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Abstract

This study investigated the effect of non-verbal communication of beauty service employees 

on customer trust and revisit intention, and verified the mediating effect of trust in the 

relationship between non-verbal communication and revisit intention. The results of this 

study are as follows: First, the relationship between non-verbal communication and 

customer trust of beauty service employees found that non-verbal communication had a 

significant effect on trust. Second, the relationship between the non-verbal communication 

of beauty service employees and customer revisit intention found that all non-verbal 

methods of communication, except body language, had a significant effect on revisit 

intention. Third, it was found that trust had a significant effect on revisit intention. Fourth, 

as a result of analyzing the mediating effect of customer trust on the relationship between 

non-verbal communication of beauty service employees and customer's revisit intention, 

spatial language, and appearance language showed that customer trust had a full mediating 

effect on the relationship between revisit intention.
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Ⅰ. 서 론

  고객과 밀접하게 대면서비스를 하는 미용서비

스업 종사원의 역할은 매우 중요하다. 이는 서비

스 종사원의 전문성과 더불어 커뮤니케이션 능력

이 기업 경영의 중요한 성과 지표가 될 수 있기 

때문이다. 특히, 미용서비스는 고객과 접점종사원

의 간의 상호작용은 필연적으로 이루어지며, 제한

된 공간안에서 고객과 커뮤니케이션이 이루어지

고 이때 고객이 느끼는 감정반응은 고객신뢰와 

만족도에 깊이 연관되어 있다. 이처럼 서비스 제

공자의 커뮤니케이션 방식은 고객의 만족에 중요

한 역할을 하고 있다(최희경 외, 2010).

  일반적으로 커뮤니케이션은 언어적·비언어적

※ 본 논문은 2021년도 용인대학교 학술연구조성비 재원으로 수행된 연구임.
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으로 나누어지며, 기본적인 정보의 경우는  언어

적 커뮤니케이션으로 전달이 된다. 그리고 언어

가 전달될 때  서비스 종사원의 얼굴표정, 외모, 

자세, 제스처 등의 비언어적 커뮤니케이션을 통해 

고객은 서비스의 진정성을 판단한다(Burgoon et 

al., 1990). 최근 들어 비언어적 커뮤니케이션이 

중요해진 이유는 커뮤니케이션 측면에서 비언어

적 단서가 언어적 단서보다 이를 파악하기 더 용

이하기 때문이다. 고객들은 진심이 느껴지는 서

비스와 커뮤니케이션을 원하고 있으므로 서비스 

종사원이 무의식적으로 표현하는 비언어적 요소

를 통해 고객들이 더 쉽게 서비스의 진정성 여부

를 파악할 수 있기 때문이다(김상희, 2007).

  인적 서비스의 비중이 매우 높은 미용서비스업

에서는 종사원의 서비스에 대한 만족도가 낮으면 

서비스 평가에서 좋은 결과를 받을 수 없다. 즉 

미용서비스업 종사원의 비언어적 커뮤니케이션은 

고객의 반응에 영향을 미치고 결국 기업성과에도 

영향을 미친다(서선옥, 2012). 서비스 직원의 비

언어적 커뮤니케이션이 고객감정을 통해 고객의 

만족과 신뢰, 재방문 의도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났으며,  직원의 비언어적 커뮤

니케이션에 만족이나 신뢰가 높은 고객일수록 기

업에 충성도가 생겨 지속적인 재방문과 긍적적인 

구전 활동을 할 가능성이 높은 것으로 나타났다

(김보영 외 2018). 또한 국혜란 외(2016)의 연구에

서는 헤어미용 서비스종사자의 비언어적 커뮤니

케이션이 고객신뢰와 고객충성도에 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 미용서비스는 종사원과 고

객 간에 밀접한 대면 서비스로 상호작용되어 전

달되기 때문에 서비스 제공자의 커뮤니케이션 방

법 중에서 비언어적 행동은 매우 중요하다(공윤

주, 조영신, 2016). 그러나 미용서비스업 종사원의 

비언어적 커뮤니케이션과 재방문의도와의 관계에

서 고객신뢰가 어떤 매개 역할을 하는지에 대한 

연구는 부족한 것이 사실이다. 

  따라서 본 연구에서는 미용서비스업 종사원의 

비언어적 커뮤니케이션이 고객신뢰를 통해 재방

문의도에 미치는 영향을 실증 연구모형을 통해 

검증해보고자 한다. 또한 비언어적 커뮤니케이션

이 재방문의도에 영향을 주는 과정에서의 매개변

수로서 고객신뢰가 어떤 영향을 미치는가에 대해

서도 알아보고자 한다.  

