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The purpose of this study is to find out the importance of marketing that stimulates consumers' five senses and to further study the

factors that consumers choose salons to help them find a developmental direction to enhance customer satisfaction. As for the subject of

this study, a total of 350 questionnaires were distributed, and 323 of them were retrieved and statistical data was obtained with 312 valid

questionnaires. SPSS 22.0 was used to analyze the collected data. Analytical analysis was carried out on the data in the form of

frequency analysis, factor analysis, reliability analysis, and regression analysis. As a result, first, The tactile, palate, auditory, and visual

areas, excluding olfactory areas, which are sub-factors of sensory marketing, were found to partially affect saloon selectivity (brand,

internal and external attributes). Second, Sensory marketing also partially affected customer satisfaction, recommendation, and

revisitability, of which auditory areas affected all factors. Through this study, the importance of sensory marketing and marketing strategy

that increases positive customer response will be helpful.
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I. 서 론

소비자의 경제수준의 향상으로 인간의 가치부여의 기회가

늘어나면서 개인의 성향은 더욱 다양해지고 제품이나 서비스

를 소비하려는 욕구도 커지고 있다. 또한 아름다움의 인식변화

에 따라 미용은 사회·문화적 유행이 다양해지고 고급화되면서

양적·질적으로 성장하고 있으며 헤어, 메이크업, 피부미용, 네

일 등으로 다양하게 세분화되며 전문화되고 있다(Kim, 2013).

시장에는 끊임없이 새로운 제품이 나오며 소비자가 새로운 제

품에 익숙해질수록 소비성향은 잠재적 소비성향에서 적극적

소비성향으로 태도가 변하게 된다(Lee, 2014). 소비자를 확보

하는 중요한 요인 중 하나인 오늘날의 마케팅은 제품과 서비스

를 단순히 홍보하고 공유하는 것뿐만 아니라 소비자의 마음까

지 이해하고, 소비자 개인의 감정을 표출시킬 수 있도록 돕는

역할까지 수행하고 있다(Jeon, 2005). 소비자가 제품과 서비스

및 점포 등을 선택하는 기준은 개개인의 성향에 따라 다르겠지

만 습관적 구입제품은 단순한 과정을 통해 소비하는 반면 경험

이 없거나 위험도가 높은 새로운 제품 및 서비스의 소비과정에

서는 점포를 선택하는 과정이 매우 복잡해진다(Kim, 2013). 그

러므로 점포의 선택을 촉진시키기 위해서는 감각마케팅을 이

용하여 전략적인 목표를 세울 필요가 있다. 첫째로 브랜드와

제품을 통해 소비자와 차별적인 소통 공간을 마련해야하고, 둘

째로 고객의 감각적 호소를 이해하고 동기화 시키며, 셋째로

고객이 점포를 선택할 가치를 제공해야한다(Lee, 2013). 기업

은 신규 고객의 확보와 단골 고객의 유지를 위해 내적·외적 자

원을 효율적으로 관리하고 다양한 마케팅 전략을 수립하려고

할 것이다. 또한 내적·외적 요인뿐만 아니라 점포(브랜드) 이미

지나 점포의 특성이 소비자의 욕구를 충족시킬수록 소비자는

점포에 대한 긍정적인 태도를 갖게 되며 소비까지 이어진다

(Jo, 2003).
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소비자들이 어떤 구매행동을 갖고 어떤 점포를 선택할 것인

지를 파악하고자 하는 노력들이 많이 연구되어져 왔으나 헤어

살롱 점포 선택속성 중 각각의 요인에 대한 분석이 부족하고

감각마케팅 분야와 헤어살롱 서비스 분야를 연계시키는 연구

는 미비한 실정이다.

이에 본 연구는 서울, 경기, 강원 지역의 소재하는 헤어살롱

을 이용하는 소비자들을 대상으로 감각마케팅이 살롱선택속성

과 고객만족에 미치는 영향에 대해 실증적으로 분석하여 감각

마케팅의 중요성을 파악하고 소비자가 살롱을 선택하는 요인

에 대해 더 연구하여 고객만족을 높이는 발전적 방향을 모색하

는데 도움이 되고자 한다.

