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1. 서론

서비스 기업들은 최근 경쟁이 심화되고 있는 상황에서 경쟁

기업들과 차별화될 수 있는 그들만의 핵심역량을 가지기 위해 
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많은 노력을 하고 있다. 특히, 서비스가 갖는 특성으로 인하여 

서비스 기업은 서비스 접점에 있는 서비스 제공자의 역할이 

무엇보다 중요함을 인지하고 있다. 즉, 서비스 전달과정에서 

고객은 서비스 제공자를 통해 자신이 제공받는 서비스를 평가

하게 되고, 또한 서비스 이미지를 형성하게 된다. 비록 서비스 

산업유형에 따른 차이는 있겠지만, 상대적으로 서비스 제공자

와 고객 간의 접촉이 많은 경우에는 더욱 그러할 것이다. 대부

분의 사람들이 매력적이지 않은 사람보다 매력적인 사람을 더 

좋아하는 것처럼 고객 또한 매력적인 서비스 제공자에게 더욱 

호의적인 태도와 반응을 보일 가능성이 크다. 이와 같이 매력성
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Abstract

Purpose - Most past studies related to this focused on the physical attractiveness of service employees, but this study 

emphasizes the social attractiveness and not just the physical attractiveness of employees. Therefore, the purpose of this 

study is to first categorize attractiveness as physical attractiveness and social attractiveness and to examine the impact of 

physical attractiveness on social attractiveness for service industry employees. Secondly, this study aimed at verifying the 

impact of physical attractiveness and social attractiveness on interpersonal trust. Third, it aimed at revealing the impact of 

interpersonal trust on customer satisfaction, as well as satisfaction on loyalty.

Research design, data, and methodology - Questionnaires were distributed to customers that used beauty salon services, 

among the various service industries, to verify the hypothesis of this study. Also, hypothesis was analyzed with the 

structural equation method using Amos 20.0.

Results - When presenting the results on verifying the research hypothesis, it was found that physical attractiveness had a 

positive impact on social attractiveness. Second, while physical attractiveness did not have a positive impact on 

interpersonal trust, social attractiveness was found to have a positive impact on interpersonal trust. Such results show that 

in forming interpersonal trust, social attractiveness was more important than physical attractiveness for service industry 

employees. This result is in contrast with the results of past studies, but it is different in that previous studies suggested 

only physical attractiveness and did not present social attractiveness in the hypothesis. Third, it was found that interpersonal 

trust had a positive impact on satisfaction, while satisfaction did not have a positive impact on loyalty. 

Conclusions - The biggest implication of this study is that it presented social attractiveness, which was rarely dealt with in 

past studies. Also, this study is significant in that it examined the relationship of physical attractiveness and social 

attractiveness. The results of this study show that in the service industry, the role of human elements such as service 

employees is important and that in addition to physical attractiveness, social attractiveness in the course of interaction such 

as communication with customers can also be an important strategic element.
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은 상대를 더욱 긍정적으로 평가하는 중요한 요인이 된다(Byrne, 

London, & Peeves, 1968; Eagly, Ashmore, Makhijani, & 

Longo, 1991; Raza & Carpenter, 1987). 

서비스의 경우, 고객과 서비스 제공자간에 자연스러운 상호

작용이 일어나기 때문에 서비스 제공자의 매력성과 그의 행동

은 결과적으로 서비스 성과에도 영향을 미치게 된다(Keh, 

Ren, Hill, & Li, 2013; Kulesza, Szypowska, Jarman, & 

Dolinski, 2014). 특히 서비스 제공자의 신체적 매력에 대한 관

심과 중요성이 증가하면서 심리학, 사회학, 광고, 마케팅 등 

다양한 학문분야에서도 연구가 활발히 진행되고 있다(Kim, 

Lee, & Kim, 2014). 

서비스와 소매 환경관련 연구에서 종업원의 매력성은 고객

의 만족에 영향을 미친다고 한다(Gabboitt & Hogg, 2000; Keh 

et al., 2013). 즉, 서비스 종업원의 매력성과 상호성 간에 긍정

적인 관계가 있고, 물리적, 감정적, 동기적 서비스 종업원 속

성은 고객의 서비스에 대한 태도와 만족 등에 영향을 미치는 

것으로 나타났다(Koerning & Page, 2002).

또한 Sundararm and Webster(2002)는 서비스 종업원의 신

체적 매력성은 고객의 서비스 제공자의 신뢰성, 친밀성

(friendliness), 유능성 지각에 영향을 미친다고 한다. 

기존의 신체적 매력성에 관한 연구들을 살펴보면, 대부분 매

력성은 사람의 얼굴과 신체로 구분하여 정의되는데(Ohanian, 

1990; Cattarn No Reference, 2000), 본 연구에서는 얼굴과 신

체적 요소뿐만 아니라 사회적 매력성까지 포함하고자 한다. 

Caballero and Solomon(1984)은 신체적 매력성을 아름답고 매

력적인 얼굴과 날씬하고 완벽한 몸으로 정의하였으며, 이는 처

음 보는 사람을 평가할 때 중요한 단서로 작용한다고 한다

(Kahle & Homer, 1985). 신체적 매력을 가진 사람이 그렇지 

않은 사람보다 지적능력이 더 높고, 품성이 좋을 것으로 판단

하게 만든다. 또한 정보원 관련 선행연구에서도 신뢰성이나 전

문성 등 설득 커뮤니케이션에도 매력성이 긍정적인 영향을 미

친다고 한다(Lee, Choo, & An, 2011). 그러나 이러한 매력성

은 단지 신체적 매력성 뿐만 아니라 사회적 매력성과 업무 매

력성도 함께 고려해야 함을 본 연구에서 강조하고자 한다. 

기존의 대인매력관련 연구들을 살펴보면, 매력성은 신체적 

매력과 사회적 매력, 업무적 매력으로 구성되어 있음을 알 수 

있다(McCroskey, McCroskey, & Richmond, 2006). 우선, 신체

적 매력은 얼굴 생김새와 신체적 특성에서 느끼는 매력을 의미

하며, 사회적 매력은 상대를 친구처럼 개인적인 친밀감과 유대

감을 나눌 수 있을 것 같은 느낌의 매력이다. 반면, 업무적 매

력은 일에 대한 태도와 업무처리능력에서 느끼는 매력을 말한

다(Kim & Huh, 2017).

이처럼 대인관계에서 다른 사람에게 호감과 매력을 느끼는 

정도는 그 사람의 커뮤니케이션 능력에 의해서도 결정된다고 

한다. 특히, 유머와 위트는 커뮤니케이션에서 중요한 요소이며, 

사회적 매력성과도 밀접한 관련이 있다(Wanzer, 

Booth-Butterfield, & Booth-Butterfield, 1996). 유머사용은 상대

방에게 친밀하게 느끼게 할 뿐만 아니라 더욱 상대방을 매력

적으로 보이게 만들기 때문이다(Cann et al., 1997; Kim, 

2014).  

이와 같이 지금까지의 매력성에 대한 연구는 주로 매력성의 

특성이나 반응에 국한되어져 이루어졌다(Kim & Jeon, 2009). 

