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Abstract : The purpose of this study was to investigate perceived service qualities in cosmetics purchasing and, those
difference and consumer satisfaction among cosmetics store types. Data were collected from 276 adult females and ana-
lyzed by using frequencies, factor analysis, reliability analysis, ANOVA and duncan test utilizing SPSS WIN 10.0. The
results showed that consumers perceived service quality such as reliability and responsiveness, product policy, tangibles,
store atmosphere policy, business policy, sales policy to cosmetics store. There were significant differences on service
quality among cosmetics store types. Consumers using department stores highly perceived factors such as reliability and
responsiveness, product policy, tangibles, store and atmosphere policy, but consumers using common cosmetics store
lowly perceived these factors. There were significant differences with regard to use effect and pleasure in using to sat-
isfaction among cosmetics store types. Use effect was revealed the highest to consumers purchasing cosmetics in depart-
ment stores but the lowest in discount stores. Pleasure in using was revealed the highest consumers using department
stores but the lowest common cosmetics store.
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1. 서 론

국내뷰티산업 중 화장품산업은 사회경제적 수준 향상과 산

업기술적 요인의 발달로 인해 2001년 기준 연 매출 5조5천억

원을 넘는 시장규모를 형성하고 있는 것으로 추정되고 있다(삼

성경제연구소, 2002). 이에 소비자들도 외모관리행동을 위해 자

신들의 다양한 욕구를 충족시켜 줄 수 있는 화장품을 원할 뿐

만 아니라 보다 질 좋은 서비스를 제공 받을 수 있는 점포 및

유통환경에서 화장품을 구매하기 원하고 있다. 또한 여성들은

화장품 구매 시 편의성, 불안감해소, 즐거움, 품위유지, 실용성,

충족감 등 다양한 가치를 추구하는데 특히 품위유지는 화장품

사업에서 유통경로유형에 따라 차이가 있음을 잘 나타내는 것

으로 볼 수 있다(김상용 외, 2003). 나아가 소비자들은 자신의

가용예산(경제적 수준), 직업, 라이프스타일, 추구가치 등에 따

라 화장품 구매 장소 및 상표선택을 다르게 한다(유창조·정혜

은, 2004). 국내 화장품은 고가의 명품을 취급하는 백화점, 중

가를 취급하는 대리점과 전문점, 저가의 실용제품을 취급하는

할인점과 재래시장 그리고 TV홈쇼핑, 인터넷쇼핑, 카탈로그쇼

핑과 같은 통신판매 등의 유통경로로 다각화되어 있다.

화장품산업분야는 소비자의 변화, 업태 간 경쟁격화, 기술 환

경의 변화 등 유통산업의 환경변화로 인해 치열한 마케팅환경

에서 서비스의 중요성이 높아지고 있다. 소비자 입장에서 보면

화장품산업분야는 보다 품위 있고 격조 높은 서비스품질 혹은

만족이 강화될 필요가 있다고 여겨질 것이며, 서비스업체 입장

에서 보면 이 산업분야는 경쟁업체와의 차별화 원천으로 서비

스품질을 지속적으로 유지하고 관리하는 일이 중요하게 여겨질

것이다. 따라서 소비자의 특정 점포유형 선택은 각 점포 특성

별 서비스품질차원의 중요성을 의미하는 것으로 이에 마케팅전

략의 차별화도 필요할 것이다. 

1980년대 이후 서비스마케팅 관련 연구가 쇄도되고 있는 가

운데 서비스품질과 관련된 연구도 활발하게 진행되고 있다. 특

히 Parasuraman et al.(1985)이 서비스품질차원을 규명한 이후

이 차원들을 모든 산업에 동일하게 적용시킬 수 있는지 여부에

대한 반론도 계속해서 제기되고 있다(이유재·라선아, 2003; 이

학식, 1997; Dabholkar et al., 1996; 이준엽, 1994; Cronin·

Taylor, 1992; Finn·Lamb, 1991; Carman, 1990). 이러한 맥

락 가운데 서비스품질에 관한 연구가 최근 들어 여러 산업분야

로 확대되어 진행되고 있다(한상린, 2004). 또한 만족과의 관련

성을 제기한 연구들도 있다. 구체적으로 살펴보면 소비자 만족

은 서비스품질의 선행변수로 서비스품질을 형성하며(Bitner,

1990), 서비스품질에 대한 좋은 평가는 만족으로 이어진다
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(Gronroos, 1984)는 것이다. 패션 및 뷰티관련 산업분야에서는

서비스품질이 고객만족에 미치는 영향(박광희, 2005), 의류점포

유형에 따른 서비스품질과 점포만족도(홍금희, 2000), 미용실 이

용 소비자의 서비스품질, 고객만족, 행위의도의 관계(박종희 외,

2005), 미용실의 서비스품질과 소비자만족(황선아·황선진, 2001;

제미경·김효정, 2000)에 관한 연구는 있지만 화장품산업분야

에서 화장품 구매 시 소비자가 지각하는 서비스품질 차원과 점

포유형에 따라 지각하는 서비스품질의 차이에 대한 규명과 만

족에 대한 연구는 미미한 상태이다. 

따라서 본 연구에서는 소비자들이 화장품을 구매할 때 지각

하는 서비스품질차원을 규명하고 점포유형별 서비스품질차원의

중요성과 만족도를 밝히고 나아가 인구통계적 특성에 따른 서

비스품질차원의 중요성을 살펴봄으로써 관련업체의 마케팅전략

수립 시 소비자들의 점포유형별 정확한 서비스기대수준을 파악

함으로써 실제로 전달되는 서비스가 이 수준에 맞는지를 확인

하고 관리하는데 기여하고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1. 서비스품질

서비스란 판매를 위해 제공되거나 상품의 판매와 관련하여

준비되는 제반 활동, 편익, 만족을 말한다(Kotler, 1984). 서비

스는 가치를 파악하거나 평가하기가 어려운 무형성, 생산과 분

배과정에서 사람이 개입하기 때문에 동질적일 수가 없는 이질

성, 생산과 소비가 동시에 일어나는 비분리성, 보존할 수 없는

소멸성의 특징을 가지고 있다(이상환·이재철, 2001). 

