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요  약  본 연구는 코스메슈티컬 소비자의 관계품질이 행동의도에 미치는 영향에 대하여 알아보고 코스메슈티컬 시장
활성화를 위한 마케팅의 기초자료로 제공하고자 실시되었다. 이를 위해 본조사는 2020년 11월 16일부터 2020년 11월
30일까지 서울 및 수도권 지역 H&B스토어에서 코스메슈티컬 화장품을 구매한 소비자를 대상으로 설문조사를 시행하였
으며 총 305부의 설문지를 분석에 사용하였다. 자료분석은 SPSS 21.0 프로그램을 사용하여 빈도분석, 신뢰도분석, 상관
관계분석을 실시하였으며, 변수 간의 인과관계에 대해 회귀분석을 실시하였다. 연구결과 첫째, 코스메슈티컬의 관계품질
몰입, 만족, 신뢰가 재구매의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 관계품질의 하위요인
별 몰입, 만족이 높을수록 재구매의도가 높아지는 것으로 볼 수 있다. 둘째, 코스메슈티컬 관계품질 만족, 몰입, 신뢰가 
전환의도에 통계적으로 유의한 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 관계품질의 하위요인별 만족, 몰입, 신뢰가 
높을수록 전환의도는 낮아지는 것으로 볼 수 있다. 따라서 기업과 소비자와의 관계품질이 높을수록 재구매의도에 긍정적
인 영향을 미치며, 브랜드 전환을 방지하고 충성고객 확보 및 지속적인 관계유지에 긍정적인 영향을 미치는 것을 의미한
다. 이를 고려하여 향후 코스메슈티컬 화장품 시장의 새로운 마케팅 계획 및 전략 형성의 기초자료에 도움이 되고자
한다.

Abstract  This research was undertaken to investigate impact of the relationship quality of cosmeceutical
consumers on the behavior intention, and provide basic marketing data for revitalizing the 
cosmeceutical market. Cosmeceutical consumers were surveyed at H&B stores in Seoul and the 
metropolitan area, from November 16, 2020 to November 30, 2020. A total of 305 surveys were included
in the final analysis. Data analysis was achieved by performing frequency analysis, reliability analysis,
correlation analysis and regression analysis on the causality between variables, using the SPSS 21.0. The 
results indicate that investment, satisfaction and trust have a very positive (+) impact on repurchase 
intention when considering cosmological relationship quality. This can be regarded as the investment in 
the subordinate factors of relationship quality. The higher the satisfaction, the higher the repurchase 
intention. However, satisfaction, investment and trust had no significant (-) impact on the statistical 
nature of transformation intention in the quality of cosmological relationship. This can be regarded as 
the lower level factors of relationship quality. The higher the satisfaction, investment and trust, the lower
the conversion intention. Taken together, these results indicate that a positive growth in the relationship
between business and customers is likely to result in the customer to repeatedly buy the products, and
help retain loyalty of the customer to continue using their brand. Also, it positively affects to maintain 
a constant relationship between business and customers. 
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1. 서론

1.1 연구의 필요성 및 목적
최근 심각한 환경문제 중 하나인 미세먼지 등 피부에 

스트레스를 주는 요소들이 증가함에 따라 피부미용과 보
호의 역할을 하는 기존의 화장품과는 달리 전문적으로 
세분화되고 있으며 코스메슈티컬의 관심도가 높아지고 
있다[1]. 

코스메슈티컬은 화장품(Cosetic) 성분과 의약품
(Phamaceutical) 성분이 합성된 제품을 의미하는 용어
로 의학적으로 검증된 성분을 이용해서 만든 ‘치료 화장
품’을 말한다[2]. 대한 피부과 의사회에 따르면 코스메슈
티컬은 의약품과 유사한 효능을 지닌 성분을 제품 내에 
일정량을 활용해서 만들어지는 화장품으로 피부에 발랐
을 때 측정한 기능을 나타내는 제품이라고 하였다[3]. 화
장품과 의약품의 기능을 가진 코스메슈티컬 화장품은 효
능과 품질을 인정받아 기능성 화장품 시장에서 블루오션
으로 떠오르며 높은 성장률을 보이고 있다[4]. 최근 인터
넷, 다양한 SNS 채널 등이 활발해지면서 다양하고 스마
트한 정보를 바탕으로 나만의 화장품을 찾는 소비자가 
증가하고 있다. 그뿐만 아니라 환경오염 등의 요인에 의
해 유발되는 피부 트러블이나 피부질환에 대한 우려가 
확산되면서 위축된 소비자들의 심리적인 요인에 기인한 
코스메슈티컬 제품 개발은 의학적인 관점과 효과적인 측
면에서 점점 증가하고 있는 추세이다[5]. 