II. 이론적 배경

1. 감각마케팅

감성마케팅은 상품의 가치보다 개인의 감성에 어울리거나

개인이 좋아하는 정보나 자극을 통해 소비자의 외적 감각반응

을 일으켜 소비경험을 즐겁게 해주며 이를 통해 소비자를 감동

시키는 것이라 할 수 있다. 사람마다 경험이 다르고 감성을 자

극할 수 있는 것을 각기 다르기 때문에 고객과 기업, 고객과 제

품 사이에 감정의 교류를 만들어내는 것이 중요한 마케팅 전략

일 것이다(Yoo, 2006). 감성마케팅은 감각마케팅, 감동마케팅,

문화마케팅 3가지 영역으로 나뉘며(Kim, 2013), 본 연구에서는

감각마케팅을 독립변수로 설정하여 알아보고자 하였다. 

감각마케팅은 인간의 오감의 요인에 따라 나뉘는데, 미각적

요인(미각 마케팅)은 소비자에게 먹는 것을 학습시키는 것이

가능하며, 미각을 이용한 느낌 전달을 통해 제품들을 상기시켜

욕구를 충족시킬 수 있다(Lee, 2019). 촉각적 요인(촉각 마케팅)

은 피부에 작용하는 중량감이나 압박, 접촉, 마찰 등의 역학적

자극을 감지하는 기능을 이용하여 소비자가 제품을 직접 느껴

보고 구매할 수 있다(Leem, 2015). 시각적 요인(시각 마케팅)은

색채에 민감하게 반응하는 인간의 감성을 자극해 강한 구매욕

을 상승시킬 수 있고, 향기를 이용하여 장소나 상황 등을 자연

스럽게 연상시켜 구매 욕구를 높이는 후각적 요인(후각 마케팅)

이 있다(Lee, 2014). 청각적 요인(청각 마케팅)은 이미지와 감

성에 따라 달라지는 가치와 만족감, 안락감을 제공하는 중요한

매개체 역할을 하며, 감성을 자극하여 구매에 영향을 미친다

(Lee, 2019). 이러한 요소들을 통해 감성을 자극하여 마케팅 효

과를 높이는 방법을 감각 마케팅이라 한다.

2. 살롱선택속성

소비자의 중요한 의사결정 중 하나는 상품이나 서비스를 구

매할 점포를 선택하는 것이다. 점포를 선택하기 위한 의사결정

과정에서 점포에 대한 소비자의 욕구 또는 기대는 점포를 평가

하는 기준이 되며, 소비자는 자신만의 평가적 기준과 지각적

특성을 비교함으로써 구매를 위한 점포를 결정하게 된다

(Cheon, 2004).

살롱선택은 살롱 이미지, 가격, 제공 서비스, 입지 등에 따라

다양하고 여러 단계를 거치는 의사결정과정이라고 할 수 있으

며(Silverstein & Fiske, 2003), 이 과정에서 소비자의 지각, 쇼핑

성향, 라이프 스타일 등은 소비자들이 살롱을 선택하는데 많은

영향을 준다(Ko & Ko, 2010). 고객이 어떻게 살롱을 선택하는

지, 살롱 내에서 어떤 결정을 하는지를 이해하는 것이 마케팅

전략의 기본이며 필수적인 요소라고 할 수 있다(Lee et al.,

2012). 

선택속성의 구성요소에는 외적속성은 위치(Park, 2016), 접

근성, 물리적 환경, 부대시설(Kim, 2013)이 있으며 내적속성은

매장 분위기, 전문적 기술, 인적 서비스(Park, 2016), 제품요인,

점포 분위기(Kim, 2013), 브랜드 속성은 점포의 명성(Kim,

2016), 점포의 인지도, 평판, 이미지(Jeong, 2011) 등이 있다.

3. 고객만족

고객만족이란 고객의 기대를 충족하는 것을 의미하며, 고객

이 서비스나 상품을 구매하기 전에 갖는 기대와 구매한 후의

성과를 평가하는 것이다(Kang, 2009). 고객만족은 모든 기업이

서비스를 제공할 시 고려해야 할 중요한 요소로 기업 간 경쟁

이 심화될수록 더욱 부각되고 있다(Choi, 2007). 김준호, 이동

진(2004)의 연구에서는 고객만족과 불만족을 <Table 1>과 같

이 정리하였다.