서비스품질이란 고객이 서비스업체에서 제공할 것이라 기대

한 서비스(기대서비스)와 실제로 자기가 받은 서비스(인식서비

스)와의 차이의 정도를 말한다(이상환·이재철, 2001). 서비스

품질은 전달된 서비스가 고객의 기대에 얼마만큼 잘 일치시켰

는가를 측정하는 것으로 수준 있는 품질의 서비스를 전달하는

것은 일관성 있게 고객의 기대에 일치시키는 것이다. 서비스품

질은 서비스 수행과정에서 결정되며 특정 서비스의 우수성에

관한 개인의 전반적인 판단 혹은 태도(Parasuraman et al.,

1985)에 의해 결정되므로 소비자가 요구하는 서비스를 해당업

체가 어느 정도 부합시켰는지에 대한 소비자의 지각과 관련된

개념이다(Cronin·Taylor, 1994).

서비스가 지닌 특성으로 인해 지각된 서비스품질을 측정하

기 위한 측정도구를 개발하려는 연구가 많이 진행되었다. 서비

스품질 측정도구 즉 차원을 규명한 대표적인 연구는

Parasuraman et al.(1985)이 개발한 SERVQUAL모형이다. 이들

은 서비스품질의 다양한 측면에 대한 소비자 만족을 측정하기

위해 서비스품질을 소비자의 기대와 성과에 대한 지각의 차이

로 정의하고 4개의 서비스업 분야의 기업담당자 및 고객집단

과 심층면접을 통하여 차원을 규명하였다. 소비자가 서비스품

질을 평가하는 차원들을 신뢰성, 응답성, 능력, 접근가능성, 예

절, 의사소통, 신용도, 안전성, 고객의 이해 그리고 유형성의 10

가지로 밝혔으나 개념상 중복성의 문제를 해결하고자 후속연구

에서 정량적인 방법으로 독립적인 5개 차원으로 수정 보완하

였다. 수정된 5가지 차원은 유형성, 공감성, 반응성, 신뢰성, 확

신성이다. 다시 말해 서비스품질을 측정하기 위한 SERVQUAL

의 5가지 차원은 물리적 시설, 설비 및 종업원의 용모를 내용

으로 하는 유형성(tangibles), 약속한 서비스를 믿을 수 있고 정

확하게 이해할 수 있는 능력을 측정하는 신뢰성(reliablility), 고

객을 기꺼이 돕고 즉시 서비스를 제공하겠다는 자세를 나타내

는 반응성(responsiveness), 종업원의 지식과 정중한 예절 및 신

뢰와 확신을 주는 능력인 확신성(assurance), 기업이 고객에게

제공하는 돌봄과 개인적인 주의집중인 공감성(empathy)이다

(Parasuraman et al., 1988). 

그러나 SERVQUAL의 5개 차원이 융통성이 없어 다른 유형

의 서비스산업에 표준화, 일반화시키기에 부족한 점이 있다고

지적하는 연구들도 있다(이학식, 1997; Carman, 1990). Cronin

& Taylor(1992)는 SERVQUAL모형을 통한 서비스품질의 개념

화, 조작화는 부적절하다고 보고 서비스품질을 서비스이행 결

과에 기초하고자 하였다. 즉 서비스품질은 곧 성과라는 형태로

SERVPERF라고 명명하면서 서비스품질을 서비스의 성과로 측

정하는 것이 바람직하다고 하였다. Boulding et al.(1993)은

Cronin & Taylor(1992)의 결과를 지지하면서 지각된 성과만을

측정하는 척도가 전반적인 서비스품질과 높은 상관관계를 보이

고 있음을 밝혔다. Finn & Lamb(1991)은 소매상황에서

SERVQUAL척도를 평가하기 위해서 4가지 등급으로 소매점포

유형(K-Mart, J.C. Penney, Dillards, Saks)을 나누어 측정하였

는데 그 결과 SERVQUAL은 소매점포에서는 맞지 않다고 하

였다. 따라서 점포의 특성에 따라 차원의 수정과 추가가 요구

된다고 하였다. 한상린(2004)은 레스토랑의 서비스품질을 측정

하기 위해서 SERVPERF모형과 SERVQUAL모형을 동시에 사

용하여 비교분석한 결과 SERVPERF모형이 더 적합하다고 밝

혔다. 김성희 외(1999)은 SERVQUAL은 연구대상에 따라 일부

적합한 문항으로 수정해서 사용해야 된다고 하였다.

이와같이 SERVQUAL은 측정 과정이 번거롭고 신뢰성이 떨

어진다는 주장과 함께 서비스품질 측정은 지각 점수 또는 지각

된 성과치 만으로도 충분하다는 주장도 제기되고 있는 가운데

Buady & Cronin(2001)은 서비스품질을 결과적 측면과 과정적

측면으로 양분한 종래의 연구와 함께 세 가지 서비스품질 차원

을 사용하는 것이 합리적이다고 제시하였다. Gronroos(1984)는

서비스품질을 2가지로 나누어 설명하였다. 소비자가 그 서비스

로부터 얻는 것(what)으로 판매원의 제품지식처럼 무엇이 서비

스되는가 하는 기술적 품질과 제공되는 과정(how)으로 판매원

의 對고객 태도처럼 어떻게 서비스되는가 하는 기능적 품질로

나누었다. 이문규·이인구(1997)는 우리나라 소매점 유형별 서

비스 마케팅 전략에 관한 연구에서 SERVPERF 이외의 제품가

격, 제품품질, 소매점 위치, 서비스제공 시간 등과 같은 탐색적

속성을 추가하였다. 이유재·라선아(2003)는 서비스품질차원을

결과품질, 과정품질, 그리고 물리적 환경품질차원을 독립적으로
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고려하였다. 이영선·전지현(2001)은 의류점포의 서비스품질과

관련변인을 밝히는 연구에서 판매원의 능력, 정책의 신뢰성, 시

설의 편의성, 물리적 환경의 매력성, 카드이용의 편리성, 판매

원의 외모라는 7가지 차원을 규명하였다. 황선아·황선진(2001)

은 국내의 대표적인 미용실 유형 3가지를 선정하고 이들 미용

실의 서비스품질을 4가지 차원 즉 물리적 서비스(유형성/ 접근

성/, 청결성), 미용직원관련 서비스(감정배려/능력), 정책관련 서

비스, 미용기술관련 서비스로 밝혔다. 제미경·김효정(2000)은

미용실의 서비스품질평가의 구성차원을 알아 본 결과

SERVQUAL과는 달리 반응 및 확신성, 신뢰성, 공감성, 유형성

의 4가지를 밝혔다.