이와 함께 소비자들의 소비 형태도 급속도로 바뀌어 
가고 있으며 특히 스마트 기술의 발전은 온라인 쇼핑의 
발전과 확산을 더욱 가속화시키고 구매 형태 역시 구전 
중심의 기존의 형태에서 제품에 대한 많은 정보를 입수, 
비교한 후 구매하는 형태로의 전환이 빠르게 일어나고 
있다[6]. 빠르게 변화하는 화장품 소비 트렌드에 맞추어 
소비자들에게 코스메슈티컬에 대한 유행정보와 사용방법 
등 매장에서 체험할 수 있도록 마케팅 전략을 시행하고 
있으며, 이를 통해 좋은 브랜드 이미지를 소비자에게 인
식시켜 경쟁브랜드와 차별화시키려고 노력하고 있다[7]. 
과거 기업들은 지속적으로 고객과의 관계를 유지할 가치 
있는 자산으로 여기기보다는 단기적 판매촉진, 가격할인 
등과 같은 신규고객의 유치 전략에 주력하는 등 거래중
심 마케팅을 위주로 마케팅 활동을 수행하였다. 하지만 
기업마다 차별화 전략으로 단기적 고객보다는 장기적 고
객관계를 유지할 수 있는[8] 관계마케팅의 중요성이 강조
되고 관계적 교환에 대한 관심이 커지게 되자 기업과 고
객 간에 단순하고 일회적인 거래의 관점이 아닌 장기적, 

관계적 관점을 강조하는 관계품질(Relationship Quality)
이라는 개념이 제시되었다. 즉 관계품질은 고객들과의 
관계를 지속적으로 유지하는데 중요한 역할을 하는 요소
로 주목받기 시작하면서 다양한 분야의 산업에서 연구가 
이루어지고 있다. 주로 관계지속성, 성과, 재구매 또는 
재방문의도, 고객만족, 고객충성도 등과 관계가 있는 것
으로 나타났다[9]. 이는 고객태도와 고객행동에 영향을 
미치는 중요한 요인으로[10] 새로운 고객의 창출을 중요
시 했던 과거의 접근 방법과는 달리 별도의 시장으로 인
식되는 개별 고객과의 장기적 관계를 통한 생애가치 증
대가 기업의 마케팅 성과의 제고를 위해 매우 중요한 것
으로 인식되고 있다[11]. 관계품질은 구매결정에 중요한 
요인으로 등장하며 행동의도의 변수가 되고 있다. 행동
의도란 신념과 태도가 행동화 될 주관적 기능으로서 소
비자들이 어떤 대상에 대한 태도를 형성 한 후 특정한 미
래 행동으로 나타나려는 개인의 의지와 신념이다[12].

코스메슈티컬 기업에서는 소비자와의 장기간 관계를 
유지하며 지속적으로 선택 받을 수 있는 방법에 대한 고
민이 필수적인 과제라 할 수 있으며, 지금까지의 코스메
슈티컬 마케팅에 대한 연구를 살펴보면 이호경[13]의 연
구에서 코스메슈티컬 인식 및 구매행동, 이인화[14]이 연
구에서 코스메슈티컬 제품 선택속성, 고운실[15]의 연구
에서 소비성향 및 인식, 소다영[16]연구에서 코스메슈티
컬 화장품 인지도에 대한 연구는 다양하게 이루어지고 
있지만 기업과 소비자의 만족과 신뢰, 관계에 대한 개념
을 강조하는 관계품질에 대한 논문은 미흡한 실정이다. 
따라서 관계품질의 영향력을 파악하되 실제로 행동의도
에 어떠한 영향을 미치는지 검증하여 기업과 소비자와의 
관계를 통해 기업들의 매출 증대의 극대화를 위한 효율
적인 마케팅 전략을 수립하고, 고객 만족을 통한 충성고
객 확보와 마케팅 계획 및 전략 형성의 기초자료에 도움
이 되고자 한다.

