
복식문화연 구 168
The Research Journal of the Costume Culture
제 16 권 제 4 호, （2008. 8）, pp.762-774

실버 소비자들의 주관적 연령에 따른 미용 서비스 구매 행동

강은 미. 박은 주

동아대 학교 생 활과학대학 패션디 자인과

Purchasing Behavior of Hairdressing Services 
on Cognitive Age of Silver Consumers

Eun Mi Kang and Eunjoo Park*
Dept, of Fashion Design, Dong-A University

（2008. 4. 30. 접수 : 2008. 8. 30. 채택）

Abstract

Recently, silver consumers were became new consumption market. The purpose of this study were to find out 
the relationships among cognitive age and variables related to hairdressing p나rchases in hairdressing shop.

Data were obtained from 853 women in the 50's and 60's who living in Busan. Data were analyzed by frequency 
analysis, descriptive analysis, factor analysis, Cronbach's alpha and , % 2-test, /-test using SPSS WIN 12,0. The 

results of the study were as follows:
First, Service quality of hairdressing shop were consisted of Personal Service, Facilities Service, Skill Service, 

and Policy Service. Second, Silver consumers' cognitive age influenced purchase behavior of hairdressing services. 
Most of respondents were perceived themselves to be younger than their chronological ages. Repurchasing intention 
of silvers who were active and self-fidelity or perceived themselves cognitively younger were more likely to be 
influenced by store service quality and consumer satisfaction.

This study provides an insight into silver fashion marketers and retailers for developing market strategies for silver 
fashion market. Implications are drawn for the information useful to consumer behavior researchers and retailers of 
the silver fashion market.

Key words: silver consumers（실버 소비자）, cognitive age（주관적 연령）, hairdressing services（미용 서비스）, 
services quality（서비스 품질）.

I•서론

우리나라는 2000년에 65세 이상 인구가 총 인구의 

7.2%에 이르러 고령화 사회，에 들어섰고, 향후 2018 

년에는 '고령 사회'에 진입할 것으로 전망되고 있다

，이러한 고령 인구의 증가로 인하여 실버의 개념도 

이전의 역연령의 기준을 넘어서서 실버 소비자들의 

생물학적, 사회심리학적 변화로 인하여 생업활동을 

마무리 해야 하는 퇴직 준비와 함께 그에 따른 라이 

프스타일의 변화 등을 모두 감안한 연령대로 보려는 

시각으로 변화되고 있는 추세이다. 이에 60세 이상 

교신저자 E-mail : ejpark@dauf.donga.ac.kr
1） “2005 고령자 통계,'' 통계청 [2006년 1월 5일 검색]; available from World Wide Web@ http://nso.go.kr/nso2005
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을 실버로 보았던 이전의 기준이 오늘날에는 각 분야 

에 따라 관점이 다르게 나타나는데, 사업체에서는 50 

세 이상을 실버 소비자로 간주하여 마케팅 전략을 펼 

치기도 하고气 선행 연구에서는 45세 이상을 실버 소 

비자로 보는 등 실버의 연령층이 매우 다양하게 나 

타나고 있다%

소비자 연령의 고령화와 더불어 등장한 새로운 실 

버 소비자들은 이전의 실버 소비자들에 비해 높은 교 

육 수준과 취업률의 증가로 경제적 여건이 나아지고 

있으며, 자신을 더 젊게 인지하면서 다양한 사회활동 

참여와 의식 변화 등으로 삶에 대한 만족도가 높아졌 

다. 이로 인하여 이들의 생활양식과 행동양식이 더욱 

복잡화 - 다양화 되어지고 있으며, 자신만의 감각을 

가지고 소비하려는 경향이 나타나고 있다的.

대부분의 실버 소비자들은 실제 연령보다 자신을 

10~15년 정도를 젊게 생각하였으며, 그들의 소비행 

동에는 실제 연령보다 심리적 연령이 더 관련되어 있 

다고 볼 때, 인지적 또는 주관적 연령의 개념에 대한 

측정은 실제 연령만을 가지고 측정할 때보다 실버 소 

비자의 복합적인 소비행동에 대해 설명을 가능하게 

하므로, 주관적 연령의 개념은 실버 마케팅 분야에서 

유용한 개념으로 제시되고 있다。선행 연구에서도 

주관적 연령에 따라 패션 흥미, 자신감, 수입 등의 특 

성과 쇼핑 성향, 라이프스타일, 점포 속성 등에서 차 

이가 나타났다。

한편, 서비스의 중요성이 부각되고 있는 현대사회 

에서 소비자들이 지각하는 점포 서비스 품질은 경쟁 

시장에서 필수 요소로 소비자 만족과 연결되어 기업 

성과나 재구매 의도에 영향을 주는 것으로 나타나고 

있다. 미용 서비스 관련 연구에서 점포 서비스 품질 

이 소비자 만족이나 재구매 의도에 미치는 영향에 관 

한 연구踣)들이 이루어졌으나, 모두 일반적인 소비자 

를 대상으로 하고 있어 최근 패션시장에서 주목받고 

있는 실버 소비자를 대상으로 한 연구는 거의 전무 

한 편이다.

