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< 국문초록 >

위드 코로나와 함께 움츠렸던 항공 여행업계가 다시 날개를 달고 있다. 이에 본 연구는 국내 항공사를 통해 최근 1년
이내 해외여행을 다녀온 승객을 대상으로 항공사 승무원과의 상호작용을 통해 경험한 비언어 커뮤니케이션 요인이 고객 

인게이지먼트와 브랜드 친밀감에 영향을 미치는지 살펴보았다. 총 285명의 응답을 수집하였고, SPSS 28과 AMOS 26 프
로그램을 이용하여 연구도구의 신뢰도와 타당도, 모델의 적합성, 가설을 검증하였다. 실증연구 분석 결과 항공사 승무원

의 비언어 커뮤니케이션 요인에서 의사언어와 공간언어가 고객 인게이지먼트에 유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되

었다. 코로나 19 이후 관점의 변화에 따라 기존 연구 결과와는 다르지만, 승객과의 접점에서 대면 서비스를 제공하는 데

있어 항공사 승무원 커뮤니케이션의 중요성을 다시 한 번 확인했다. 또한 새로운 고객만족 경영 지표인 고객 인게이지먼

트를 유도하기 위해서는 항공사 승무원의 비언어적 요소에 대한 지속적인 교육과 관리가 필요하다. 또한 고객 인게이지

먼트가 브랜드 친밀감에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 기존의 가격 인하나 충성도 확보 중심

의 마케팅에서 감정과 관계 마케팅의 새로운 고객 관리 지표를 정립할 필요가 있다는 견해를 뒷받침한다. 항공사 승무원

과의 상호작용이 고객 인게이지먼트에 기여할 수 있음을 확인하였으며, 이러한 결과는 항공 운송 산업 종사자에게 중요

한 의미를 갖는다.

주제어: 비언어 커뮤니케이션, 고객 인게이지먼트, 브랜드 친밀감, 지식경영
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1. 서론

단계적 일상회복, 위드 코로나로 해외여행 수요가 

폭발하며 코로나 19 이후 연일 울상을 지었던 항공업

계도 확연한 회복세에 접어들고 있다. 항공 노선 공급

이 계속해서 확대되고 있어 하반기에는 코로나 19이

전 대비 80% 수준을 되찾을 것으로 예상하고 있다. 위

드 코로나 시대에 항공사는 항공 잠재 수요를 유지하

도록 기내에서 승객과의 밀접한 상호작용을 하는 항

공사 승무원의 커뮤니케이션 스킬의 중요성에 대해 

인식하고 논의할 필요가 있다(이시내, 전명숙, 2021).

항공운송산업은 인적 자원 의존도가 높은 산업이며 

항공사 승무원은 기내 서비스의 주체이자 기내 서비

스 품질을 결정하는 중요한 요인이다. 또한 항공사 승

무원은 실제 승객과의 직접적인 대면서비스를 제공하

며 기업 이미지와 경쟁력에 크게 영향을 미친다. 항공

사 승무원의 서비스 품질은 전 세계 모든 항공사들이 

중점 관리해야 할 경영변수이자 항공사간 차별화 경

쟁 전략이라고 하였다(서명선, 2007). 이와 같이 항공

사 승무원은 서비스 전달 과정에서 승객과 항공사 승

무원 간 상호작용이 발생하는 서비스의 경우, 항공사 

승무원의 커뮤니케이션 내용이나 스타일은 승객에게 

중요한 역할을 하게 된다(Rafaeli, 1993). 항공사 승무

원과 승객 간의 커뮤니케이션 과정을 살펴보면 전달

하는 메시지는 언어적 형태이지만 비언어적 단서를 

동시에 활용하기도 한다. 특히 비언어적 커뮤니케이

션의 중요성에 대해 강조하는 메라비언의 법칙(the 

law of Mehrabian)을 살펴보면 사람들은 상대방의 인

상이 형성되는 과정에서 시각적 요소가 55%, 청각적 

요소가 38%를 차지하나 언어적 요소는 단 7%의 영향

을 받는다고 하였다(Mehrabian & Williams, 1969). 비

언어적 단서는 커뮤니케이션을 구성하는 중요한 요인

으로 서비스 접점에서 직원이 고객에게 보여주는 표

정, 시선, 자세 등의 요소로써 언어와 더불어 고객과

의 관계에 큰 영향을 미치며(Burgoon et al., 1990) 서비

스 제공 과정에서 발생하는 충돌을 줄이고 고객 만족

에 큰 영향을 미친다(Anderson & Narus, 1990). 다만 

위드 코로나 시대에도 항공사 승무원은 여전히 제스

처와 표정, 음성 강조 등을 통해 승객과 원활한 상호

작용을 할 수 있지만, 마스크를 착용하면서 표현력이 

제한될 수 있다. 따라서 눈빛과 자세 등의 비언어적인 

수단을 보다 강조해야 할 것이다. 또한, 승무원은 승

객과의 상호작용에서 거리를 유지해야 할 수도 있으

며, 접촉을 최소화해야 할 것이다. 이에 따라, 거리를 

유지하면서도 상호작용을 할 수 있는 방법을 찾아내

고, 적절한 신체 언어를 사용하는 것이 중요할 것이다

(정영미, 2021). 

한편 위드 코로나 시대와 함께 급격한 해외여행 수

요가 급증할 것으로 예상되는 현 시점에서 국내 항공 

시장은 대한항공, 아시아나항공 두 대형항공사(FSC)

와 진에어, 제주항공, 티웨이항공, 에어부산, 에어서

울, 에어프레미아, 플라이강원, 에어로케이, 이스타항

공 등 총 9개의 저비용항공사(LCC)가 진출하여 치열

하게 경쟁하며 다양한 노력들을 통해 고객 만족을 위

해 힘쓰고 있다. 최근까지 고객 관리와 관계 유지를 

위해 고객 만족도 또는 고객 충성도 차원의 지표를 활

용하였다면 현재는 새로운 미디어의 등장과 소셜 네

트워크의 발달로 능동적인 고객 인게이지먼트를 유도

하여 새로운 고객 관리 차원으로 이끌어낼 필요가 있

다(Verhoef et al., 2010). 승객은 항공사 승무원과 상호

작용하며 얻은 비언어 커뮤니케이션의 요인들로부터 

만족을 했을 경우 관계의 지속성으로 이어지며 자연

스럽게 항공사 브랜드에 몰입하며 상호 공동 가치를 

창출하는 확장된 개념인 인게이지먼트 단계로 나아갈 

필요성이 대두되는 시점이다. 따라서, 위드 코로나로 

변화된 여행 환경에서 항공운송산업의 경쟁력으로 인
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식되는 항공사 승무원의 역할이 항공여행 이용객에게 

어떻게 인식되는지 분석하는 것은 실무적·학문적 측

면에서 매우 필요하다고 여겨진다. 또한 현재까지 고

객 인게이지먼트가 적용된 선행연구로는 서비스기업

의 내부 커뮤니케이션이 직원 인게이지먼트, 고객지

향성 및 고객 인게이지먼트에 미치는 영향(이슬기 등, 

2019) 혹은 외식기업의 사회적 책임 활동이 기업 신뢰

도 및 기업평판, 고객 인게이지먼트에 미치는 영향(강

선아 등, 2016) 등 대규모 서비스 기업 혹은 외식산업 

분야 위주로 진행되고 있다. 그러나 항공 운송 산업 

분야에서 고객 인게이지먼트와 브랜드 친밀감을 적용

한 연구된 사례는 많이 찾아볼 수 없다. 또한 Sternberg 

(1986)의 삼각 이론(triangular theory of love)에 따른 브

랜드에 대한 깊은 정서적인 애착인 브랜드 사랑은 패

션산업에 초점을 맞추어 연구되어 왔으나 항공 운송 

산업에서의 연구가 미비하며, 특히 산업의 특수한 기

내 서비스 근무환경을 고려할 때 항공사 승무원의 비

언어적 요인과 고객 인게이지먼트, 브랜드 친밀감과 

관련된 연구는 미비하다.

이 연구는 기존의 문헌을 바탕으로, 코로나 19 이후 

항공 여행 이용객이 지각하는 항공사 승무원의 비언

어 커뮤니케이션 핵심요인과 영향관계를 분석 하는데 

목적을 가진다. 항공서비스는 판매 및 수속, 승무원, 

기내, 운항 및 부대 서비스 등 구성 요인이 다양하며 

항공사 선택 사유 역시 다양하지만(임은정 등, 2019), 

많은 선행연구에서 연구 대상에 따라 고객 만족 등 고

객 감정에 긍정적 영향을 미치는 요인은 다소 다르게 

나타나나 서비스 접점에서 서비스 종사자의 비언어 

커뮤니케이션의 요인은 정(+)의 역할을 하는 것을 확

인할 수 있으므로(윤해진, 안희정, 2019; 신우단, 2020; 

전진명, 2022; 정은유, 2009; 최희경 등, 2010) 고객이 

서비스를 직접 경험하여 품질을 알 수 있는 승무원과

의 기내 서비스를 토대로 국한하여 연구를 진행하고

자 한다(천광타이 등, 2017). 다양한 분야에서 고객 만

족과 충성도와의 관계에 브랜드 경험이 직접적인 영

향을 미친다는 연구 결과를 확인할 수 있는데(김영규, 

박정향 2008; 이정운 등, 2017) 브랜드 경험과 브랜드 

충성도 간 직･간접적인 관계를 확인하면서 브랜드 경

험이 고객의 애정과 몰입을 통해 브랜드 충성도에 영

향을 미친다고 하였다(Iglesias et al., 2011). 긍정적인 

브랜드 경험은 고객 만족을 증대시키며 이를 통해 고

객과 브랜드 간 관계가 증진된다. 앞서 언급하였듯이 

항공사 맥락에서 서비스 품질 평가 요인은 다양하고 

복잡하지만 항공사 승무원의 비언어 커뮤니케이션이 

직접적으로 고객 인게이지먼트와 브랜드 친밀감에 영

향을 미치는 연구는 미비하다. 다만 항공사와 승객 간 

관계에 유의한 영향을 미치는 요인 중 항공사 승무원

과의 상호작용을 통해 경험되는 비언어 커뮤니케이션 

요소와의 영향 관계를 구체적으로 검토하여 학계 및 

항공 업계에게 이론적‧실무적 시사점을 제공해줄 것

을 기대 한다.