1.2 연구의 목적
본 연구는 코스메슈티컬의 소비자의 관계품질이 행동

의도에 미치는 요인을 알아보는데 그 목적이 있다. 구체
적으로 보면

첫째, 조사대상자의 일반적 특성에 대해 알아본다. 
둘째, 코스메슈티컬 소비자의 관계품질과 행동의도의 

상관관계를 알아본다.
셋째, 코스메슈티컬 소비자의 관계품질이 행동의도에 

미치는 영향을 알아본다.
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2. 연구방법

2.1 연구대상 및 표집방법
본 연구는 2020년 11월 16일부터 2020년 11월 30

일까지 서울 및 수도권 지역 H&B스토어에서 코스메슈
티컬 화장품을 구매한 20-50대 고객을 대상으로 하였다. 
구매직후 연구자가 직접 연구목적과 설문 취지에 대해 
충분히 설명한 후 자기기입식으로 실시하였다. 연구자료
는 총 320의 자료를 수집한 후 연구자료로 적절하지 않
은 15부를 제외한 305부의 자료를 분석에 활용하였다. 

2.2 연구도구
본 연구에 사용된 도구는 연구대상자의 일반적 특성 7

문항, 관계품질 12문항, 행동의도 8문항으로 구성되어 
있다. 일반적 특성에 관한 내용은 성별, 연령, 나이, 학
력, 직업, 월평균 소득, 화장품 구매 비중 등으로 구성하
여 조사하였다. 관계품질은 정서윤[17], 박민선[18]의 선
행연구 자료를 연구자가 수정·보완하여 만족 4문항, 신뢰 
4문항, 몰입 4문항으로 총 12문항으로 5점식 Likert척
도로 측정하였다. 행동의도는 임현정[19]의 선행연구 자
료를 연구자가 수정·보완하여 재구매의도 4문항, 전환의
도 4문항 총 12문항으로 총 8문항으로 5점식 Likert척
도로  측정하였다. 척도의 점수가 높을수록 긍정적인 것
을 의미한다.

2.2.1 관계품질
관계품질(relationship quality)의 사전적 의미로는 

서비스 제공자와 고객의 서로 영향을 주고받는 모든 행
동과 태도를 의미하는 것으로 일방향이 아닌 양방향의 
관계에서 품질이 형성되는 상호작용적인 조합의 출현이
라고 말할 수 있다[20]. 관계품질은 기업과 고객 간의 관
계를 지속적으로 유지하기 위하여 필수적인 품질이며, 
관계품질의 긍정적인 영향으로 기업과 조직의 충성도를 
높일 수 있다. 또한 기업은 고객과의 관계를 강력하게 구
축하여 고객들을 장기적으로 충성도 높은 고객으로 전환 
시킬 수 있다[21].

이러한 선행연구를 토대로 기업에서는 소비자와 관계
품질이 높을수록 다른 브랜드로 전환하지 않을 가능성이 
크다고 볼 수 있으며, 관계품질은 고객신뢰와 고객만족
의 개념으로 고객과의 장기적인 관계를 유지하는 정도라
고 보는 동시에 고객이 지각하는 품질과 서비스가 기업
에 기여한다고 정의하였다[22]. 즉 관계품질은 소비자가 

느끼는 만족, 신뢰, 몰입 이다.
정서윤[23]의 연구에서 Cronbach's α 몰입 .869, 신

뢰 .815, 만족 .900이었으며, 본 연구의 Cronbach's α 
몰입 .926, 신뢰 .948, 만족.906이었다.

2.2.2 행동의도
행동의도는 고객들이 어떤 대상에 대하여 태도를 형성

한 이후에 특정한 미래 행동으로 나타나려는 개인의 의
지와 신념으로 정의된다[24]. (Zeithaml,Berry& 
Parasuraman,1996;김미정, 2013)[25]의 연구에서 행
동의도는 긍정적인 측면의 고객 행동의도와 부정적인 측
면의 고객 행동의도를 포괄하는 개념으로, 좋은 행동의
도는 서비스 품질, 제품에 대한 만족도가 높아야 하며 또
한 고객으로부터 좋은 행동의도를 얻기 위해서는 서비스 
품질, 가치, 만족 등의 3개 요인들이 유사한 역할을 하여
야 한다고 하였다[26].