이상의 내용을 살펴 본 결과, 서비스품질은 객관적인 평가가

어렵기 때문에 주관적 개념 즉 ‘지각된 서비스품질’의 의미로

정의될 필요가 있다. 서비스품질 차원은 서비스산업별로 다양

한 요인구조를 가질 수 있으므로 특정 상황이나 영역을 위해

개발된 척도를 획일적으로 적용하는 것은 무리가 있음을 알 수

있었다. 따라서 본 연구에서는 화장품점포의 서비스품질을 측

정하기 위해서 화장품매장의 고유한 특성이 반영된 차원들을

밝혀보고자 한다. 

2.2. 만족도

고객만족을 위한 서비스품질에 관한 연구는 서비스기업이 당

면하고 있는 현장의 문제점을 보다 쉽게 해결할 수 있는 구체

적인 방안이 될 수 있다. 서비스품질에 대한 좋은 평가는 만족

과 관련 있다(Gronroos, 1984). 서비스품질과 관련된 연구들

중에는 만족으로 인해 서비스품질이 형성되는 것으로 보는 견

해도 있고, 만족은 서비스 소비 후의 반응으로 보는 견해도 있

다. 구체적으로 Parasuraman et al.(1988)은 시간이 경과하면서

형성된 고객만족이 서비스품질에 대한 인식을 형성시킨다고 보

았다. 그러나 Rust & Oliver(1994)는 고객만족을 평가하기 위

한 하나의 서비스차원으로써 서비스품질을 보았다. 다른 연구

자들도 지각된 서비스품질이 만족에 영향을 미친다고 하였다

(Carauna 2002; Anderson et al., 1994; Boulding et al.,

1993; Cronin·Taylor, 1992). 이러한 견해 차이에 대해 Teas

(1993)는 서비스품질에 관한 연구들은 전반적으로 태도에 초점

을 맞추나 만족에 관한 대부분의 연구들은 거래 특유적인 상황

에 초점을 맞추고 있다고 지적하면서 이러한 인식의 차이가 인

과관계에 대한 관점차이의 근거가 된다고 하였다.

이와같이 서비스품질과 고객만족에 관한 인과관계의 논란은

있으나 대체적인 견해는 서비스품질이 고객만족에 영향을 미친

다는 것이다. 이지은·박광태(2002)는 인터넷 뱅킹에 있어서

서비스품질이 고객만족도에 영향을 미친다고 보았으며 특히 유

형성과 반응성이 고객만족에 영향을 미친다고 하였다. 이민호

외(2002)은 인터넷 쇼핑몰의 서비스품질 즉 공감성, 대응성, 신

뢰성, 유형성이 고객만족에 영향을 미친다는 연구결과를 제시

하였다. 고객은 지각된 서비스품질에 따라 만족 혹은 불만족을

경험하게 되고 그러한 경험의 결과에 따라 행동의도를 다르게

나타내며 서비스품질을 높게 지각한 소비자는 만족하게 되고

만족한 소비자는 재구매의도까지 나타내는 경향이 있다(Spreng·

Mackoy 1996; Cronin·Taylor 1992; Woodside et al., 1989).

일반제품을 대상으로 한 연구에서, 백화점의 경우 소비자에

의해 지각된 서비스품질이 제품품질보다 상점만족에 미치는 상

대적인 영향력이 더 크게 나타났다(최현호, 1997). 의류점포 서

비스품질에 대한 연구에서 소비자 만족에 대한 서비스품질과

제품품질의 상대적인 영향력이 점포유형에 따라 다르게 나타났

다(신가현, 2000). 홍금희(2000)는 의류매장의 점포만족도에 대

한 서비스품질의 영향을 살펴본 결과 점포정책, 판매원의 확신

성, 매장의 분위기, 매장의 VMD 순으로 영향을 미쳤다고 밝

혔다. 제미경·김효정(2000)은 미용실의 서비스품질평가 중 신

뢰성, 반응 및 확신성의 순으로 미용실 이용 만족도에 영향을

미친다고 하였다. 황선아·황선진(2001)은 미용실유형별 소비

자만족을 예측하는데 있어서 프랜차이즈 미용실과 집 근처 미

용실은 미용실 직원관련 서비스차원(감정배려)이, 시내중심가

미용실은 물리적 서비스차원이 가장 중요한 영향을 미치는 것

으로 밝혔다. 박종희 외(2005)은 미용실 이용 소비자를 대상으

로 한 연구에서 서비스품질은 고객만족과 행위의도에 유의한

효과를 가지고 있음을 밝혔다.

이상의 내용을 살펴본 결과, 만족은 서비스품질과 인과관계

에 있는 개념이며 패션 및 뷰티산업분야의 국내연구들은 대체

로 서비스품질이 만족에 영향을 미치는 것으로 보았음을 알 수

있었다.

3. 연구방법 및 절차

3.1. 연구문제

본 연구의 연구문제는 다음과 같다.

연구문제1. 소비자들이 화장품 구매 시 중요하게 생각하는

서비스품질은 무엇인가?

연구문제2. 화장품 점포유형에 따른 서비스품질의 차이가 있

는가?

연구문제3. 화장품 점포유형에 따른 소비자만족의 차이가 있

는가?

연구문제4. 인구 통계적 특성에 따른 서비스품질 인식의 차

이가 있는가?