2. 기존문헌 연구

2.1. 비언어 커뮤니케이션

커뮤니케이션은 정보, 생각, 감정 등을 전달하고 공

유하는 과정이며, 사람들 사이에 상호작용과 교류를 

가능케 하는 핵심적인 요소이다. 일상적인 대화나 비

즈니스 커뮤니케이션, 문화 간 의사소통까지 다양한 

분야에서 중요한 역할을 한다. 커뮤니케이션은 일반

적으로 언어 또는 비언어 형태로 나눌 수 있다. 언어

는 말이나 글을 통해 정보를 전달하고, 비언어는 말이

나 글로 표현하지 않고 시각, 청각적 요소 등으로 사

람들 간에 정보를 전달하고 이해하는 과정이다
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(Burgoon et al.,1990). 비언어 커뮤니케이션(nonverbal 

communication)은 커뮤니케이션의 한 유형으로 언어 

커뮤니케이션(verbal communication)을 제외한 상호간 

모든 의미 전달행위를 말하며(Goldhaber, 1983), 몸짓

이나 시·공간을 상징으로 하여 의사를 표현하는 커뮤

니케이션이다(Dodd, 1982). 단어를 사용하지 않고 정

보, 생각 또는 감정을 전달하는 것을 말하며 얼굴 표

정, 제스처, 자세, 눈맞춤, 터치, 목소리 톤, 심지어 개

인 간의 물리적 공간 등 언어에 기반 하지 않은 모든 

형태의 의사소통을 포함한다. 비언어적 요소가 고객

과 직원 사이의 심리적 거리를 좁히고 언어와 함께 원

활하게 의사소통하는 데 도움이 되며(Sundaram & 

Webster, 2000), 언어 커뮤니케이션보다 비언어 커뮤

니케이션이 더 많은 의미를 더 정확하게 전달하는 주

요 표현 수단으로 중요성이 부각되었다(Delmonte, 

1991). 이처럼 비언어 커뮤니케이션에 대한 학자들의 

견해는 다르게 나타나지만, 언어를 제외한 의미 전달

과 표현이 가능한 커뮤니케이션을 비언어 커뮤니케이

션이라고 하는 부분에서는 일치된다고 할 수 있다. 비

언어적 커뮤니케이션은 말보다 감정과 태도를 더 강

력하게 전달할 수 있기 때문에 인간 의사소통의 중요

한 측면이다. 예를 들어 사람의 목소리 톤이 그들의 

말과 모순되는 경우, 실제 사용한 언어 외에 추가적인 

정보를 제공할 수 있다. 또한 의도적이거나 의도적이

지 않을 수 있고, 언어와 동시에 또는 독립적으로 사

용될 수 있다. 나아가, 비언어 커뮤니케이션은 서비스 

전달과정에서 단순한 언어 보조수단이 아니라 타 기

업과 차별화 할 수 있는 중요한 결정요소로 작용한다

(이승연 등, 2013). 따라서 비언어 커뮤니케이션은 커

뮤니케이션의 핵심적이고 중요한 측면이며, 비언어적 

단서를 인식하고 해석할 수 있는 것은 다양한 맥락에

서 효과적인 의사소통을 위한 중요한 기술이라고 할 

수 있다. 

비언어 커뮤니케이션의 유형에 대한 분류는 범위가 

넓어 체계와 구분이 일정하지 않아 관점에 따라 다양

하게 분류되고 있다. 국내에서는 Jung and Yoon (2011) 

등 최근 국내 연구 대부분이 Sundaram and Webster 

(2000)의 연구에 기인하여 진행된 바 본 연구에서도 

신체언어, 공간언어, 의사언어, 신체적 외양의 네 가지 

구성요인을 핵심요인으로 영향을 파악 하고자 한다. 

2.1.1. 신체언어(Kinesics)

신체언어는 언어를 사용하지 않고 시각적인 신호나 

신체의 움직임으로 표현하는 것으로(Knapp, 1980) 

Birdwhistell (1952)에 의해 체계화 되었다. 신체의 움

직임은 표정이나 미소, 눈빛, 눈 마주침, 자세, 제스처, 

몸의 방향 등 몸의 움직임과 관련된 내용이며 대개 언

어 커뮤니케이션을 보완하거나 대체 및 확장하기 위

해 사용된다(Birdwhistell, 1952). 서비스인의 신체언어

는 고객과의 상호작용에서 서비스의 질을 향상시키는 

역할을 한다. 말로 전달하기 어려운 정보를 신체언어

를 통해 전달하면 고객과의 상호작용에서 미묘한 차

이를 만들어낼 수 있다. 그 중 얼굴의 표정은 심리적·

정서적 상태를 그대로 반영되는 신체 부위로 개인의 

감정이나 반응 등을 표출하여 상대방에게 전달되기 

때문에 가장 많은 연구가 이루어지기도 하였다. 연구 

결과에 따르면, 얼굴의 표정은 긍정 또는 부정의 의사

를 전달할 수 있고 고객이 서비스 제공자가 세심하고 

성실하다는 것을 파악하는 단서가 될 수 있다(Knapp, 

1980; Sundaram & Webster, 2000). 항공사 승무원이 고

객의 눈을 피하거나 친근하고 반가움을 담지 못한 표

정으로 승객을 응대할 경우 부정적인 감정을 일으키

게 한다(Burgoon et al.,1990). 기내 승객이 불편한 자세

로 앉아 있을 때 항공사 승무원은 승객의 요구에 맞추

어 자세를 조절하거나, 승객과 가까이 다가가서 상호

작용을 수행할 수 있다. 이러한 특징들은 인간의 감정, 
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태도, 의도 등을 전달하는 데에 중요한 역할을 하기 

때문에 서비스 제공자의 언어와 신체언어는 일관되어

야 하며, 고객과의 상호작용에서 불필요한 신체접촉

을 피해야 한다. 의사소통 과정에서 적절한 고개 끄덕

임, 눈의 응시와 지속 시간, 올바른 응대 자세, 몸의 

기울기 등으로 경청과 관심, 공감의 정도를 적극적으

로 보여줌으로써 항공사 승무원에 대한 신뢰를 형성

하고(Sundaram & Webster, 2000), 우호적인 관계로 나

아가는 표현의 수단이 된다.

2.1.2. 공간언어(Proxemics)

공간언어는 사람 간 공간적 거리에 대한 인식과 이

해를 연구하는 분야로 서로 다른 거리를 두고 상호작

용하는 방식에 대해 이해하고자 한다. 사람은 자연스

럽게 개인 공간과 사회적 공간이 발생하게 되는데 개

인 공간은 개인이 다른 개인과의 상호작용에서 필요

로 하는 최소한의 공간이다. 반면에 사회적 공간은 일

반적으로 집단과 관련되며 공동체가 수행하는 활동에 

따라 개인 공간을 포함하는 더 큰 공간을 말한다. 커

뮤니케이션 과정에서 상대방에 대한 호감, 친밀감, 신

뢰, 관심, 흥미 등이 공간적 거리에 반영된다고 하였

으며, 친밀한 거리(intimate distance), 개인적 거리

(personal distance), 사회적 거리(social distance), 공식적 

거리(public distance)로 분류할 수 있다(Hall, 1959). 서

비스 분야에서 공간언어는 서비스 제공자와 고객 간 

물리적 거리나 위치, 동작 등으로 정의할 수 있고 직

원과 고객 사이의 적절한 거리가 기업에 대한 호의적

인 평가로 이어진다는 것을 발견했다(Burgoon et al., 

1990). 또한 공간 언어는 커뮤니케이션 과정에서 상대

방에 대한 친밀감, 신뢰, 관심이나 흥미를 반영하며 

커뮤니케이션 품질에 긍정적인 평가와 영향을 미친다

(김상희, 2007). 항공사 승무원은 적절한 거리를 유지

하며 서비스를 제공하거나 승객이 편안하고 안정감 

있다고 느낄 수 있도록 좌석 주변과 직원이 일하는 공

간을 정리·정돈해야 할 것이다. 여기에 코로나 19라는 

유례없던 질병으로 인해 항공사 승무원과 고객과의 

물리적 거리와 상호작용에 대한 새로운 가이드라인이 

필요하게 되었다. 코로나 19 이전과 다르게 항공사 승

무원은 승객 또는 동료끼리 서로 충분한 거리를 두며 

일한다거나 항공사 승무원의 상태가 안전하다는 것을 

나타내기 위해 손을 자주 씻거나 마스크를 올바로 착

용한다. 또한 승객이 비행기 내부가 청결하고 안전하

다고 느낄 수 있도록 항공사 승무원은 승객과의 접촉

은 최소한으로 하면서도 승객의 건강상태를 꼼꼼히 

확인을 하며 서비스 공간의 청결상태를 더욱 신경 쓰

는 것이다(전진명, 2022).