이러한 선행연구를 토대로 소비자가 기업과의 관계를 
그대로 유지할지 아니면 떠날지에 대한 가능성을 평가하
기 위하여 고객의 향후 행동의도 측정의 중요성을 강조
한다고 정의하였다. 즉 행동의도는 소비자가 기업과의 
관계를 나타내는 미래 행동으로 재구매의도, 전환의도이다. 

임현정[27]의 연구에서는 Cronbach's α 재방문의도 
.924, 전환의도 .866이었으며, 본 연구의 Cronbach's 
α 재구매의도 .878, 전환의도 .829이었다.

2.3 자료분석방법
수집된 자료는 SPSS 21.0을 이용하여 다음과 같이 분

석하였다. 
1) 조사대상자의 일반적 특성을 알아보기 위하여 빈도

분석하였다.
2) 측정 도구의 타당성 검증을 위해 탐색적 요인분석을 

실시하였으며, 신뢰도 검증을 위해 Cronbach's α
계수를 산출하였다. 

3) 각 변수 간 상관관계를 알아보기 위하여 상관관계
로 분석하였다.

4) 코스메슈티컬 경험가치가 관계품질 및 행동의도에 
미치는 영향을 알아보기 위하여 다중회귀분석으로 
분석하였다

3. 연구결과 

3.1 연구대상자의 일반적 특성
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본 연구에 참여한 대상자의 일반적 특성은 Table1과 
같다. 일반적 특성 중 성별은 남성 112명(36.7%), 여성 
193명(63.3%)으로 나타났고, 나이는 25세 이하 85명
(27.9%), 26-30세 140명(45.9%), 30-35세 48명
(15.7%), 35세 이상 32명(10.5%)으로 나타났다. 최종학
력은 고졸 81명(26.6%), 대졸(재학포함) 172명(56.4%), 
대학원졸(재학포함) 52명(17.0%)으로 나타났으며, 직업
군은 사무직 168명(55.1%), 학생 60명(19.7%), 전문직 
30명(9.8%), 자영업 27명(8.9%), 전업주부 15명(4.9%) 
순으로 나타났다. 월평균 수입은 200만원 미만 46명
(15.1%), 200-300만원 미만 117명(38.4%), 300-400
만원 미만 112명(36.7%), 400만원 이상 30명(9.8%)으
로 나타났고, 수입 중 화장품비 비중은 5% 미만 52명
(17.0%), 5-15% 미만 97명(31.8%), 15-25% 미만 131
명(43.0%), 25% 이상 25명(8.2%)으로 나타났다.

Division N %

Sex
Male 112 36.7
Female 193 63.3

Age

25 less than 85 27.9
26-30 140 45.9

30-35 48 15.7
35 more than 32 10.5

Academic 
background

High school graduate 81 26.6
College graduates 
(including attending school) 172 56.4

Graduate school graduate 
(including attending school) 52 17.0

Job

Student 60 19.7

Office job 168 55.1
Professional 30 9.8

Self-employment 27 8.9
Stay-at-home mom 15 4.9

Etc 5 1.6

Monthly 
average 
income

Less than 200 million won 46 15.1

Less than 200-300 million 
won 117 38.4

Less than 300-400 million 
won 112 36.7

400 million won  Less than 30 9.8

The 
proportion of 
cosmetics 
costs in 
imports

Less than 5% 52 17.0

Less than 5-15% 97 31.8
Less than 15-25 131 43.0

More than 25% 25 8.2

Total 305 100.0

Table 1. General characteristics of the subjects 

3.2 주요 변수에 대한 기술 통계
3.2.1 관계품질에 대한 기술통계
코스메슈티컬 관계품질에 대한 기술통계를 분석한 결

과는 Table2와 같다. 관계품질에 대한 측정 변수는 5점 
척도로 측정하였으며, 관계품질의 전체는 평균 3.87점으
로 나타났고, 하위요인별 신뢰가 평균 3.96점, 만족이 평
균 3.86점, 몰입이 평균 3.78점 순으로 나타났다. 