  이에 따라 미용서비스 종사원의 비언어적 커뮤

니케이션의 중요성에 대한 인식을 재조명하고 분

석결과에 따라 실무적 유의미한 시사점을 제공하

고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 비언어적 커뮤니케이션에 관한 연구

  비언어적 커뮤니케이션은 언어적 내용이나 표

현을 제외하고 다른 방법 등을 통해서 커뮤니케

이션 하는 것을 의미한다. 또한 비언어적 커뮤니

케이션은 언어적으로 표현하지 않아도 상호작용

시 감정이나 생각, 느낌을 전달할 수 있는 커뮤니

케이션 방법을 말한다(Burgoon et al., 1990).

  상호작용하는데 있어서 목소리는 38%, 보디랭

귀지는 55%의 영향을 미치고, 말하는 내용은 7%

만 작용한다고 했는데 이는 비언어적인 요소가 

차지하는 비율이 93%로 의사소통의 대부분을 차

지한다고 할 수 있다(Mehrabian, 1972). 결국 비

언어적 커뮤니케이션은 태도나 성격, 감정 등을 

표현할 때 언어적 커뮤니케이션에 비해 더욱 효

과적이기 때문에 대인관계에서 의사소통하는데 

있어서 중요한 요소로 여겨지고 있다(김상희, 

2007).

  비언어적 커뮤니케이션의 구성 요소로는 신체

언어, 공간언어, 의사언어, 외양언어로 분류하고 

있다. 신체언어는 미소, 자세, 눈빛, 손 동작 등을 

포함하는 신체 움직임이고, 공간언어는 서비스제

공자와 고객 간 상호작용시 거리와 신체접촉을 

포함하는 것이고, 의사언어는 청각 커뮤니케이션

으로 목소리 톤, 말투, 말의 속도, 발음 등을 의미

하며, 외양 언어는 헤어스타일, 패션이미지, 신체

적인 매력을 의미한다(Sundaram & Webster, 

2000).

2. 신뢰에 관한 연구

  신뢰란 상호작용하는 서로의 관계 속에서 본인

이 해야 할 의무를 다하며 상대방의 말이나 행동

을 믿는 것이다(Schurr & Ozanne, 1985). 또한 신
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[그림 1] 연구 모형

뢰는 상대방이 나에게 최대한 호의적인 행동을 

보여줄 것이라고 기대하는 믿음으로써 서비스 종

사원의 행동에 대해서 고객이 느끼는 기대와 과

거에 보여주었던 관계에서의 상호작용이 기반이 

되어 고객이 갖게 되는 믿음이라고 정의하였다

(국혜란 외, 2016).

  신뢰는 고객이 향후 다시 구매 하고자 하는 의

도에 영향을 미치며, 장기적인 관계를 갖게 되는 

것에 중요한 역할을 한다고 하였다(Morgan & 

Hunt, 1994). 

  김보영 외(2018) 연구에서는 고객만족과 고객

신뢰가 재방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 따라서 고객의 신뢰는 관계를 유지

시키는 중요한 요소이자, 고객의 재방문의도 및 

고객충성도를 높일 수 있는 핵심 변수라고 할 수 

있다. 

3. 재방문의도에 관한 연구

  재방문의도란 고객이 서비스업체의 서비스

를 계속적으로 이용할 의도가 있고 지속적으로 

방문의 의지가 보이며 이러한 의도를 실질적으

로 행동으로 실천하는 행위적 의도라고 정의할 

수 있다(Brady et al., 2001). 또한 재방문의도는 

서비스산업의 서비스 및 제품을 이용했던 경험

에 대한 고객의 평가를 바탕으로 해서 다시 재

이용하려는 의지라고 할 수 있다. 다시 말해서 

태도나 생각이 행동으로 옮길 수 있는 의도를 

의미한다(Stevens et al., 1995).

  안길상 외(2015)는 재방문 의도를 고객들이 서

비스에서 경험한 서비스나 제품에 대해 미래에도 

지속적으로 경험하고자 하는 의도로서 태도적 충

성도의 표현이라고 하였다. 재방문의도는 실질적

인 관계지속 행위로 장기적인 관점에서 기업의 

성과나 이윤을 지속적으로 상승시키는 중요한 요

인으로서 고객유지 및 마케팅에 있어 가장 중요

한 개념으로 보았다(Fishbein & Ajzen, 1975).

  서비스품질은 지각된 가치와 재방문 의도 간

의 긍정적인 영향을 미치며 재방문의도 간에 

관계에서 유의한 영향을 미친다고 하였다(박정

하, 박호정, 2011). 

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구모형 

  본 연구는 미용실 이용 경험이 있는 고객을 대

상으로 미용서비스업 종사원의 비언어적 커뮤니

케이션, 신뢰, 재방문의도 간의 관계에 대한 연구

와 이러한 관계에서 고객신뢰가 어떤 매개 효과

가 있는지 분석하기 위하여 이론적 배경과 선행

연구 등을 토대로 다음과 같은 연구모형을 제시

하였다. 