대부분 매력적인 외모를 가진 사람은 인기가 높고, 능력이 비

슷한 경우에도 매력적인 사람이 훨씬 더 성공가능성이 높다고 

한다(Nerscheid & Walster, 1974). 특정인에 대해 주어진 외부

적인 정보가 없거나 부족할 때, 이러한 매력성은 그 사람을 평

가하는 중요한 요인이 된다(Kim, 2014).

이처럼 매력성에 대한 연구들 대부분이 매력성을 신체적 매

력성에만 초점을 둔 반면, 본 연구에서는 신체적인 매력성 뿐

만 아니라 사회적 매력성까지 포함하고자 한다. 따라서 본 연

구의 목적을 살펴보면, 첫째, 서비스 종업원의 신체적 매력성

이 사회적 매력성에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고자 한

다. 둘째, 신체적 매력성과 사회적 매력성이 대인신뢰에 어떠

한 영향을 미치는지 살펴보고, 뿐만 아니라 고객만족과 애호도

에 미치는 영향을 규명하고자 한다.

 

2. 주요개념의 문헌고찰

2.1. 매력성
  

서비스 종업원의 매력성은 고객의 마음을 끄는 힘이며 신체

적인 매력뿐만 아니라 친밀감과 같은 사회적인 매력과 업무능

력과 같은 업무매력을 의미한다(Lee & Cha, 2017). 이중 신체

적 매력성은 사람을 평가하는 중요한 판단기준이 되며, 신체적 

매력성이 높은 사람은 여러 가지 상황에서 긍정적인 평가를 

받는다고 한다(Kang & Park, 2009). 이러한 매력성은 서비스 

종업원뿐만 아니라 광고모델, 관광지와 같이 다양한 대상에 적

용될 수 있으며, 또한 심리학뿐만 아니라 사회학, 광고 및 마

케팅 분야에 걸쳐서 넓게 연구되어져 왔다. 이 개념은 사람의 

마음을 끌리게 하는 힘을 말하며, 상대방에게 긍정적인 태도를 

갖게 하여 좋은 반응으로 나타나게 한다(Jung & Kim, 2013).  

또한 행복관련 연구에서 신체적 매력이 높은 사람은 심리적 

안녕감을 더 많이 느끼게 되고 우울감의 정도는 낮아지게 된

다고 한다(Gupta et al., 2016). 이처럼 신체적 매력성의 유무

는 그 사람의 개인 및 사회생활에 있어서 다양한 측면으로 나

타나게 되며, 결국 그 대상의 평가에도 긍정적인 영향을 미치

게 된다(Lee & Cha, 2017).

기존의 대부분에서 매력성은 신체적 매력성에 중점을 두고 

있음을 알 수 있다. 신체적 매력성은 타인 혹은 타인의 상징을 

긍정적이거나 부정적으로 평가하려는 개인의 성향(Bercheid & 

Walster, 1978)을 의미하며, 또한 한 사회에서 이상화된 기준

에 맞는 외모가 갖는 특성으로써 사람에게 즐거움을 주는 것

으로 인지되는 개념이다(Ko & Chung, 1992).

반면, 매력성은 서비스 종업원의 매력성뿐만 아니라 동전의 

양면과 같이 고객의 매력성 또한 서비스 조우의 성공에 중요

한 결정요인이 된다고 한다(Tanskanen & Aminoff, 2015). 고

객의 사회적 매력성은 서비스 종업원의 즐거움을 이끌어내고, 

그들로 하여금 더욱더 동기부여시키고 성과를 높이게 한다

(Homburg et al., 2011). 이처럼 매력성은 종업원과 고객 모두

에게 적용되는 긍정적인 비언어적 커뮤니케이션의 단서로 인

식되어진다. 이러한 단서는 고객의 지각에 상당한 영향을 미칠 

수 있다(Gabbott & Hogg, 2000).  

신체적 매력이 아닌 대인관계에서 다른 사람에게 호감을 느

끼고 매력을 느끼는 정도는 그 사람의 커뮤니케이션 능력에 

의해 결정된다고 한다. 특히 유머와 위트는 커뮤니케이션 능력

의 중요한 요소이며, 사회적 매력성과도 밀접한 관련이 있다

(Wanzer et al., 1996).

특히 유머사용은 상대방에게 친밀하게 지각되게 할 뿐만 아
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니라 상대방을 더욱더 매력적으로 보이게 만든다(Cann, 

Calhoun, & Banks, 1997). 유머를 선호하는 사람은 그렇지 않

은 사람보다 더욱 건강하고 성숙하며, 상황 대처 능력에서도 우

수하고, 사회생활도 더 잘 하며, 매력적으로 보이기 때문에 인

기가 있다(Kim, 2014). 

서비스산업에 따라 신체적 매력성의 역할이 조금 다를 수 

있는데, 의료서비스의 경우, 서비스 제공자의 신체적 외모는 

서비스평가나 고객의 신뢰에 중요하지 않지만, 헤어디자이너의 

신체적 매력성은 전문적인 서비스의 이미지를 평가하고 그들

에 대한 고객신뢰를 높이는데 중요한 영향을 미친다(Koernig 

& Page, 2002). 서비스 제공자와의 면대면 상호작용이 많은 

서비스의 경우, 신체적 매력성이 더욱 성과에 중요한 영향을 

미치는 것으로 나타났다(McElroy & DeCarol, 1999). 

이와 같이 대부분 매력성과 관련된 연구들은 신체적 매력성

에 초점을 두고 있음을 알 수 있다. 반면, 본 연구는 이러한 

매력성을 신체적 매력뿐만 아니라 사회적 매력성과 같은 친밀

감 요소를 함께 포함시켜 살펴보고자 한다. 종업원의 사회적 

매력성은 판매성과에도 중요한 영향을 미친다고 한다(Argo No 

Reference, 2008). 매력적인 개인과의 상호작용이 일어날 때, 

열정, 즐거움, 긍정적인 태도와 같은 긍정적인 자산이 상대방

에게 그대로 전달된다고 한다. 그러므로 제품이든, 점포든 상

황이든 간에 상관없이 그 대상에 대해 더욱 좋은 평가를 하게 

만든다. 이러한 긍정적인 소비자 전염효과는 신체적일 수도 사

회적일 수 있다(Nemeroff & Rozin, 1994). 긍정적인 감정을 경

험하게 될 때, 그 사람과 더욱 가까워지게 하는 효과가 있다. 

만약, 고객이 서비스 종업원과 사회적으로 더욱 친하게 되고, 

서로에 대해 잘 알게 된다면, 고객은 서비스에 대해 더욱 좋은 

인식을 형성하게 된다는 것이다(Heide & Wathne, 2006). 이러

한 사회적 태도는 고객만족을 창출하게 할 뿐만 아니라 마케

팅컨셉 형성에도 중요한 역할을 하게 된다(Homburg, Muller, 

& Klarmann, 2011; Jones, Busch, & Dacin, 2003; Yim, Tse, 

& Chan, 2008).