Division N Min Max M SD

Relationship 
quality

satisfaction 305 1.00 5.00 3.86 1.028
trust 305 1.00 5.00 3.96 1.104

commitment 305 1.00 5.00 3.78 1.120
total 305 1.42 5.00 3.87 .906

Table 2. Descriptive statistics on Relationship Quality

3.2.2 행동의도에 대한 기술통계
행동의도에 대한 기술통계를 분석한 결과는 Table3

과 같다. 행동의도에 대한 측정 변수는 5점 척도로 측정
하였으며, 행동의도의 전체는 평균 4.07점으로 나타났
고, 하위요인별 재구매의도가 평균 4.03점, 전환의도가 
평균 1.89점 순으로 나타났다. 

Division N Min Max M SD

Behavior

Intention to 
repurchase 305 1.00 5.00 4.03 .916

Intent to switch 305 1.00 5.00 1.89 .845
total 305 1.38 5.00 4.07 .766

Table 3. Descriptive statistics on Behavioral Intent

3.3 타당성 및 신뢰도 검증
3.3.1 관계품질에 대한 타당성 및 신뢰도 검증
관계품질에 대한 타당성 및 신뢰도 검증 결과는 

Table4와 같다. 먼저 KMO값이 0.917, Bartlett 구형성 
검정 결과 x²=3333.100(df=66, p=0.000)로 요인분석을 
위한 변수의 선정이 양호한 것으로 판단되었다. 분석결
과 아이겐 값(Eigen Value)이 1 이상인 총 3개의 요인이 
도출되었고, 총 설명력은 약 82.689%로 나타났다. 각 하
위요인을 살펴보면 요인 1(28.209%)은 ‘몰입’, 요인 
2(27.742%)는 ‘신뢰’, 요인 3(26.738%)은 ‘만족’으로 명
명하였다. 즉, 3개 요인의 요인 적재치는 0.40 이상으로
서 구성개념의 타당성이 검증되었다고 볼 수 있으며, 신
뢰도 또한 0.60 이상으로서 문제가 없는 것으로 볼 수 있다.
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Question

Factor 
1

Factor 
2

Factor 
3

commi
tment trust satisfa

ction

11. I use Cosmeceutical longer than 
expected. .881 .254 .169

12. I often forget the passage of time when
I use cosmeceutical. .839 .259 .167

 9. There is a high level of immersion in 
the use of cosmeceutical. .826 .323 .121

10. I will use cosmeceutical continuously. .818 .341 .188

 6. I think cosmeceutical is safe. .336 .849 .254
 8. The service provided by the 

Cosmeceutical brand keeps the 
promise well.

.329 .830 .223

 7. I trust the information provided by the 
Cosmeceutical brand. .396 .823 .226

 5. Cosmeceutical is reliable. .277 .818 .318

 2. I am more satisfied with cosmeceutical 
products than other brands. .131 .169 .888

 1. I am satisfied with the Cosmeceutical 
product. .128 .144 .866

 3. Cosmeceutical is satisfied with its 
expertise. .150 .232 .857

 4. I am satisfied with myself using 
Cosmeceutical. .210 .345 .749

Eigenvalue 3.385 3.329 3.209
Distributed description(%) 28.209 27.742 26.738

Cumulative explanation(%) 28.209 55.951 82.689
Reliability .926 .948 .906

KMO=.917, Bartlett's test χ²=3333.100 (df=66, p=.000)

Table 4. Verifying the validity and reliability of 
relationship quality

3.3.2 행동의도에 대한 타당성 및 신뢰도 검증
행동의도에 대한 타당성 및 신뢰도 검증 결과는 

Table5와 같다. 먼저 KMO값이 0.874, Bartlett 구형성 
검정 결과 x²=1177.159(df=28, p=0.000)로 요인분석을 
위한 변수의 선정이 양호한 것으로 판단되었다. 분석결
과 아이겐 값(Eigen Value)이 1 이상인 총 2개의 요인이 
도출되었고, 총 설명력은 약 69.928%로 나타났다. 각 하
위요인을 살펴보면 요인 1(36.312%)은 ‘전환의도’, 요인 
2(33.616%)는 ‘재구매의도’로 명명하였다. 즉, 2개 요인
의 요인 적재치는 0.40 이상으로서 구성개념의 타당성이 
검증되었다고 볼 수 있으며, 신뢰도 또한 0.60 이상으로
서 문제가 없는 것으로 볼 수 있다.