2. 연구가설의 설정

1) 비언어적 커뮤니케이션과 신뢰 간의 관계 

  고객이 서비스제공자와의 상호작용에서 서비스
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제공자가 보여주는 비언어적 요소들에 의해 고객

은 신뢰와 친절성을 평가하게 된다고 하였다. 이

는 서비스제공자가 고객에게 성실하면서도 호의

적인 진실된 모습의 태도로 비언어적 커뮤니케이

션을 행한다면 고객은 서비스 제공자를 의지하고 

믿는 긍정적인 상호관계가 형성될 것이라고 하였

다(Burgoon et al., 1990). 또한 서비스 제공자의 

목소리 음색이나 톤, 고저 등과 같은 비언어적 요

소들이 서비스 제공자의 신뢰와 성실성을 반영한

다고 하였다(김상희, 2007). 그리고 서비스 제공

자의 신체적인 외양과 단정한 복장의 착용이 고

객에게 신뢰감과 호감을 갖게 한다고 하였다

(Chaiken, 1979).

  이와 관련된 선행연구들을 살펴보면 이옥희

(2012)의 연구에서 비언어적 커뮤니케이션의 신

체적 외양과 의사언어, 자세 및 공간적 행위, 얼

굴의 표정 등 세가지 요인 모두 고객의 신뢰에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 신우단

(2020)의 연구에서는 비언어적 커뮤니케이션 중

에서 공간 언어를 제외한 모든 요인이 신뢰에 정

(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 헤

어미용서비스 제공자의 비언어적 커뮤니케이션의 

표정언어, 공간언어, 의사언어, 외모언어 변수 모

두 고객신뢰에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 

분석되었다(국혜란 외, 2016). 이에 다음과 같은 

가설을 설정하였다. 

  H1 : 미용서비스업 종사원의 비언어적 커뮤니

케이션은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  H1-1 : 미용서비스업 종사원의 신체언어는 신

뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1-2 : 미용서비스업 종사원의 공간언어는 신

뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1-3 : 미용서비스업 종사원의 의사언어는 신

뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1-2 : 미용서비스업 종사원의 외양언어는 신

뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 비언어적 커뮤니케이션과 재방문의도 간의 관계 

  이선민과 이원화(2016)의 연구에서는 비언어

적 커뮤니케이션의 외양언어를 제외한 신체언

어, 공간언어, 의사언어는 재방문의도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 서비스제공자

의 비언어적 커뮤니케이션이 행동의도에 미치

는 연구에서 긍정적인 감정의 표정과 시선, 자

세, 신체적 외양이 재방문의도에 영향을 미치

는 것으로 분석되었다. 유영진(2018)의 연구에

서도 비언어적 커뮤니케이션은 재방문의도에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 공

간적 행위, 의사언어, 외모적 언어, 표정 언어 

순으로 재방문의도에 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이에 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

  H2 : 미용서비스업 종사원의 비언어적 커뮤니

케이션은 재방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  H2-1 : 미용서비스업 종사원의 신체언어는 재

방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H2-2 : 미용서비스업 종사원의 공간언어는 재

방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H2-3 : 미용서비스업 종사원의 의사언어는 재

방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H2-2 : 미용서비스업 종사원의 외양언어는 재

방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3) 고객신뢰와 재방문의도 간의 관계 

  서비스접점에서 고객은 서비스제공자에 대한 

신뢰성을 갖고 있을 경우 재방문을 하지만 부정

적인 고객은 재방문하지 않는 것으로 나타났으며, 

이는 서비스접점에서 서비스제공자의 불쾌감을 

주는 비언어적 커뮤니케이션은 고객의 불만족 요

인이 되는 것으로 나타났다(Bitner et al, 1990). 박

종철 외(2012) 연구에서는 호텔 고객들의 신뢰와 

재방문의도와의 관계를 살펴본 결과에 있어서는 

신뢰와 재방문의도 간에는 유의적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 

  또한, 오재신(2012)의 연구에서는 환자신뢰가 

재방문의도에 미치는 영향 관계를 분석한 결과 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 조염과 

김세범(2013)의 연구에서도 고객신뢰는 재방문의

도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 분석되었

다. 이에 다음과 같은 가설을 설정하였다.  