이러한 연구의 필요성에 따라 본 논문에서는 실버 

소비자들의 주관적 연령에 따라 미용 서비스의 구매 

관련 변수들이 어떠한 차이가 있으며, 이들 변수들이 

재구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고 

자 한다.

n. 이론적 배경

1. 미용 서비스 구매 행동

우리나라 실버 소비자들의 머리에 관련된 미용 서 

비스 구매 행동에 관한 선행 연구는 거의 전무한 실 

정이다. 일반 성인 여성들을 대상으로 미용 서비스 

구매에 대한 연구결과들을 보면, 성인 여성들이 미용 

서비스를 구매할 때 가장 많이 구매하는 서비스 유형 

은 커트, 퍼머넌트, 드라이, 염색 및 탈색 순이었으며 

10), 미용실 이용 횟수는 2개월 또는 1개월에 1회, 3개 

월에 1회, 4개월에 1회 등으로 다양하게 나타났다 

11,12)

미용 서비스를 구매할 때 이용하는 점포 유형은 

학생인 경우는 시내 중심가 미용실이 많았고 대중교 
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2) B. Johnson, 1401der buyer will drive vehicle sales into next decade,Automotive News Detrioit 80 (2005), p. 30.
3) 부경회, 心젊은 오빠' 인식: 언지연령인식이 노인세대의 소비행태에 미치는 영향에 관한 연구,” 광고학 연구 

10권 1호 (2005), pp. 37-66.
4) E. Sherman, L. G. Schiffman and A. Mathur, "The influence of gender on the new-age elderly's consumption 

orientation,Psychology & Marketing Vol. 18 No. 10 (20이), pp. 1073-1089,
5) I. Szmigin and M. Carrigan, “Time, consumption, and the older customer: An interpretive study of the cogni­

tively young/2 3 4 5 6 7 8 9 10 Psychology & Marketing Vol. 18 No. 10 (2001), pp. 1091-1093.
6) Ibid., pp. 1093.
7) 박영욱, “고령자의 라이프스타일과 주관적 연령지각 및 여가활동 형태의 관계” (계명대학교 대학원 박사 

학위논문, 2003) 가. 80.
8) 김은미, “서비스품질, 서비스가치가 고객만족과 재구매의도에 미치는 영향에 관한 연구: 미용산업을 중심 

으로” (성균관대학교 대 학원 석사학위논문, 2004) p. 41.
9) 황선아, 황선진, “미용실의 서비스품질과 소비자만족에 관한 연구,” 복식 51권 8호 (2001), pp. 171-183.

10) 황복주, “미용서비스 품질지각이 고객만족에 미치는 영향에 따른 미용실 서비스 전략,” 산업경제연구 19 
권 1호 (2006), p. 199.
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통 이용이 많았으나顷, 일반 성인 여성의 경우에는 

주로 걸어가거나 승용차를 이용하는 것으로 나타났 

다負. 이러한 연구결과들로부터 성인 여성의 경우, 

연령대가 어릴수록 대중교통수단을 이용하여 시내 

중심가의 미용실을 이용하며 일반적으로는 주로 걸 

어서 이용할 수 있는 집(직장) 근처의 미용실을 이용 

함을 예측할 수 있다.

정보원은 패션 잡지 등 생활정보지나 TV 등 방송 

매처), 헤어디자이너의 조언을 이용한다는 연구결과 

도 있었으나”) 가족, 친구, 이웃들의 구전을 통하여 

정보를 얻기도 하는데'6)이러한 변수들은 소비자들 

의 인구통계적 특성인 연령, 학력, 직업, 거주지역, 

경제상태 등에 따라 유의한 차이가 있는 것으로 나 

타났다 7).

이상의 연구결과들을 종합해 보면 일반적으로 미 

용 서비스를 구매할 때 주로 구매하는 서비스 유형은 

커트, 퍼머넌트이며, 미용실 이용 횟수는 2개월 또는 

1개월에 1회였다. 주로 이용하는 점포 유형은 걸어서 

갈 수 있는 집(직장) 근처가 많았으며, 젊을수록 시내 

중심가 미용실을 이용하였고, 주로 활용하는 정보원 

은 가족, 친구, 이웃들의 구전임을 알 수 있었다.

2. 주관적 연령

연령에 관한 정의는 여러 기준과 분류에 따라 달 

라질 수 있으나 인생의 주기와 관련하여 나이를 분류 

하면 몇 가지로 나누어 볼 수 있다. 우리가 흔히 '나 

이，라고 말하는 역연령과 동년배 사람들과 비교하여 

물리적 • 사회적 환경에서 얼마나 잘 기능하는가를 

의미하는 기능적 연령(function age)이 있다. 기능적 

연령은 생물학적 연령(biological age), 사회적 연령 

(social age), 그리고 심리적 연령(psychological age)으 

로 분류되는데, 동일 인물의 경우라도 모든 유형의 

연령이 반드시 일치하는 것을 아니다'&

그밖에 자신이 스스로 느끼는 지각연령(self-perceived 

age) 또는 인지적 연령(cognitive age)이 있는데, 이는 

주관적 연령(subjective age)의 의미와 동일한 것으로 

자신의 실제 생활연령과는 달리 자신이 지각하고 있 

는 연령으로 대부분 사람들은 실제 연령보다 주관적 

연령을 더 젊게 지각하는 경향이 있다“。).

최근 자신의 연령을 주관적으로 지각하는 주관적 

연령 또는 인지적 연령의 정의가 실버 소비자 연구에 

서 강조되고 있다. 주관적 연령은 한 개인의 성장 • 

발달 • 노화 과정에서 겪게 되는 여러 경험들뿐만 아 

니라 수입, 교육 정도 등의 영향을 받으므로 실제 연 

령보다 그 개인의 내적 상태를 더 잘 반영시킬 수 있 

어2D 실제 연령만을 사용할 때보다 실버 소비자에 대 

해 더 풍부하고 복합적인 설명을 가능하게 하기 때 

문에 실버 마케팅 분야에 적절한 정의로 제시되고 

있다끼 실버 소비자들은 주관적 연령에 따라 패션 

흥미, 자신감, 수입 등의 특성과 쇼핑 성향, 라이프스 

타일, 정보원 탐색 행동, 소비 성향, 인지하는 점포 

속성의 차이 등에서 차이가 있었다23교) 즉, 주관적으

11) 강영숙, ''여성들의 헤어스타일 변화 실태에 관한 연구,” 한국미용학회지 8권 2호 (2002), p. 197.
12) 임진숙, "미용식 이용고객의 만족도 평가에 따른 마케 팅 전략에 관한 연구” (가야대 학교 대학원 석사학위 

