of� the� hair� salon� I� use. 0.757

� I� am� satisfied� with� the� service� fee� of� the� hair� salon� I� use. 0.608

� I� think� I� got� the� maximum� result� considering� the� money� and� time� spent�

at� the� hair� salon� I� use.
0.774

(r=0.426, p<0.01)과 정(+)적인 상관관계가 있는 것으로 나

타났다. 흥미성은 구매의도(r=0.746, p<0.01), 고객만족

(r=0.414, p<0.01)과, 구매의도는 고객만족(r=0.377, p<0.01)

과 정(+)적인 상관관계가 있는 것으로 확인되었다. 본 연구

의 상관관계분석 결과표는 Table 2와 같다.

IV.� 연구�결과

1.�헤어살롱의� SNS�정보특성이�구매의도에�미치는�영향

헤어살롱의 SNS정보특성 유용성, 실재성, 흥미성이 구매의

도에 미치는 영향에 관한 검증 결과는 Table 3과 같다. 분
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Table� 2.� Correlation� Analysis

Usefulness Reality Interest
Purchase�
intention

Customer�
satisfaction

Usefulness 1 　 　 　 　

Reality 0.122* 1 　 　 　

Interest 0.116 0.663** 1 　 　

Purchase� intention 0.106 0.695** 0.746** 1 　

Customer� satisfaction 0.065 0.426** 0.414** 0.377** 1

*p<0.05,� **p<0.01�

Table� 3.� Hair� Salon� SNS� Information� Characteristics� on� Purchase� Intention

Dependent� V. Independent� V. B SE β t

Purchase

intention

Usefulness 0.004� 0.049� 0.003� 0.072�

Reality 0.390� 0.055� 0.356� 7.070***

Interest 0.569� 0.056� 0.510� 10.141***

F=148.144(p<0.001),� R2=0.628,� adj.R2=0.624,� Durbin-Watson=2.022

***p<0.001�

석 결과, 회귀모형은 F=148.144(p<0.001)이고, 62.4%의 설

명력을 보여주고 있다. 헤어살롱의 SNS 정보특성인 유용성 

비표준화 베타의 값은 0.003, t값 0.072로 구매의도에 통계

적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 분석되었다. 실재

성 비표준화 베타의 값은 0.356, t값 7.070(p<0.001)으로 실

재성은 구매의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 주는 

것으로 분석되었다. 마지막으로 흥미성 비표준화 베타의 값

은 0.510, t값 10.141(p<0.001)로 흥미성은 구매의도에 통계

적으로 유의한 정(+)의 영향을 주는 것으로 분석되었다. 즉, 

헤어살롱의 SNS 정보특성 하위요소인 실재성과 흥미성이 

높아질수록 소비자의 구매의도는 높아진다는 것을 의미한다.

 

2.� 헤어살롱의� SNS�정보특성이�고객만족에�미치는�영향

헤어살롱의 SNS정보특성 유용성, 실재성, 흥미성이 고객만

족에 미치는 영향에 관한 검증 결과는 Table 4와 같다. 분

석 결과, 회귀모형은 F=23.654(p<0.001)이고, 20.4%의 설명

력을 보여주고 있다. 헤어살롱의 SNS 정보특성인 유용성 비

표준화 베타의 값은 0.005, t값 0.088로 고객만족에 통계적

으로 유의한 영향을 주지 않는 것으로 확인되었다. 실재성 

비표준화 베타의 값은 0.270, t값 3.680(p<0.001)으로 실재

성은 고객만족에 통계적으로 유의한 긍정적인 영향을 주는 

것으로 분석되었다. 마지막으로 흥미성 비표준화 베타의 값

은 0.235, t값 3.208(p<0.05)로 흥미성은 고객만족에 통계적
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Table� 4.�Hair� Salon� SNS� Information� Characteristics� on� Customer� Satisfaction

Dependent� V. Independent� V. B SE β t

Customer

� satisfaction

Usefulness 0.005� 0.063� 0.005� 0.088�

Reality 0.257� 0.070� 0.270� 3.680***

Interest 0.228� 0.071� 0.235� 3.208*

F=23.654(p<0.001),� R2=0.212,� adj.R2=0.204,� Durbin-Watson=1.802

*p<0.05,� ***<0.001

으로 유의한 정(+)의 영향을 주는 것으로 분석되었다. 즉, 

헤어살롱의 SNS 정보특성 실재성과 흥미성이 높아질수록 

소비자의 고객만족 또한 높아진다는 것을 의미한다. 