또한 고객만족은 고객의 기대와 요구를 만족시킨 기업에 대

한 긍정적인 경험이며, 소비자는 이 경험을 통해 제품이나 서

비스를 재구매하거나 만족했던 곳을 재방문할 뿐만 아니라 긍

정적인 구전을 통해 또 다른 고객에게 추천할 수 있다(Kang,

2004). 본 연구에서는 고객만족의 구성요소를 만족도(Kim &

Park, 2019)와 추천의도(Kim, 2019), 재방문의도(Lee, 2007)로

구분하여 연구하였다.

Table 1. Positive and Negative Discordance

positive 
discordance

practical experience 
> prior experience

satisfaction
practical experience
= prior experience

negative 
discordance

practical experience
< prior experience

dissatisfaction
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III. 내용 및 방법

1. 조사대상 및 분석방법

본 연구의 조사대상은 서울, 경기도, 강원도에 소재한 헤어

살롱을 이용하는 소비자이다. 이들을 대상으로 자기기입식 설

문조사를 실시하여 자료를 수집하였다. 본 조사는 2020년 7월

1일부터 7월 31일까지 실시되었다. 총 350부의 설문지가 배포

되었고 그 중 323부의 설문지가 회수되었으며 312부의 유효 설

문지가 최종분석 자료로 사용되었다. 

수집한 자료를 분석하기 위해 SPSS 22.0이 사용되었다. 자료

분석에 사용된 방법은 다음과 같다.

첫째, 조사대상의 일반적 사항을 알아보기 위해 빈도분석이

사용되었다.

둘째, 감각마케팅, 살롱선택속성, 고객만족의 타당성 및 신뢰

성을 알아보기 위해 요인분석(주성 분 분석, 베리멕스 사용)과

신뢰도 분석이 사용되었다.

셋째, 감각마케팅이 살롱선택속성과 고객만족에 미치는 영

향을 알아보기 위해 회귀분석이 사용 되었다.

2. 측정도구

본 연구를 위해 사용된 측정도구의 내용은 총 4개의 항목으

로 구성하였다. 일반적 특성은 Sung(2014), Kim(2019)의 설문

지를 참고하여 성별, 연령, 결혼 여부, 학력, 직업, 월 소득 총 6

문항으로 구성하였다. 감각마케팅은 Yoo(2006), Moon(2010),

Lee(2017)의 설문지를 참고하여 시각, 미각, 청각, 후각, 촉각

등 다섯 가지 영역을 연구자가 재구성하여 총 20문항으로 하였

다. 살롱선택속성은 Yoo(2015), Cho(2019), Han(2010)의 설문

지를 참고하여 내적속성, 외적속성, 브랜드속성 등 총 12문항

으로 연구자가 재구성하였다. 고객만족도는 Cho(2007), No

(2012), Moon(2013)의 설문지를 참고하였고, 추천의도와 재방

문 의도는 Yang(2010), Kim(2011), Kim(2018), Kim(2019)의 설

문지를 참고하여 총 13문항으로 연구자가 재구성하였다.

IV. 결과 및 고찰

1. 조사대상의 일반적 사항

조사대상의 일반적 사항을 알아보기 위해 빈도분석을 실시

한 결과는 다음 <Table 2>와 같다. 

성별은 여성 69.9%, 남성 30.1%로 여성이 높게 나타났다. 연

령은 20대가 38.1%로 가장 높게 나타났고, 다음은 30대 33.0%,

40대 20.2%, 50세 이상 8.7% 순이었다. 결혼여부는 미혼이

54.5%로 가장 높게 나타났고, 다음은 기혼 42.3%, 기타 3.2%

순이었다. 학력은 대학교(재학생포함)이 37.5%로 가장 높게 나

타났고, 다음은 대학원이상(재학생포함) 28.2%, 전문대(재학생

포함) 23.1%, 고졸이하 11.2% 순으로 나타났다. 직업의 경우

전문기술직이 24.0%로 가장 높게 나타났고, 다음은 사무직 및

공무원 20.8%, 학생 18.3%, 서비스업 16.7%, 자영업 10.3%, 기

타 9.9% 순이었다. 월 평균 소득을 알아본 결과 200만원에서

300만원 미만이 34.9%로 가장 높게 나타났고, 다음은 100만원

에서 200만원 미만 23.4%, 300만원에서 400만원 미만 17.3%,

100만원 미만 15.7%, 400만 원 이상 8.7% 순이었다. 