논문, 2004) p. 79.
13) 황복주, Op. cit., p. 200.
14) 임진숙, Op. cit., p. 79.
15) 곽형심, “여성의 모발미용에 대한 의식 행태 연구” (경산대학교 대학원 석사학위논문, 1998) pp. 52-55.
16) 임진숙, Op. cit., p. 79.
17) 강영숙, Op. cit., p. 198.
18) 정옥분, 성인발달의 이해: 성인 • 노인심리학, 1판 (서울: 학지사, 2000), pp. 21-23.
19) 이은아, 김미숙, "주관적 연령에 따른 의복구매행동에 관한 연구,” 한국의류학희지 24권 8호 (2000), pp. 1254-1265.
20) B. Barak, A. Mathur, K. Lee and Y. Zhang, ''Perceptions of age-identity: A cross-cultural inner-age explora­

tion,Psychology & Marketing Vol. 18 No. 10 (2001), pp. 1003-1004.
21) K. P. Gwinner, D. D. Gremler and M. J. Bitner, ''Relational benefits in services industies: The customer's per­

spective,Journal of the Academy of Marketing Science Vol. 26 No. 2 (1998), pp. 101-114.
22) I. Szmigin and Carrigan, Op. cit., pp. 1091-1094.
23) 박영욱, Op. cit., pp. 80-82.
24) 정찬진, 박재옥, “노년층 소비자의 인지연령에 따른 쇼핑성향과 의류점포속성 중요도,” 한구의류학회지 

20권 1호 (1996), pp. 28-42.
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로 실제 연령에 비해서 젊게 느끼는 실버 여성 소비 

자들은 그렇지 않은 실버 소비자들보다 수입이 더 많 

았으며 자신감이 많았고, 패션 흥미가 높았으며, 보 

다 일 지향적이었고, 오락이나 문화 활동에 다 많이 

참여하였다必).

또한, 쇼핑 성향과 관련하여 주관적으로 자신을 

젊게 생각하는 실버 소비자들과 젊게 생각하지 않는 

실버 소비자 간에는 즐거움 추구의 쇼핑 성향과 계획 

적인 쇼핑 성향에서만 유의한 차이가 있었다. 점포 

속성 중요도와 관련하여 주관적으로 젊게 생각하는 

실버 소비자 간에는 대체로 유의한 차이가 나타나지 

않았으며, 집에서의 거리와 좋은 착의실에서만 유의 

한 차이가 있어 주관적으로 젊게 인지하는 소비자일 

수록 이를 중요시하는 것으로 나타났다26).

이상의 선행 연구결과들을 종합하면 주관적 연령 

은 실제 연령과는 상관없이 스스로 자신에 대해 지각 

하는 나이로서 주관적 연령을 젊게 인지하는 실버 소 

비자일수록 사회활동 참여가 높았고, 수입 이 많았으 

며, 패션에 대한 흥미가 높고 점포 속성에 따라서도 

차이가 있었다. 이러한 연구결과들을 볼 때, 주관적 

연령은 개개인의 내적 상태를 반영하므로 실버 패션 

시장을 세분화하는 효과적인 도구가 될 수 있을 것이 

다.

3. 점포 서비스 품질

점포 서비스 품질은 특정 서비스의 우수성과 관련 

된 소비자의 전반적인 판단으로 이로 인하여 태도가 

형성되고 특정 소비거래와 연관된 만족과도 관련된 

다. 점포 서비스 품질은 서비스와 관련된 직원이나 

시설 등의 유형재뿐만 아니라 점포 정책, 고객을 위 

한 편의 등의 무형재를 포함하는 본질적으로 무형적 

인 활동이나27) 물리적 환경 특성을 고려한 기술적 서 

비스, 개 인적 상호 작용성을 평 가하는 기능적 서비 

스에 대해 소비 자가 인식 하는 판단으로 정 의된다").

최근 미용 서비스 시장의 질적 변화 양상은 프랜 

차이즈를 기반으로 별도의 마케팅 부서를 운영하는 

기업화, 소비자의 상승된 욕구를 만족시키려는 고급 

화, 그리고 미용실들의 대 형화, 기업화하는 과정에서 

따라오는 표준화로 정리할 수 있다29)

미용 서비스의 품질 차원은 확신성, 신뢰성, 공감 

성, 유형성刑으로 분류하거나, 인적 서비스, 물리적 

서비스, 정책 서비스로 그리고 미용기술 관련 서비스 

또는 가격을 포함하여 분류하기도 하였다",32) 즉, 미 

용 서비스는 무형의 인적 상품과 유형의 물적 상품이 

복합되어 판매되는 것으로서 인적, 물적, 정책적, 기 

술적 서비스를 하나의 상품으로 판매하여 이윤을 얻 

으며, 이러한 서비스를 통합하여 소비자에게 제공하 

는 혜택, 편익, 만족의 서비스라 할 수 있다.

미용 서비스에 대 한 선행 연구들은 주로 종업원과 

소비자와의 관계參 소비자 만족 관련 연구MT6) 등 

이 이루어졌다. 하지만 미용 서비스의 점포 서비스 

품질 관련 연구들은 주로 점포 유형에 따른 점포 서 

비스 품질의 차이점, 점포 서비스 품질이 소비자 만 

족이나 충성도에 미치는 영향 관한 연구들*~39)이 주

25) Barak 등, Op. cit., pp. 1003-1027.
26) 정찬진, 박재옥, Op. cit., pp. 28-42.
27) A. Parasuraman, V. A. Zeithaml and L. L. Berry, "SERVQUAL: A multiple-item scale for measuring consumer 

perceptions of service quality,Journal of Retailing Vol. 64 No. 1 (1988), pp. 12-40.
28) B. Mittal and W. M. Lassar, "Why do customers switch? the dynamics of satisfaction versus loyalty," Journal 

of Service Marketing Vol. 12 No. 3 (1998), pp. 177-194.
29) 정현숙, “미용서비스 소비자의 인적충성과 점포충성에 관한 이원적 충성행동 연구” (서울대학교 대학원 

박사학위논문, 2006), pp. 28-34.
30) 제미경, 김효정, “미용실 이용고객의 서미스품질 결정요인과 고객만족,” 소비문화연구 3권 2호 (2000), pp. 