3.2. 연구대상 및 자료수집

부산, 울산 지역의 화장품구매 경험이 있는 성인여성을 대상

으로 2005년 6월에 편의표본추출의 방법으로 설문지를 이용하

여 자료를 수집하였다. 자료는 총 305부 중 부적절한 것을 제

외하고 276부를 분석에 사용하였다. 

표본의 인구통계적 특성은 다음과 같다. 응답자의 연령은 20

대가 150명(54.4%), 30대가 81명(29.3%), 60대가 2명(0.7%)이

었다. 학력은 대학교재학이 151명(54.7%), 대졸이상이 90명(32.6

%), 고졸이 25명(12.7%)이었다. 직업은 학생이 129명(46.9%),



452 한국의류산업학회지 제8권 제4호, 2006년

주부가 61명(22.1%), 공무원/사무직/기술직/전문직이 49명(17.8

%), 자영업/자유직.생산직/ 판매서비스직이 27명(9.8%), 무직/기

타가 10명(3.6%)이었다. 한달 평균 화장품구입비는 1만원이상

3만원미만을 사용하는 소비자가 72명(26.1%), 3만원이상 5만원

미만은 67명(24.3%), 15만원이상은 17명(6.2%)이었다.

3.3. 측정도구 및 자료분석

본 연구를 수행하기 위해 사용된 측정도구는 화장품 점포유

형에 관한 문항, 서비스품질을 측정하는 문항, 구매한 제품에

대한 만족도를 묻는 문항 그리고 인구통계적 특성을 묻는 문항

으로 구성되었다. 화장품 점포유형은 선행연구(선정희·유태순,

2004)를 참고 하여 본 연구자가 수정 보완한 후 예비조사결과를

통해 소비자들이 주로 이용하는 오프라인 상의 화장품 구매 장

소로 밝혀진 5곳 즉 백화점, 할인점, 일반화장품매장, 저가화장

품매장, 브랜드전문점으로 선정하였다. 

서비스품질은 의류 및 미용관련 분야의 서비스품질에 대한

선행연구들(김성희 외, 1999; 제미경·김효정, 2000; 홍금희,

2000; 이영선·전지현, 2001; 박광희, 2005; 박종희 외, 2005)

의 문항을 수정, 보완하여 예비조사를 통하여 타당도를 검증한

후 총 39문항으로 구성하였다. 각 문항은 ‘전혀 그렇지 않다’

에 1점을 ‘매우 그렇다’에 5점을 주어 5점 리커트 척도로 측정

하였다. 

구매한 제품에 대한 만족도를 묻는 설문지 문항도 선행연구

(김지연·이은영, 2004)의 문항을 수정, 보완하고 예비조사를

통하여 보완된 문항(사용효과와 즐거움)을 추가하여 6문항으로

구성하였다. 즉 각 문항은 구매 후 사용효과에 대한 만족, 품

질 만족, 용기 디자인 만족, 용기의 사용편리로 인한 만족, 사

용 시 만족으로 인한 즐거움 유발에 대해 ‘전혀 그렇지 않다’

Table 1. 화장품 구매 시 지각된 서비스품질차원의 요인분석 결과

                요인 및 문항 
요인

부하량
고유치

전체변량중

설명비율(%)

신뢰도

계수

요인1: 신뢰 및 반응성 교환/반품/환불제도 잘되었음 .44 13.47 34.53 .92

판매원의 풍부한 지식 .74

신뢰할 수 있는 판매원 .79

판매원의 적절한 제품지식 .82

판매원의 친절함 .68

불편사항에 대한 즉각 처리 .69

판매원의 신속한 서비스 .71

판매원의 적극적인 관심 .73

판매원의 정확한 인지 .76

제품체험 가능 .47

요인2: 제품정책 가격/제품표시 정리 잘되었음 .70 2.75 7.04 .86

제품정리 잘되었음 .78

꺼내보기 쉽게 진열됨 .57

매장의 좋은 시설 .55

청결한 매장 .41

원하는 제품 구비 잘되었음 .48

다양한 제품구색 .48

신용카드사용 용이 .46

요인3: 유형성 휴식공간/편의시설 확충 .67 2.12 5.43 .83

유혹적인 매장의 외관 .52

시각성이 높은 내부시설 .52

고객관리카드 이용한 정보제공 .56

제품 안내서 비치로 제품선택편리 .66

요인4: 점포분위기정책 매장의 디스플레이가 잘되었음 .54 1.95 5.00 .79

좋은 매장 분위기 위한 향기 제공 .82

매장의 음악 .62

멋있고 세련된 매장 분위기 .54

요인5: 영업정책 혼잡하지 않은 매장 .51 1.41 3.61 .62

샘플/사은품 혜택 .41

이용 편리한 영업시간 .71

이용 편리한 매장의 위치 .53

요인6: 판매정책 타 매장에 비해 저렴한 가격 .74 1.16 2.98 .67

할인 잘 해줌 .50

부담감을 주지 않는 판매원 .41

고객의 이익을 진심으로 생각하는 판매원 .48
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에 1점을 ‘매우 그렇다’에 5점을 주어 5점 리커트척도로 측정

하였다. 응답자 특성은 연령, 결혼여부, 직업, 학력, 한 달 평균

화장품 구입비로 구성하였다.

자료분석은 SPSS WIN 10.0을 이용하였으며 빈도분석, 요인

분석, 신뢰도분석, ANOVA, Duncan Test를 실시하였다. 

4. 결과분석 및 논의

4.1. 화장품 구매 시 지각된 서비스품질 차원

소비자들이 화장품 구매 시 중요하게 생각하는 서비스품질

차원을 규명하기 위하여 총39문항에 대하여 Varimax회전을 이

용한 요인분석을 실시하였다. 분석결과는 Table 1과 같다. 전체

설명 변량은 58.59%이었으며 6개의 요인이 추출되었다.