2. 감각마케팅, 살롱선택속성, 고객만족의 타당성 및 신

뢰성

1) 감각마케팅의 타당성 및 신뢰성

감각마케팅 문항의 타당성을 검증하기 위해 요인분석을 한

결과 <Table 3>과 같이 다섯 가지의 요인이 도출되었다.

Bartlett의 단위행렬 점검 결과 2=2665.649(df=120, Sig=.0000),

Table 2. Characteristics of population statistics (N=312명, %)

Article
Total

Number Percent

sex
man 94 30.1

waman 218 69.9

age

20s 119 38.1

30s 103 33.0

40s 63 20.2

50 over 27 8.7

marital 
status

married 170 54.5

unmarried 132 42.3

etc 10 3.2

level of 
education

less than high school graduate 35 11.2

collage 72 23.1

university 117 37.5

university over 88 28.2

job

student 57 18.3

expert 75 24.0

office job, public official 65 20.8

service industy 52 16.7

self-ownership 32 10.3

etc 31 9.9

monthly 
income

less than 1 millon 49 15.7

1 millon over – less than 2 millon 73 23.4

2 millon over – less than 3 millon 109 34.9

3 millon over – less than 4 millon 54 17.3

4 millon over 27 8.7

total 312 100.0
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KMO=0.917로 나타났으며, 공통성은 0.657이상으로 나타났다.

첫 번째 요인은 ‘미각영역’ 요인으로 요인적재값은 0.688~0.832

로 나타났으며, 고유값은 2.983, 분산설명비율은 18.6%로 나타

났다. 두 번째 요인은 ‘촉각영역’ 요인으로 요인적재값은

0.618~0.796로 나타났으며, 고유값은 2.574, 분산설명비율은

16.1%로 나타났다. 세 번째 요인은 ‘시각영역’ 요인으로 요인

적재값은 0.590~0.726로 나타났으며, 고유값은 2.313, 분산설명

비율은 14.5%로 나타났다. 네 번째 요인은 ‘청각영역’ 요인으

로 요인적재값은 0.726~0.767로 나타났으며, 고유값은 1.940,

분산설명비율은 12.1%로 나타났다. 다섯 번째 요인은 ‘후각영

역’ 요인으로 요인적재값은 0.721~0.803로 나타났으며, 고유값

은 1.885, 분산설명비율은 11.8%로 나타났다. 

요인분석 결과 도출된 다섯 가지 요인으로 전체 분산의

73.1%가 설명되는 것으로 나타났다.

신뢰성을 검정하기 위해 신뢰도분석을 한 결과, 신뢰도 계수

인 Cronbach's α 는 0.761~0.859 으로 높게 나타났다.

2) 살롱선택속성의 타당성 및 신뢰성

살롱선택속성 문항의 타당성을 검증하기 위해 요인분석을

한 결과 <Table 4>와 같이 세 가지의 요인이 도출되었다.

Bartlett의 단위행렬 점검 결과 2=1887.925(df=55, Sig=.0000),

KMO=0.835로 나타났으며, 공통성은 0.491이상으로 나타났다.

첫 번째 요인은 ‘브랜드속성’ 요인으로 요인적재값은 0.876~

0.927로 나타났으며, 고유값은 3.550, 분산설명비율은 32.3%로

나타났다. 두 번째 요인은 ‘내적속성’ 요인으로 요인적재값은

0.655~0.809로 나타났으며, 고유값은 2.406, 분산설명비율은

21.9%로 나타났다. 세 번째 요인은 ‘외적속성’ 요인으로 요인

적재값은 0.473~0.815로 나타났으며, 고유값은 1.779, 분산설명

비율은 16.2%로 나타났다. 

요인분석 결과 도출된 세 가지 요인이 전체 분산의 70.3% 이

상 설명되고 있는 것으로 나타났다.