177-196.
31) 오경숙, 박은주, “미용실 경영방식에 따른 고객만족도 연구,” 한국미용학회지 10권 1호 (2004), pp. 19-27.
32) 정현숙, Op. cit., p. 124.
33) M. Carrigan, “'Old spice'-developing successful relationships with the grey market," Long Range Planning Vol.

32 No. 2 (1999), pp. 253-262.
34) 김은미, Op. cit., pp. 1-3.
35) M. A. Jones, D. L. Mothersbaugh, S. E. Beatty, "The effects of locational convenience on customer repurchase 

intentions across service types," Journal of Services Marketing Vol. 17 No. 7 (2003), pp. 701-712.
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를 이루고 있으며, 소비자 특성과의 관계나 실버 소 

비자를 대상으로 한 연구는 미비한 편이다.

선행 연구결과에 따르면 미용실 유형에 따라 소비 

자가 인지하는 점포 서비스 품질에 차이가 나타나 프 

랜차이즈 미용실이 일반 미용실보다 점포 서비스 품 

질이 높게 평가되었으며, 소비자 만족에도 영향을 

미치는 것으로 나타났다的. 프랜차이즈 미용실이나 

일반 미용실 모두 동반 고객에 대한 관심이나 편의시 

설 등과 같은 정책 요인이 소비자 만족에 많은 영향 

을 미치는 것으로 나타났으나"), 또 다른 연구에서는 

인적 서비스가 가장 중요한 요인으로 나타나 미용 서 

비스를 제공하는 미용사의 능력이나 접객 태도가 좋 

으면 소비자들은 만족하게 될 가능성이 높은 것으로 

나타났다如). 이는 미용 서비스가 미용사와 고객의 관 

계에서 고객에게 개인화된 서비스를 제공하기 때문 

이라고 본다").

이상의 연구결과들에 따르며 실버 소비자들이 

지각하는 미용 서비스의 점포 서비스 품질은 다차 

원으로 구성되고 있으며, 라이프스타일과 주관적 

연령 같은 소비자 특성에 영향을 받을 것으로 생각 

된다.

4. 소비자 만족과 재구매 의도

소비자 만족은 소비자의 기대와 욕구에 최대한 부 

응한 결과, 제품과 서비스의 재구매가 이루어지고 

아울러 소비자의 신뢰감이 연속되는 상태로 주관적 

인 기대 수준에 의해 좌우되므로 객관적으로 낮은 

혹은 높은 품질로도 개인의 기대에 따라 만족을 얻 

거나 얻지 못하는 경우가 발생하기도 한다的.

미용 서비스에 대한 소비자 만족은 지각된 점포 

서비스 품질이나 서비스의 가치 그리고 재구매 의도, 

충성도 등과의 관계가 조사되었다. 연구결과들에 의 

하면 미용 서비스에서 지각된 점포 서비스 품질이 전 

반적인 소비자 만족에 영향을 미쳤고, 이러한 소비자 

만족은 다시 재구매 의도에 영향을 미치는 것으로 확 

인되었다"~«) 그러나 실버 소비자를 대상으로 미용 

서비스의 점포 서비스 품질, 소비자 만족 및 재구매 

의도의 관계에 관한 연구는 그 중요성에도 불구하고 

거의 미비한 실정이다.

소비자들이 느끼는 제품이나 서비스에 대 한 만족 

또는 불만족은 결정적으로 소비자들의 재구매 의도 

에 영향을 미치게 된다. 만족을 느낀 소비자가 재구 

매를 한다면 기업의 입장에서는 투자 없이 지속적인 

산출은 얻는 것이므로 커다란 이익을 확보하게 되는 

것이고, 소비자들이 재구매 의도를 갖게 됨은 고정 

소비자화 할 수 있는 가능성이 높아 장기적인 수요의 

기반을 만들 수 있기 때문에 기업경영에 큰 도움이 

될 수 있다.

실제로 선행 연구결과들에 의하면 소비자 만족은 

구매후 태도뿐만 아니라 충성도나 재구매 의도에도 

영향을 미쳤으며⑶ 실버 소비자를 대상으로 한 연구 

에서도 의류 제품 구매시 점포 서비스 품질이 소비 

자 만족과 재구매 의도에 영향을 미침이 밝혀졌다").

이상의 연구결과들로 미루어 보건대 실버 소비자

36) P. G. Patterson and T. Smith, ''Relationship benefits in service industried: A repliaction in a s이Hheast asian 
context," Journal of Service Marketing Vol. 15 No. 6 (2001), pp. 425-443.

37) 김은정, “헤어미용 서비스품질과 점포이미지가 고객충성도에 미치는 영향'' (전남대학교 대학원 석사학위 

논문, 2004), p. 56.
38) 배 영수, “서 비스 접 점 에서 미용서 비스 품坦과 고객 만족에 관한 연구'' (창원대 학교 대 학원 석사학위논문, 

2004), pp. 55-56.
39) 정현숙, Op. cit., pp. 176-181.
40) 황선아, 황선진, Op. cit., pp. 179-180.
41) 오경숙, 박은주, Op. cit., pp. 25-26.
42) Jones 등, Op. cit., pp. 701-711.
43) Gwinner 등, Op. cit., pp. 101-114.
44) A. Parasuraman, V. A. Zeithaml and L. L. Berry, “A conceptual model of service quality and ita implications 

for future research,Journal of Marketing Vol. 49 (Fall) (1985), pp. 41-50.
45) 김은미, Op. cit., pp. 40-41.
46) 배영수, Op. cit., pp. 55-56.
47) 정현숙, Op. cit., pp. 176-181.
48) Ibid., pp. 176-181.
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들이 미용 서비스를 구매할 때도 점포 서비스 품질은 

소비자 만족에 영향을 미치며, 이는 재구매 의도로 

이어질 것으로 생각된다.