  H3 : 미용서비스업 종사원의 고객신뢰는 재방

문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
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4) 신뢰의 매개효과

  고객의 지각된 가치가 재방문의도에 미치는 

영향의 관계에서 신뢰가 매개하고 있는 것으로 

분석되었다(인성호, 서광열, 2013). 또한 스포츠 

웹사이트의 스포츠 컨텐츠 요인은 사용자의 재

방문의사에 만족과 신뢰를 매개로 하여 정적인 

영향을 주는 것으로 나타났다(이용균, 양춘호, 

2008). 이러한 결과를 통해 신뢰는 재방문의도

에 중요한 요소임을 알 수 있다. 특히 서비스업

에서는 고객의 재방문의도가 마케팅에 있어서 

가장 핵심이며 이를 높이기 위한 노력이 요구

된다. 접점종사원의 긍정적인 비언어적 커뮤니

케이션을 통해 고객에게 신뢰를 주는 관계가 

이루어졌을 때 고객은 재방문 의사를 갖게 될 

것이다. 이에 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

  H4 : 신뢰는 비언어적 커뮤니케이션과 재방문

의도의 관계를 매개할 것이다.

  H4-1 : 신뢰는 신체언어와 재방문의도의 관계

를 매개할 것이다. 

  H4-2 : 신뢰는 공간언어와 재방문의도의 관계

를 매개할 것이다. 

  H4-3 : 신뢰는 의사언어와 재방문의도의 관계

를 매개할 것이다. 

  H4-2 : 신뢰는 외양언어와 재방문의도의 관계

를 매개할 것이다. 

3. 변수의 조작적 정의 및 측정도구

1) 비언어적 커뮤니케이션

  미용서비스업 종사원의 비언어적 커뮤니케이션

을 측정하기 위해 선행연구 Sundaram and 

Webster(2000), 이승연(2010)의 연구를 토대로 미

용서비스업에 맞게 수정 보완하여 신체언어 5개 

문항, 공간언어 5개 문항, 의사언어 6개 문항, 외

양언어 5개 문항으로 구성하였고, 이를 5점 척도

로 측정하였다. 

2) 고객신뢰

  고객신뢰는 고객이 서비스에 대해 사전에 기

대한 부분과 일치할 때 서비스 제공자에게 의존

하려는 감정 상태로 정의하며, 이는 효과적인 커

뮤니케이션을 하는 중요한 요소이다. 

  Morgan and Hunt(1994), Sundaram and Webster 

(2000), 국혜란 외(2016) 등의 선행연구를 바탕으

로 미용서비스업에 맞게 수정 보완하여 미용서비

스업 종사원의 성실함, 약속된 서비스, 배려와 관

심, 전문적인 실무능력, 믿음과 신뢰감, 유대관계 

형성의 6개 문항에 대해 5점 척도로 측정하였다. 

3) 재방문의도

  재방문의도는 과거에 받은 서비스 경험을 바탕

으로 향후 다시 방문하거나 이용할 의도가 있는

지를 의미하며, Gremler(1995)와 김보영 외(2018)

의 연구를 바탕으로 미용서비스업에 맞게 수정 

보완하여, 5개의 문항에 5점 척도로 측정하였다. 

4. 자료수집 및 분석방법

1) 조사대상

  본 연구는 미용서비스업 종사원(미용실의 고객

접점에서 서비스를 제공하는 매니저, 디자이너, 

스텝 등)의 비언어적 커뮤니케이션이 재방문의도

에 미치는 영향에 관한 연구로 서울과 경기지역

의 미용실을 이용하는 고객을 대상으로 조사하였

다. 조사기간은 2021년 7월 11일부터 7월 31일까

지 총 285부의 설문지를 배포하여 자기 기입 설문

지를 작성하도록 의뢰하였으며, 회수되어진 설문

지 중 불성실한 설문지 7부를 제외하고 총 278부

를 실증분석 자료로 활용하였다.  

2) 자료분석방법

  자료분석 방법은 첫번째, 연구대상에 대해 인

구학적 특성을 파악하기 위해서 빈도분석을 시행

하였다. 두번째, 측정도구의 신뢰도와 타당도를 

입증하기 위해서 Cronbach’s α 를 산출하고 탐색

적 요인분석을 시행하였다. 세번째, 변인간 연관

성을 파악하기 위해서 상관관계를 산출하였다. 

네번째, 가설 검증을 위해서 다중 회귀분석을 시
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<표 1> 조사대상자의 인구통계학적 특성

변인 범주 빈도(N) 퍼센트(%)

성별
남자 119 42.8

여자 159 57.2

연령

20대 22 7.9

30대 22 7.9

40대 46 16.5

50대 128 46.0

60대 이상 60 21.6

학력

고등학교 이하 62 22.3

대학교 재학/졸업 146 52.5

대학원 이상 70 25.2

미용실 

이용 횟수

년 5회 이하 60 21.6

년 6회 -11회 144 51.8

년 12회 이상 74 26.6

직업

공무원 6 2.2

자영업자(사업자) 30 10.8

전문직 44 15.8

전업주부 32 11.5

회사원 110 39.6

기타 56 20.1

총계 278 100.0

행하였다. 다섯번째, 매개효과를 입증하기 위해 

Baron and Kenny 의 3단계 매개검증을 시행하고 

간접효과의 유의성을 확인하기 위해서 

Bootstrapping 방법으로 5000번 재표집 95% 신뢰

구간을 산출하였다. 분석도구는 SPSS 22 를 활용

하였다.