2.1.3. 의사언어(Paralanguage)

의사언어는 언어 자체와는 별도로 사용되는 언어로 

언어를 사용하는 방식과 관련되며 말하는 사람의 발

화(utterance)에 대한 보조적인 정보를 제공한다. 말하

는 사람의 목소리 크기, 어조, 발음, 음량, 속도, 강도, 

강조, 음성의 높낮이, 억양 등의 특징을 통해 전달하

고자 하는 의미를 이해하는데(Sundaram & Webster, 

2000) 동일한 단어라도 발음, 음조, 강도 등에 따라 그 

의미가 달라질 수 있다. 의사언어를 통해 내용의 강도

와 감정 상태를 파악하기 위한 기초를 형성하고 고객

의 이해와 설득에도 영향을 미친다(Argyle, 1983; 

Miller & Burgoon, 1979). 고객과 대화를 할 때, 서비스 

제공자는 음성 톤과 발음, 억양 등을 조절하여 고객에

게 친근하고 존경스러운 태도를 전달한다. 또한, 상황

에 따라 고객의 감정 상태에 대한 이해와 공감을 표현

하며, 문제 해결에 대한 적극적인 대응을 보일 수 있

다. 목소리의 크기는 말하는 사람이 전달하려는 메시

지를 상대방이 이해하고 받아들이는 데 중요한 역할

을 하며 말하는 사람의 자신감을 드러내어 듣는 사람
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으로 하여금 신뢰감을 심어줄 수 있다. 목소리의 크기

가 지나치게 큰 경우 고객에게 강압적인 인상을 줄 수 

있고, 목소리의 크기가 지나치게 작은 경우 자신감이 

없어 보여 신뢰감을 주기는 어렵다(Wainwright, 1999). 

말의 속도 역시 너무 빠르면 고객 입장에서 생각할 여

유를 가질 수 없고 너무 느린 말은 고객으로 하여금 

신뢰감을 가지기가 어려울 수 있으므로 고객과 맞추

어 대화하는 것이 관계 형성에 도움이 된다. 말의 억

양은 소리의 높낮이로 말하는 사람이 전달하려는 메

시지의 강조와 뉘앙스를 나타낸다. 적절한 억양을 사

용하면 메시지 전달에 있어 효과적인 강조를 할 수 있

으며 상대방의 이해를 돕지만 부적절한 억양은 메시

지를 이해하기 어렵게 만들 수 있다. 말의 뜻을 올바

르게 전달하려면 정확한 발음을 해야 한다. 우물거리

거나 말끝을 흐리거나 단어를 분명히 말하지 않으면 

의미전달이 제대로 되지 않아 특히, 비행기의 특수성

으로 소음이 많이 발생해 정확하게 발음하여 말하지 

않으면 전달하려는 메시지가 승객에게 왜곡되어 전달

될 수 있다(정영미, 2021).

2.1.4. 신체적 외양(Physical appearance)

신체적 외양, 즉 외모는 개인의 외적 특징으로서 

키, 체형, 피부색, 화장, 머리 스타일, 옷차림, 액세서

리 등을 포함한다. 사람의 외모는 사회적 상호작용에

서 중요한 역할을 한다. 사람들은 외모에 따라 다른 

인상을 받으며(Burgoon et al., 1996), 대개 외모를 통해 

사람들을 평가하고 또한 자신의 외모를 관리하려고 

한다. 고객이 인지하는 직원의 신체적 외양의 매력은 

서비스에 대한 고객 만족과도 밀접한 관련이 있어, 기

업은 매력이 더 뛰어난 직원을 선호하는 경향이 있다

(Koernig & Page, 2002; Söderlund & Julander, 2009). 특

히 고객과 대면하는 서비스 산업의 경우 외모가 좋은 

직원일수록 사업에 필요한 자질이 더 많기 때문에 직

원의 외모가 매력적일수록 기업 성과에 긍정적인 것

으로 여겨진다(Hurley-Hanson & Giannantonio, 2006). 

첫인상은 신체적 외양 중 의상에 의해 결정되며 상황

에 맞는 적절한 의상 선택은 상대방에 대한 신뢰감을 

줄 수 있다(Leather, 1976). 또한, 서비스 산업에서 유니

폼 착용은 고객들에게 긍정적인 이미지와 호감도를 

상승시키는 요인으로 긍정적인 이미지를 심어줄 수 

있고 서비스 제공자에 대한 평가에도 영향을 미친다

(Sundaram & Webster, 2000). 항공사 승무원의 유니폼

은 국내·외를 아우르는 다양한 고객층을 대상으로 하

는 기업의 이미지 전달 매체인 동시에 국가의 이미지

를 세계에 인식시킬 수 있는 표현적 상징 매체로서도 

매우 중요한 역할을 하며 이는 기업의 경제적 이익에 

직결된다(김민수, 박혜윤, 2013). 더불어, 서비스 차원

에서의 유니폼 착용의 의미에서 코로나 19의 상황아

래 깨끗한 유니폼을 착용 및 유지를 하는지도 확장하

여 알아볼 필요가 있다.

2.2. 고객 인게이지먼트

인게이지먼트라는 개념은 처음 Kahn(1990)이 업무 

환경에 도입하면서 시작되었다. 직원은 자신이 근무하

는 기업의 성공을 위해 본인의 시간, 에너지 등을 투입

하여 기업 성과에 직접적인 영향을 미친다고 주장한

다. 이후 정신적 측면으로 연구하며 인게이지먼트를 

몰입과 집중으로 정리(Rothbard, 2001) 및 열정, 헌신, 

몰입의 차원으로 정리되었으며(Schaufel et el., 2002), 

교육, 마케팅, 미디어 등 여러 분야로 개념이 확장되었

다. 고객 인게이지먼트는 고객이 제공하는 피드백이나 

데이터를 기반으로 고객과 상호작용하는 기업의 능력

을 나타낸다. 고객의 관심을 유지하고, 고객이 제공하

는 피드백에 대응하며, 고객의 요구를 충족시키기 위

한 기업의 노력을 반영하는 고객 관계에서부터 시작되
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었다. 이에 따라 관계마케팅과 비교하며 개념을 정리

한 내용에 따르면 고객 인게이지먼트는 관계 마케팅을 

기초로 고객과 상호작용을 통해 공동의 가치를 창출하

는 확장된 관계 마케팅 개념으로 이해할 수 있다

(Brodie et al., 2011; 김남형, 송상호, 2018; 조주홍 등, 

2022). 즉, 고객 인게이지먼트는 고객과 서비스 기업 

간 인지, 감정, 행동 수준 또는 기업의 제안 및 활동에 

대한 개인의 참여와 연결 정도로 정의된다. 고객 인게

이지먼트는 지난 10여 년 동안 고객 구매 및 브랜드 

충성도의 선구자로써 마케팅 문헌에서 대중화되었다

(Prentice & Loureiro, 2017). 개인 소비자가 브랜드에 참

여하면 강력한 심리적 연결이 형성되며(Hapsari et al., 

2016) 이러한 연결은 반복 구매와 브랜드와의 장기적

인 관계로 이어진다(Hapsari et al., 2016; Vivek et al., 

2012). 브랜드에 대한 고객 경험은 정서적 연결을 생성

하고(Cleff et al., 2018) 정서적 애착 또는 사랑을 강화

한다(Albert & Merunka, 2013; Bairrada et al., 2018). 이

러한 정서적 유대감은 소비자가 브랜드 사랑의 핵심 

요소인 브랜드와 심리적 연결을 경험하는 경우에만 가

능하다(Albert & Merunka, 2013). 지속적인 구매, 브랜

드 추천, 피드백 제공 및 충성도 높은 회원이 됨으로써 

브랜드 조직과의 관계를 발전시키는 강렬한 소비자 반

응을 만드는 데 핵심이며(Long-Tolbert & Gammoh, 

2012) 고객 인게이지먼트를 반영한다(Kumar et al., 

2010).

고객 인게이지먼트는 브랜드에 대한 고객의 감정적·

인지적·행동적 관여 차원으로 구분되며, 구매(생애가

치)(lifetime value; purchases), 추천(incentivised referrals), 

영향력 있는 가치(infuence value), 지식 가치(knowledge 

value)와 같이 네 가지 가치로 설명된다(Hollebeek, 2011; 

Mollen & Wilson, 2010; Vivek et al., 2012). 구매(생애 

가치)인게이지먼트는 회사가 제품 수명 주기보다는 고

객 수명 주기에 초점을 맞추는 것을 의미한다(Jain & 

Singh, 2002). 고객은 제품 또는 서비스 구매 시 브랜드

에 대한 기대감을 형성하는 브랜드에 대해 알기 위한 

적극적인 과정을 거친다(Carvalho & Fernandes, 2018). 