皿 연구방법 및 절차

1. 연구모형（그림 1）

2. 연구문제
연구문제 1. 점포 서비스 품질의 차원을 알아본다. 

연구문제 2. 실버 소비자들의 주관적 연령에 따라 

미용 서비스 구매와 관련된 변수들의 

차이를 살펴본다.

2-1. 실버 소비자들의 주관적 연령의 차이 

를 살펴본다.

2-2. 실버 소비자들의 주관적 연령에 따라 

미용 서비스 구매와 관련된 일반적 

특성, 점포 서비스 품질, 소비자 만족 

및 재구매 의도의 차이를 살펴본다.

3. 측정도구
연구문제를 검증하기 위하여 측정도구로 설문지 

를 사용하였다. 본 연구에 사용된 측정도구는 문헌 

과 선행 연구들을 참고로 연구자가 수정 • 보완한 문 

항을 사용하였다. 설문지 문항들은 주관적 연령 4문 

항5。时, 소비자가 지각하는 점포 서비스 품질 &문항 

5农）, 소비자 만족과 재구매 의도 3문항"）으로 각 문 

항은 5점 리커트 척도로 측정하였으며, 점수가 높을 

수록 소비자 만족과 재구매 의도가 높은 것을 의미 

한다. 미용 서비스 구매에 관한 일반적 특성 4문항 

55'56） 및 인구 통계적 특성 문항들로 구성되었다.

4. 자료수집 및 자료분석
실증적 연구를 위한 자료수집 과정에 있어서 본 

조사는 두 차례의 예비조사결과를 바탕으로 문항내 

용과 조사방법을 수정 보완하여 실시하였다. 본 조사 

는 2005년 9월 20일에서 10월 15일까지 부산에 거주 

하는 50세에서 69세까지의 실버 소비자를 대상으로 

실버 소비자 대상의 대학（P대학 차문화복지과, 한국 

방송통신대학）, 배움터（백화점의 노인대학, 노래교실 

등）, 계나 동창회 모임, 교회（3곳） 등을 방문하여 편 

의표집하였다. 60세 이상의 실버 소비자 중 노안으로 

글씨를 보기 어려운 경우 연구조사자가 직접 설문지 

를 읽고 질문하여 응답자의 반응을 기록하는 면접조 

사법으로 조사하였다. 수집된 자료 중 불완전하거나 

분석에 적합하지 않은 설문지를 제외한 853부가 최 

종 분석에 사용되었다.

자료분석은 SPSSWIN VER 12.0 프로그램을 이용

〈그림 1> 연구모형.

49) 박은주, 강은미, “서비스품질과 쇼핑가치가 소비자만족 및 재구매의도에 미치는 영향: 50, 60대 여성 소비 

자를 중심으로,” 대한가정학희지 43권 10호 (2005), pp. 115-124.
50) 부경희, Op. cit., pp. 40-65.
51) Szmigin and Carrigan, Op. cit., pp. 1091-1116.
52) 황선진, 황선아, Op. cit., pp. 171-183.
53) P. A. Dabholkar, D. I. Thorpe and J. Rentz, “A measure of service quality fbr retail store: Scale development 

and validation,M Journal of the Academy of Marketing Science Vol. 24 (Win.) (1996), pp. 3-6.
54) Sureshchandar et al., Op. cit., pp. 363-379.
55) 임진숙, Op. cit., p. 62.
56) 황선진, 황선아, Op. cit., pp. 171-183.
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하여 기술통계분석, 요인분석, Cronbach's a, 교차분 

석, "test를 실시하였다.

5. 표본구성
표본의 연령은 50대가 76.0%, 60대가 26.0%를 차 

지하였고, 학력은 고등학교 졸업 및 중퇴가 47.9%로 

가장 많았으며, 중학교 졸업 이하는 24.5%, 전문대학 

재학 및 졸업은 14.8%, 4년제 대학 재학 및 졸업 이 

상은 12.8%로 나타났다. 월 평균 수입은 100〜200만 

원 미만이 28.3%, 200〜300만원 미만이 25.0%로 상 

대적으로 많았고, 100만원 미만이 17.8%, 300-400 

만원 미만이 14.8%, 400만원 이상이 14.1%로 비교적 

고르게 분포되었다.

IV. 결과분석 및 논의

1. 미용 서비스 구매시 점포 서비스 품질의 차원

실버 소비자들이 미용 서비스의 구매와 관련된 

점포 서비스 품질의 요인을 밝히기 위하여 주성분 

분석과 Varimax 회전을 이용한 요인분석을 실시하 

였다. 분석결과, 4개의 요인이 추출되었으며 전체 

설명분산은 58.42%였다. 결과는〈표 1〉과 같다. 신 

뢰도는 Cronbach's a 값이 ,68 이상으로 신뢰할만 하 

였다.

요인 1은 미용사는 아무리 바빠도 소비자의 요청 

에 신속히 대응하고, 약속한 시간 내에 서비스를 정 

확히 제공하며, 미용사는 예의 바르고 친절하고 옷 

차림이나 인상이 좋다 등의 문항으로 구성되어 인 

적 서비스라 명명하였다. 요인 2는 점포의 외관（간 

판, 쇼윈도우…）이 시각적으로 매력적이며, 점포내 분 

위기와 실내장식이 잘 되어 있고, 최신 미용기기와 

시설물을 갖추고 있다의 문항으로 구성되어 시설 서 

비스라 명명하였다. 요인 3은 머릿결이 손상되지 않 

도록 많은 신경을 써주며, 혼자서도 머리 손질이 쉽 

도록 해주고, 어느 미용사가 하더라도 언제나 같은 

수준의 미용 서비스를 받을 수 있다 등의 문항으로 

구성되어 기술서비스라 명명하였다. 요인 4는 경로우 

대정책이 잘 이루어지고 영업시간대가 이용하기에

〈표 1> 미용 서비스 구매시 점포 서비스 품질의 차원

요인 및 문항 내용
요인 

부하 량
고유치

전체분산중 

설명 비율（%）

신뢰도 

계수

요인 1. 인적 서비스
- 미용사는 아무리 바빠도 소비자의 요청에 신속히 대응한다.