V.� 결론

스마트폰의 발달로 인하여 SNS를 활용하는 사람들이 많아

지면서 SNS에서 자신의 관심 분야를 사람들과 공유하면서 

네트워크를 형성하기 시작하였다. SNS에서 사람들은 기업들

의 제품과 서비스에 대한 많은 콘텐츠를 접하게 되고, 이를 

활용한 소비활동의 파급력이 확산하고 있다. SNS를 통한 소

비활동은 헤어산업에도 영향을 미쳐 소비자는 SNS를 통해

서 헤어살롱에 대한 정보를 수집하고 탐색하면서 자신에게 

맞는 헤어살롱을 선택하는 소비활동을 하고 있다. 즉, 헤어

산업의 마케팅은 SNS에 헤어살롱, 헤어스타일, 헤어제품 등

에 관한 사진과 동영상 등의 매체를 이용하여 소비자에게 

유용한 정보를 제공하고, 신뢰를 형성하여 구매의도와 고객

만족을 향상시키는 수단으로 활용되고 있다. 그러므로 본 연

구를 통해서 도출된 연구 결과를 기반으로 헤어살롱의 마케

팅 전략을 수립하는데 도움이 되고자 다음과 같은 연구를 

진행하였다.

  본 연구는 SNS에서 습득한 정보를 바탕으로 헤어살롱을 

이용한 20대 및 30대 남녀를 대상으로 SNS 정보특성(유용

성, 실재성, 흥미성)이 구매의도와 고객만족에 미치는 영향 

관계를 분석하였다. 이를 통해서 다음과 같은 연구 결과를 

도출하였다.

  첫째, SNS 정보특성의 유용성은 구매의도에 긍정적인 영

향을 주지 않는 것으로 나타났다. 이는 Ryu and 

Yang(2024)의 연구 결과와 상반된 결과를 보여주는데, 소비

자에게 SNS에서 제공하는 헤어살롱에 대한 콘텐츠의 정보

가 방대하게 전달되어 과도한 정보 전달로 인해 피로감이 

발생하여 소비자의 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않은 

것으로 생각할 수 있다. 

  둘째, SNS 정보특성의 실재성은 구매의도에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이는 Ryu and Yang(2024)의 

연구와 Kim and Jin(2023)의 연구 결과와 동일하다. 이는 

소비자가 SNS에서 습득한 정보의 실재성이 높을수록 소비

자의 구매의도는 향상된다는 것을 의미한다. 헤어살롱은 소

비자가 SNS에서 실제 헤어살롱을 방문한 것처럼 느끼게 하

거나, 자신이 하고 싶은 헤어 스타일 등의 이미지나 동영상

을 기반으로 소비자가 간접적으로 경험할 수 있는 마케팅 

전략을 수립해야 함을 의미한다.

  셋째, SNS 정보특성의 흥미성은 구매의도에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이는 SNS 정보특성의 흥미성은 

구매의도에 긍정적인 영향을 준다는 연구 결과(Kim, 2024; 

Li & Park, 2021)와 일치하다. 이를 기반으로 헤어살롱을 

운영하는 경영자는 소비자에게 흥미를 끌 수 있는 숏츠, 인

스타그램 등의 다양한 매체를 활용하는 정보를 제공하는 마

케팅을 수립한다면 소비자의 구매의도에 긍정적인 영향을 

줄 수 있을 것이다.