요인1은 교환/반품/환불제도 잘되었음, 판매원의 적극적인 판

매행위, 판매원의 제품지식과 관련된 문항으로 구성되어 ‘신뢰

및 반응성’이라 명명하였다. 요인2는 제품정리, 제품의 가격표

시, 다양한 제품구색과 관련된 문항으로 구성되어 ‘제품정책’이

라 명명하였다. 요인3은 시설 및 설비와 관련된 문항으로 구성

되어 ‘유형성’이라 명명하였다. 요인4는 시각적, 후각적, 청각적

점포분위기와 관련된 문항으로 구성되어 ‘점포분위기정책’이라

명명하였다. 요인5는 혼잡하지 않은 매장, 증여품, 영업시간, 입

지와 관련된 문항으로 구성되어 ‘영업정책’이라 명명하였다. 요

인6은 저렴한 가격, 할인혜택, 고객 중심의 편안한 판매방법채

택과 관련된 문항으로 구성되어 ‘판매정책’이라 명명하였다.

이러한 결과를 볼 때 소비자들은 화장품 구매 장소의 판매

원으로 인해 형성된 신뢰와 판매원의 즉각적인 서비스 자세와

같은 심리적 요소와 관련된 신뢰 및 반응성을 가장 중요하게

여기며 나아가 제품선택의 용이성을 강조하는 제품정책, 시설

과 관련된 유형성을 화장품 구매 시 중요한 서비스품질로 지각

하는 것을 알 수 있었다. 또한 이 결과는 선행연구 중 이영선·

전지현(2001)의 의류점포의 서비스품질을 밝히는 연구에서 판

매원의 능력, 물리적 환경의 매력성이라는 차원과 황선아·황

선진(2001)의 미용실의 서비스품질을 밝힌 차원 중 물리적 서

비스(유형성), 미용직원관련 서비스(능력)와 부분적으로 일치함

을 알 수 있다. 

4.2. 화장품 점포유형에 따른 서비스품질의 차이

화장품 점포유형에 따라 서비스품질의 차이가 있는지를 조

사하기 위하여 분산분석 및 Duncan Test를 실시한 결과 Table

2와 같이 5가지 서비스품질 즉 신뢰 및 반응성, 제품정책, 유형

성, 점포분위기정책, 판매정책에서 유의한 차이가 있었다. 신뢰

및 반응성은 백화점에서 화장품을 주로 구매하는 소비자들이

가장 중요시 하였고, 다음은 할인점이었다. 일반화장품매장은

신뢰 및 반응성에 대한 서비스품질 지각이 가장 낮은 것으로

나타났다. 제품정책은 백화점에서 화장품을 주로 구매하는 소

비자들이 가장 중요시 하였고, 다음은 저가화장품매장이었다.

일반화장품매장은 제품정책에 대한 서비스품질 지각이 가장 낮

은 것으로 나타났다. 유형성은 백화점에서 화장품을 주로 구매

하는 소비자들이 가장 중요시 하였고, 다음은 브랜드전문점이

었다. 일반화장품매장은 유형성에 대한 서비스품질 지각이 가

장 낮은 것으로 나타났다. 점포분위기정책은 백화점에서 화장

품을 주로 구매하는 소비자들이 가장 중요시하였고, 다음은 저

Table 2. 화장품 점포유형에 따른 서비스품질의 차이

요인 
백화점

n=90

할인점

n=35

일반

화장품매장

n=86

저가 

화장품매장

n=52

브랜드

전문점

n=13

F값

신뢰 및 반응성 3.87A 3.44B 3.21B 3.30B 3.31B 16.20***

제품정책 3.96A 3.43C 3.38C 3.77AB 3.64BC 14.21***

유형성 3.67A 2.82B 2.81B 2.97B 3.14B 21.56***

점포분위기정책 3.68A 3.12B 3.05B 3.34B 3.23B 09.45***

영업정책 3.43 3.31 3.36 3.33 3.50 00.42

판매정책 2.77C 3.37A 2.97BC 3.28AB 3.14AB 08.11***

***p≤.001

알파벳은 Duncan test결과 각 수준에서 유의한 차이가 있는 집단을 서로 다른 문자로 표시한 것임(A>B>C)

Table 3. 화장품 점포유형에 따른 만족도의 차이 

만족도 
백화점

n=90

할인점

n=35

일반

화장품매장

n=86

저가

화장품매장

n=52

브랜드

전문점

n=13

F값

사용효과 3.62A 3.23B 3.34AB 3.44AB 3.57AB 2.77*

품질 3.72 3.46 3.36 3.42 3.62 3.19

용기디자인 3.58 3.43 3.38 3.25 3.23 1.66

용기사용의 편리성 3.63 3.26 3.42 3.46 3.46 1.91

즐거움 3.61A 3.23AB 3.14B 3.23AB 3.39AB 3.85**

*p≤.05 **p≤.01

알파벳은 Duncan test결과 각 수준에서 유의한 차이가 있는 집단을 서로 다른 문자로 표시한 것임(A>B)
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가화장품매장이었다. 일반화장품매장은 유형성에 대한 서비스

품질 지각이 가장 낮은 것으로 나타났다. 판매정책은 할인점에

서 화장품을 주로 구매하는 소비자들이 가장 중요시하였고, 다

음은 저가화장품매장이었다. 백화점은 판매정책에 대한 서비스

품질 지각이 가장 낮은 것으로 나타났다. 다시 말해 백화점을

주로 이용하는 소비자들은 신뢰 및 반응성, 제품정책, 유형성,

점포분위기정책에서 서비스품질 지각을 가장 높게 하나 일반화

장품매장을 주로 이용하는 소비자들은 반대로 이들 차원에서

서비스품질 지각을 가장 낮게 하는 것으로 나타났다. 

4.3. 화장품 점포유형에 따른 만족도의 차이

화장품 점포유형에 따라 만족의 차이가 있는지를 조사하기

위하여 분산분석 및 Duncan Test를 실시한 결과 Table 3과

같이 2가지 만족도 즉 사용효과와 사용 시 즐거움에서 유의한

차이가 있었다. 사용효과에 대한 만족도는 백화점에서 화장품

을 구매하는 소비자들에게 가장 높게 나타났고 다음은 브랜드

전문점이었다. 할인점은 사용효과에 대한 만족도가 가장 낮은

것으로 나타났다. 