- 약속한 시간 내에 서비스를 정확히 제공한다.

- 미용사는 예의 바르고 친절하다.

- 미용사의 옷차림이나 인상이 좋다.

.79

.72

.71

.61

3.19 18.73 .81

요인 2. 시설 서비스

- 외관（간판, 쇼윈도우..）은 시각적으로 매력적이다.

- 점포내 분위기와 실내장식이 잘 되어 있다.

- 최신 미용기기와 시설물을 갖추고 있다.

.87

.86

.80

2.45 14.43 .83

요인 3. 기술서비스
- 머릿결이 손상되지 않도록 많은 신경을 써준다.

- 혼자서도 머리손질이 쉽도록 해준다.

- 어느 미용사가 하더라도 언제나 같은 수준의 미용서비스를 받을 수 

있다.

.70

.70

.67
1.91 11.26 .68

요인 4. 정책 서비스
- 경로우대정책이 잘 이루어지고 있다（가격인하 등）.

- 영업시간대가 이용하기에 편리하다.

- 미용시술을 받을 때 안정되고 편안하다.

- 미용 서비스에 대해 소비자의 불만이 있을 때 관심을 가지고 처리해 준 

다（무료 쿠폰이나 재서비스 등）.

.73

.67

.66

.56

2.38 14.00 .72
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편리하며 미용 서비스 유형을 받을 때 안정되고 편안 

하다 등의 문항으로 구성되어 정책 서비스라 명명하 

였다.

이러한 연구결과는 미용실의 서비스 품질 요인이 

물리적 서비스, 미용실 직원 관련 서비스, 정책 관련 

서비스, 미용기술 관련 서비스로 분류된 선행 연구 

결과를 지지해 주었다方㈣.

2. 주관적 연령에 따른 미용 서비스 구매 관련 변 

수들의 차이

1) 주관적 연령의 차이

주관적 연령과 실제 연령의 차이를 살펴보기 위하 

여 “실제 나이와 상관없이 나는。。처럼 느낀다”는 

문항에 대해 응답자가 직접 수치로 측정된 주관적 연 

령 문항으로 개인마다 실제 연령에서 주관적 연령의 

차이를 구하였고, 그 차이가 zero 이상인 대상들의 빈 

도를 조사하였다. 그 결과 조사대상 중 85.1%가 자신 

을 실제 연령보다 젊다고 인지하였다. 이러한 연구결 

과는 실버 여성 소비자들이 대부분 자신의 연령을 실 

제 연령보다 낮게 지각하고 있으며, 실제 소비자들이 

젊고자 하는 자아이미지를 갖고 있기 때문에 실제 연 

령보다 젊게 지각한다는 선행 연구결과를 뒷받침해 

주었다海。).

조사대상의 주관적 연령에 따라 집단을 분류하기 

위하여 1) 자기 자신이 젊다고 느끼는 정도, 2) 자신 

이 외적으로 젊어 보이는 정도, 3) 자신의 관심사를 

반영한다고 지각하는 정도를 5점 리커트 측정한 3문 

항들을 사용하였다. 집단의 분류를 위하여 이 문항들 

의 평균값을 구하였다. 평균값을 중심으로 평균값보 

다 높은 값을 보이는 사람들을 실제 연령보다 젊게 

인지하는 집단에 포함시켰고, 평균값보다 낮은 점수 

를 보이는 사람들을 젊게 인지하지 않은 집단에 포함 

시켜 두 집단으로 분류하였다.

집단분류의 타당성을 알아보기 위하여 수치에 의 

한 주관적 측정방법과 문항에 의한 주관적 측정방법 

을 비교하여 측정문항들이 이 집단 분류에 유의한지 

를 검증하기 위하여 Mest를 실시하였다. 결과는〈표 

2〉와 같았다.

결과에 의하면, 수치로 측정된 주관적 연령과 문 

항으로 측정된 주관적 연령 모두 두 집단 사이에 유 

의한 차이 가 있는 것으로 나타났다. 즉, 본 연구 결과 

에 나타난 두 집단의 분류는 젊게 인지하는 집단과 

젊게 인지하지 않는 집단을 잘 구별해 주고 있음이 

확인되었다.

2) 주관적 연령에 따른 미용 서비스 구매 관련 변 

수들의 차이

(1) 주관적 연령에 따른 미용 서비스 구매에 관련 

된 일반적 특성의 차이

50, 60대 실버 소비자들의 주관적 연령에 따라 미 

용 서비스 구매에 관련된 일반적 특성으로 자주 이 

용하는 서비스 유형, 미용실 이용 횟수, 이용하는 점 

포 유형에 차이가 있는지를 살펴보기 위하여 교차분 

석을 실시하였고, 이용하는 정보원에 차이가 있는지 

를 살펴보기 위하여 /-test를 실시하였다. 그 결과는 

〈표 3〉과 같다.

교차분석 결과, 미용 서비스에서 자주 이용하는 

서비스 유형과 미용실 이용 횟수는 차이가 없었으며,

〈표 2〉주관적 연령에 따른 집단분류에 대한 "test

젊게 인지하는 집단 

(n-419)
젊게 인지하지 않는 집단 

(n-434)
값

실제 연령一주관적 연령 8.39 4.14 9.43***
평균값 3.80 2.70 38.06***
*** p<.001.