추천(인센티브) 인게이지먼트는 추천하려는 고객의 

의지를 나타낸다. 추천은 종종 다른 형태의 커뮤니케

이션보다 고객을 사로잡는 데 더 효과적이다(Chandler 

& Lusch, 2015; Villanueva et al., 2008). 영향력 있는 가

치 인게이지먼트는 한 고객이 브랜드나 기업에 대해 

다른 소비자에게 행사하는 영향력과 관련된 가치를 나

타낸다. 소셜 미디어의 발전과 대중화로 소비자는 온

라인에서 브랜드 조직이 제공하는 브랜드 및 서비스에 

대한 경험을 즉시 공유할 수 있다(Thakur, 2018). 추천

이나 입소문과 함께 고객의 리뷰는 가장 효과적인 마

케팅 도구 중 하나가 되었다. 우리나라의 경우 네트워

크로 연결된 사람들 간에 자발적으로 지식을 게시하고 

공유하는 행위는 SNS의 가장 중요한 동기이며(이정민, 

정남호, 2012), 소셜 미디어 네트워크 전반에 걸친 리뷰

는 고객들에게 영향을 미칠 뿐만 아니라 기업 재무 성

과에도 영향을 미칠 수 있다(Pansari & Kumar, 2017). 

지식 인게이지먼트는 고객의 피드백을 의미한다(Saha 

& Theingi, 2009). 브랜드 고객의 피드백은 브랜드 조

직이 고객의 관점에서 무엇이 효과가 있었는지 또는 

그렇지 않았는지 구별하는데 도움이 될 수 있다

(Eisingerich et al., 2014; Hollebeek et al., 2019; Pansari 

& Kumar, 2017). 고객 인게이지먼트에서 가장 중요한 

핵심은 고객이 자발적이고 긍정적인 참여를 통해 기업

에 적극적으로 개입할 수 있도록 이끌어야 한다는 것

이며, 궁극적인 기업과 고객 관계 형태라고 할 수 있다

(강선아 등, 2016). 즉, 고객 인게이지먼트는 고객이 항

공사 또는 항공사 브랜드에 지속적인 관심을 가지고 

참여하며 관계를 맺거나 적극적으로 개입하는 행동이

다. 항공사 승무원은 승객의 니즈와 요구를 이해하고 

승객의 참여를 유도하며 그들에게 맞는 적절한 서비스
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와 환경을 제공하면서 긍정적인 고객 경험을 할 수 있

도록 하며 정서적 유대감을 증진시킨다. 이러한 연결

감은 지속적인 구매, 추천 및 리뷰와 피드백을 제공하

고 충성도를 높임으로써 브랜드와의 관계를 발전시키

는 강력한 고객 반응의 핵심이다(Long-Tolbert & 

Gammoh, 2012). 따라서 브랜드에 대한 고객 경험을 항

공사 승무원과의 기내에서 상호작용 시 얻게 되는 경

험으로 간주하여 어떤 가치를 형성하는지 검토하고자 

한다.

2.3. 브랜드 친밀감

브랜드 친밀감의 개념을 파악하기 위해서 먼저 소

비자와 브랜드 간의 관계와 브랜드 러브에 대해 살펴

볼 필요가 있다. 마케팅 철학의 패러다임이 거래 기반 

활동에서 관계 기반 활동으로 이동함에 따라 고유한 

브랜드 경험으로 고객 여정을 특성화하는 것이 고객 

자산을 육성하고 고객-기업 관계를 확보하는 데 중요

해졌다. 소비자는 제품이나 서비스를 구매하고 사용

하는 동안 브랜드와의 상호작용을 경험하게 된다. 이

러한 경험들은 소비자가 브랜드에 대한 인식을 형성

하고, 그 인식은 소비자의 브랜드에 대한 태도와 결정

에 영향을 미친다. 따라서 소비자와 브랜드는 동등한 

입장으로 서로에게 상호 작용을 통해 영향을 미치며

(Fournier, 1998), 이는 곧 브랜드의 성공과 수익창출 

및 소비자 만족도에 영향을 미치게 된다. 따라서 소비

자와 브랜드는 서로 간 관계를 유지하고 강화하는 것

이 매우 중요하다. 장기적이고 강력한 관계 형성을 맺

기 위하여 어떠한 요인들이 영향을 미치는 지 파악하

는 것은 중요하다. 이에 따라 마케팅 변수에 중요한 

영향을 미치는 개념으로 브랜드 러브가 대두되고 있

는데 고객이 특정 브랜드에 깊은 애정과 충성을 느끼

는 정서적인 경험을 통한 감정으로 이는 브랜드가 제

공하는 제품 및 서비스뿐만 아니라 브랜드의 가치관, 

이미지, 철학 등이 고객과 맞닿아 있다. 즉, 브랜드 러

브는 대인관계에서 사랑에 대한 연구를 통하여 호감

과 사랑은 다르며, 브랜드 러브는 소비자가 느끼는 제

품의 만족과는 다른 개념으로 만족을 고객의 인지적

인 판단이라면 브랜드 러브는 훨씬 더 높은 수준의 감

정적인 행동이다(Rubin, 1970). 

고객-기업 애정의 구성요소인 브랜드 친밀감은 고

객-브랜드 관계의 유대감과 연결성을 의미한다(Yim 

et al., 2008). 친밀감은 관계의 따뜻한 부분을 나타내

며 시간이 지남에 따라 커질 수 있다. 대부분 심리학에

서 시작된 대인관계에서의 사랑을 근거로 연구되었는

데, 이후 Sternberg (1986)는 사랑의 삼각이론(triangular 

theory of love)을 바탕으로 연구하였고 선행연구의 다

차원적 관점을 수용하여 사랑을 친밀감(intimacy), 열

정(passion), 결단/몰입(commitment)의 세 가지 요소로 

구성하였다. 친밀감은 마케팅 관점에서 오랜 기간에 

걸쳐 관계를 유지한 브랜드에 대한 친숙함, 편안함을 

의미한다(Sternberg & Grajek, 1984). 열정은 사랑의 동

기적 속성으로 심리적, 성적인 몰입을 이끄는 사랑하

는 관계에서 나타나는 욕망이다. 결단/몰입은 인지적 

속성으로 객관적인 판단이나 평가와 같은 이성적 요

인으로 사랑의 관계를 형성하며 정서적, 감정적인 친

밀감과 열정의 요소와는 차이가 있다. 이와 같이 일부 

연구자들은 브랜드 친밀감을 고객-브랜드 간 상호작

용을 즉각적이고 거래적인 교환에서 강력하고 지속적

인 관계로 변환하는 사랑의 고차원 구조의 측면으로 

간주했다(Yim et al., 2008). 친밀하고 익숙함은 그 정

도가 강할수록 심리적인 안정감을 주어 기업과 브랜

드를 더 쉽게 이해하고 다가갈 수 있게 한다. 친밀감

이 고객으로 하여금 기업 및 브랜드에 호감을 느끼게 

하거나 매력을 느끼게 할 뿐만 아니라 상호 간의 설득

력을 높여준다(McGuire, 1978). 기존의 많은 문헌에서
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는 몰입 또는 헌신을 유일한 핵심 요인으로 간주하고 

친밀감이나 열정에 대한 연구는 상대적으로 거의 이

루어지지 않았다(Yim et al., 2008). 또한 친밀감은 시

간이 지남에 따라 축적되는 지식의 문제이며(Carroll 

& Ahuvia, 2006) 열정보다 오래 지속된다(Sternberg, 

1996). Elliot and Yannopoulo (2007)는 정서적 관계를 

통해 신뢰를 가지고 브랜드를 구매한다는 인식 이전

에 특히 친밀감에 대한 인식이 필요하다고 하였다. 따

라서 본 연구는 친밀감을 강력한 고객 관계를 구축하

는 브랜드의 중요한 요소로 추진한다(Kim & Ko, 

2010). 또한 고객 인게이지먼트는 브랜드 연결을 구축

하고 소비자의 브랜드 친밀도와 헌신을 높이는 기반

이 될 수 있다(Brodie et al., 2013). 소비자와 브랜드 관

계를 이해하기 위해서 브랜드 친밀감 형성에 대한 항

공사 승무원의 비언어적 요인과 고객 인게이지먼트, 

브랜드 친밀감의 관계를 연구하는 것이 의미가 있다. 

3. 연구모델 및 가설수립

그동안 선행연구에서 항공사 승무원의 비언어 커뮤

니케이션 요인이 고객 인게이지먼트 그리고 브랜드 

친밀감에 대한 연구는 충분히 논의되지 않았다. 인적 

자원 의존도가 높은 항공 운송 산업과 기내 서비스 품

질을 결정하는 항공사 승무원의 비언어 커뮤니케이션 

요인이 높은 수준의 인게이지먼트를 끌어내어 항공사 

브랜드 친밀감에 영향을 미칠 것으로 간주될 수 있다. 

이에 본 연구는 선행연구를 바탕으로 <그림 1>의 연

구모형을 제시하였다(Batra et al., 2012; Prentice et al., 

2019; Thorbjørnsen et al., 2002; Wang & Lee, 2020). 특

히, 본 연구에서는 고객 인게이지먼트를 2차 요인으로 

구성하고 네 가지 영역의 하위차원이 가지는 관계를 

검증하고자 다음과 같은 가설을 설정하였다.

<그림 1> 연구모델
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3.1. 비언어 커뮤니케이션과 고객 인게이지먼트의 
관계

서비스 업무에서 비언어 커뮤니케이션은 매우 중요

하다. 비언어적인 요소는 고객에게 어떤 인상을 줄지 

결정하는 중요한 역할을 한다. 서비스를 제공하는 항

공사 승무원은 말보다도 표정, 몸짓, 눈빛, 태도, 손짓 

등을 통해 고객과 더 효과적으로 소통할 수 있다. 승

객이 안전하고 편안하게 여행할 수 있도록 핵심적인 

역할을 수행하는 항공사 승무원은 기본적으로 많은 

자질과 능력을 필요로 하며 특히 비언어적인 요소를 

꼼꼼히 관찰하고, 자신의 비언어적인 요소를 효과적

으로 사용하여 고객과의 의사소통과 서비스 제공을 

개선해 나가야 한다. 

