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Ⅰ. 서 론

전 세계적으로 경제적인 불황에도 불구하고, 
커피전문점시장은꾸준한성장을통해현대인들

에게빠질 수 없는 외식문화의 하나로 자리잡아

가고 있다. 그러나 지속적인 점포의 확대로 인해
커피전문점들은이미포화상태로장기적인경쟁

우위를 확보하기 위하여 경쟁력 강화를 위한 다

양한경영활동및마케팅이필요하게되었다(Park 
SH․Chu YK 2013). 더욱이최근의커피전문점은
커피를 마시기 위한 장소일 뿐만 아니라, 대인관
계를위해혹은개인의즐거움, 쾌락, 감정적인휴
식을위한장소로변화하고있으며, 이로인해커
피전문점을 방문하는고객을만족시키고, 마케팅
효율을 증대시키기 위해서는 종사원의 비언어적

커뮤니케이션이 중요하다고 할 수 있다(Park B
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Abstract

The purpose of this study was to understand the influence of non-verbal communication of coffee shop 
employees on brand image and customer satisfaction. Based on a total of 317 samples obtained for empirical 
research, this study reviewed the reliability and fitness of the research model and verified a total of 3 
hypotheses using the AMOS program. The hypothesized relationships in the model were simultaneously tested 
through the use of a structural equation model(SEM). The proposed model provided an adequate data fit, χ2= 
434.380 (p<0.001), df=178, CMIN/DF=2.440, GFI=0.886, AGFI=0.852, NFI=0.900, CFI=0.938, RMSEA= 
0.068. The model's fit, as indicated by these indexes, was deemed satisfactory, thus providing a good basis 
for testing the hypothesized paths. The SEM showed that kinesics(β=.311), paralanguage(β=.242), physical 
appearance(β=.382) and proxemics(β=.481) had a significant positive influence on brand image. In addition, 
brand image(β=.217) had a significant positive influence on customer satisfaction. Furthermore, the effect of 
coffee shop employee non-verbal communication on customer satisfaction was found to be partially mediated 
by the brand image. 
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Y․Beon KS 2013). Kong OR․Lee HJ(2009)는
서비스접점에서고객과의효율적인비언어적커

뮤니케이션은 친밀감과 유대감을형성하며, 이는
단기적인매출증대와더불어장기적인단골고객

확보로 이어질 수 있기 때문에 비언어적 커뮤니

케이션이 중요하다고 하였다. 
비언어적 커뮤니케이션은 글과 입으로 말하는

언어외의 모든 자극과 반응을 통한 감정 소통의

상태로 (Barnum C․Wolniansky N 1989; Gabbott 
M․Hogg G 2003), 고객과서비스제공자의심리
적거리를줄여주어언어적커뮤니케이션을원활

히하는데 도움을준다(Sundaram DS․Webster C 
2000). Gabbott M․Hogg G(2000)는 서비스 상황
에서 종사원의 비언어적 커뮤니케이션은 종사원

과 고객과의 관계를 형성하고, 개발하며, 유지하
는과정과밀접한 관련이있다고하였고, Barnum 
C․Wolniansky N(1989)은 비언어적 커뮤니케이
션은 언어적 표현을 하지 않고도 생각이나 감정

을 전달할 수 있는 커뮤니케이션 방법이라고 하

였다. 또한, Webster C․Sundaram DS(2009)는언
어적표현이커뮤니케이션의핵심이기는하나, 표
현의제한으로인해의미전달의수단으로사용되

기에는 불충분하기 때문에 비언어적 커뮤니케이

션의 중요성을 제시하였으며, Anderson J․Narus 
J(1990)는 고객과의 접점에서의 커뮤니케이션은
고객만족에 중요한 영향을 미치며, 관계 유지의
기초인 신뢰를 형성하여 상호간의 기대와 만족

간의불일치를감소시켜신뢰를더욱강화시킨다

고하였다. 특히, 고객은 판매원과의상호작용 과
정에서판매원이제시하는비언어적단서로써판

매원의친절성, 신뢰(Burgoon JK et al 1990), 정중
함(Ford WSZ 1995), 따뜻함(Bayes MA 1972) 등
을 평가하기도 하며, 판매원은 고객의 비언어적
커뮤니케이션을 통해 고객의 상황을 인식할 수