57) 정현숙, Op. cit., pp. 176-181.
58) 황선진, 황선아, Op. cit., pp. 171-183.
59) 정찬진, 박재옥, Op. cit., pp. 28-42.
60) Gwinner and Stephen, Op. cit., pp. 101-114.
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〈표 3> 주관적 연령에 따른 미용 서비스의 구매 관련 일반적 특성의 차이

변수
젊게 인지하는 집단

(nM19)
젊게 인지하지 않는 집단

(n=왁34)
유의도

자주 받는

서비스 유형

커트 

퍼머넌트 

염색 

드라이 

기타

12T( .9)b
220( -.6)
49( .5)
20( .3)
3(-2.3)

120( -.9)
237( .6)
46( -.5)
19( -.3)
12( 2.32)

6.09c

미용실 

이용 횟수

1개월에 한번 이상
2개월에 한번
3개월에 한번
6개월에 한번 미만

159( 1.0)
163( .5)
68(-2.0)
29( .4)

151(-1.0)
162( -.5)
94( 2.0)
27( -.4)

4.19

점포 유형

대학가

시내 중심가

집, 직장 근처

25( 1.2)
94( 3.1)

300(-3.4)

18( -1.2)
62( -3.1)

354( 3.4)
11.90**

정보원

과거 경험 

다른 사람 관찰 

미용사의 조언 

친구/가족의 조언 

신문/잡지 

TV/라디오

3.72d
3.40
3.32
3.22
2.31
2.28

3.43
3.35
3.27
3.16
2.23
2.21

5.40***e
.69
.87
.92

1.18
1.06

** p<.01, *** pM.OOl.
a. 빈도, b. 수정된 잔차, c. %2 값, d. 평균값, e. 값

주로 이용하는 점포 유형에 있어서 만 유의 한 차이가 

있었다. 즉, 주관적 연령을 실제 연령보다 젊게 인지 

하는 집단일수록 시내 중심가나 대학가에 있는 미용 

실을 이용하였으며, 젊게 인지하지 않는 집단일수록 

집이나 직장 근처의 미용실을 이용하는 것으로 나타 

났다. 주관적 연령을 젊게 인지하는 실버 소비자들 

이 시내 중심 가나 대학가 미용실을 이용한다는 연구 

결과는 성인 여성들이 주로 시내 중심가 미용실을 

이용하였다고한 연구결과如와 유사하였는데, 이는 

구매 행동이 실제 연령보다 주관적 연령에 영향을 

많이 받기 때문으로 사료된다.

정보원의 차이를 살펴보기 위하여 /-test한 결과, 

50, 60대 실버 소비자들이 주로 이용하는 정보원에 

있어서는 주관적 연령을 실제 연령보다 젊게 인지하 

는 소비자가 젊게 인지하지 않는 소비자에 비해 과 

거의 경험을 더 많이 활용하는 것으로 나타났다.

이러한 연구결과들로 주관적 연령을 실제 연령보 

다 젊게 인지하는 실버 소비자들일수록 시내 중심가 

나 대 학가에 있는 미용실을 많이 이용하였으며, 자신 

의 과거의 경험을 바탕으로 미용 서비스 구매 행동 

이 이루어짐을 알 수 있었다.

(2) 주관적 연령에 따른 미용 서비스 구매에 관련 

된 점포 서비스 품질, 소비자 만족, 재구매 의도의 

차이

50, 60대 실버 소비자들의 주관적 연령에 따른 미 

용 서비스 구매에 관련된 점포 서비스 품질, 소비자 

만족 및 재구매 의도에 차이가 있는지를 살펴보기 

위하여 “test를 실시하였다. 분석 결과는〈표 4〉와 

같이, 점포 서비스 품질, 소비자 만족 및 재구매 의도 

모두에서 주관적 연령을 실제 연령보다 젊게 인지하 

는 집단과 젊게 인지하지 않는 집단 사이에 유의한 

차이가 있는 것으로 나타났다. 즉, 주관적 연령을 실 

제 연령보다 젊게 인지하는 50, 60대 실버 소비자들

61) 황복주, Op. cit., pp. 179-203.
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〈표 4> 주관적 연령에 따른 미용 서비스 구매 관련 변수들의 차이

* pM.O5, ** p<.01, *** pM.OOl.

젊게 인지하는 집단

(n=416)
젊게 인지하지 않는 집단 

(n=437)
/값

점포

서비스

품질

인적 서비스 3.52 3.36 444***
시설 서비스 3.04 2.84 4.20***
기술서비스 3.49 3.40 2.50*
정책 서비스 3.40 3.23 4.68***

소 H 자 만족 3.34 3.22 2.95**

재구매 의도 3.77 3.51 5.87***

이 젊게 인지하지 않는 실버 소비자들에 비하여 미용 

실 점포 서비스 품질 요인 중 인적 서비스, 시설 서비 

스, 정책 서비스를 높게 지각하였으며, 소비자 만족 

과 재방문 의도도 높은 것으로 나타났다.

다시 말하면 주관적 연령을 젊게 인지하는 실버 

소비자일수록 젊게 인지하지 않는 실버 소비자에 비 

해 미용 서비스를 구매할 때 미용사가 아무리 바빠도 

소비자의 요청에 신속히 대응하며 약속 시간을 잘 지 

키고 예의 바르고 친절하고, 머릿결이 손상되지 않도 

록 많은 신경을 써주고 머리손질이 쉽도록 해 주며, 

그리고 경로우대 정책이 잘 이루어지고 영업시간대 

이용이 편하고 외관이 시각적으로 매력적이며 점포 

내 분위기와 실내장식이 잘되어 있을 때 좋은 서비스 

로 지각하였으며, 소비자 만족과 재구매 의도도 높음 

을 알 수 있었다.