사용 시 즐거움에 대한 만족도는 백화점에서 구매하는 소비

자들에게 가장 높게 나타났고, 다음은 브랜드전문점이었다. 일

반화장품매장은 제품 사용 시 만족도가 가장 낮은 것으로 나타

났다. 

4.4. 인구통계적 특성에 따른 서비스품질의 차이

연령에 따라 서비스품질차원의 차이가 있는지를 조사하기 위

하여 분산분석 및 Duncan Test를 실시한 결과 Table 4와 같

이 2가지 차원 즉 유형성과 점포분위기정책에서 유의한 차이

가 있었다. 유형성은 40대 소비자들에게서 가장 중요한 것으로

나타났고, 60대 소비자들에게 가장 낮게 지각되는 서비스품질

이었다. 점포분위기정책 역시 40대 소비자들에게 가장 중요하

게 지각되는 서비스품질이었고 60대 소비자들에게 가장 낮게

지각되는 품질이었다. 

직업에 따라 서비스품질차원의 차이가 있는지를 조사하기 위

하여 분산분석 및 Duncan Test를 실시한 결과 Table 5와 같

이 3가지 차원 즉 신뢰 및 반응성, 제품정책, 유형성에서 유의

한 차이가 있었다. 신뢰 및 반응성, 제품정책, 유형성은 무직

및 기타의 직업에 속하는 소비자들이 가장 중요하게 지각하는

서비스품질로 나타났고, 학생들에게 가장 낮게 지각되는 서비

스품질이었다. 

학력에 따라 서비스품질차원의 차이가 있는지를 조사하기 위

하여 분산분석 및 Duncan Test를 실시한 결과 Table 6과 같

Table 4. 연령에 따라 지각된 서비스품질의 차이

요인 
20대

n=150

30대 

n=81

40대

n=36

50대

n=7

60대 

n=2
F값

신뢰 및 반응성 3.34 3.67 3.70 3.11 3.15 5.69

제품정책 3.52 3.83 3.89 3.48 3.56 5.34

유형성 3.02AB 3.27AB 3.46A 2.66AB 2.50B 4.26**

점포분위기정책 3.22AB 3.47AB 3.55A 3.26AB 2.63B 2.65*

영업정책 3.31 3.43 3.51 3.54 3.13 1.12

판매정책 3.00 2.99 3.10 3.25 3.50 0.64

*p≤.05 **p≤.01 ***p≤.001

알파벳은 Duncan test결과 각 수준에서 유의한 차이가 있는 집단을 서로 다른 문자로 표시한 것임(A>B)

Table 5. 직업에 따라 지각된 서비스품질의 차이

요인 
학생

n=129

주부 

n=61

공무원등

n=49

자영업등

n=27

무직기타

n=10
F값

신뢰 및 반응성 3.33B 3.63B 3.53B 3.48B 4.18A 5.78***

제품정책 3.51B 3.79AB 3.83AB 3.62B 4.06A 5.05***

유형성 3.01B 3.32AB 3.19B 3.02B 3.68A 3.18*

점포분위기정책 3.24 3.45 3.45 3.20 3.50 1.47 

영업정책 3.31 3.38 3.54 3.28 3.73 2.10

판매정책 3.00 2.99 3.15 2.94 3.03 0.61

*p≤.05 ***p≤.001

알파벳은 Duncan test결과 각 수준에서 유의한 차이가 있는 집단을 서로 다른 문자로 표시한 것임(A>B)

Table 6. 학력에 따라 지각된 서비스품질의 차이

요인
고졸
n=35

대학교재학
n=151

대졸이상
n=90

F값

신뢰 및 반응성 3.44 3.43 3.57 1.43 

제품정책 3.59B 3.59B 3.81A 4.23*

유형성 3.05 3.11 3.22 0.76

점포분위기정책 3.29 3.31 3.38 0.34

영업정책 3.27 3.38 3.41 0.65

판매정책 3.03 3.01 3.04 0.45

*p≤.05

알파벳은 Duncan test결과 각 수준에서 유의한 차이가 있는

집단을 서로 다른 문자로 표시한 것임(A>B)
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이 제품정책에서 유의한 차이가 있었다. 제품정책은 대졸이상

의 학력을 가진 소비자들이 가장 중요하게 지각하는 서비스품

질로 나타났다. 

화장품 구입비에 따라 서비스품질차원의 차이가 있는지를 조

사하기 위하여 분산분석 및 Duncan Test를 실시한 결과 Table

7과 같이 3가지 차원 즉 신뢰 및 반응성, 유형성, 판매정책에서

유의한 차이가 있었다. 신뢰 및 반응성은 한달 평균 화장품 구

입비로 10만원이상 15만원이하를 사용하는 소비자들이 가장 중

요하게 지각하는 서비스품질로 나타났고, 1만원이하를 사용하

는 소비자들에게 가장 낮게 지각되는 서비스품질이었다. 유형

성은 한달 평균 화장품 구입비로 15만원이상을 사용하는 소비

자들이 가장 중요하게 지각하는 서비스품질로 나타났고, 1만원

이하를 사용하는 소비자들에게 가장 낮게 지각되는 서비스품질

이었다. 판매정책은 한달 평균 화장품 구입비로 1만원이상 3만

원이하를 사용하는 소비자들이 가장 중요하게 지각하는 서비스

품질로 나타났고, 15만원이상을 사용하는 소비자들에게 가장

낮게 지각되는 서비스품질이었다.

5. 결론 및 제언

본 연구는 소비자들이 화장품 구매 시 지각하는 서비스품질

차원을 규명하고 점포유형별 서비스품질차원의 중요성과 만족

도를 밝힘으로써 화장품유통업체별 강화해야 할 서비스품질차

원과 소비자들의 정확한 서비스기대수준을 파악하여 업체별 실

정에 적합한 마케팅전략구축에 기여하고자하는데 그 목적이 있

다. 본 연구의 결과를 살펴보면 다음과 같다.

첫째, 소비자들이 화장품 구매 시 중요하게 생각하는 서비스

품질차원은 신뢰 및 반응성, 제품정책, 유형성, 점포분위기정책,

영업정책, 판매정책의 6가지 요인으로 구성되었다. 특히 소비자

들은 판매원의 역할과 관련된 부분인 신속하고, 정확하며, 일관

성 있는 서비스수행 자세와 관련된 신뢰 및 반응성의 서비스품

질을 가장 중요하게 지각하였다. 