2.2. 대인신뢰 

신뢰는 파트너와의 관계에서 상대방에게 지각된 위험을 감

소시켜주는 역할을 하며, 성공적인 관계를 위한 요소라고 한다

(Morgan & Hunt, 1994). 신뢰의 사전적 의미는 능력, 특성에 

대한 믿음(confidence)을 나타내며, 사람 또는 어떤 것에 대한 

신뢰(trust) 등으로 표현된다. 특히, 대인적 신뢰는 사람 또는 

사람들 간의 상황에 보다 초점이 맞추어져 있다. 이 정의는 행

동 즉, 능력뿐만 아니라 사람의 내적 차원에 기반한 진정성과 

성격 등을 의미한다(Geller, 1999)

신뢰는 서비스 구매시 기대 충족에 대한 확신을 의미하며, 

기대했던 수준과 일치했을 때, 생기는 감정으로(Moorman, 

Zaltman, & Deshpande, 1993; Park et al., 2018), 일반적으로 

소비자 신뢰는 서비스 기업에 대한 신뢰와 서비스 종사원에 

대한 신뢰로 구분될 수 있다. 대인신뢰란 서비스 종업원을 믿

을 수 있을 뿐만 아니라 그들이 약속을 제대로 수행할 수 있

을 것이라는 소비자의 기대이다(Sirdeshmukh et al., 2002). 이

와 관련하여 신뢰에 영향을 미치는 선행요인으로 관계혜택

(Morgan & Hunt 1994) 뿐만 아니라, 관계투자(Ganesan, 

1994), 전문성(Crosby et al., 1990), 커뮤니케이션(Morgan & 

Hunt, 1994) 등 다양한 요소들이 있다. 기존에 소비자의 대인

신뢰는 행동적, 속성적, 전반적인 측면에서 살펴보고 있는데, 

우선, 행동적 측면은 약속을 잘 지키는지와 관련된 행동을 측

정하는 것이며, 속성적 측면은 서비스 종업원의 많은 행동들을 

평가한 결과로 어떤 속성을 보이는지와 관련된 것이다. 또한 

전반적 측면은 특정행동과 속성과 관련이 없는 전반적인 신뢰

를 나타낸다(Swan et al., 1999; Lee & Cha, 2017). 그 외에도 

서비스 품질과 고객유대(Gounaris & Venetis, 2002), 서비스 

제공자의 명성이 신뢰를 형성하는 중요한 요인이라고 한다

(Ganesan, 1994).  

2.3. 고객만족
  

고객만족은 고객과의 관계를 형성하는데 중요한 요인이 되

며, 특히 서비스 상황에서 고객만족은 고객으로 하여금 기존의 

서비스를 재구매하거나 추천하는데 있어 긍정적인 행동을 한

다. 따라서 경쟁이 심한 경영 환경에서 기업은 고객만족을 통

해 고객들과의 지속적인 관계 유지를 위한 노력을 해야 한다

(Ocwald et al., 1998).

고객만족은 실제경험과 소비과정에서 나타나는 일치와 불일

치 패러다임으로 설명되며, 구매후 고객 서비스 기대치와 실제 

서비스 성과 사이의 함수로 정의된다(Jani & Han, 2011; Park, 

Jeong, & Heo, 2018). 서비스 기업들은 고객만족을 유발시킬 

수 있는 요인에 대한 연구를 지속적으로 해 오고 있을 뿐만 

아니라 서비스 품질에 영향을 미치는 구조적이고 과정적인 속

성에 대한 연구들도 많다(Zifko-Baliga & Krampf, 1997). 오늘

날과 같이 기업간 경쟁이 심한 상황에서 고객만족은 지속적으

로 기업과 고객 간의 관계를 유지하는 중요한 요소가 된다

(Oswald, Turner, & Butler, 1998). 

고객만족의 두 가지 유형 중 하나는 제품이나 서비스와 관련

된 속성적 만족을 인지적 만족이라고 하며, 두 번째는 전반적인 

만족 즉, 즐거움의 충족과 같은 고객의 감정적 반응을 말한다

(Oliver, 1999; Machleit, Eroglu, & Mantel, 2000; Machleit & 

Mantel, 2001).  

고객만족에 영향을 미치는 요소 중 하나로 서비스 품질을 

들고 있는데, 항공서비스의 경우에는 인적인 요소가 고객만족

을 형성하는 핵심요소인 것으로 보고 있다(Akamavi, 

Mohamed, Pellmann, & Xu, 2015; Loureiro & Fialho, 2016). 

특히, 항공 승무원은 고객의 만족을 위해 그들의 욕구가 무엇

인지를 잘 인지하고, 이해해야 할 필요가 있다(Ekinci, Dawes, 

& Massey, 2008).

2.4. 애호도
 

서비스에 만족한 고객이 향후 지속적으로 동일한 서비스를 

재이용할 가능성이 높아지고, 주위 사람들에게도 긍정적인 구

전을 하게 된다고 한다. 따라서 기업 측면에서 신규고객을 늘

리기 보다는 기존의 고객을 만족시켜 장기적인 고객으로 만드

는 것이 더 이익이 된다고 할 수 있다. 서비스 특성상 서비스

를 직접 이용해 보지 않고는 고객만족이 생길수가 없기 때문

에 고객과의 상호작용에서 서비스 제공자는 그들에게 최상의 

서비스로 만족을 느끼게 하여야 한다. 더 나아가 고객만족을 

통해 일시적이 아닌 지속적으로 그들과 관계를 유지할 수 있

도록 해야 한다(Kim, 2014). 

고객 애호도에 대한 정의는 행동론적 접근방법과 태도론적 

접근방법으로 나눌 수 있는데, 연구초기에는 대부분 행동론적 

접근방법에 의해 이루어졌다. 이는 현실적으로 개별 고객들관
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련 자료를 구하기가 어렵다는 문제점이 있다. 따라서 최근에는 

태도론적 정의가 일반적으로 사용되고 있다. 즉, 구전 의도나 

재구매 의도 등과 같은 브랜드에 대한 호의적인 태도가 구매

행동으로 이어질 것으로 보았는데, 이는 실제 구매행동으로 연

결될지에 대한 확신은 다소 부족하다는 단점이 있다(Byeun, 

Joe, & Shin, 2007).

관계마케팅의 등장으로 고객 애호도의 개념은 오랫동안 중

요한 연구주제가 되어오고 있다(Fandos Roig, Sanchez 

Garcia, & Moliner Tena, 2009). 이 개념은 기업뿐만 아니라 

고객에게도 중요한 가치를 가진다고 할 수 있다(Yang & 

Person, 2004). Reichehld(1996)에 따르면, 애호도가 높은 고

객은 서비스 제공자와의 관계를 위해 더욱 많은 노력과 투자

를 하게 되며, 이로 인해 다른 서비스 제공자로 전환하지 않으

려 하는 경향이 있다. 결과적으로 기업의 마케팅비용은 더욱 

감소시킬수 있게 된다. 애호도는 인지적, 감정적, 행동적 차원과 

같이 다른 수준의 유형이 존재한다(Dwyer, Schuur, & Oh, 

1987; Fornell, 1992; Lam, Venkatesh, Erramilli, & Bvsan, 

2004). 기존의 연구들이 행동적 차원에 집중하는 반면, 인지적 

측면에 관한 관심은 다소 부족하였다(Jacoby & Chestunt, 

1978; Fandos Roig et al., 2009).