신뢰성을 검정하기 위해 신뢰도분석을 한 결과, 신뢰도 계수

인 Cronbach's α는 0.675~0.944로 높게 나타났다. 

3) 고객만족의 타당성 및 신뢰성

고객만족 문항의 타당성을 검증하기 위해 요인분석을 한 결

과 <Table 5>와 같이 세 가지 요인이 도출되었다. Bartlett의 단

위행렬 점검 결과 2=3575.740(df=66, Sig=.0000), KMO=0.940

로 나타났으며, 공통성은 0.646이상으로 나타났다.

첫 번째 요인은 ‘만족도’ 요인으로 요인적재값은 0.651~

Table 3. Feasibility and Reliability of Sensory Marketing

Sensory Marketing Question

factor1 factor2 factor3 factor4 factor5

commonality
palate

sense of 
touch

view
auditory 

sense
olfactory 

sense

It remembers and serves my favorite food and beverage. .832 .201 .089 .158 .137 .784

They serve drinks or snacks with care. .771 .111 .235 .180 .215 .741

This salon provides food and snacks when you are hungry. .764 .230 .068 .324 .058 .750

There are various kinds of drinks to drink. .688 .224 .365 -.049 .229 .712

The water temperature was reasonable when shampooing. .142 .796 .145 .174 .166 .733

The towels and gowns used for the procedure were soft and good. .369 .663 .149 .226 .288 .732

The table and chair in the hair salon are comfortable. .290 .644 .190 .176 .301 .657

The hands of the therapist are soft. .127 .618 .161 .459 .197 .673

The hair salon staff's expressions are bright, cheerful and lively. .136 .117 .726 .299 .221 .697

Price information is well presented inside the hair salon. .319 .420 .690 -.061 -.197 .796

The interior of the hair salon is neat and clean. .145 .122 .678 .253 .356 .686

The interior floor of the hair salon, chairs and furniture are clean. .197 .112 .590 .389 .346 .669

A hairdresser explains hair and beauty information well. .217 .218 .195 .767 .159 .747

The hairdresser listens to my opinions well. .209 .308 .277 .726 .035 .744

There is no smell of medicine or unpleasantness inside the salon. .186 .269 .212 .149 .803 .819

After treatment, no smell of chemicals in the scalp and hair. .276 .340 .190 .080 .721 .754

eigenvalue 2.983 2.574 2.313 1.940 1.885

descriptive Variables(%) 18.641 16.086 14.454 12.126 11.783

accumulation variant(%) 18.641 34.728 49.182 61.308 73.090

reliability coefficient(Cronbach's α) .859 .846 .782 .761 .825
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0.816로 나타났으며, 고유값은 3.682, 분산설명비율은 30.7%로

나타났다. 두 번째 요인은 ‘추천의도’ 요인으로 요인적재값은

0.741~0.791로 나타났으며, 고유값은 3.342, 분산설명비율은

27.8%로 나타났다. 세 번째 요인은 ‘재방문의도’ 요인으로 요

인적재값은 0.723~0.882로 나타났으며, 고유값은 2.796, 분산설

명비율은 23.3%로 나타났다. 

Table 4. Feasibility and Reliability of Selection Factors for Hair Salons

Selection Factors for Hair Salons Question

factor1 factor2 factor3

commonalitybrand 
attribute

inner 
attribute

external 
attribute

Brand reputation is important. .927 .059 .151 .886

Brand awareness is important. .925 .087 .103 .874

Brand convenience is important. .910 .124 .101 .853

The reliability of the brand is important. .876 .086 .175 .805

Staff expertise (knowledge of the procedure...) is important. .025 .809 -.046 .657

The kindness(courtesy, smile and familiarity) of the staff is important. -.026 .775 .207 .644

The atmosphere (internal noise, burial music) is important. .220 .702 .287 .624

Appropriate price is important. .131 .655 .212 .491

Ease of access (the convenience of public transportation..) is important. .199 .160 .815 .730