둘째, 화장품 점포유형에 따라 5가지 서비스품질 즉 신뢰 및

반응성, 제품정책, 유형성, 점포분위기정책, 판매정책에서 유의

한 차이가 있었다. 백화점을 주로 이용하는 소비자들은 신뢰 및

반응성, 제품정책, 유형성, 점포분위기정책에서 서비스품질 지

각을 가장 높게 하나 일반화장품매장을 주로 이용하는 소비자

들은 반대로 이들 차원에서 서비스품질 지각을 가장 낮게 하는

것으로 나타났다. 즉 보다 강력하고 기획력 있는 마케팅전략을

구사할 수 있는 백화점이 영세 소매업자에 불과해 상대적으로

마케팅전략 구축에 어려움을 가질 수밖에 없는 일반화장품매장

보다 소비자들로부터 서비스품질에 대한 높은 평가를 받고 있

다는 사실을 확인할 수 있었다.

셋째, 화장품 점포유형에 따라 만족의 차이가 있는지를 조사

한 결과 2가지 만족도 즉 사용효과와 사용 시 즐거움에서 유

의한 차이가 있었다. 사용효과에 대한 만족도는 백화점에서 화

장품을 구매하는 소비자들에게 가장 높게 나타났고, 할인점은

사용효과에 대한 만족도가 가장 낮은 것으로 나타났다. 즉 백

화점에서 화장품을 구매하는 소비자들은 할인점에 비해 보다

더 고품질, 고가의 화장품을 주로 판매하는 곳이 백화점이라는

인식을 하고 있고, 할인점보다 더 상세한 컨설팅을 받을 수 있

어 사용효과에 대한 확인도 정확하게 할 수 있어 이에 따라

만족도도 높아진 것이라고 볼 수 있다. 사용 시 즐거움으로 인

한 만족도는 백화점에서 구매하는 소비자들에게 가장 높게 나

타났고, 일반화장품매장은 가장 낮은 것으로 나타났다. 즉 소비

자들은 일반화장품매장보다 화장품 구매 시 비교적 고가이면서

다양한 브랜드들, 다양한 구색을 갖춘 백화점에서 화장품을 비

교한 후 구매를 한 자신의 구매결정행동에 대한 인지부조화를

피하기 위한 긍정적 태도의 강화의 한 측면에서 사용 중 즐거

움과 같은 긍정적 감정경험을 하고 있는 것으로 볼 수 있다. 

넷째, 연령에 따라 서비스품질차원의 차이가 있는지를 조사

한 결과 유형성과 점포분위기정책에서 유의한 차이가 있었다.

유형성과 점포분위기정책은 40대 소비자들에게서 가장 중요한

것으로 나타났고, 60대 소비자들에게 가장 낮게 지각되는 서비

스품질이었다. 즉 40대 소비자들은 휴식 및 편의시설, 유혹적

인 매장의 외관, 시각적 효과가 높은 내, 외부시설, 고객관리차

원의 혜택으로 획득한 정보와 제품선택의 편리와 같은 유형성

과 시각, 후각, 청각적 점포분위기의 영향을 구매행동 시 직접

적으로 받는다고 볼 수 있다. 

다섯째, 직업에 따라 서비스품질차원의 차이가 있는지를 조

사한 결과 신뢰 및 반응성, 제품정책, 유형성에서 유의한 차이

가 있었다. 신뢰 및 반응성, 제품정책, 유형성은 무직 및 기타

의 직업에 속하는 소비자들이 가장 중요하게 지각하는 서비스

품질로 나타났고, 학생들에게 가장 낮게 지각되는 서비스품질

Table 7. 화장품 구입비에 따른 서비스품질의 차이

요인 
1만원
n=37

1-3만원
n=72

3-5만원
n=67

5-7만원
n=35

7-10만원
n=28

10-15만원
n=20

15만원
n=17

F값

신뢰 및 반응성 3.33C 3.38C 3.35C 3.55BC 3.59BC 3.94A 3.84AB 3.99***

제품정책 3.59 3.52 3.67 3.72 3.68 3.89 3.92 1.86

유형성 2.81E 2.96DE 3.05CDE 3.37ABC 3.26BCD 3.58AB 3.75A 6.04***

점포분위기정책 3.11 3.29 3.28 3.35 3.39 3.56 3.72 1.71

영업정책 3.31 3.40 3.26 3.46 3.55 3.20 3.63 1.68

판매정책 3.10AB 3.26A 2.94AB 2.93AB 2.87B 2.90AB 2.75B 2.66*

*p≤.05 ***p≤.001

알파벳은 Duncan test결과 각 수준에서 유의한 차이가 있는 집단을 서로 다른 문자로 표시한 것임(A>B>C>D>E)
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이었다. 

여섯째, 학력에 따라 서비스품질차원의 차이가 있는지를 조

사한 결과 제품정책에서 유의한 차이가 있었다. 제품정책은 대

졸이상의 학력을 가진 소비자들이 가장 중요하게 지각하는 서

비스품질로 나타났다. 즉 대졸이상의 소비자들은 가격제시, 제

품정리 상태, 다양한 제품구색으로 제품 선택을 용이하게 할 수

있는 서비스품질을 높게 평가하는 것으로 볼 수 있다. 