3. 연구가설 및 연구모형

3.1. 신체적 매력성과 사회적 매력성과의 관계
  

사람이 어떤 자극에 직면하게 되면, 즉각적이고 자동적인 

평가를 하게 된다(Lazarus, 1982). 만약 이러한 자극이 사람이

라면, 개인의 매력성은 그 사람을 평가하는 중요한 요인이 된

다(Keh et al., 2013; McColl & Truong, 2013). 신체적 매력성

은 상대방에 대한 호의를 느끼게 하여(Byrne, London, & 

Peeves, 1968) 타인으로 하여금 더욱 긍정적으로 평가하게 만

든다(Eagly et al., 1991). 

매력성 효과에 관한 대부분의 연구들은 서비스 종업원의 신

체적 매력성에 초점을 두고 있는데, 이는 신체적 매력성이 서

비스 종업원에 대한 신뢰와 친절성, 유능성에 대한 고객지각에 

영향을 미치고 있음을 의미한다(Sundaram & Webster, 2000).

반면, 사회적 매력성은 신체적 매력성과 같은 외모에 기초

한 것이 아니며, 상호인적이고, 사회적인 상황과 같은 과정에

서 나타나는 것으로 보았다(Hogg, 1992; Hogg & Hardie, 

1991). 사회적 매력성은 상호 커뮤니케이션 과정에서 지각되는 

매력성을 의미하며(Burgoon & Hale 1987), 사회적으로 더욱 

매력적인 사람은 상호 커뮤니케이션 과정과 결과뿐만 아니라 

상호작용 품질평가에도 좋은 영향을 미친다(Schmitt, 2002).

또한 예쁘고 아름다운 것은 좋은 것이다라는 말이 있듯이

(Dion, Berscheid, & Walster, 1972) 매력적인 사람이 덜 매력

적인 사람보다 사회적으로도 스킬이 좋고, 상대방에게 더욱 어

필될 뿐만 아니라 상황적응을 더 잘하며, 외향적이고 모든 상

황에서 재미있어 한다는 것이다(Langlois, Kalakanis, 

Rubenstein, Larson, Hallam, & Smoot, 2000). 

서비스 기업들도 종업원을 채용할 때, 젊고, 열정적이며, 친

절하며, 외모가 상대적으로 좋은 사람을 선호한다고 한다. 이

러한 특성을 지닌 종업원이 더욱더 고객들에게 좋은 평가를 

받게 되고, 고객들과의 관계도 더 좋다고 한다(Luoh & Tsaur, 

2009). 뿐만 아니라 광고에서도 광고모델의 신체적인 매력성

은 고객들에게 더 좋은 영향을 미치게 된다고 한다. 예를 들

면, Kamis(1990)는 신체적으로 매력적인 모델이 고객들에게 

더욱 선호되고 호의적으로 반응을 가져온다고 한다. 따라서 매

력적인 모델이 제품이나 브랜드를 광고함으로써 고객의 반응

이 더욱 긍정적으로 강화된다는 것이다. 더욱이 Kahle and 

Homer(1985)는 신체적으로 매력적인 모델과 제품의 효과적인 

설득 간에는 긍정적인 관계가 있다고 밝혔다. 

또한 이러한 신체적 매력성은 사회적 매력성에도 영향을 미

치고 있음을 제시하고 있는데, 즉, 서비스 종업원이 고객에게 

더욱 매력적으로 지각되면, 고객과 서비스 종업업간의 사회적 

상호작용은 더욱 강화된다는 것이다(O’Farrell, Rosenthal, & 

O’Neal, 2003). 따라서 신체적인 매력성이 높은 사람일수록 사

회적 상호작용성 또한 높아진다는 것을 의미한다(Dion et al., 

1972). Dion et al. (1972)은 신체적으로 매력적인 사람은 사회

적으로 바람직한 성향을 가졌다고 지각될 뿐만 아니라 직장에

서의 위치, 사회적 만족감, 전체적인 만족감 등에도 긍정적인 

평가를 하게 만든다(Yoon, Seol, & Hwang, 2003).

이러한 이론적 배경을 바탕으로 서비스 종업원의 신체적 매력

성과 사회적 매력성과의 관계를 가설로 설정하면 다음과 같다.

H1: 서비스 종업원의 신체적 매력은 사회적 매력성에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

3.2. 신체적 매력성, 사회적 매력성과 대인신뢰와의 관계 

  

서비스의 특성상 신뢰는 고객과 서비스 제공자와의 관계를 

형성하고 유지하는데 중요한 요인으로 작용한다. 인적인 상호

작용이 높고 직접적인 접촉이 많은 서비스의 경우, 고객의 신

뢰는 더욱 중요한 역할을 하게 된다. 따라서 신뢰는 인간 상호

작용의 핵심으로써 관계의 개발과 관리에 무엇보다 중요하다

(Young & Albaum, 2003). Young and Danie(2003)은 신뢰를 

상대가 어떤 행동을 할 것이라는 기대 또는 정보에 대한 의존

성에 초점을 두고 있다. 심리적으로 신뢰는 판단의 불확실성을 

관리하는데 단서로서 역할을 하게 된다.  

이러한 신뢰의 개념은 제품과 같이 제품의 성능이나 기능에 

대한 신뢰도 물론 중요하지만, 고객과 직접적인 상호작용을 통

해 제공받게 되는 서비스의 경우에 있어 더욱 서비스 종업원

의 신뢰가 중요하다. 서비스는 서비스 종업원과 고객 간의 관

계를 토대로 신뢰가 형성되기 때문에 서비스 평가에도 영향을 

미치게 된다. 

신뢰는 고객과 서비스 종업원과의 관계유지에 중요한 요소

가 되며, 신뢰의 차원 중 대인신뢰는 소비자와 종업원간의 관

계에서의 신뢰에 초점을 두고 있으며, 이는 고객이 종업원을 

믿고 기꺼이 위험을 감수함으로써 이득을 얻을 수 있다는 기

대감을 나타낸다(Barber, 1983).

기존의 연구를 토대로 신뢰에 영향을 미치는 요인들을 살펴

보면, 능력, 선의, 성실성과 같은 요소들이 있지만, 이러한 요

소는 서비스의 특성상 쉽게 평가가 힘들 수 있다. 따라서 고객

들은 외적인 단서를 통해 즉각 판단할 수 있는 서비스 종업원

의 신체적 매력을 통해 서비스 종업원에 대한 신뢰 즉, 대인신

뢰를 형성하게 된다.

그러나 이와 같은 서비스 종업원과 고객 간의 상호작용이 

빈번한 상황에서 종업원의 신체적 매력성에 대한 연구는 어느 

정도 진행된 반면(Soderlund & Julander, 2009; Lee & Cha, 
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2017), 사회적 매력성에 대한 연구는 많이 부족한 실정이다. 

사회적 매력성은 업무와 관련하여 서비스 종업원과 고객 간의 

상호작용 커뮤니케이션 과정에서 느껴지는 친밀감을 나타내는 

것으로 서비스 전달과정에서 지각되는 인간적이고 친근한 서

비스 종업원의 매력으로 볼 수 있다. 