있다(Kim SH 2007). 
한편, 커피전문점 종사원의 경우, 일반 서비스

판매원과달리적극적으로고객에게다양한정보

를 제공하고, 고객의 반응을 파악하는 것이 아니

며, 일부 종사원을 제외한 모든 직원이 비정규직
으로구성되어있어, 고객과의상호작용이어려울
수 있어 부정적인 커뮤니케이션을 초래할 수 있

다. 부정적인커뮤니케이션은고객과종사원모두
감정적인갈등을초래하고, 향후의관계지속에부
정적인영향을주게된다(Kim SH 2007). 즉, 커피
전문점 종사원의 비언어적 커뮤니케이션은 고객

에게 긍정적 혹은 부정적인 감정의 경험과 평가

로 이어지게 하여 브랜드 이미지에 영향을 미치

기 때문에 매우 중요한 요소라 할 수 있다. 국내
커피시장은경쟁업체의수는급격히증가하고, 이
익은감소하며, 소비자들의지출비용은경제불황
으로 감소하는 등극심한 경쟁 환경에 처해 있다

(Kang BN․Moon SK 2014). 이와더불어, 커피전
문점은치열한경쟁과벤치마킹으로인해맛이나

서비스의 차이가 없어짐에 따라 경쟁 환경 속에

서 점차 효율적으로 대응하기 어려워졌고, 결국
소비자가가지는기업의브랜드이미지가중요한

평가요소가 되었다(Kim TH et al 2009). 
브랜드이미지는고객과소비자들이특정기업

체및특정제품에대해서가지고있는좋고나쁜

지각으로상표의이미지에포함되는선호도와상

품 자체에 대한 선호도가 결부되어 소비자들이

특정제품을선택하고구매하는데영향을미치게

되며(Oh JS․Kim DE), 브랜드에 만족한 소비자
는 지속적으로 그 브랜드를 선택하게 된다(Rye 
SE 2008). 즉, 브랜드에의해이미형성된이미지
는 쉽게 바뀌지 않으므로 고객에게 브랜드를 어

떻게인지시키는지의여부에따라고객만족에영

향을가져오는중요한요인이되고있다(Fornel C 
1992). 따라서 커피전문점 종사원의 비언어적 커
뮤니케이션활동이고객이인지하는브랜드이미

지에 긍정적인 태도를 유발할 수 있는 잠재력을

가지고있으며, 결과적으로 고객만족으로 이어질
수있음에도불구하고, 커피전문점종사원의비언
어적커뮤니케이션에관한연구는비언어적커뮤

니케이션과고객만족도, 고객충성도등에대한연
구가제한적으로이루어졌을뿐, 커피전문점종사
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원의비언어적커뮤니케이션과브랜드이미지, 고
객만족도에대한연구는부족한실정이었다. 더불
어 비언어적 커뮤니케이션과 고객만족도와의 인