항공사 승무원의 적절한 시선 처리와 눈맞춤, 제스

처 및 부드러운 표정은 친밀감과 신뢰감을 증가시킨다. 

미소는 사람의 첫인상을 결정하는 중요한 요소 중 하나

로 상대방에게 안정감을 주며 항공기 내 분위기를 편안

하게 해준다(Wainwright, 1999). 서비스 제공자의 고개 

끄덕임은 고객에게 성실한 이미지를 전달할 수 있다

(Sundaram & Webster, 2000). 반대로 서비스 판매원의 

구부정하거나 비스듬한 자세는 고객으로 하여금 무

시를 당하거나 불쾌감을 느끼게 한다(Burgoon et al., 

1990). 이를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1: 항공사 승무원의 신체언어는 고객 인게이지먼트에 긍정
적인 영향을 미칠 것이다. 

한편, 커뮤니케이션 과정에서 공간 거리는 상대방

에 대한 친밀감, 신뢰감, 관심 및 태도 등이 반영된다

(Hall, 1959). 서비스 제공 시 승객과 항공사 승무원 간

에 적절한 공간 거리 유지가 중요한데 너무 가깝다면 

불쾌감을 전달할 수 있고 너무 멀다면 관심이 없다고 

느껴지게 할 수 있어 관계와 의사소통 문제가 발생할 

수 있다(김상희, 2007). 더불어, 위드 코로나라는 시대

적 배경에서 물리적인 거리감 외에도 청결한 서비스 

공간 유지와 쾌적한 기내 환경을 공간 언어에 추가하

여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2: 항공사 승무원의 의사언어는 고객 인게이지먼트에 긍정
적인 영향을 미칠 것이다. 

의사 언어는 공식적인 언어가 아닌 인간이 가지는 

갖가지 소리로 말하는 사람의 개성과 감정, 청자로부

터 메시지 이해 정도와 설득에도 영향을 미친다

(Argyle et al., 1970). 서비스 산업에서 고객은 서비스 

제공자가 말을 할 때 말하는 내용보다도 음성 및 음의 

높이를 통해 감정상태, 자신감, 능력 등을 확인할 수 

있다(Sundaram & Webster, 2000). 서비스 제공 시 적절

한 목소리 크기는 자신감과 신뢰감을 보여줄 수 있지

만 목소리가 너무 크면 강압적으로, 목소리가 너무 작

으면 신뢰감을 가질 수 없다(Wainwright, 1999). 이를 

토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H3: 항공사 승무원의 공간언어는 고객 인게이지먼트에 긍정
적인 영향을 미칠 것이다. 

신체적 외양과 가장 밀접하게 연결된 부분이 바로 

신체적 매력이다. 매력은 친근함을 전달하며 고객의 

긍정적인 태도 형성에 영향을 미친다(Kahle & Homer, 

1985). 외양적으로 매력이 높은 사람은 그렇지 않은 

사람보다 더 따뜻하고 침착하며 대인관계에 있어 사

회성이 높은 것으로 지각한다는 연구결과가 있다(Reis 

et al., 1980). 또한 대인간 커뮤니케이션 상황에서 신

체적 외양이 단정하고 매력적이면 상대방은 긍정적 

감정을 경험하여 더 호의적인 피드백을 전달할 가능

성이 높다(Burgoon et al., 1996). 이는 신체적 외양을 

잘 연출할수록 만족도와 신뢰감이 높아지며 상황에 

맞는 적절한 의상 선택과 착용은 고객의 반응에 영향

을 미칠 수 있다. 이를 토대로 다음과 같은 가설을 설

정하였다.
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H4: 항공사 승무원의 신체적 외양은 고객 인게이지먼트에 
긍정적인 영향을 미칠 것이다.

이상과 같이 항공사 승무원의 비언어 커뮤니케이션

과 고객 인게이지먼트 간의 직접적인 영향 관계를 발

견한 선행 연구는 발견되지 않았지만, Prentice et al. 

(2019)의 연구에서 기내에서 고객 경험이 고객 인게이

지먼트에 상당한 영향을 미치므로 항공사 관계자와 

마케팅 부서는 고객 경험을 향상시키는 요소를 찾아

야 하며 특히 항공사 승무원과의 상호작용이 이러한 

경험과 인게이지먼트에 기여한다고 밝혔다. 따라서 

이러한 이론적 배경을 바탕으로 비언어 커뮤니케이션

과 고객 인게이지먼트 간의 관계에 대해 알아보고자 

한다.

3.2. 고객 인게이지먼트와 브랜드 친밀감의 관계

고객 인게이지먼트는 지난 10여 년 동안 고객 구매 

및 브랜드 충성도의 선구자로써 마케팅 문헌에서 대

중화되었다(Prentice & Loureiro, 2017). 개인 소비자가 

브랜드에 참여하면 강력한 심리적 연결이 형성되며

(Hapsari et al., 2016) 이러한 연결은 반복 구매와 브랜

드와의 장기적인 관계로 이어진다(Hapsari et al., 2016; 

Vivek et al., 2012). 브랜드에 대한 고객 경험은 정서적 

연결을 생성하고(Cleff et al., 2018) 정서적 애착 또는 

사랑을 강화한다(Albert & Merunka, 2013; Bairrada et 

al., 2018). 이러한 연결감은 지속적인 구매, 추천 및 리

뷰와 피드백을 제공하고 충성도를 높임으로써 브랜드

와의 관계를 발전시키는 강력한 고객 반응의 핵심이

다(Long-Tolbert & Gammoh, 2012). 따라서 고객 인게

이지먼트는 브랜드 친밀감에 영향을 미칠 것이라는 

이론적 배경(Thorbjørnsen et al., 2002)을 바탕으로 고

객 인게이지먼트와 브랜드 친밀감 간의 관계에 대해 

다음과 같은 가설을 설정하였다.

H5. 고객 인게이지먼트는 브랜드 친밀감에 긍정적인 영향을 
미칠 것이다.

또한, 본 연구에서는 기존의 연구에 근거하여 고객 

인게이지먼트를 브랜드에 대한 고객의 감정적·인지

적·행동적 관여 차원으로 구분하며, 구매(생애가치)

(lifetime value; purchases), 추천 (incentivised referrals), 영

향 가치(influence value) 및 지식 가치(knowledge value)와 

같이 네 가지 가치(Hollebeek, 2011; Mollen & Wilson, 

2010; Vivek et al., 2012)의 2차 요인으로 구성하고 그 

타당성도 검토하고자 하였다.

4. 연구방법

4.1. 측정도구의 개발

이 연구의 문항은 선행연구의 설문문항을 바탕으로 

재구성하였다. 인구통계학적 요인의 폐쇄형 문항과, 

이외 각각의 항목은 Likert 7점 척도 (1=전혀 그렇지 

않다~ 7=매우 그렇다)로 설계하였다. 또한 내용타당

성의 확보를 위해 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 

검증된 문항을 수집하여 본 연구에 적합하게 수정 및 

적용하였다. 변수의 조작적 정의 및 관련문헌은 <표 

1>과 같다.

4.2. 자료수집 및 분석방법

표본 대상은 온라인 설문지에 최근 1년 이내 국내 

항공사로 국제선 이용 경험이 있는지를 우선 확인한 

후 해당하는 대상자들에 한해 단순무작위추출방법

(Simple Random Sampling)을 통해 온라인 설문조사를 
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진행하였다. 2023년 4월 10일부터 4월 17일 까지 총 8

일에 걸쳐 설문지를 배포하여 총 529부를 회수하였으

며 이 중 답변이 불성실하거나 누락된 설문지를 제외

한 285부(53.8%)에 대하여 통계 분석을 실시하였다. 온

라인 설문 시스템으로 진행함에 따라 유효하지 않은 

응답이 다수 존재하여 최종 설문 분석율이 낮았다. 항

공사 승무원의 비언어적 커뮤니케이션, 고객 인게이

지먼트, 브랜드 친밀감 측정 개념의 신뢰성과 타당성

을 검증하기 위하여 SPSS 28 프로그램을 이용하여 

빈도분석, 기술통계, 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

을 하였으며 AMOS 26 통계 프로그램을 이용하여 확

인적 요인분석과 구조방정식 모형 분석을 실시하였다.

5. 분석 및 결과

5.1. 표본의 특성

표본의 일반적 특성은 <표 2>와 같다. 총 285부의 

유효 응답 중 남성이 158명(55.4%), 여성이 127명

(44.6%)으로 나타나 남성의 비율이 더 높은 것으로 나

타났으며, 20대(35.8%)와 대학 졸업 학력(54.0%)을 가

진 응답자의 비율이 높은 것으로 나타났다. 또한, 이

용 항공사는 대한항공(35.8%)의 비율이 가장 높았고 

서비스 우선순위로 친절한 말씨(41.4%)의 응답자 비

율이 가장 많다. 