예를 들면, 서비스 종업원의 신체적인 외모는 뛰어나지만, 

상호 커뮤니케이션을 통해 지각된 감정이나 느낌이 부정적이

라면 고객은 불편함을 호소할 수 있다. 따라서 서비스에 대한 

신뢰에 영향을 미치는 요소는 서비스 종업원의 신체적 매력성 

뿐만 아니라 사회적 매력성 또한 중요할 수 있다(Kim, 2014). 

다수 연구에서 서비스 종업원의 사회적 매력성은 고객만족을 

유발하는 요인이 된다고 한다(Hald, Cordon, & Vollmann, 

2009; La Rocca, Caruana, & Snehota, 2012; Toth, 

Thiesbrummel, Hennerberg, & Naude, 2015). 서비스의 유형

에 따라 다를 수 있지만, 서비스 종업원이 신체적으로든 사회

적으로든상대적으로 매력적인 경우, 그렇지 않을 때보다 훨씬 

더 전반적인 서비스에 대한 신뢰가 커질 수 있다.  

본 연구에서는 이러한 서비스 상호작용에서 고객의 종업원

에 대한 대인신뢰에 영향을 미치는 요인을 서비스 종업원의 매

력성 즉, 신체적 매력성과 사회적 매력성으로 제시하고자 한다.

H2: 서비스 종업원의 매력성은 고객의 대인신뢰에 영향을 

미칠 것이다.

 H2-1: 신체적 매력성은 고객의 대인신뢰에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

 H2-2: 사회적 매력성은 고객의 대인신뢰에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

3.3. 대인신뢰와 고객만족, 애호도와의 관계

서비스는 특성상 무형적이고 이질적이기 때문에 서비스에 

대한 고객의 신뢰가 무엇보다 중요하다. 물론 기업의 명성에 

대한 신뢰가 우선되어야 하지만, 또한 서비스의 전달과정에서 

상호작용하는 서비스 종업원에 대한 신뢰를 간과해서는 안 될 

것이다. 즉, 서비스 기업의 전체 이미지에 대한 신뢰도 중요하

지만, 고객에게 직접적으로 서비스를 제공해 주는 서비스 종업

원에 대한 믿음 또한 함께 고려해야 할 요인이다.

신뢰란 두 당사자간에 일시적으로 형성되기도 하겠지만, 대

부분 어느 정도의 시간이 지난후에 가능하며, 이는 서비스에 

대한 기술뿐만 아니라 인적인 역량이 또한 중요한 부분이 된

다. 이로 인하여 서비스 고객은 서비스 제공자로부터 일관성 

있고, 표준화된 서비스를 제공받음으로써 서비스에 대한 지각

된 위험을 덜 느끼고, 심리적인 편안함을 느끼게 되어 결국 서

비스에 대한 만족이 증가된다. 지금까지 고객만족은 제품이나 

서비스의 구매 및 사용의 결과로 경험 후 고객행동을 예측하

기 위한 주요 변수였으며, 고객의 소비경험을 토대로 정서적으

로 반응하며, 만족은 긍정적 감정을, 불만족은 부정적인 감정

을 반영한다(Choi, 2008; Choi, 2008). 고객만족에 영향을 미

치는 요인을 규명한 연구들이 많이 있었는데, 그 중에서도 서

비스 종업원에 대한 대인신뢰는 서비스의 특성상 중요한 요인

이 될 수 있다. 서비스의 무형성과 비분리성이라는 특성으로 

인하여 고객은 서비스를 제대로 평가하기가 힘든 상황에서 서

비스 종업원의 대인신뢰는 서비스평가에 영향을 크게 미칠 수 

있다. 이처럼 신뢰는 서비스 기업에 대한 신뢰와 서비스 종업

원에 대한 신뢰로 구분할 수 있는데, 서비스 상황에서 서비스 

기업에 대한 신뢰보다 서비스 종업원에 대한 신뢰 즉, 대인신

뢰가 더 중요할 수 있다. 따라서 서비스 제공과정에서 고객과 

직접적으로 상호작용을 하게 되는 서비스 종업원에 대한 대인

신뢰는 서비스의 전반적인 평가에도 긍정적인 영향을 미치게 

될 것이다. 

따라서 이러한 이론적 배경을 토대로 서비스 종업원의 대인

신뢰와 고객만족 간의 관계를 가설로 설정하면 다음과 같다.

H3: 서비스 종업원에 대한 대인신뢰는 고객만족에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

서비스 산업에서 고객만족은 동일한 서비스 종업원을 재이

용할 가능성을 높이는 요인이라고 할 수 있다(Anderson & 

Sullivan, 1993). 고객만족은 서비스 경험의 인지적이고 감정적

인 평가로 나타나며(Wetbrook, 1987), 이는 고객의 긍정적인 

행동의도에까지 영향을 미치게 된다(Zeithaml, Berry, 

Parasuraman, 1996). 많은 연구들에서 고객만족과 고객 애호

도와의 관계가 긍정적임을 밝히고 있다(Fornell, 1992; Yang & 

Person, 2004). 즉, 고객만족은 구매자와 공급자간의 장기적인 

관계를 형성하기 위한 중요한 영향요인으로 간주되었다

(Anerson & Sullivan, 1993; Geyskens, Steenkamp, & Kumar, 

1999; Fournier & Mick, 1999). 뿐만 아니라 고객만족과 고객

유지간의 관계는 기업의 수익과 구전으로 인한 비용의 감소 

등과 같은 긍정적인 효과와 관련이 있다(Reichheld, 1996; 

Heskett, Jones, Loveman, Sasser, & Schlesinger, 1994).   

서비스의 특성상 고객은 구매 후 서비스의 품질을 평가하기

가 힘들고 구매 시 다른 서비스와의 객관적인 비교도 힘들기 

때문에 서비스에 대한 불확실성이 높아질 수밖에 없다. 이로 

인하여 서비스를 직접 경험한 후 지각된 고객만족은 고객이 

다시 동일한 서비스 제공자를 찾게 될 가능성을 높인다고 할 

수 있다. 즉, 서비스에 대해 만족하게 되면 다른 서비스 제공

자를 찾지 않고 기존의 서비스제공자를 다시 이용할 가능성이 

높다. 서비스 재이용과 같은 고객애호도는 서비스를 직접 사용

해 보지 않고는 불가능하기 때문에 서비스 기업은 고객으로 

하여금 서비스에 대한 만족을 이끌어내는 것이 필요하다. 서비

스에 대한 만족을 높게 경험한 고객은 긍정적인 구전뿐만 아

니라 서비스에 대한 프리미엄가격 지불의사도 크다고 할 수 

있게 된다(Kim, 2014)

많은 연구에서 고객만족은 반복된 구매와 긍정적인 구전으

로 이어지는 중요한 요인이다(Nadiri 출처 없음, 2008). 즉, 서

비스에 만족한 고객은 결과적으로 기업의 수익을 높일 수 있

게 만든다(Bernhardt 출처 없음, 2000). 더욱이 고객만족은 시

장점유율과 수익성 뿐만 아니라 긍정적인 구전과 같은 홍보효

과, 고객 애호도에도 더욱 긍정적 영향을 미친다(Anderson & 

Fornell, 1994). 