과관계에서 브랜드 이미지의 매개효과를 검증한

연구는미흡한실정이었다. 경쟁이치열한커피전
문점들이 안정적인 기업의 매출 향상을 꾀하기

위하여서는 지속적이고 장기적인 고객과의 관계

유지가중요하며, 이러한이유로커피전문점의종
사원을대상으로한비언어적커뮤니케이션에관

한연구는매우중요한의미를지닌다고할수있

다. 더욱이커피전문점의종사원이고객에게보여
주는 표정, 시선, 자세등의비언어적커뮤니케이
션은고객이인지하는브랜드이미지에긍정적인

영향과고객만족도에경쟁사들과차별화시킬수

있는요소가될것이다. 더욱이커피전문점과같
은 서비스 기업은 서비스의 무형적 특성으로 인

해종사원의비언어적커뮤니케이션과브랜드이

미지는고객만족도에매우중요한요소로작용할

것으로 판단된다. 
따라서본연구에서는서비스제공자인커피전

문점 종사원의 비언어적 커뮤니케이션이 브랜드

이미지에미치는영향을알아보고, 브랜드이미지
는고객만족도에어떠한영향을미치는지에대해

살펴보고자하였다. 또한, 비언어적커뮤니케이션
과 고객만족도와의 인과관계에서 브랜드 이미지

의 매개효과를 실증 분석하고자 하였다. 이러한
연구를통해커피전문점종사원의비언어적커뮤

니케이션이브랜드이미지에어떠한영향을미치

고, 브랜드이미지는고객만족도에어떠한영향을
미치는 지를 파악하여 커피전문점의 경영자에게

효율적인관리방안에대한기초자료를제공하고

자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설

1. 비언어적 커뮤니케이션의 개념

커뮤니케이션에대한초기의연구는언어를통

해서만 커뮤니케이션이 가능하다고 믿었기 때문

에, 커뮤니케이션에대한연구는언어적커뮤니케
이션에집중되어진행되어왔다. 그러나비언어적
행위가 언어 커뮤니케이션을 보강해 줄 뿐만 아

니라, 그 자체로서도 의미전달의 주요 표현 수단
이 될 수있다는 주장이 제기되면서비언어적커

뮤니케이션 기능의 중요성이 새롭게 인식되었고, 
대인 커뮤니케이션 연구 영역의 한 부분을 차지

하게되었다(Delmonte M 1991). 비언어적커뮤니
케이션은 글과 입으로 말하는 언어외의 모든 자

극과 반응을 통한 감정 소통의 상태로(Barnum 
C․Wolniansky N 1989; Gabbott M․Hogg G 
2003), 종사원과 고객과의 커뮤니케이션 상황에
서비언어적커뮤니케이션은언어적요소만큼중

요하다(Burgoon JK et al 1990). 특히, 비언어적커
뮤니케이션은 다른 사람과 상호작용을 할 때 의

도적이든 비의도적이든 일어나는 자연스러운 행

동으로 사회적 대면 접촉에서 전달하고 싶은 의

미의 60～65% 정도는비언어적인 요소들로구성
되어전달되어 진다(Griffith CH et al 2003). 더욱
이비언어적커뮤니케이션은언어로전달되기어

려운 인간의 내면 상태나 감정을 그대로 노출시

키기때문에언어보다더많은의미와느낌, 감정
을정확하게전달하게되는데, 비언어적커뮤니케
이션은 대체로 언어보다 더 많은 의미를 신속하

게 전달하며, 언어 커뮤니케이션을 보강해 주고, 
비언어적 커뮤니케이션 자체만으로도 의미전달

의주요표현수단이될수있다(Delmonte M 1991). 
Harrison RP(1974)은 인적커뮤니케이션으로부터
얻어지는정보 중많은 부분이 언어이외의 수단

을 통하여 얻어지고 있다고 언급하면서 언어적

메시지보다 비언어적 메시지가 커뮤니케이션에

있어 매우 중요하다고 지적하고 있다. 
비언어적 커뮤니케이션의 유형에 관한 분류는

연구자들의관점에따라다양하게이루어져오고

있지만, 대부분의연구에서 비언어적커뮤니케이
션을 몸짓, 얼굴표정, 눈 마주침, 자세, 상호인간
적인 근접성 등을 포함하는 개념인 신체언어(ki-
nesics), 공간적 행위(proxemics), 의사언어(para-
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language), 신체적외형(physical appearance) 등으
로 보고 있다(Sundaram DS․Webster C 2000; 
Kim YK․Yu JP 2008). 이에본연구에서는커피
전문점 종사원의 비언어적 커뮤니케이션 행위를

Sundaram DS․Webster C(2000)의 분류에 따라
신체언어, 공간적 행위, 의사언어, 신체적 외형으
로구성하여커피전문점종사원의비언어적커뮤

니케이션에 대한 연구를 진행하기로 하였다. 첫
째, 신체언어는대인간상호작용에서보여지는몸
의 움직임, 얼굴표정, 눈의 마주침, 자세 등의 신
체적움직임에의한비언어적커뮤니케이션의행