5.2. 측정모형의 요인구조, 타당성 및 신뢰성 분석

이 연구에서는 항공사 승무원의 비언어커뮤니케이

션의 4가지 요인 내 20개 항목, 고객 인게이지먼트의 

4가지 요인 내 18개 항목, 그리고 브랜드 친밀감의 

1가지 요인 내 5가지 항목이 모두 동일한 개념으로 

측정되었는지 파악하기 위하여 확인적 요인분석을 

통한 측정모형의 타당성과 신뢰성을 검증하였다. 검

증 결과는 아래 <표 3>과 같다. 먼저 측정한 모형의 

적합도는 모두 권장 기준치를 (χ\2 = 509.825, df = 303 

<표 1> 변수의 조작적 정의 및 관련문헌

연구변수 조작적 정의 관련문헌

비언어 
커뮤니케이션

신체언어 
승객과의 의사소통 과정에서 나타나는 항공사 승무원의 표정, 미소, 
눈빛, 눈 마주침, 자세, 제스처, 몸의 방향 등 몸의 움직임

Birdwhistell (1952)
Sundaram and Webster (2000)

공간언어
항공사 승무원과 승객 간 물리적 거리나 위치, 동작 및 기내 서비스 
공간

Hall (1959)
Burgoon et al. (1990)

의사언어
승객과의 의사소통 과정에서 드러나는 항공사 승무원의 어조, 크기, 
발음, 속도, 말투 등 언어와는 별도로 사용되는 언어

Argyle (1983)
Burgoon (1979)

Sundaram and Webster (2000)

신체적 외양
화장, 머리스타일, 액세서리 유니폼 착용 및 인상 등을 포함한 항공사 
승무원 개인의 외적 특징

Burgoon and Buller (1996)
Sundaram and Webster (2000)

고객 
인게이지먼트

구매
고객이 항공사의 제품과 서비스를 만족해하고 지속적으로 구매하려는 
태도

강선아 등 (2016)
Prentice et al. (2019)

추천 해당 항공사를 가족이나 지인에게 추천하려는 고객의 의지

영향가치
항공사에 대해 다른 사람들에게 이야기하거나 항공사에 대해 애정을 
갖고 자주 생각하는 항공사의 영향력

지식 항공사의 제품과 서비스 개선을 위한 제안과 피드백

브랜드 친밀감
항공사와의 장기간 관계 유지를 통한 항공사 브랜드에 대한 친숙함, 
편안함

Batra et al. (2012) 
Wang and lee (2020)

Thorbjørnsen et al. (2002)
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(X2 / df=1.683), GFI=.893, AGFI=.856, RMSR=.044, 

RMSEA=.049, NFI=.935, IFI=.972, TLI=.965, CFI=.972)

으로 수용 기준을 모두 충족하는 것으로 나타났다. 탐

색적 요인분석 과정에서 최종 선정된 측정 항목을 토

대로 구조방정식 모형을 이용해 확인적 요인분석을 

실시할 때, AVE(Average Variance extracted: 평균분산

추출값)는 0.5 이상, CR(Composite Reliability: 합성신

뢰도) 값은 0.7 이상의 수치가 권장되고(Fornell & 

Lacker, 1981) 연구모형 적합도도 고려해야 한다. 분석 

결과, <표 3>과 같이 일부 측정 항목을 제거한 상황

(친밀감2, 구매1, 추천2, 영향력3, 지식1개 제거)에서 

두 지표의 권장값을 상회하는 수치가 도출되어 집중 

타당성을 가진다고 판단된다.

판별 타당성은 이론적으로 서로 상관관계가 없는 

잠재변수간의 관계를 입증하는 것으로, 상관계수의 

제곱이 AVE 값보다 낮을 경우 판별 타당성이 확보된

<표 2> 표본의 인구통계학적 특성

구분 세부항목 빈도 비율(%) 구분 세부항목  빈도 비율(%)

성별
남자 158 55.4

동행자

혼자 여행 82 28.8

여자 127 44.6 가족/친지 116 40.7

학력

고등학교 졸업 이하 25 8.8 연인 29 10.2

대학(전문대포함)재학 60 21.1 친구/선후배 47 16.5

4년제/전문대학 졸업 154 54.0 직장동료 11 3.9

대학원 졸업 이상 46 16.1 기타 0 0.0

연령

20세 미만 13 4.6

서비스 
우선순위

상냥한 미소 39 13.7
20-29세 102 35.8 적절한 서비스 거리 97 34.0
30-39세 91 31.9 친절한 말씨 118 41.4
40-49세 61 21.4 깨끗한 복장 12 4.2
50-59세 17 6.0 기타 19 6.7
60세 이상 1 .4

직업

학생 60 21.1

이용 
항공사

대한항공 102 35.8 사무.관리직 65 22.8
아시아나항공 57 20.0 판매.서비스직 42 14.7

제주항공 42 14.7 기술.기능직 19 6.7

단순 노무직 2 .7진에어 23 8.1

에어부산 10 3.5 전문직 43 15.1
에어서울 4 1.4 자영업 12 4.2

티웨이항공 22 7.7 공무원 13 4.6
에어프레미아 11 3.9 주부 16 5.6

플라이강원 14 4.9 기타 13 4.6

이용 목적

여가, 위락, 개별휴가 214 75.1

소득

100만원 미만 47 16.5

친구, 친지 방문 31 10.9 100-200만원 미만 22 7.7

뷰티, 건강 및 치료 0 0 200-300만원 미만 77 27.0

사업 또는 전문 활동 21 7.4 300-400만원 미만 47 16.5

종교 및 순례 3 1.1 400-500만원 미만 22 7.7

교육(어학프로그램, 연수 등) 7 2.5 500만원 이상 70 24.6

쇼핑 0 0.0
결혼 여부

기혼 92 32.3

기타 9 3.2 미혼 193 67.7

합계 285 100



최유나, 정남호

198 지식경영연구 제24권 제2호

다. 본 연구에 이용된 변수 간 관계 검증을 위해 

Pearson 이변량 상관관계 분석을 실시한 결과, 모든 변

수 간 관계가 유의수준(p<0.1)을 충족하는 정(+)의 관

계가 나타났고, 다중공선성을 의심할 수 있는 0.8 이

상의 상관관계는 도출되지 않았다. 집중타당성 검증

에 이어, 각 변수의 AVE값이 각 변수 간 상관관계 제

곱 값보다 높을 경우, 판별타당성을 가지고 있다는 가

정에 따라, 각 변수 간 상관관계 수치와 AVE 값 간 

비교를 실시하였다. 분석 결과, <표 4>와 같이 의사언

어와 신체언어의 값이 높게 나타나나, 이는 비언어커

뮤니케이션 변수군의 특성으로 볼 수 있으며 각 변수

의 AVE값이 각 변수 간 상관관계 제곱 값보다 크게 

나타나 판별타당성이 확보되었다. 

<표 3> 집중타당성 분석 결과

요인명 측정항목 요인적재량 AVE CR

신체언어

승무원은 자연스러운 시선처리를 하며 대화하였다. 0.797

0.691 0.899승무원은 예의 바른 자세로 응대하였다. 0.880 

승무원은 공손한 미소와 표정으로 서비스를 제공하였다. 0.819 

공간언어

항공기내 서비스 공간은 정리정돈이 잘 되어 있었다. 0.785 

0.693 0.883나의 주변은 위생적인 서비스 환경을 유지하고 있었다. 0.896 

항공기내 전체적인 분위기는 쾌적하였다. 0.807 

의사언어

승무원은 부드러운 말투로 대화하였다. 0.790 

0.721 0.947

승무원은 말을 흐리지 않고 정확한 발음으로 대화하였다. 0.836 

승무원은 목소리 톤과 크기가 적절하였다. 0.912 

승무원은 적절한 속도로 대화하였다. 0.882 

승무원의 목소리는 거칠거나 사납지 않았다. 0.819 

신체적
외양

승무원은 단정한 헤어스타일을 하고 있었다. 0.866 

0.762 0.955승무원은 깨끗한 유니폼을 착용 하고 있었다. 0.892 

승무원의 메이크업은 단정하였다. 0.864 

브랜드
친밀감

나와 이 항공사는 자연스럽게 연결되어 있다고 느껴진다. 0.861 

0.783 0.855나는 이 항공사와 정서적인 유대감을 느낀다. 0.925 

나는 이 항공사가 친밀하게 느껴진다. 0.867 

구매 
인게이지먼트

나는 가까운 미래에 이 항공사의 제품/서비스를 계속 선택할 것이다. 0.892 

0.822 0.918
이 항공사를 선택한 것이 만족스럽다. 0.935 

이 항공사의 제품/서비스를 이용하는 것이 행복하다. 0.922 

이 항공사의 제품/서비스는 전반적으로 나의 기대를 충족시킨다. 0.874 

추천 
인게이지먼트

나는 이 항공사를 금전적 추천 혜택 때문에 가족이나 친구들에게 추천할 
것이다. 

0.985 

0.902 0.853
이 항공사를 이용하는 것을 감안하더라도 나는 금전적인 추천 혜택 때문에 
나의 가족과 친구들에게 이 항공사 브랜드를 소개한다.

0.914 

영향력 있는 가치 
인게이지먼트

나는 이 항공사의 일원으로, 앞으로 해당 항공사와 관련된 경험에 대해 
긍정적으로 이야기할 것이다.