Ⅳ. 연구결과

1. 인구통계적 특성 

연구대상의 인구학적 특성에 대해 빈도 분석

한 결과는 다음 <표 1>과 같다. 성별에서 남성은 

119명(42.8%), 여성은 159명(57.2%)로 나타났다. 

연령에서는 50대가 128명(46.0%)로 가장 많았으

며, 그 다음으로는 60대 이상이 60명(21.6%)으로 

높게 나타났다. 학력은 대학교 재학이나 졸업이 

146명(52.5%)로 가장 높게 나타났으며, 미용실 

이용횟수는 년 6회-11회가 144명(51.8%)로 가장 

많았고, 년 12회 이상이 74명(26.6%)으로 나타났

다. 직업에서는 회사원이 110명(39.6%)으로 가장 

높게 나타났다. 

2. 타당성 및 신뢰성 검증결과 

1) 비언어적 커뮤니케이션의 타당성 및 신뢰도 

분석

  비언어적 커뮤니케이션을 측정하기 위한 21개 

문항에 대해 탐색적 요인분석을 시행한 결과는 

다음 <표 2>와 같다. 상관행렬의 적합성을 보는 

KMO는 .889 이며 Bartlett 검정도 유의하기 때문

에 문항 상관행렬은 요인분석에 적합하다고 나

타났다. 공통성은 모두 0.4 이상이며 모든 문항

은 해당 요인에 타당하게 부합되었다(요인계수 

.405∼.814). 총설명력은 68.299%로 충분한 설명

력을 보였으며 Cronbach’s α 는 .843∼.898 범위

로 모두 신뢰적으로 나타났다. 

2) 고객신뢰의 타당성 및 신뢰도 분석

고객신뢰를 측정하기 위한 6개 문항에 대해 
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<표 2> 비언어적 커뮤티케이션의 타당성 및 신뢰도 분석

구분 변수명　 요인계수 공통성 Cronbach’s α 고유값 분산설명력

신체언어

신체언어1 .560 .546

.863 3.881 18.480

신체언어2 .556 .662

신체언어3 .580 .507

신체언어4 .818 .755

신체언어5 .783 .774

공간언어

공간언어1 .708 .642

.843 3.874 18.448

공간언어2 .405 .549

공간언어3 .786 .783

공간언어4 .814 .773

공간언어5 .709 .704

의사언어

의사언어1 .539 .666

.898 3.524 16.781

의사언어2 .639 .756

의사언어3 .647 .714

의사언어4 .691 .725

의사언어5 .627 .677

의사언어6 .626 .726

외양언어

외양언어1 .606 .571

.875 3.064 14.590

외양언어2 .673 .634

외양언어3 .737 .704

외양언어4 .759 .730

외양언어5 .792 .744

분산총설명력:68.299, KMO=.889, Bartlett χ
2
=4234.374, p<.001

<표 3> 고객신뢰의 타당성 및 신뢰도 분석

구분 변수명　 요인계수 공통성 Cronbach’s α 고유값 분산설명력

고객신뢰

고객신뢰1 .821 .675

.888 3.919 65.315

고객신뢰2 .703 .494

고객신뢰3 .814 .663

고객신뢰4 .834 .695

고객신뢰5 .876 .767

고객신뢰6 .791 .625

분산총설명력:65.315, KMO=.858, Bartlett χ
2
=929.332, p<.001

탐색적 요인분석을 시행한 결과는 다음 <표 3>

과 같다. 상관행렬의 적합성을 보는 KMO 는 

.858이며 Bartlett 검정도 유의하기 때문에 문항 

상관행렬은 요인분석에 적합하다고 나타났다. 

공통성은 모두 0.4 이상이며 고객신뢰 요인에 타

당하게 부합되었다(요인계수 .494∼.767). 고객신

뢰의 총설명력은 65.315%로 충분한 설명력을 보

였으며, 고객 신뢰의 Cronbach’s α 는 .888로 유의

한 것으로 나타났다.