V. 결론 및 제언

1. 요약 및 결론

최근 소비자 연령의 고령화와 더불어 실버 소비자 

들이 새로운 소비시장으로 등장하고 있다. 새로운 실 

버 소비자들은 이전의 실버 소비자들과는 달리 교육 

수준의 향상과 노인 취업률의 증가 등으로 경제적 여 

건이 나아지고 있으며, 다양한 사회활동 참여와 의식 

요인 변화 등으로 생활양식과 행동양식 이 더욱 복잡 

다양해지고 있다. 또한, 이들은 일반 소비자들과는 

다른 욕구, 라이프스타일 그리고 소비행 동습관을 가 

지고 있다. 이에 본 연구에서는 먼저 50, 60대 실버 

소비자들의 소비자 특성인 주관적 연령에 따른 구매 

관련 변수들의 차이와 서비스 품질, 소비자 만족 및 

재구매 의도에 미치는 구매 관련 변수들의 영향에 

대하여 살펴보고자 한다.

연구대상은 부산에 거주하는 50, 60대 실버 여성 

소비자들로 자료는 설문지를 사용하여 편의표집하였 

으며, 총 853부가 최종 자료분석에 사용되었다. 분석 

방법은 SPSS WIN 12.0을 이용하여 빈도분석, 기술 

통계분석, 요인분석, 신뢰도분석, 교차분석, “test를 

실시하였다.

실증적 연구를 통하여 밝혀진 결과를 요약하면 다 

음과 같다.

첫째, 미용 서비스 구매시 점포 서비스 품질의 차 

원을 살펴본 결과, 점포 서비스 품질은 인적 서비스, 

시설 서비스, 기술 서비스, 정책 서비스의 4요인으로 

구성되었다.

둘째, 50, 60대 실버 소비자들의 주관적 연령과 실 

제 연령의 차이를 살펴 본 결과, 조사대상 중 85.1% 

가 자신을 실제 연령보다 젊다고 인지하였다. 주관적 

연령에 따른 구매 관련 변수들의 차이를 살펴본 결 

과, 주관적 연령을 실제 연령보다 자신을 더 젊게 지 

각하는 실버 소비자일수록 젊게 인지하지 않는 소비 

자에 비해 미용 서비스를 구매할 때는 시내 중심가나 

대학가에 있는 미용실을 이용하였으며 과거의 경험 

같은 정보원을 더 많이 활용하였고, 미용실 점포 서 

비스 품질의 모든 요인들을 중요하게 지각하였으며, 

소비자 만족과 재방문 의도도 높은 것으로 나타났다.

이러한 연구결과들로 50, 60대 대부분의 실버 소 

비자들이 주관적 연령을 자신의 실제 연령보다 더 젊 

게 인지하며 주관적 연령에 따라서 미용 서비스 구매 

에 관련된 일반적인 특성, 점포 서비스 품질, 소비자 

만족 및 재구매 의도에 차이가 있음을 알 수 있었다.
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연구결과를 바탕으로 실버미용 서비스 시장의 전 

략에 필요한 정보를 제시해보면 다음과 같다.

첫째, 대부분의 실버 소비자들이 주관적 연령을 

실제 연령보다 젊게 인지하고 있었으므로 실버 소비 

자를 대상으로 하는 미용 서비스 시장의 마케터들은 

미용 제품이나 서비스 개발시 실제 연령보다 그들의 

주관적 연령을 고려하여야 할 것이다. 둘째, 주관적 

연령을 실제 연령보다 젊게 지각하는 실버 소비자일 

수록 미용 서비스 구매시에는 시내 중심가 미용실을 

이용하였으며, 과거의 경험을 중요시하였으므로 점 

포의 입지 선정과 고객관리 차원에서 네일 서비스나 

간단한 메이크업 같은 다양한 서비스 개발로 만족스 

러운 경험을 통하여 재구매로 이어지도록 하여야 할 

것이다. 셋째, 주관적 연령을 젊게 인지하는 실버 소 

비자일수록 젊게 인지하지 않는 실버 소비자에 비해 

미용 서비스를 구매할 때 대부분의 서비스 품질은 높 

게 지각하며 소비자 만족과 재구매 의도도 높은 것으 

로 나타났으므로 실버 소비자들이 편안하면서 즐겁 

게 구매하도록 하며 안부 전화나 가끔 간단한 선물을 

하는 등으로 인적관계 유지하고 점포 분위기나 정책 

등을 개발함으로써 만족을 통하여 재구매로 이어질 

수 있도록 유도하여야 할 것이다.

본 연구의 제한점 및 제언은 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 미용 서비스 구매 행동에 영 

향을 미치는 소비자 특성 변수들로 주관적 연령을 사 

용하였지만, 실버시장의 중요성이 확대되고 있는 현 

시점에서 실버 소비자들의 특성 파악을 위하여 좀 더 

다양한 소비자 특성 변수들을 이용한 연구가 이루어 

져야 할 것이다. 둘째, 본 연구에서는 소비자 만족과 

구매 행동의 관련 변수로 점포 서비스 품질을 사용한 

연구가 이루어졌다. 하지만 앞으로의 연구에서는 소 

비자 만족과 구매 행동에 있어서 설명력이 큰 다양한 

변수를 포함한 연구를 함으로써 업계에 좀 더 구체적 

으로 적용할 수 있도록 하여야 할 것이다. 셋째, 본 

연구를 할 때 실버 소비자를 대상으로 미용 서비스 

관련 연구가 부족하여 이론적 배경을 제시하는데 어 

려움이 있었다. 앞으로 이에 대한 다양한 연구가 이 

루어져야 할 것이다. 넷째, 본 연구에서는 부산 지역 

에 거주하는 50, 60대 실버 소비자를 대상으로 연구 

하였으므로 연구결과를 일반화시키는데 신중을 기해 

야 할 것이며, 앞으로의 연구에서는 표본추출에 있어 

서 지역 확대와 사회 계층 등을 나누어 좀 더 세분화 

된 연구와 수입, 직업 등의 인구통계적 특성에 따른 

연구를 함으로써 마케터들의 표적시장 설정에 도움 

을 주어야 할 것이다.
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