Question

Factor 
1

Factor 
2

Intent 
to 

switch

Intenti
on to 
repurc
hase

 8. If I have to buy cosmetics in the future, I 
would like to use another brand. .854 -.190

 7. I will use a product other than 
Cosmeceutical. .843 -.256

 6. I will look for the information needed to 
change to another brand. .804 -.192

 5. I tried to change the cosmetics I used to 
cosmeceutical to another brand.. .794 -.284

 3. I will buy Cosmeceutical even if there is an 
additional cost. -.198 .833

 2. I will buy Cosmeceutical even if I can buy 
other products in the same class. -.251 .800

 1. I will continue to use Cosmeceutical. -.215 .772
 4. If I have a chance to use cosmetics next 

time, I will purchase the Cosmeceutical 
brand.

-.202 .735

Eigenvalue 2.905 2.689
Distributed description(%) 36.312 33.616

Cumulative explanation(%) 36.312 69.928
Reliability .878 .829

KMO=.874, Bartlett's test χ²=1177.159 (df=28, p=.000)

Table 5. Verifying the validity and reliability of 
Behavior

3.4 상관관계 검증
3.4.1 각 변수간의 상관관계 검증
코스메슈티컬 관계품질, 행동의도의 상관관계를 분석

한 결과는 Table6과 같다. 먼저 관계품질의 하위요인별 
만족, 신뢰, 몰입은 행동의도의 하위요인별 재구매의도
와 통계적으로 유의미한 정(+)의 상관관계가 있는 것으
로 나타났고(p<.001), 전환의도와는 통계적으로 유의미
한 부(-)의 상관관계가 있는 것으로 나타났다(p<.001). 
이는 안성근[28]연구에서 고객의 긍정적 감정이 행동의
도에 많은 영향을 미친다고 하였으며 고객이 서비스 만
족을 많이 느낄수록 행동의도도 긍정적인 것을 알 수 있
다고 나타났다. 권정희[29]의 연구에서 고객은 자신이 속
한 서비스에 만족하면 그 서비스와 관련된 모든 것에 바
람직한 감정을 가지게되며, 결과적으로 재구매 의도에 
정(+)의 영향, 전환의도에는 부(-)의 영향을 준다고 하였
다. 따라서 고객이 브랜드에 대한 긍정적인 감정이 높아
질수록 재구매의도가 높아지며 다른 브랜드로의 전환의
도를 줄일 수 있다는 것을 알 수 있다.
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Division

Relationship quality Behavior

satisfaction trust commitm
ent

Intention 
to 

repurchase

Intent to 
switch

satisfaction 1
trust .545*** 1

commitment .412*** .673*** 1
Intention to 
repurchase .359*** .409*** .479*** 1

Intent to 
switch -.385*** -.426*** -.404*** -.515*** 1

**p<.01, ***p<.001

Table 6. Verification of correlation between each 
variables

3.4 관계품질이 행동의도에 미치는 영향 
3.4.1 관계품질이 재구매의도에 미치는 영향
관계품질이 재구매의도에 미치는 영향을 검증하기 위

하여 다중회귀분석을 실시한 결과는 Table7과 같다. 분
석결과 회귀모형의 설명력은 26.3%이고, 회귀식은 통계
적으로 유의한 것으로 분석되었다(F=35.895, p<.001). 
독립변수별로는 몰입(β=.359, p<.001), 만족(β=.170, 
p<.01)이 재구매의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 
미치는 것으로 나타났다. 또한 D-W(Durbin Watson) 
값이 2.011으로 0이나 4에 가깝지 않아 자기상관이 존
재하지 않았으며, 공차한계는 0.1이상이며, VIF 값은 10 
이하로 다중공선성이 발행하지 않았다. 따라서 관계품질
의 하위요인별 몰입, 만족이 높을수록 재구매의도가 높
아지는 것을 의미한다.