3) 재방문의도의 타당성 및 신뢰도 분석

  재방문의도를 측정하기 위한 5개 문항에 대해 

탐색적 요인분석을 시행한 결과는 다음 <표 4>

와 같다. 상관행렬의 적합성을 보는 KMO는 .861

이며 Bartlett 검정도 유의하기 때문에 문항 상관

행렬은 요인분석에 적합하다고 나타났다. 공통

성은 모두 0.4 이상이며 재방문의도 요인에 타당

하게 부합되었다(요인계수 .544∼.779). 재방문의
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<표 4> 재방문의도의 타당성 및 신뢰도 분석

구분 변수명　 요인계수 공통성 Cronbach’s α 고유값 분산설명력

재방문

의도

재방문의도1 .867 .752

.889 3.527 70.530

재방문의도2 .827 .684

재방문의도3 .883 .779

재방문의도4 .876 .767

재방문의도5 .738 .544

분산총설명력:70.530, KMO=.861, Bartlett χ2=815.877, p<.001

<표 5> 측정 변수들 간의 상관관계 분석 결과

　 신체언어 공간언어 의사언어 외양언어 고객신뢰 재방문의도

신체언어 1 　 　 　 　 　

공간언어 .610*** 1 　 　 　 　

의사언어 .724
***

.704
***

1 　 　 　

외양언어 .486*** .676*** .631*** 1 　 　

고객신뢰 .653
***

.682
***

.720
***

.648
***

1 　

재방문의도 .531*** .562*** .620*** .525*** .768*** 1
***p<.001

<표 6> 비언어적 커뮤니케이션이 신뢰에 미치는 영향

종속변수 독립변수
비표준화계수

표준화 

계수 t 유의수준
공선성 통계

B 표준오차 베타 공차한계 VIF

독립변수

신체언어 .215 .053 .222 4.059 .000*** .455 2.195

공간언어 .189 .057 .194 3.315 .001
**

.399 2.508

의사언어 .302 .070 .274 4.312 .000*** .339 2.950

외양언어 .235 .052 .237 4.509 .000
***

.495 2.020

R2=.628, Adjusted R2=.622, F=115.033, p<.001, Durbin-Waston=2.002
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

도의 총설명력은 70.530%로 충분한 설명력을 보

였으며, 재방문의도의 Cronbach’s α 는 .889로 유

의한 것으로 나타났다. 

3. 상관관계분석 결과 

  비언어적 커뮤니케이션과 고객신뢰, 재방문의

도간 상관관계는 <표 5>와 같다. 신체언어

(r=.513, p<.001), 공간언어(r=.562, p<.001), 의사

언어(r=.620, p<.001), 외양언어(r=.525, p<.001), 

고객신뢰(r=.768, p<.001)는 재방문의도간 정적 

상관성이 나타났다.

4. 가설검증

1) 비언어적 커뮤니케이션과 신뢰 간의 관계 검증 

결과

  비언어적 커뮤니케이션이 고객신뢰에 미치는 영

향력을 파악하기 위해서 다중회귀분석을 시행한 결

과는 다음 <표 6>과 같다. 모형설명력은 

62.8%(F=115.033, p<.001) 으로 비언어적 커뮤니케

이션 회귀 모형은 효과적으로 나타났다. 하위요인

의 영향력을 살펴볼 때 신체언어(β=.222, p<.001), 

공간언어(β=.194, p<.01), 의사언어(β=.274, 

p<.001), 외양언어(β=.237, p<.001)가 신뢰에 미치

는 효과는 모두 유의하게 나타났다. 따라서 가설 
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<표 7> 비언어적 커뮤니케이션이 재방문의도에 미치는 영향

종속변수 독립변수
비표준화계수

표준화

계수 t 유의수준
공선성 통계

B 표준오차 베타 공차한계 VIF

재방문

의도

신체언어 .153 .079 .131 1.941 .053 .455 2.195

공간언어 .176 .085 .149 2.071 .039* .399 2.508

의사언어 .427 .104 .319 4.089 .000
***

.339 2.950

외양언어 .191 .078 .160 2.467 .014* .495 2.020

R
2
=.435, Adjusted R

2
=.427, F=52.557, p<.001, Durbin-Waston=1.863

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

<표 8> 고객신뢰가 재방문의도에 미치는 영향

종속변수 독립변수
비표준화계수

표준화

계수 t 유의수준
공선성 통계

B 표준오차 베타 공차한계 VIF

재방문

의도
고객신뢰 .928 .047 .768 19.890 .000

***
1 1

R2=.589, Adjusted R2=.588, F=395.631, p<.001, Durbin-Waston=2.000
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

H1-1, H1-2, H1-3, H1-4는 채택되었다.

2) 비언어적 커뮤니케이션과 재방문의도 간의 관계 

검증 결과

  비언어적 커뮤니케이션이 재방문의도에 미치

는 영향력을 파악하기 위해서 다중회귀분석을 

시행한 결과는 아래 <표 7>과 같다. 모형설명력

은 43.5%(F=52.557, p<.001)으로 비언어적 커뮤니

케이션 회귀 모형은 효과적으로 나타났다. 하위

요인의 영향력을 살펴볼 때 비언어적 커뮤니케

이션 중 신체언어를 제외한 모든 요인이 신뢰에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 세부적

으로 살펴보면 의사언어(β=.319, p<.001)가 신뢰

에 가장 큰 영향을 미친 것으로 나타났고, 다음

으로 외양언어(β=.160, p<.05), 공간언어(β=.149, 

p<.05) 순으로 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 따라서 가설 H2-2, H2-3, H2-4 는 채택되

었으며 H2-1은 기각되었다.