0.839 
0.775 0.721

나는 이 항공사에 대해 많은 애정을 가지고 있다. 0.921 

지식 
인게이지먼트

나는 항공사의 성과를 개선하기 위한 제안/피드백을 제공한다. 0.901 

0.884 0.865나는 이 항공사의 신제품/서비스에 대한 제안/피드백을 제공한다. 0.976 

나는 이 항공사의 신제품/서비스 개발을 위한 제안/피드백을 제공한다. 0.942 

Note: χ2 = 509.825, df = 303, p < 0.001, χ2/df = 1.683, RMSR = 0.44, CFI = 0.972, TLI = 0.965
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이어서 인게이지먼트 변수의 2차 요인화 타당성을 

검증한 결과는 <표 5>와 같다. 인게이지먼트 각 요소에 

대해 전 변수의 요인 적재값이 최소 0.4를 초과하는 

것으로 나타났고, T값과 P값 모두 유의수준을 충족하

는 것으로 확인되었다. 이어서, 모형의 적합도 역시 

모두 권장 기준치를 (χ2 = 126.858, df =40 (X2/df=1.596), 

GFI=.845, AGFI=.803, RMSR=.043, RMSEA=.046, NFI=.913, 

IFI=.966, TLI=.958, CFI=.965) 으로 수용 기준을 모두 

충족하는 것으로 나타났다.

5.3. 연구모형 및 가설검정

<그림 2>와 <표 6>은 이 연구의 연구모형과 가설에 

대한 검증 결과를 나타내며 측정모형의 모형 적합도 

<표 4> 판별타당성 분석 결과

비언어커뮤니케이션 브랜드친밀감 고객 인게이지먼트

변수명 NCK NCS NCP NCA BI PE RE IVE KE 

비언어
커뮤니케이션

NCK .831

NCS
.456**a
(.517)b

.832

NCP
.782**‘
(.864)

.545**
(.595)

.849   

NCA
.563**
(.654)

.404**
(.439)

.630**
(.678)

.873   

브랜드
친밀감

BI
.330**
(.432)

.353**
(.457)

.346**
(.484)

.328**
(.398)

.885

고객 
인게이지먼트

PE 
.395**
(.243)

.458**
(.339)

.444**
(.246)

.368**
(.07)

.665**
(.436)

.907

RE
.226**
(.279)

.300**
(.332)

.226**
(.37)

.111
(.327)

.387**
(.815)

.461**
(.361)

.950

IVE
.308**
(.169)

.340**
(.182)

.375**
(.114)

.337**
(.132)

.718**
(.434)

.765**
(.393)

.451**
(.562)

.880

KE 
.191**
(.334)

.195**
(.343)

.113
(.384)

.158**
(.371)

.479**
(.702)

.421**
(.31)

.405**
(.797)

.541**
(.446)

.940

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

Note 1: NCK=신체언어(Kinesics), NCS=공간언어(Proxemics), NCP=의사언어(Paralanguage), NCA=신체적외양(Physical appearance), 
BI=브랜드 친밀감(Brand intimacy), PE=구매 인게이지먼트(Purchases engagement), RE=추천 인게이지먼트(Referrals engagement), 
IVE=영향력 있는 가치 인게이지먼트(Influence value engagement), KE=지식 인게이지먼트(Knowledge engagement)

Note 2: a 상관계수, b 결정계수이며, 대각선의 굵은 표시로 된 숫자는 AVE의 제곱근 값임

<표 5> 2차 요인(인게이지먼트) 분석 결과

경로명 표준 요인적재값

고객 인게이지먼트→구매 인게이지먼트 .846

고객 인게이지먼트→추천 인게이지먼트 .475

고객 인게이지먼트→영향력 있는 가치 인게이지먼트 .564

고객 인게이지먼트→지식 인게이지먼트 .978

Note: χ2 = 126.858, df =40 p < 0.001, χ2/df = 1.596, RMSR = 0.43, CFI = 0.965, TLI = 0.958
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평가 결과를 나타낸다. 모형의 적합도 역시 모두 권장 

기준치를 (χ2 = 744.402, df = 335 (X2/ df=2.222), 

GFI=.846, AGFI=.814, RMSR=.063, RMSEA=.066, 

NFI=.905, IFI=.945, TLI=.938, CFI=.945)으로 수용 기

준을 모두 충족하는 것으로 나타났다. 공간언어-인게

이지먼트(β1 = 0.236, t-값 = 3.035, p < 0.01), 의사언

어-인게이지먼트(β2 = 0.334, t-값 = 2.304, p < 0.05) 

및 인게이지먼트 - 친밀감(β3 = 0.751, t-값 = 9.130, 

p < 0.001)은 긍정적 결과를 나타내었다. 또한 공연경

험의 특성과 각 1차 요인 간 경로계수는 모두 0.001수

준에서 유의했으며 평균값에 대해 확인적 요인분석을 

수행하여 2차 요인 구조에 대한 모형 적합 지수 또한 

허용되었다. 

즉, H1은 신체언어와 인게이지먼트 간 관계로 표준

화 경로계수 -.118, t값 -.803, p값 .422로 95% 유의수준

에서 유의미한 정(+)의 관계가 나타나지 않았다. 따라

서 가설 1을 기각하였다. H2는 공간언어와 인게이지

먼트 간 관계로 표준화 경로계수 .236, t값 3.035, p값 

.002로 99% 유의수준에서 유의미한 정(+)의 관계가 

나타났다. 따라서 가설 2를 채택하였다. H3은 의사언

Note: χ2 =744,402 df = 335, p = 0.002, GFI = 0.846, AGFI = 0.814, χ2/df = 2,222, RMSR= 0.063, NFI = 0.905, CFI = 
0.945. df, degree of freedom; GFI, goodness-of-fi t index; AGFI, adjusted goodness-of-fi t index; RMSR, root mean 
square residual; NFI, normed fi t index; CFI, comparative fi t index.
* p <.05, ** p <.01, *** p <.001

<그림 2> 연구모델 분석결과

<표 6> 가설 검증 결과 

가설번호 경로명 경로계수 t값 p값 가설 검증

H1 신체언어→인게이지먼트 -.118 -.803 .422 기각

H2 공간언어→인게이지먼트 .236 3.035 .002** 채택

H3 의사언어→인게이지먼트 .334 2.034 .042* 채택

H4 신체적외양→인게이지먼트 .139 1.638 .101 기각

H5 인게이지먼트→친밀감 .823 15.317 .000*** 채택

* p <.05, ** p <.01, *** p <.001
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어와 인게이지먼트 간 관계로 표준화 경로계수 .334, 

t값 2.034, p값 .042로 95% 유의수준에서 유의미한 정

(+)의 관계가 나타났다. 따라서 가설 3을 채택하였다. 

H4는 신체적외양과 인게이지먼트 간 관계로 표준화 

경로계수 .139, t값 1.638, p값 .101로 95% 유의수준에

서 유의미한 정(+)의 관계가 나타나지 않았다. 따라서 

가설 4를 기각하였다. H5는 인게이지먼트와 친밀감 

간 관계로 표준화 경로계수 .823, t값 15.317, p값 .000

으로 99% 유의수준에서 유의미한 정(+)의 관계가 나

타났다. 따라서 가설 5를 채택하였다. 연구 결과를 요

약하면, 본 연구에서 제시한 가설 중 H2, H3, H5가 채

택되었다.

6. 결론 및 시사점

본 연구는 위드 코로나 시대에 항공사 승무원의 비

언어 커뮤니케이션이 고객 인게이지먼트와 브랜드 친

밀감에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 연구의 결

과는 다음과 같다.

첫째, 항공사 승무원의 비언어 커뮤니케이션 요인 

중 의사언어와 공간언어가 고객 인게이지먼트에 영향

을 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 2와 3은 채택 

되었고 의사언어, 공간언어 순으로 고객 인게이지먼

트에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 항공 운송 산업

은 인적 자원 의존도가 높으며 승객과의 접점에서 대

면 서비스를 제공하는 데 있어 항공사 승무원의 커뮤

니케이션의 중요성을 다시 한 번 확인할 수 있었다. 

항공사 승무원은 승객에게 명확한 메시지를 전달하기 

위해서 언어 표현뿐만 아니라 속도, 크기, 음색, 높낮

이 등 의사언어 표현이 중요함을 시사한다. 항공사 승

무원의 서비스 중 우선시하는 항목으로도 친절한 말

씨가 가장 높게 응답된 만큼 연구 결과를 뒷받침한다. 

또한 코로나 19 이후 항공사 승무원과의 상호 작용에

서 신체적 접촉이나 거리감을 유지하는 것과 이외에

도 기내 환경과 서비스 공간의 위생 관리에도 관심이 

많아진 것으로 해석할 수 있다. 반면, 신체언어와 신

체적 외양이 고객 인게이지먼트에 영향을 정(+)의 영

향을 미칠 것이라는 가설 1과 4는 기각되었다. 이는 

기존 연구와는 반대되는 결과이다. 서비스 제공 시 코

로나 19 이전과는 달리 마스크, 고글, 방호복 등을 착

용하고 서비스를 제공한 상황이었기 때문에 항공사 

승무원의 표정, 자세, 눈맞춤, 제스처와 같은 신체언어

와 단정한 용모 복장, 호감 가는 인상 등의 신체적 외

양이 해당 시점에서 고객 인게이지먼트를 형성하기까

지는 어려운 것으로 사료된다. 둘째, 고객 인게이지먼

트는 브랜드 친밀감에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 

가설 5는 채택되었다. 가격인하 또는 충성도 확보 중

심의 전통적 마케팅에서 감성과 관계 마케팅의 새로

운 고객 관리 지표 구축이 필요하다는 관점을 뒷받침

하는 결과이다. 항공사 승무원과의 상호작용은 고객 

인게이지먼트에 기여할 수 있음을 확인하였으며 이 

결과는 항공 산업 실무 운영진에게 중요한 의미를 갖

는다. 셋째, 고객 인게이지먼트의 2차 요인 CFA 분석

에서 각 영역(구매, 추천, 영향력 있는 가치, 지식 인게

이지먼트)에 대해 일부 측정 항목을 제거한 상황(구매

1, 추천2, 영향력3, 지식1개 제거)에서 유의미한 경로

계수 값을 확인하였다. 특히 구매와 지식 인게이지먼

트가 높은 설명력을 보여주었는데 이는 항공사 승무

원과의 상호작용에서 얻은 만족감이 선택한 항공사에 

대해 만족감을 나타내며 이러한 경험에 대해 피드백

을 직접 회사에 제공한다는 점을 뒷받침해준다.