The convenience of parking facilities is important. .061 .175 .803 .679

Interior is important (comfortable chairs, seating arrangements, lighting). .361 .375 .473 .494

eigenvalue 3.550 2.406 1.779

descriptive Variables(%) 32.274 21.876 16.173

accumulation variant(%) 32.274 54.150 70.323

reliability coefficient(Cronbach's α) .944 .760 .675

Table 5. Feasibility and Reliability of Customer Satisfaction

customer satisfaction Question

factor1 factor2 factor3

commonality
satisfaction

recommend 

purpose

revisit 

purpose 

I am satisfied with the appearance and service of the hair salons I use. .816 .228 .209 .761

The hair salon I use is generally satisfied after using it. .776 .382 .212 .792

I enjoyed using a hair salon. .768 .386 .245 .798

Using hair salon is a really good now. .737 .445 .267 .812

I'm satisfied with the price of the hair salon I use. .651 .320 .346 .646

I'm willing to talk to my acquaintances about the satisfaction of this salon. .360 .791 .317 .856

I am willing to recommend the salons that I am currently using to my acquaintances. .370 .790 .321 .863

I am willing to recommend using the current salon to others. .417 .789 .317 .896

I'm willing to recommend a hair designer at the hair salon I'm currently using to an 
acquaintance.

.453 .741 .300 .843

I will visit salons of this brand first. .228 .263 .882 .898

When I choose a hair shop from now on, I will choose this brand of salon first salon. .240 .240 .873 .877

Even if there is another brand store in front of this brand store, it will use the existing 

brand.
.325 .383 .723 .776

eigenvalue 3.682 3.342 2.796

descriptive Variables(%) 30.683 27.849 23.296

accumulation variant(%) 30.683 58.532 81.828

reliability coefficient(Cronbach's α) .916 .948 .907
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요인분석 결과 도출된 세 가지 요인이 전체 분산의 81.8%이

상 설명되고 있는 것으로 나타났다.

신뢰성을 검정하기 위해 신뢰도분석을 한 결과, 신뢰도 계수

인 Cronbach's α는 0.907~0.948로 높게 나타났다. 

3. 감각마케팅이 살롱선택속성에 미치는 영향

감각마케팅이 살롱선택속성에 미치는 영향을 알아보기 위해

회귀분석을 한 결과는 <Table 6>과 같다. 살롱선택속성의 하위

요인인 ‘브랜드속성’은 감각마케팅의 ‘미각영역’과, ‘촉각영역’

에 의해 13.9% 설명되며 독립변수가 종속변수에 정적 영향을

미치는 것으로 나타났다. 이는 미각영역, 촉각영역이 높아질수

록 브랜드속성도 높아지고 있음을 의미한다. ‘내적속성’은 ‘촉

각영역’, ‘청각영역’, ‘시각영역’에 의해 7.4% 설명되며 독립변

수가 종속변수에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는

촉각영역, 청각영역, 시각영역이 높아질수록 내적속성도 높아

지고 있음을 의미한다. ‘외적속성’은 ‘촉각영역’, ‘미각영역’,

‘청각영역’, ‘시각영역’에 의해 18.3% 설명되며 독립변수가 종

속변수에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 촉각영

역, 미각영역, 청각영역, 시각영역이 높아질수록 외적속성도 높

아지고 있음을 의미한다. 

Lee(2014)은 영화관의 감각을 이용한 마케팅 요소들이 브랜

드 이미지에 부분적으로 영향을 미친다고 하였다. Hill, Dan

(2004)은 오감은 고객과의 신뢰성이 구축되기 때문에 마케팅을

위한 전략으로 중요하고 감각을 이용한 이미지는 고객에게 큰

긍정적 효과를 발휘하며 감성적인 반응을 유도할 수 있다고 하

였다. Lee(2013)는 플래그십 스토어에서 제공하는 오감을 이용

한 체험은 일차적으로는 브랜드의 평판, 인지도, 가격 등을 판

단하는데 영향을 미치고 여기에 감각을 자극하는 요소가 더해

지면 그 브랜드에 대한 이미지를 더 긍정적으로 기억하고 구매

하는데도 직접적 영향을 끼친다고 하였다. 이는 본 연구결과를

지지해주므로 고객의 만족감과 구매를 자극하기 위해서는 오

감을 이용한 전략적 마케팅을 통해 긍정적인 브랜드 이미지를

구축하는 방안을 모색해야 할 것이다.