이러한 이론적 토대를 바탕으로 고객만족과 애호도와의 관

계를 다음과 같은 가설로 설정하고자 한다.    

H4 : 고객 만족은 고객 애호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

이와 같이 본 연구모형은 Figure 1과 같이 제시될 수 있다. 

즉, Kuppelwieser and Touzani(2015)의 연구를 토대로 매력성은 

신체적인 매력성뿐만 아니라 사회적 매력성을 함께 포함하여 대

인신뢰와 만족, 애호도와의 관계를 규명하고자 설정하였다. 
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Figure 1: Research Model

4. 연구방법

4.1. 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구는 서비스 종업원의 매력성 즉, 신체적 매력성이 사

회적 매력성에 어떤 영향을 미치는지, 또한 신체적 매력성과 

사회적 매력성이 대인신뢰와 만족, 애호도와의 관계를 규명하

고자 한 것이다. 이러한 주요 변수들의 조작적 정의와 함께 측

정항목의 구체적인 항목을 제시하면 다음과 같다.     

첫째, 서비스 종업원의 매력성은 신체적 매력성과 사회적 

매력성으로 구분하여 각각 구분하여 사용하였다. 이를 측정하

기 위해 McCroskey et al.(2006)의 연구를 토대로 하였으며, 

우선, 신체적 매력성의 구체적인 항목은 “서비스 종업원이 이

쁨”, “서비스 종업원의 외모가 보기 좋음”, “서비스 종업원이 

신체적으로 매력적임”, “서비스 종업원의 얼굴이 매력적임” 등

이 있다. 사회적 매력성을 측정하기 위한 항목은 “서비스 종업

원이 친구 같은 느낌이 듦”, “서비스 종업원은 친근하게 농담

도 함”, “서비스 종업원과 함께 있으면 즐거움”, “서비스 종업

원은 비교적 사교적임” 등이다.  

둘째, 대인신뢰는 서비스 종업원에 대한 믿음을 의미하는 

것으로 이를 측정하기 위해 Lee and Cha(2017)의 연구를 토

대로 하였으며, 구체적인 항목으로는 “서비스 종업원이 믿음이 

감”, “서비스 종업원의 서비스는 신뢰할 만함”, “서비스 종업원

의 서비스는 잘못될 것 같지 않음” 등이 있다. 

셋째, 고객만족은 서비스를 제공받은 후 서비스 구매 전에 

고객이 기대한 성과와 구매후의 성과를 비교하여 호의적인 평

가를 하게 되는 감성상태를 의미한다. 이를 측정하기 위해 

Anderson and Fornell(1994)의 연구를 토대로 하였다. 구체적

인 항목으로는 “서비스에 대해 전반적으로 만족함”, “서비스 종

업원에 대해 만족함”, “서비스 결과에 대해 만족함” 등이 있다. 

넷째, 애호도는 제공받는 서비스에 대해 지속적으로 애호하

고, 재구매하며, 다른 고객들에게 추천하고자 하는 의지를 의

미한다. 이를 측정하기 위해 Garbarino and Johnson(1998)의 

연구를 토대로 하였다. 구체적인 항목으로는 “이 서비스를 다

시 이용할 것임”, “다른 사람들을 데리고 오고 싶음”, “다른 사

람들에게 추천해 주고 싶음” 등이 있다. 

4.2. 자료수집 및 표본의 특성

본 연구가설을 검증하기 위해 설문지를 작성하고 배포하였

다. 설문대상은 3개월 이내에 미용실을 이용한 경험이 있는 고

객이었으며 그들에게 총 250부의 설문지를 배포하였다. 최종적

으로 가설검증을 위한 분석에 사용된 설문지는 총 239부였다. 

서비스 산업 중에서 미용서비스를 선택한 이유는 본 연구의 

주제가 서비스 제공자의 매력성인데, 고객과 서비스 제공자간

의 접촉이 어느 정도 이루어지고, 다른 서비스에 비해 상대적

으로 서비스 제공자의 매력성이 중요한 분야라고 보았기 때문

이다. 그리고 고객이 자신의 경험을 회상하는데, 큰 문제가 없

이 기억할 수 있는 기간이 서비스 이용 후 3개월 정도라고 판

단하였다.

그 결과 미용실의 종류를 살펴보면, 프랜차이즈 미용실 뿐

만 아니라 개인브랜드 미용실을 이용한 경험이 있는 고객들이 

포함되었다. 설문 응답자들의 구체적인 특성을 살펴보면 다음

과 같다. 우선, 성별은 남자가 103명(43.3%), 여자가 136명

(56.7%)이었다. 학력수준은 고졸이 25명(10.4%), 대학재학이 

149(62.1%), 대학졸업이 49명(20.4%), 대학원 졸업이 14명

(5.8%), 기타가 3명(1.3%)으로 나타났다. 직업군은 대학생이 

149명(62.1%)으로 가장 많았으며, 주부가 27명(11.3%), 회사

원이 40명(16.7%), 교사가 4명(1.7%), 전문직 종사자가 5명

(2.1%), 기타가 15명(6.3%)으로 각각 나타났다. 소득수준은 

100만원 미만이 148명(61.7%), 100만원 이상-200만원 미만이 

38명(15.8%), 200만원 이상-250만원 미만이 14명(5.8%), 250

만원 이상-300만원 미만이 9명(3.8%), 300만원 이상-350만원

미만이 4명(1.7%), 350만원 이상-400만원 미만이 9명(3.8%), 

400만원 이상이 18명(7.5%)으로 나타났다.  

5. 실증분석

5.1. 신뢰성과 타당성 검증

본 연구의 주요변수들에 대한 신뢰성 검증은 Cronbach’s 

Alpha계수를 통해 평가하였으며, 총 다섯 개 변수의 측정항목

을 분석한 결과, 모두 Cronbach’s Alpha 값이 0.8 이상으로 나

타나 변수들의 측정항목 신뢰성에 문제가 없는 것으로 분석되

었다.

5.2. 집중타당성 검증

본 연구에 사용된 측정항목들의 타당성을 검증하기 위해 확

인적 요인분석(confirmatory factor analysis: CFA)을 실시하였

다. 그 결과, 
(d.f)=258.181(151), p<0.001, GFI=0.905, 

AGFI=0.868, RMR=0.026, NFI=0.930, CFI=0.969 등으로 나타

났다. 우선, GFI값이 0.9 이상으로 나타나 모형적합도가 높다

고 할 수 있다. 또한 RMR값이 0.05 이하로 나타나 적합한 수

준이라고 할 수 있다. 집중타당성의 경우, 요인 부하량의 모든 

t값이 유의하게 나타났다고 할 수 있다. 또한 평균분산 추출값

(AVE)의 경우에는 모두 0.5 이상으로 나타났으며, 개념 신뢰

도(CR)값 역시 모두 0.7로 나타났음을 알 수 있다. 따라서 집

중타당성이 있는 것으로 판단된다.