이러한 연구의 결과를 바탕으로 학문적인 시사점을 

제시한다. 먼저 고객 인게이지먼트와 브랜드 친밀감

의 선행연구를 살펴보면, 항공사 승무원과의 상호작

용을 통한 비언어 커뮤니케이션과 연결하여 연구를 
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진행하는 경우는 찾아볼 수가 없다. 또한 항공사에 적

용한 연구는 많이 부족한 실정이므로 이 연구가 코로

나 19 이후 여행 회복이 시작되고 있는 현 시점에 항

공 운송 산업에 적용된 문헌연구를 확장하는 데 기여

할 수 있을 것이다. 둘째, 기내라는 특수한 환경에서 

고객 인게이지먼트와 브랜드 친밀감에 대한 연구가 

많이 진행되지 않은 만큼 항공을 통한 해외여행 경험 

인식 조사를 목적으로 하였다. 이 연구는 구매, 추천, 

영향력 있는 가치, 지식 인게이지먼트 영역에 유의미

한 경로계수를 가지는 2차 요인의 결과를 보여준다. 

이 결과는 항공사 승무원의 비언어 커뮤니케이션 요

인에 의해 유의미한 영향을 받으며 고객 인게이지먼

트를 극대화시킬 수 있음을 검증한다. 

이 외에도 항공 운송 산업에 실무적인 시사점을 제

시한다. 첫째, 항공사 승무원은 원활한 소통을 위해 사

용하는 다양한 비언어적 요인이 고객이 항공사 브랜드

에 긍정적 감정을 가지고 지속적인 구매를 결정하는 

데 중요한 역할을 하며, 항공사 승무원의 비언어 커뮤

니케이션 방식을 보다 효과적으로 사용하면 고객에게 

더 많은 영향을 미칠 수 있음을 확인하였다. 획일화된 

의사소통 능력이 아닌 다양한 서비스 제공 상황에 맞

는 말하는 속도, 목소리 톤, 발음 등의 고객 입장에서

의 신중한 의사언어 표현이 필요하다. 따라서 이에 맞

는 구체적인 교육 프로그램을 제공하고 실시해야 한

다. 또한 항공사 승무원은 승객이 기내 환경이 안전하

다고 느낄 수 있도록 청결함을 유지하고 서비스 제공 

시 적절한 거리를 유지하는 훈련이 필요하다. 또한 항

공사는 서비스 공간 위생 관리에 있어 지속적으로 점

검하도록 지원해야 한다. 둘째, 항공사 승무원과의 상

호작용은 항공사에 대한 고객 경험을 향상시키고 고객 

인게이지먼트에 기여할 수 있으므로 항공사별로 승객

에게 제공되는 서비스 수준이 다르지만 고객 인게이지

먼트를 위한 마케팅은 고객 경험 향상에 초점을 맞추

어야 한다. 현재까지의 서비스 마케팅은 고객 만족이

나 충성도 차원에 초점을 맞춘 광범위한 범위의 노력

을 기울였다면 고객 경험이 고객 인게이지먼트와 브랜

드 친밀감에 영향을 미치는 것을 확인하였기 때문에 

항공사와 마케팅 담당자는 고객경험을 향상시키는 요

소를 찾아야 할 것이다. 이 연구는 항공사 승무원과의 

상호작용이 그러한 경험과 인게이지먼트에 기여한다

는 것을 보여준다. 기내 서비스를 제공 받은 후 얻은 

좋은 경험과 자발적 참여를 통한 브랜드에 대한 만족 

및 긍정적 인지는 항공사는 수익을 제고시키는 목적 

달성을 이루며 고객은 항공사에 좋은 감정과 애정, 재

이용 및 추천의도 등이 형성된다는 선행연구 결과와 

상응됨을 재확인할 수 있다(김주희, 이형룡, 2019; 이

미혜, 2014). 즉, 항공사는 고객이 항공사 브랜드에 깊

이 관여될 수 있도록 하고 고객과의 친밀한 커뮤니티

를 형성해 고객 가치를 창출하는 고객 중심적 서비스

를 제공하고 이에 맞는 마케팅 전략을 수립해야 한다. 

대다수 항공사는 운임을 낮추거나 광고에 더 많은 비

용을 지출하고 유명인을 내세운 광고 등의 전략으로 

경쟁력을 유지하고자 하지만 고객 지향적 마케팅 접근 

방식을 통해 고객 관계를 강화하고 인게이지먼트를 구

축해야 한다. 고객과 좀 더 개별화되고 더 깊은 관계를 

구축할 수 있도록 하며 브랜드 커뮤니티 형성을 위해 

고객과 상호작용하는 소셜 네트워크 마케팅에 더 많은 

노력과 예산을 투입할 필요가 있다. 즉, 단순히 항공기

를 이용하여 이동하는 개념을 넘어 항공사를 경험하는 

것이다. 항공사는 모든 노력을 고객에 집중하고 고객 

가치의 중요성을 알아 고객 욕구를 충족시키며 관계를 

구축해 나아가는 것이 중요한 시점이다. 항공사는 고

객이 일방적인 서비스를 제공받는 대상자가 아니라 서

비스를 제공하고 분배하는 적극적인 참여자로서 동반

자적 위치임을 깨달아 브랜드와 친밀한 관계를 유지할 

수 있도록 하여야 한다(김주희, 이형룡, 2019; 손영아, 
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이형룡, 2018). 더불어 항공사는 승객과의 접점에서 대

면하여 서비스하는 항공사 승무원에게 이러한 고객 가

치의 중요성을 공유하여 승객의 서비스 경험을 극대화 

시켜 고객 인게이지먼트에 기여할 수 있는 교육을 제

공해야 한다.

이러한 시사점에도 본 연구는 다음과 같은 한계점

이 있다. 첫째, 본 연구는 경험 기반 요소를 기내에서 

항공사 승무원과의 상호작용을 통한 경험으로 간주하

여 진행한 부분이 제한적이다. 항공사 티어(tier) 및 

FFP(Frequent Flyer Program)에 따른 서비스 차이와 마

일리지 등 혜택 부분에 있어서 항공사 로열티의 차이

가 있을 것으로 예상되어 항공사 승무원의 인적요소

로만 영향관계를 파악하기에는 부족한 부분이 있다고 

여겨진다. 향후 연구에서는 다른 고객 관련 변수를 탐

색할 필요가 있다. 또한 국내 항공사를 이용한 내국인

만을 대상으로 설문을 실시하였는데 외국항공사 이용

객의 응답까지 일반화하는데 한계점이 있다고 여겨진

다. 다양한 항공사의 이용고객을 대상으로 설문을 진

행할 필요가 있다. 둘째, 항공부문은 참여자의 삶과 

배경, 항공사 및 기종과 행선지에 따라 굉장히 다양한 

평가가 나올 수 있으므로 이러한 부분을 반영하여 연

구한다면 좀 더 일반화된 연구가 진행될 수 있을 것이

다. 또한 단순히 질문에 대해 점수만을 선택하는 것이 

아니라 평가 사유가 내포된 질문으로 보완한다면 정

확한 설문이 될 것으로 사료된다.
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< Abstract >

Effects of Nonverbal Communication of Flight 

Attendants on Customer Engagement and Brand 

Intimacy

Yuna Choi*, Namho Chung**
1)

The air travel industry, which had shrunk with COVID-19, is gaining wings again. Accordingly, this study investigated 
whether non-verbal communication factors experienced through interaction with airline flight attendants for passengers who 
have traveled abroad within the past year through domestic airlines affect customer engagement and brand intimacy. A total 
of 285 samples were collected, and SPSS 28 and AMOS 26 programs were used to verify the reliability and validity of the 
research tool, the suitability of the model, and hypotheses. As a result of the empirical study analysis, it was confirmed that 
Paralanguage and Proxemics in non-verbal communication of flight attendants had a significant effect on customer 
engagement. Although it is different from the results of previous studies following changes in perspective after COVID-19, 
it once again confirmed the importance of airline crew communication in providing face-to-face services at the interface with 
passengers. In order to induce customer engagement, which is a new customer satisfaction management index. In addition, 
it was confirmed that customer engagement has a significant effect on brand intimacy. These results support the view that 
it is necessary to establish new customer management indicators of emotion and relationship marketing in the existing 
marketing centered on price reduction or securing loyalty. It was confirmed that interactions with flight attendants can 
contribute to customer engagement, and these results have important implications for those working in the air transportation 
industry.

Key words: Nonverbal communication, Customer engagement, Brand intimacy, Knowledge management
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