4. 감각마케팅이 고객만족에 미치는 영향

감각마케팅이 고객만족에 미치는 영향을 알아보기 위해 회

귀분석을 한 결과는 <Table 7>과 같다. 고객만족의 하위요인인

‘만족도’는 감각마케팅의 ‘청각영역’, ‘촉각영역’, ‘시각영역’,

‘후각영역’, ‘미각영역’에 의해 41.6% 설명되며 독립변수가 종

속변수에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 청각영

역, 촉각영역, 시각영역, 후각영역, 미각영역이 높아질수록 만

족도도 높아지고 있음을 의미한다. ‘추천의도’는 ‘청각영역’,

‘시각영역’에 의해 12.4% 설명되며 독립변수가 종속변수에 정

적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 청각영역, 시각영역

이 높아질수록 추천의도도 높아지고 있음을 의미한다. ‘재방문

의도’는 ‘미각영역’, ‘촉각영역’, ‘청각영역’에 의해 9.7% 설명

되며 독립변수가 종속변수에 정적 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이는 미각영역, 촉각영역, 청각영역이 높아질수록 재방문

Table 6. The Effect of Sensory Marketing on Selection Factors for Hair Salons

dependent variable
(selection attribute)

independent variable
(sense marketing)

coefficient
(B)

standard error of 

coefficient
(SE B)

β t p

brand attribute

(constant) .000 .053
　

.000 1.000

palate .301 .053 .301 5.712 *** .000

sense of touch .232 .053 .232 4.410 *** .000

 adj R²=.139 F=26.039 p=.000 

inner attribute

(constant) .000 .054
　

.000 1.000

sense of touch .207 .055 .207 3.792 *** .000

auditory sense .169 .055 .169 3.089 ** .002

view .109 .055 .109 1.995 * .047

 adj R²=.074 F=9.301 p=.000 

external attribute

(constant) .000 .051
　

.000 1.000

sense of touch .244 .051 .244 4.758 *** .000

palate .239 .051 .239 4.657 *** .000

auditory sense .239 .051 .239 4.654 *** .000

view .144 .051 .144 2.803 ** .005

 adj R²=.183 F=18.463 p=.000 

*p<.05,**p<.01,***p<.001
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의도도 높아지고 있음을 의미한다.

Hwang & Kim(2008)은 서비스 환경의 품질이 긍정적으로 지

각될수록 고객 만족도가 높아지고 만족도가 높아질수록 재방

문 또한 높아진다고 하였다. 또 레스토랑의 물리적 환경지각이

감정반응, 고객만족 그리고 재구매 의도 및 구전의도에 미치는

영향연구(Kim et al., 2009)에서도 유의미한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. No(2009)는 지각된 서비스품질은 구매의도, 재

구매의도, 구전의도를 높이는 중요한 요인이라고 하였다. 또

호텔 일식 레스토랑의 감각마케팅 요소가 고객감정반응과 구

전의도에 미치는 영향(Lee, 2019)에서 감각마케팅요소가 구전

의도에 영향을 미치는 요인으로 나타났다. 이는 본 연구결과를

지지해주므로 소비자의 욕구를 충족시킬 수 있는 감각 마케팅

을 높이는 상징적인 요소와 고객 지향적인 마케팅 전략에 집중

하면 소비자의 만족도, 추천의도, 재방문의도에도 긍정적인 영

향을 미칠 것으로 사료된다.

V. 결 론

본 연구는 서울, 경기, 강원 지역에 헤어살롱을 이용한 경험

이 있는 소비자를 대상으로 감각마케팅과 살롱선택속성, 고객

만족의 관계를 알아봄으로써, 감각마케팅의 중요성을 인식하

고 고객만족을 높여 미용서비스 기업의 발전을 위한 마케팅 방

안을 모색해 보고자 실시하였다.