일곱째, 구입비에 따라 서비스품질차원의 차이가 있는지를

조사한 결과 신뢰 및 반응성, 유형성, 판매정책에서 유의한 차

이가 있었다. 신뢰 및 반응성은 한달 평균 화장품 구입비로 10

만원이상 15만원이하를 사용하는 소비자들이 가장 중요하게 지

각하는 서비스품질로 나타났다. 즉 비교적 한달 평균 화장품 구

입비를 많이 사용하는 소비자들은 화장품 구매 시 판매원의 제

품지식, 친절, 신속한 서비스와 같은 판매원의 태도, 체계화 된

교환, 반품, 환불제도에 대한 서비스품질을 높게 지각하는 것으

로 볼 수 있다. 유형성은 한달 평균 화장품 구입비로 15만 원

이상을 사용하는 소비자들이 가장 중요하게 지각하는 서비스품

질로 나타났다. 즉 본 연구에서 한달 평균 화장품 구입비를 가

장 많이 사용하는 소비자들은 점포의 휴식 및 편의시설, 매력

적인 실내외 인테리어, 정보획득의 혜택과 같은 서비스 품질을

높게 평가하는 것으로 볼 수 있다. 판매정책은 한달 평균 화장

품 구입비로 1만원이상 3만원이하를 사용하는 소비자들이 가

장 중요하게 지각하는 서비스품질로 나타났다. 이는 화장품 구

매에 사용하는 비용이 비교적 적은 소비자일수록 구매 시 저렴

한 가격정책, 고객중심의 사고를 하는 판매원의 역할을 중요하

게 여기는 것으로 볼 수 있다.

이러한 연구결과로 화장품유통업체 마케터들에게 다음과 같

은 제언을 하고자 한다. 첫째, 소비자들은 백화점의 판매정책인

가격 및 판매원의 판매행위에 대해 서비스품질 지각을 낮게 하

는 경향이 있으므로 대체로 다른 화장품 유통업체에 비해 고가

의 화장품을 판매하는 백화점 판매자들은 고객들이 고가의 화

장품일지라도 다양한 혜택으로 보다 합리적인 선택을 했다는

생각이 들 수 있도록 해주는 전략 및 판매 수행활동을 해야

하며 아울러 고객이 부담을 가지지 않고 진정으로 고객의 이익

을 생각하고 있다는 내용이 담긴 판매대화기법에 대한 교육도

강화해야 할 것이다. 

둘째, 화장품 구매 소비자들이 지각하는 서비스품질 요인에

대해 평가가 전반적으로 낮은 편인 일반화장품 매장 경영자들

은 혼잡하지 않은 매장, 증여품 혜택 강화, 백화점보다 빠르고

긴 폐개점 시간, 이용 편리하고 고객의 시간을 절약시켜줄 수

있는 입지 선택으로 백화점, 할인점과 같은 다른 유통업체와 차

별화된 마케팅전략을 수립해야 할 것이다. 또한 소규모 화장품

매장일지라도 고객의 품격을 높여 줄 수 있는 점포이미지를 강

조하는 전략과 판매원의 태도와 역할이 중요하므로 관계마케팅

측면에서 충성도 높은 단골 확보 전략이 필요할 것이다.

셋째, 소비자들은 할인점에서 구매하였을 경우 사용효과 면

에서 만족도를 낮게 평가하므로 할인점의 화장품유통관계자들

은 인적 판매나 디스플레이 전개 수단을 이용해서 사용효과를

강조할 수 있는 판매기법을 강화할 필요가 있을 것이다. 

넷째, 소비자들은 화장품 구매 이후 사용 시 제품의 사용효

과, 품질, 용기디자인, 용기의 편리성과 같은 실용적 가치로 인

한 만족 외에도 즐거움으로 인한 감정적 만족도 중요하게 여

기므로 모든 화장품유통업체마케터들은 제품 판매 시 소비자의

감정에 소구할 수 있는 판매기법도 모색할 필요가 있을 것이다. 

다섯째, 40대 소비자들은 서비스시설, 정보획득을 위한 커뮤

니케이션 시스템과 관련된 유형성, 점포아이덴티티와 관련된 점

포분위기정책을 중요하게 생각하므로 표적고객 혹은 주고객의

연령이 40대인 업체에서는 서비스의 기획의도에 점포시설과 분

위기면에서 시각적, 청각적, 후각적 요소를 포함 혹은 강화시킬

필요가 있을 것이다. 

여섯째, 직업에 따라 지각된 서비스품질의 차이에서 학생들

은 신뢰성 및 반응성, 제품정책, 유형성을 가장 낮게 지각 하

였으므로 이들이 주고객인 업체는 이들 요인을 고려한 마케팅

정책을 구사할 필요가 있을 것이다. 

일곱째, 화장품 구입비용이 많은 소비자는 자신의 품격을 높

여 줄 수 있을 것으로 여겨지는 서비스품질을 높게 평가하고

판매원에 대한 지각도 중요하게 생각하므로 이들에게는 판매원

과의 인적 관계 강화를 추구하는 마케팅전략이 필요할 것이다. 

본 연구의 제한점 및 후속연구를 위한 제언은 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 점포 유형을 오프라인의 백화점, 할인점,

일반화장품매장, 저가화장품매장, 브랜드 전문점의 5가지로 하

였으나 향후 연구에서는 온라인 화장품 쇼핑몰 및 방문판매 화

장품과 관련된 서비스품질 차원을 밝히는 연구가 필요할 것이

다. 둘째, 본 연구에서는 저가화장품매장과 브랜드전문점의 서

비스품질에 대한 평가가 타유통업체와 비교해 볼 때 주목 할

만큼 특징적인 것이 없었으나 다양한 형태로 시장규모가 더 커

지고 있는 저가화장품 시장과 브랜드전문점에 대한 각각의 심

도 깊은 연구가 필요할 것이다. 셋째, 본 연구에서는 화장품 구

매 후 만족과 관련해서 즐거움과 같은 감정을 확인하였는데 향

후연구에서는 화장품 구매 시 경험할 수 있는 다양한 감정과

구매 후 사용 시 경험할 수 있는 다양한 감정을 밝히고 이것

과 재구매의도와의 관련성을 밝혀볼 필요도 있을 것이다. 나아

가 서비스품질, 만족, 재구매의도와의 관련성을 밝히는 연구도

필요할 것이다. 넷째, 본 연구에서는 조사대상자를 성인여성으

로 하였으나 향후연구에서는 연령을 세분화시켜볼 필요가 있을

것이다. 다섯째, 본 연구에서는 조사대상자를 부산, 울산 지역

의 성인여성으로 제한하였기 때문에 연구결과를 일반화시키는

데 신중을 기해야 할 것이다.
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