5.3. 판별타당성 검증
  

본 연구의 변수들의 판별타당성을 검증하기 위해서는 다음

과 같은 두가지 조건을 충족시켜야 한다. 첫째, AVE값이 구성 

개념간 상관계수의 제곱값을 상회하는지 여부를 평가하여야 
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Table 1: Reliability and Confirmatory Factor Analysis

Variable Items
Cronbach’s 

Alpha

Non-Standard 

Coefficient

Standard 

Coefficient

Error 

Variance
t-value CR AVE

Fit

Index

Physical 

attractiveness

PH1

0.953

1.024 0.911 0.134 20.048***

0.943 0.807

χ =258.181

(d.f)=151, 

p<0.001

GFI=0.905

AGFI=0.868

RMR=0.026

NFI=0.930 

CFI=0.969

PH2 1.044 0.959 0.060 21.593***

PH3 0.855 0.763 0.328 18.650***

PH4 1.000 0.863 0.215 -

Social 

attractiveness

SO1

0.914

1.000 0.701 0.357 -

0.870 0.627
SO2 1.031 0.768 0.312 12.901***

SO3 1.001 0.780 0.247 9.411***

SO4 1.078 0.833 0.500 9.930***

Interpersonal

Trust

HA1

0.833

0.927 0.778 0.160 12.892***

0.881 0.713HA2 0.798 0.654 0.214 10.291***

HA3 1.000 0.839 0.324 -

Satisfaction

TR1

0.888

1.000 0.812 0.141 -

0.904 0.759TR2 1.026 0.742 0.285 14.247***

TR3 0.966 0.858 0.193 12.102***

Loyalty

SA1

0.935

1.000 0.880 0.094 -

0.958 0.883SA2 1.088 0.908 0.081 19.907***

SA3 1.052 0.853 0.134 17.737***

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

하는데, 그 결과 모든 구성 개념간 상관계수 제곱값이 구성

개념의 AVE값보다 적게 나타나 판별타당성이 있는 것으로 나

타났다. 둘째, 판별타당성을 검증하기 위해 구성 개념간 상관

계수의 신뢰구간〔상관관계 ± (2×표준오차)〕에 1.0이 포함되지 

않아야 하는데(Anderson & Gerbing, 1988), 분석 결과 모든 

상관계수의 신뢰구간에 1.0이 포함되고 있지 않았다. 따라서 

각 개념들 간에 판별타당성이 있는 것으로 확인되었을 뿐만 

아니라, 결과적으로 두 조건에 모두 부합되는 것으로 나타났

다. 

Table 2: Construct Correlation Matrix

Category

Physical 

attractiveness 

(1)

Social

attractiveness 

(2)

Interpersonal

Trust (3)

Satisfaction 

(4)

Loyalty 

(5)

1 0.807*

2
0.241

(0.042)
0.627*

3
0.210

(0.037)

0.632

(0.047)
0.713*

4
0.204

(0.036)

0.643

(0.044)

0.624

(0.037)
0.759*

5
0.267

(0.033)

0.501

(0.036)

0.606

(0.035)

0.523

(0.033)
0.883*

Note * : AVE, (     ): S.E 

5.4. 연구모형의 평가 및 가설검증 

5.4.1 전체모형의 검증

본 연구의 연구가설을 검증하기 위해 Amos 20.0을 이용하

여 구조방정식을 실시하였다. 우선 본 연구에서 제시한 연구모

형의 적합도를 평가한 결과, 
(d.f)=208.678(110), p<0.001, 

GFI=0.908, AGFI=0.872, RMR=0.035, NFI=0.932, CFI=0.966 

등으로 각각 나타났음을 알 수 있다. 연구모형의 적합도는 기

준수치에 적합하다고 할 수 있으며, 그 결과는 Table 3에 제

시되어 있다.

5.4.2. 가설검증

본 연구는 서비스 종업원의 매력성(신체적 매력성, 사회적 

매력성)과 고객의 대인신뢰, 고객만족, 애호도와의 관계를 규

명하고자 한 것이다. 우선, 서비스 종업원의 신체적 매력성이 

사회적 매력성에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고, 이러한 

신체적 매력성과 사회적 매력성이 대인신뢰와 만족, 애호도에 

각각 어떠한 영향을 미치는지를 규명하고자 한다. 본 가설을 

검증하기 위해 Amos 20.0을 이용하여 분석하였다.

첫째, 서비스 종업원의 신체적 매력성과 사회적 매력성과의 

관계를 분석한 결과, 경로계수는 0.208(t=3.244, p<0.01)로 나

타나 H1은 채택되었다. 신체적 매력성은 사회적 매력성에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기존의 연구에서는 대

부분 매력성은 신체적 매력성에만 초점을 두고 있지만, 본 연

구는 사회적 매력성의 중요성을 강조하고자 하였다. 그 결과 

서비스 종업원의 신체적 매력성은 그들의 사회적 매력성에도 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 서비스 종업

원의 매력성은 신체적으로 보이는 매력적인 얼굴이나 몸매만

을 의미하는 것이 아니라 고객과의 커뮤니케이션 과정에서 고

객에게 지각되는 사회적 매력성을 함께 포함하고 있다. 

둘째, 서비스 종업원의 신체적 매력성, 사회적 매력성과 대

인신뢰와의 관계를 분석한 결과, 신체적 매력성은 대인신뢰와

의 관계에서 경로계수는 0.037(t=0.879, ns)로 나타나 H2는 기

각되었다. 서비스 종업원의 매력성은 대인신뢰에 긍정적인 영

향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 사회적 매력성과 대인신뢰

와의 관계에서 경로계수는 0.604(t=8.074, p<0.01)로 나타나 

H3은 채택되었다. 이는 서비스 종업원의 사회적 매력성은 대

인신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났음을 의미한

다.
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Table 3: Hypothesis Test Results

Hypothesis Path Coefficient  S. E t-value Result

H1 Physical attractiveness → Social attractiveness 0.208 0.064 3.244** Accepted

H2 Physical attractiveness → Personal Trust 0.037 0.042 0.879(ns) Rejected

H3 Social attractiveness → Personal Trust 0.604 0.075 8.074*** Accepted

H4 Personal Trust → Satisfaction 0.841 0.088 9.526*** Accepted

H5 Satisfaction → Loyalty 0.743 0.067 11.077*** Accepted


 (d.f)=208.678 (df=110) p<0.001, GFI=0.908, AGFI=0.872, RMR=0.035, NFI=0.932, CFI=0.966

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

셋째, 대인신뢰와 고객만족과의 관계를 분석한 결과, 경로계

수는 0.841(t=9.526, p<0.001)로 나타나 H4는 채택되었다. 서

비스 종업원에 대한 대인신뢰는 서비스에 대한 전반적인 고객

만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

마지막으로 고객만족과 애호도와의 관계에서 경로계수는 

0.743(t=11.077, p<0.001)로 나타나 H5는 채택되었다. 서비스

에 대한 고객만족은 고객으로 하여금 더욱더 서비스에 대한 

애호도를 높이는 것으로 해석될 수 있다.  