  넷째, SNS 정보특성의 유용성은 고객만족에 긍정적인 영

향을 주지 않는 것으로 나타났다. 이는 Kim(2024)의 연구와 

Kim and Lim(2023)의 연구 결과와 상반된 결과이다. 기존

의 선행연구는 식음료 및 항공사 산업을 대상으로 연구가 
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이루어져, 헤어 산업에 적용하기에 일반화된 연구 결과가 도

출되지 않았을 것으로 사료된다. 또한, 소비자는 SNS에서 

제공하는 많은 양의 정보로 소비자는 선택의 폭이 넓어져 

정보에 따른 격차가 발생하여 이러한 연구 결과가 도출된 

것으로 여겨진다. 

  다섯째, SNS 정보특성의 실재성은 고객만족에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. Kim and Jung(2021)의 연구 

결과와 동일하여 본 연구 결과를 지지한다. 이는 SNS를 이

용하는 소비자가 습득한 정보가 실재적이라고 인식하고 지

각한다면, 고객만족이 높아짐을 의미한다. 그러므로 헤어살

롱은 SNS에 콘텐츠를 업로드할 때, 소비자가 콘텐츠에 대하

여 실제로 사용한 듯한 감정과 효과를 느낄 수 있도록 다양

한 콘텐츠 전략을 수립해야 할 것이다.

  여섯째, SNS 정보특성의 흥미성은 고객만족에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. Kang and Yoon(2020)의 연

구와 Kim and Jung(2021)의 연구 결과와 동일하여 본 연구 

결과를 지지한다고 볼 수 있다. 이는 소비자가 SNS를 통해

서 얻은 내용이 재미있고 흥미롭다고 느껴진다면 고객만족

에 영향을 미친다는 의미이다. 따라서 헤어살롱의 운영자는 

소비자가 즐거움을 경험할 수 있는 체험적인 콘텐츠를 제공

한다면, 고객의 만족도가 높아질 수 있을 것이다.

  본 연구의 결과를 기반으로 다음과 같은 이론적 시사점을 

제시하고자 한다. 최근 기업들이 SNS를 활용한 마케팅이 증

가하는 추세에 헤어살롱 업계에서도 이를 활용한 SNS 정보

특성이 구매의도와 고객만족 변수 간의 영향 관계를 검증하

고 헤어살롱의 SNS 마케팅 전략을 수립하는데 기초자료로 

활용할 수 있을 것이다. 

  SNS 정보특성의 실재성과 흥미성은 구매의도와 고객만족

에 긍정적인 영향을 주는 것을 확인하여 다음과 같은 실무

적 시사점을 제시하고자 한다. 본 연구의 결과,유용한 정보

를 제공하는 것보다는 소비자가 실제로 사용하거나 경험한 

것처럼 느끼는 실재성이 중요한 요인으로 작용하므로 생생

한 느낌을 끌 수 있는 음악과 영상, 그림 등을 활요한 다양

한 마케팅 전략을 수립해야 한다. 또한, 헤어살롱 업계는 흥

미와 재미가 결합한 SNS 콘텐츠 제작은 소비자의 구매의도

와 고객만족으로 이어질 수 있으므로 다양한 긍정적이고 흥

미로운 콘텐츠를 제공하기 위하여 끊임없이 제공해야 한다. 

  본 연구는 이러한 시사점에도 불구하고 다음과 같은 한계

점이 있다. 그동안의 선행연구와는 다르게 SNS 정보특성의 

유용성은 구매의도와 고객만족에 유의한 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. 이에 반복적인 관찰과 연구를 통해서 

SNS 정보특성의 유용성, 구매의도, 고객만족 간의 인과관계

를 향후 세밀하게 연구할 필요가 있다. 또한, 본 연구는 20

∼30대를 중심으로 연구가 이루어졌는데, 전 연령층을 대상

으로 연구 결과를 일반화하기에는 한계가 있다. 향후 연구에

서는 연령, 성별 등 인구통계학적 특성을 활용하여 연구를 

확대하여 진행한다면 상세한 연구 결과를 기반으로 헤어살

롱의 체계적인 마케팅 전략을 수립하는데 도움이 될 것이다.
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