3) 고객신뢰와 재방문의도 간의 관계 검증 결과

  고객신뢰가 재방문의도에 미치는 영향력을 파

악하기 위해서 회귀분석을 시행한 결과는 아래 

<표 8>과 같다. 모형설명력은 58.9%(F=395.631, 

p<.001)으로 회귀 모형은 효과적으로 나타났다. 

영향력을 살펴볼 때 고객신뢰(β=.768, p<.001)가 

재방문의도에 미치는 효과는 유의하게 나타났

다. 따라서 가설 H3 는 채택되었다. 

4) 고객신뢰의 매개효과 검증 결과

  매개효과를 검증하기 위해서 Baron and Kenny 

의 3단계 매개검증을 시행하였다. 1단계는 독립변

수인 비언어적 커뮤니케이션이 매개변수인 고객 

신뢰에 미치는 효과가 유의하고 2단계는 독립변

수인 비언어적 커뮤니케이션이 종속변수인 재방

문의도에 미치는 효과가 유의하며 3단계에서는 

독립변수인 비언어적 커뮤니케이션과 매개변수인 

고객신뢰를 회귀모형에 동시에 투입했을 때 매개

변수는 유의해야 한다. 여기서 독립변수의 효과

가 유의하지 않으면 완전매개이며 독립변수의 효

과가 유의하면서 2단계 효과보다 감소한다면 부

분매개라 할 수 있다. 1단계인 비언어적 커뮤니케

이션이 고객 신뢰에 미치는 효과는 가설 1에서 검

증하였고 2단계인 비언어적 커뮤니케이션이 재방

문의도에 미치는 효과는 가설 2에서 검증하였다. 

1단계에서는 신체언어, 공간언어, 의사언어, 외양

언어의 효과가 유의하고 2단계에서는 공간언어, 

의사언어, 외양언어의 효과가 유의하게 나타났다. 
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<표 9> 신뢰의 매개효과 분석 결과

독립/매개/종속변수
1단계 2단계 3단계

매개역할
독립변수 β 독립변수 β 매개변수 β 독립변수 β

신체언어->신뢰->재방문의도 .222** .131

.663
***

-.016

공간언어->신뢰->재방문의도 .194
***

.149
*

.021 완전매개

의사언어->신뢰->재방문의도 .274***   .319*** .138* 부분매개

외양언어->신뢰->재방문의도 .237
***

.160
*

.003 완전매개
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

따라서 3단계에서 공간언어, 의사언어, 외양언어

의 효과를 확인하기 위해서 비언어적 커뮤니케이

션과 고객신뢰를 동시에 투입하여 분석한 결과는 

아래 <표 9>와 같다. 3단계에서 공간언어와 외양

언어는 유의하지 않기 때문에 완전매개이며 의사

언어는 유의하지만 2단계 효과 .319 보다 .138 로 

감소했기 때문에 부분매개로 나타났다.

Ⅴ.  결론 

  본 연구는 미용서비스 종사원의 비언어적 커뮤

니케이션이 고객의 신뢰와 재방문의도에 미치는 

영향에 대해 규명하고, 비언어적 커뮤니케이션과 

재방문의도 간의 관계에서 신뢰의 매개효과를 검

증하였다. 본 연구 결과는 다음과 같다. 

  첫째, 미용서비스 종사원의 비언어적 커뮤니케

이션과 고객 신뢰 간의 관계를 분석한 결과, 비언

어적 커뮤니케이션의 신체언어, 공간언어, 의사언

어, 외양언어의 모든 요인이 신뢰에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났고, 세부적으로는 의사언

어, 외양언어, 신체언어, 공간언어 순으로 신뢰에 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 이옥희

(2012)의 연구에서 서비스제공자의 비언어적 커

뮤니케이션이 신뢰에 영향을 미친다는 실증분석 

결과를 뒷받침하고 있다. 본 연구의 실증 분석 결

과를 통해 비언어적 커뮤니케이션의 의사언어, 외

양언어, 신체언어, 공간언어가 미용실 이용 고객

의 신뢰를 형성하는 중요한 선행변수임이 검증되

었다. 즉, 미용서비스 종사원의 목소리톤, 말투, 

말의 속도, 발음 등의 의사언어와 헤어스타일, 패

션이미지, 미소와 자세 등이 고객의 신뢰를 형성

하는데 중요한 요인임을 알 수 있다. 