본 연구를 통한 시사점은 다음과 같다. 첫째, 감각마케팅의

하위요인인 후각영역을 제외한 촉각, 미각, 청각, 시각 영역이

부분적으로 살롱선택속성(브랜드·내적·외적속성)에 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이 중 촉각영역은 살롱선택속성의 모든

하위요인에 영향을 주었으며 이는 시술자가 고객에게 부드러

운 손길로 시술하여 편안함을 주고 피부에 닿는 수건과 가운

등의 촉감과 물의 온도를 적절히 하는 것이 중요할 것으로 보

인다. 또 고객이 필요로 할 때 적절한 음료, 간식을 다양하게 제

공하는 것이 중요하며, 고객에게 안락한 의자를 제공, 헤어살

롱을 청결하게 유지하는 것이 고객이 헤어살롱을 구매결정 시

긍정적인 영향을 줄 것이다. 후각영역은 미용서비스가 약품을

이용한 서비스이므로 소비자가 다른 감각영역에 비해 비교적

만족하지 못해도 살롱을 선택하는 데 있어서 큰 영향을 끼치지

않는 것으로 판단된다. 둘째, 고객 만족도와 추천의도, 재방문

의도에도 감각 마케팅이 부분적으로 영향을 미쳤는데, 이 중

청각영역은 모든 요인에 영향을 미쳤다. 감각마케팅의 요인에

는 모두 인적서비스가 포함되어 있는데, 이는 미용서비스의 직

업 특성상 고객과 종사자의 대면으로 서비스의 교환이 이루어

지기 때문에 청각영역이 중요하다고 보인다. 종사자의 표정,

고객에 대한 자발적인 관심과 주의를 기울이고, 고객의 말을

경청하고 고객이 서비스를 받을 때 필요한 정보를 잘 전달해

주는 것이 고객의 기대와 요구를 만족시키는 방법이라고 판

단된다.

인간은 제품이나 서비스를 확실히 판단하기 위해 감각에 의

존해 감정을 자극시키기 때문에 감각마케팅을 전략적으로 이

Table 7. The Effect of Sensory Marketing on Customer Satisfaction

dependent variable
(customer satisfaction)

independent variable
(sense marketing)

coefficient
(B)

standard error of 
coefficient

(SE B)

β t p

satisfaction

(constant) .000 .043
　

.000 1.000

auditory sense .435 .043 .435 10.036 *** .000

sense of touch .298 .043 .298 6.885 *** .000

view .273 .043 .273 6.289 *** .000

olfactory sense .192 .043 .192 4.427 *** .000

palate .189 .043 .189 4.354 *** .000

 adj R²=.416 F=45.249 p=.000 

recommend purpose

(constant) .000 .053
　

.000 1.000

auditory sense .321 .053 .321 6.059 *** .000

view .163 .053 .163 3.076 *** .002

 adj R²=.124 F=23.085 p=.000 

revisit purpose 

(constant) .000 .054
　

.000 1.000

palate .259 .054 .259 4.815 *** .000

sense of touch .147 .054 .147 2.725 ** .007

auditory sense .129 .054 .129 2.403 * .017

 adj R²=.097 F=12.128 p=.000 

*p<.05,**p<.01,***p<.001
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용해야 할 것이다. 또한 고객은 단순히 헤어스타일의 변화만을

바라고 살롱을 방문하는 것이 아니라 다양한 서비스를 경험하

기 때문에 고객마다 각자의 기준과 욕구가 다를 것이며 더 예

민한 감각을 파악하여 기대와 욕구에 만족을 줄 수 있도록 연

구해야할 것이다. 감정자극에 긍정적 경험을 준 살롱을 통해

의사결정과정에 호의적인 태도를 갖게 되며 제품이나 서비스

를 재구매하거나 살롱을 재방문하여 단골 고객이 될 수 있으며

다른 사람에게 구전의도가 높아지면 신규고객도 확보할 수 있

을 것이다.

본 연구는 설문조사 시 서울, 경기, 강원 지역의 소비자들로

한정되어 있어 일반화하기는 한계가 있으며, 다양한 지역의 소

비자로 표본을 수집하여 연구할 필요성이 있다. 또한 고객의

사회적 경험에 따라 더 중요하게 생각하거나 자극받는 감각이

다르므로 더 다각적으로 연구를 진행, 보완한다면 고객의 오감

을 조화롭게 만족시키고 긍정적인 고객반응을 높이는 마케팅

전략 수립에 도움이 될 것으로 사료된다.
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