Division
Non-standard
ization factor

Standardiz
ation 
factor t P VIF

B S.E β
(a constant) 2.091 .202 ㅤ 10.371 .000

satisfaction .152 .053 .170 2.883** .004 1.429
trust .062 .060 .075 1.027 .305 2.167

commitme .293 .055 .359 5.349*** .000 1.836
R²=.263, Adj. R²=.256, F=35.895***,

Durbin-Watson=2.011
**p<.01, ***p<.001

Table 7. The effect of relationship quality on 
Intention to repurchase

3.4.2 관계품질이 전환의도에 미치는 영향
관계품질이 전환의도에 미치는 영향을 검증하기 위하

여 다중회귀분석을 실시한 결과는 Table8과 같다. 분석

결과 회귀모형의 설명력은 23.6%이고, 회귀식은 통계적
으로 유의한 것으로 분석되었다(F=31.010, p<.001). 독
립변수별로는 만족(β=-.205, p<.01), 몰입(β=-.196, 
p<.01), 신뢰(β=-.183, p<.05)가 전환의도에 통계적으
로 유의한 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 
D-W(Durbin Watson) 값이 2.2299으로 0이나 4에 가
깝지 않아 자기상관이 존재하지 않았으며, 공차한계는 
0.1이상이며, VIF 값은 10 이하로 다중공선성이 발행하
지 않았다. 따라서 관계품질의 하위요인별 만족, 몰입, 
신뢰가 높을수록 전환의도는 낮아지는 것을 의미한다.

Division
Non-standard
ization factor

Standardiz
ation 
factor t P VIF

B S.E β

(a constant) 3.653 .189 ㅤ 19.298 .000
satisfaction -.168 .049 -.205 -3.401** .001 1.429

trust -.140 .057 -.183 -2.464* .014 2.167
commitment -.148 .051 -.196 -2.877** .004 1.836

R²=.236, Adj. R²=.228, F=31.010***,
Durbin-Watson=2.229

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 8. The effect of relationship quality on Intent 
to switch

4. 결론 및 논의

본 연구는 코스메슈티컬의 관계품질이 행동의도에 미
치는 영향에 대하여 알아보고 코스메슈티컬 시장 활성화
를 위한 마케팅의 기초자료로 제공하고자 실시되었다. 
이를 위해 본조사는 2020년 11월 16일부터 2020년 11
월 30일까지 서울 및 수도권 지역 H&B스토어에서 코스
메슈티컬 화장품을 구매한 소비자를 대상으로 설문조사
를 시행하였으며 그중 응답이 불성실한 15부를 제외하고 
총 305부의 표본을 최종 분석에 사용하였다. 본 연구를 
위해 코스메슈티컬의 관계품질이 행동의도에 미치는 영
향을 알아보기 위해 선행연구들을 참고하여 연구 문제를 
도출하였고 검증한 연구 결과는 다음과 같다.

첫째, 코스메슈티컬 관계품질이 재구매의도에 미치는 
영향에서 재구매의도에 있어서는 코스메슈티컬 관계품질
의 하위 요인별 만족, 신뢰, 몰입이 중요한 요인임을 알 
수 있다. 이는 소비자의 관계품질이 높아질수록 구매의
도와 재구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 의미한
다. 이는 정권혁[30]의 연구에서 관계품질이 높을수록 재
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방문 의사가 높아진다고 하였으며, 이는 본인이 직접 경
험하는 서비스의 적합성과 호의적인 감정, 그리고 믿을
만한 서비스를 받는다면 향후 타인에게 추천할 수 있는 
확률이 높아진다고 해석하였다. 또한 변유진[31]의 연구
에서 소비자의 우호적인 미래행동 형성을 위해 소비자에
게 어떤 제품이나 서비스에 몰입을 유도하는 것이 행동
의도에 긍정적인 영향을 줄 수 있다고 나타나는 것과 같
은 맥락이라고 볼 수 있다. 

따라서 소비자들의 관계품질이 높을수록 재구매의도
에 긍정적 요인으로 작용한다는 것으로 해석된다[32].