6. 결론

6.1. 연구의 결과요약 및 시사점

본 연구는 서비스 종업원의 매력성에 초점을 두고 있으며, 

매력성의 차원 중 기존의 연구에서 주로 다루었던 신체적 매

력성뿐만 아니라 사회적 매력성의 중요성을 함게 강조하고자 

하였다. 서비스 종업원의 신체적 매력성은 주로 얼굴이나 외

모, 몸매에 초점을 두고 있으며, 이러한 외모지향성은 서비스 

마케팅과 관련된 많은 연구들에서 이미 검증되어 실무적으로 

적용되고 있다. 반면, 사회적 매력성에 대한 연구는 거의 이루

어지지 않았다는 점에서 본 연구의 시도는 의미가 있다고 할 

수 있다. 본 연구의 목적은 이러한 서비스 종업원의 매력성의 

두 차원인 신체적 매력성과 사회적 매력성이 대인신뢰에 어떠

한 영향을 미치는지, 또한 대인신뢰와 고객만족, 애호도와의 

관계를 규명하고자 하였다. 다음은 연구결과를 요약하고 본 연

구가 갖는 실무적 시사점을 함께 제시하고자 하였다.

첫째, 서비스 종업원의 신체적 매력성은 사회적 매력성에 

긍정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 고객은 자

신에게 서비스를 제공해 주는 종업원이 신체적으로 얼굴이 예

쁘고 매력적이며 호감을 준다면, 그들을 더욱더 친근하고 사교

적인 사람으로 지각하게 하여 매력을 느끼게 된다는 것이다. 

상대방의 외모가 좋은 평가를 받게 되면, 서비스를 제공받는 

과정에서 그 사람과 더욱 편안하고 친구 같은 느낌을 가지게 

되어 서비스에 대해서도 놓은 평가를 하게 된다는 것이다. 기

존의 서비스 종업원의 매력성 관련연구들이 대부분 서비스 종

업원의 신체적 매력성에만 관심을 가지고 있었던 반면, 본 연

구는 이러한 신체적 매력성 뿐만 아니라 사회적 매력성을 함

께 고려하였다는 점에서 의의가 있을 것이다. 

둘째, 서비스 종업원의 신체적 매력성과 사회적 매력성은 

고객으로 하여금 대인신뢰를 형성하게 만드는 중요한 요인이 

된다. 관계마케팅 이론에서도 판매원에 대한 고객의 신뢰에 초

점을 둔 연구들이 많이 있었다. 서비스의 경우, 무형적이라는 

특성으로 인해 고객이 쉽게 서비스의 품질이나 성과를 평가하

기 힘들기 때문에 서비스 종업원에 대한 대인신뢰는 중요하다

고 할 수 있다. 본 연구에서는 서비스 종업원의 매력성 즉, 신

체적 매력성과 사회적 매력성이 대인신뢰형성의 영향요인임을 

알 수 있었다. 서비스를 선택하거나 평가에 영향을 미치는 중

요한 요인들이 있지만, 고객과 서비스 종업원과의 상호작용과

정에서 고객이 지각하는 서비스 종업원의 신체적 매력성 즉, 

좋은 외모와 예쁜 얼굴 등은 서비스 종업원에 대한 대인신뢰

를 더욱 높인다고 할 수 있다. 또한 상호 서비스 전달과정에서 

커뮤니케이션읕 통해 서비스 종업원에게서 느끼는 감정 예를 

들면, 친근하고 사교적인 느낌 등이 상대방에 대한 신뢰를 높

이는데 긍정적인 역할을 한다는 것이다. 따라서 서비스 조직은 

서비스 종업원이 신체적인 매력성 뿐만 아니라 그들로 하여금 

호감을 끌 수 있는 사회적 매력성을 더욱 강화시킬 수 있는 

프로그램들을 개발하여 활용하는 것이 필요할 것이다.  

셋째, 대인신뢰는 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 서비스에서 서비스를 제공받는 사람에 대한 대인

신뢰는 서비스에 대한 전반적인 만족에 중요한 역할을 하게 

된다. 신뢰의 차원이 서비스 조직에 대한 신뢰와 서비스 종업

원에 대한 신뢰 등으로 나누어질 수 있는데, 본 연구는 서비스 

기업이 아닌 서비스 종업원에 대한 신뢰에 초점을 두고 있다. 

서비스의 비분리성의 특성으로 서비스 제공과정에 있어 서비

스 종업원과 고객 간의 상호작용이 중요하다. 서비스에 대한 

고객만족은 서비스 종업원이 얼마나 고객들에게 좋은 서비스

를 제공하느냐 하는 대인신뢰가 중요하다고 할 수 있다.

마지막으로 서비스에 대한 고객만족은 애호도에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 고객이 서비스 종업원의 서비

스에 만족하게 되면, 동일한 서비스와 서비스 종업원에게 호의

적인 태도를 가지고 지속적인 구매를 하게 된다. 서비스에 대

한 일시적인 만족뿐만 아니라 꾸준히 한 서비스에 충성도를 

갖게 할 수 있는 서비스 기업의 노력이 필요하다. 관계마케팅

의 중요성이 강조됨으로써 기업뿐만 아니라 고객들에게도 장

기적인 관계를 통해 얻게 되는 이점이 많다고 할 수 있다. 따

라서 서비스 기업은 서비스에 대한 고객만족을 통해 더욱더 

서비스에 대한 애호도를 높일 수 있어야 한다. 일시적인 거래

보다는 지속적인 관계를 통해 서비스 기업에게 제공해주는 혜

택이 더 크다는 것을 인지하여야 하고, 장기적인 관계를 통해 

금전적인 이득도 물론 중요하지만, 비금전적인 혜택 또한 중요

함을 알아야 할 것이다.

6.2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 기존연구에서 소홀히 다루었던 매력성 차원 중 
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사회적 매력성을 제시하여 신체적 매력성과의 관계를 살펴보

았을 뿐만 아니라 두 매력성(신체적 매력성, 사회적 매력성)과 

대인신뢰, 만족, 애호도와의 관계를 규명하였다는 점에서 큰 

의의가 있다. 그럼에도 불구하고 본 연구의 한계점과 함께 향

후 연구방향을 제시하면 다음과 같다.

첫째, 본 연구를 검증하기 위해 미용서비스를 이용해 본 경

험이 있는 고객을 대상으로 설문을 실시하였다. 많은 서비스 

분야 중에서 미용서비스 이용고객을 통해 서비스 종업원의 매

력성에 대한 지각을 측정하였기 때문에 한정적인 서비스 분야

에만 집중하였다는 한계점을 지닐 수 있다. 향후 연구에서는 

다양한 서비스 산업을 대상으로 설문을 실시하여 연구결과의 

일반화에 보다 기여하고자 한다.

둘째, 설문대상이 주로 20대에 초점을 두고 실시되었다는 

문제도 제기될 수 있는데, 향후에는 다양한 연령층과 직업군 

등을 골고루 분포시켜 설문을 하고자 한다.

셋째, 다양한 조절변수들을 적용하여 실무적으로 서비스 기

업들에 도움이 될 수 있는 전략을 제시할 필요가 있을 것이다. 

예를 들면, 서비스 산업별 서비스 종업원의 매력성의 중요성에 

차이점이 있는지, 또는 대인신뢰가 아닌 다른 중요한 변수들을 

제시하여 그들과의 관계를 살펴보는 것도 의미가 있을 것이라 

생각된다. 그 외에도 서비스 종업원의 매력성에 대한 지각에 

있어 남녀 간의 차이가 있는지에 대해서도 규명해보는 연구도 

의미가 있을 것이다.
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