  둘째, 미용서비스 종사원의 비언어적 커뮤니케

이션과 고객의 재방문의도 간의 관계를 분석한 

결과, 비언어적 커뮤니케이션 중에서 신체언어를 

제외한 의사언어, 외양언어, 공간언어 요인 모두 

재방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이는 유영진(2018)의 연구 서비스 제공자의 

비언어적 커뮤니케이션이 재방문의도에 영향을 

미친다는 실증분석 결과와 이옥희(2012)의 연구 

패션기업의 소비자에게 서비스를 제공하는 판매

원의 비언어적 커뮤니케이션을 긍정적으로 인식

할 때 재구매의도가 높아진다는 연구 결과와 일

치한다. 즉, 미용서비스 종사원의 비언어적 커뮤

니케이션이 고객의 재방문의도 영향을 미치는 선

행변수임을 의미한다. 

  셋째, 신뢰와 재방문의도 간의 관계를 분석한 

결과를 살펴보면, 신뢰가 재방문의도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 신뢰와 관

계지속의도, 충성도 등과 관련된 다수의 연구와 

일치한 결과이다(강남 외, 2016; 국혜란 외, 2016; 

신우단, 2020). 

  넷째, 미용서비스 종사원의 비언어적 커뮤니케

이션과 고객의 재방문의도 간의 관계에서 고객신

뢰의 매개효과에 대해 분석한 결과, 공간언어와 

외양언어는 재방문의도 간의 관계에서 고객신뢰

가 완전매개효과가 있는 것으로 나타났고, 의사언

어는 재방문의도 간의 영향관계에서 고객신뢰가 

부분매개효과가 있는 것으로 나타났다. 이는 공

간언어와 외양언어는 재방문의도에 직접적인 영

향을 미치는 효과보다는 고객신뢰를 거쳐 영향을 

미치는 것을 알 수 있다. 또한 의사언어는 재방문

의도에 직접적인 영향을 미치기도 하지만 고객신

뢰를 거쳐서 영향을 미치게 됨을 알 수 있다. 

  본 연구의 시사점은 다음과 같다. 먼저 학문적 

시사점으로는 지금까지는 외식산업, 판매와 관련

된 분야에서 비언어적 커뮤니케이션에 대한 연구



미용산업 종사원의 비언어적 커뮤니케이션과 재방문의도 관계에 대한 고객신뢰의 매개효과 81

- 81 -

가 활발하게 이루어졌으나, 미용서비스산업에 대

한 연구는 아직까지 미비한 실정이다. 본 연구는 

미용서비스 종사원의 비언어적 커뮤니케이션이 

고객신뢰 및 재방문의도에 미치는 영향을 분석하

여 서비스 제공자의 비언어적 커뮤니케이션에 대

한 선행 연구의 기초 자료를 제공할 수 있다는 

점이 학문적 시사점이라고 할 수 있다. 실무적 

시사점으로는 첫째, 미용서비스 종사원의 비언어

적 커뮤니케이션 중 신체언어, 공간언어, 의사언

어, 외양언어의 요인은 고객이 종사원에 대해 신

뢰하는 중요한 영향을 미치는 요소이므로 이에 

대한 교육이 필요할 것이다. 둘째, 미용서비스산

업의 경쟁이 치열해지면서 경영의 성과를 극대화

하기 위해서는 고객이 다시 재방문하고자 하는 

의도에 대한 방안이 필요한데, 미용서비스 종사

원의 비언어적 커뮤니케이션 중에서 의사언어, 

공간언어, 외양언어가 재방문의도에 영향을 미치

는 중요한 선행변수임이 분석결과 나타났으므로 

미용서비스 종사원의 목소리 톤, 복장, 헤어스타

일, 상호작용시 일정한 거리 유지 등의 공간언어 

등에 대한 교육이 필요하다. 셋째, 미용서비스 종

사원의 공간언어와 외양언어는 신뢰를 통해 재방

문의도에 영향을 미치므로, 미용서비스 종사원은 

고객과의 편안한 일정거리를 유지하고, 깔끔한 

헤어스타일과 단정한 복장으로 고객에게 신뢰를 

쌓을 수 있도록 하는 노력이 필요할 것이다. 

  본 연구의 한계점으로는 첫째, 미용서비스 종

사원의 비언어적 커뮤니케이션이 고객신뢰 및 재

방문의도에 미치는 영향에 대해 분석하였으나 서

울과 경기도의 미용실을 이용하는 고객을 대상으

로 설문조사가 이루어져 연구 결과를 일반화하는

데에 어려움이 있다. 추후 연구에서는 전국적인 

미용실 이용 고객을 대상으로 확대한 연구를 통

해 후속 연구가 지속적으로 이루어져야 할 것이

다. 또한 본 연구에서는 설문지를 이용한 양적연

구를 진행하였으나, 후속 연구에서는 인터뷰, 개

별면담 등의 질적 연구 방법을 실시하여 좀 더 구

체적인 조사도구가 필요할 것이라 판단된다.
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