둘째, 코스메슈티컬 관계품질이 전환의도에 미치는 영
향을 영향에서 전환의도에 있어서는 코스메슈티컬 관계
품질의 하위요인별 만족, 신뢰, 몰입이 중요한 요인임을 
알 수 있다. 이는 소비자의 관계품질이 높아질수록 브랜
드 전환을 방지하고 충성고객 확보 및 지속적인 관계유
지에 긍정적인 영향을 미치는 것을 의미한다. 이는 권정
희[33]의 논문에서 고객은 자신이 속한 서비스에 만족하
면 그 서비스와 관련된 모든 것에 바람직한 감정을 갖게 
되며, 결과적으로 재구매의도에 정(+)의 영향, 전환의도
에는 부(-)의 영향을 준다고 하였으며, 정희선[34]의 연
구에서 관계마케팅 활동을 통한 고객만족이 증가할수록 
지속적으로 사용하려는 의도가 높다지는 것으로 나타나
는 것과 같은 맥락으로 볼 수 있다. 따라서 소비자들의 
관계품질이 높아질수록 브랜드 전환의도가 낮아지며 지
속적인 관계형성이 가능하다는 것을 알 수 있다. 즉 관계
품질이 높아지면 전환의도는 낮아지는 것으로 전환의도 
감소를 위해서는 관계품질의 향상이 중요한 요인임을 알 
수 있다고 해석된다[35].

이상과 같이 본 연구에서는 코스메슈티컬의 관계품질
이 행동의도에 미치는 영향에 대해 분석하였다. 현대사
회로 들어서면서 소비형태와 마케팅이 급속도로 변화하
였고 기업들은 고객과 지속적으로 관계를 유지할 수 있
는 커뮤니케이션 마케팅 활동에 관심을 가지게 되었다. 
이에 기업들은 고객 간에 단순하고 일회적인 거래의 관
점이 아닌, 지속적인 관계유지가 가능한 관계품질을 높
일 수 있는 방안을 모색하고 있다.

따라서 소비자들은 브랜드에 대한 관계품질이 높아질
수록 재구매의도에 긍정적인 영향을 주며, 브랜드 전환
율이 감소하여 지속적인 관계형성이 가능한 것을 알 수 
있다. 즉 만족, 신뢰, 몰입이라는 관계품질의 개념이 보
완될 때 지속적인 재구매가 형성된다고 여겨지며 긍정적
인 관계품질을 이끌어낼 때 소비자의 행동의도로 연결할 
수 있을 것이다. 이에 코스메슈티컬 기업은 기존의 고객

만족, 신뢰관계가 돈독하게 유지된다면 기존고객들의 지
속적인 관계형성과 높은 충성도를 유지할 수 있다는 것
으로 해석된다.

결론적으로 코스메슈티컬 관계품질은 행동의도에 영
향을 미친다는 것을 실증적으로 분석하였다. 오늘날 코
스메슈티컬 시장에서 경쟁이 치열해지고 있는 상황에서 
기업은 코스메슈티컬만의 브랜드 관계품질을 높이기 위
해 전문성을 지닌 제품력, 높은 품질을 제공할 수 있도록 
해야하며, 이와 더불어 소비자의 만족과 신뢰를 이끌어
낼 수 있는 마케팅 전략을 구축해야한다. 기업들은 브랜
드 관계품질을 높일 수 있는 차별화 된 전략을 구축한다
면 소비자의 긍정적인 측면의 고객행동의도를 높이고 부
정적인 측면의 고객행동의도를 낮출 수 있을 것 이라고 
생각된다.

이상의 논의를 바탕으로 후속 연구에 대한 제안에서 
살펴보면 첫째, 연구 조사 대상의 일반적 특성의 측면에
서 조사 표본이 서울 및 수도권으로 한정이 되어 있어 전 
지역의 코스메슈티컬 구매자를 대표할 수 없다는 한계가 
있을 것이다. 따라서 차후 연구에서는 다양한 인구통계
학적 요소를 고려하여 전국적으로 표본이 확대되어 이루
어져야 할 것이며, 조사 대상자의 나이 역시 만 20세 이
상부터 –50세 이하가 아닌 연령이 세분화된 집단을 대상
으로 코스메슈티컬에 대한 연구가 이루어져야 할 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 설문지를 사용하여 자료를 수집
하였다. 하지만 설문지를 통한 응답으로는 고객의 감정
반응의 변화를 나타내는데 한계가 있다. 따라서 향후 연
구에서는 고객의 정확한 감정을 파악하기 위해 면담이나 
인터뷰, 관찰법과 같은 좀 더 면밀한 심리적인 감정을 파
악할 수 있는 연구가 이루어져야 할 것이다. 
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