위를 말한다(Kim JU et al 2006). Bonoma TV․
Felder LC(1977), De Meuse KP․Erffmeyer RC 
(1994) 등은 신체언어는소비자와의 신뢰도 형성
뿐만 아니라, 우호적인 관계 형성을 위해 중요한
요소라 하였고, Burgoon JK et al(1990)은 판매원
의사무적표정, 지루한표정등은고객으로하여
금판매원에게쉽게접근할수없게하므로, 되도
록 밝은 얼굴표정으로 대해야 한다고 하였다. 둘
째, 의사언어에 대해 Trager GL(1958)은 실제적
대화는 아니지만, 대화중 사람의 다양한 소리를
탐구대상을 한 것이라고 하였다. Sundaram DS․
Webster C(2000)는 의사언어에대해 기분의좋고
나쁨에따라말의속도, 높낮이, 어투가바뀌게되
는데, 상황에따라상대방의이해정도가낮을경
우또박또박끊어서이야기하거나, 정지시간을길
게 사용하여 타인의 이해수준을 높이기 위해 노

력해야한다고하였다. 셋째, 신체적외형은대인
간 커뮤니케이션에서 나타나는 중요한 또 다른

비언어적요소로신체상의외적모습, 즉, 신체적
매력, 두발, 의상등을포함한다. Chaiken S(1979), 
Kahle L․Homer P(1985)는 종사원의 신체적 매
력이상대를설득시키는데효과적이며, 고객의태
도를 변화시키는데 영향을 미친다고 하였으며, 
Sundaram DS․Webster C(2000)의 연구에 의하면
직원의단정한유니폼착용은고객에게긍정적인

이미지를 제공하여 서비스 제공자를 평가하는데

영향을준다고하였다. 마지막으로공간적행위는

인간이 타인과의접촉 시 다양한 거리를 두는것

으로, 상황에따른공간의거리개념을친밀한거
리, 개인적 거리, 사회적 거리, 공적 거리로 나누
어 설명하고 있다(Kim SH 2007). Kim SH(2005)
는커뮤니케이션과정에서공간적거리는상대에

대한친밀감, 신뢰도, 진정한관심과흥미및태도
등이반영되는데, 서비스접점에서판매원의지나
친근접은고객에게불편함을초래할수있고, 너
무 먼 거리는 무관심의 표현이기도 하므로 상항

에 적절한 공간 유지가 중요하다고 하였으며, 
Burgoon JK et al(1990)은상담과정에서상담자와
고객이 가까운 거리를 유지하는 것은 상담자가

상담에 더 몰입하려는 의지로 보여지며, 이것은
상담을 받는 고객으로 하여금 더 순종하게 하는

효과가 있다고 하였다. 
비언어적 커뮤니케이션은 다양한 분야에서 연

구되어지고있으며, 마케팅분야에서도서비스품
질평가에중요한영향요인으로제시되고있다. 따
라서커피전문점의마케팅의전략적측면에서서

비스제공자의언어적커뮤니케이션뿐만아니라, 
비언어적커뮤니케이션에대한관심과관리가필

요할 것으로 사료된다. 

2. 비언어적 커뮤니케이션과 브랜드 이

미지

브랜드이미지는 1950년대이후부터소비자행
동부분에서본격적으로연구되기시작하여현재

까지 꾸준히 연구가 진행되어지고 있다. 브랜드
이미지는 판매자가 상품이나 서비스를 경쟁사로

부터차별화하기위하여사용하는이름이나로고, 
표현하는모든 가치나 태도등에 대해 개인이가

지게 되는인상의일체로 소비자가기억 속에담

고 있는 브랜드에 연관된 연상 관계들의 집합으

로, 소비자의기억속에다양한브랜드연상을통
해 반영된 브랜드에 관한 지식이라 할 수 있다

(Keller KL 1993). 비언어적커뮤니케이션과브랜
드 이미지에 관한 선행연구는 다음과 같다. Kim 
HY․Lee HR(2011)은 체인 레스토랑을 이용하는
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고객들이인지하는비언어적커뮤니케이션중공

간환경, 외양언어, 신체언어의 순으로 브랜드 이
미지에유의한영향을미치고있으나, 청각언어는
브랜드이미지에유의한영향을미치지않는다고

하였으며, Park SH․Chu YK(2013)은프랜차이즈
커피전문점을 이용하는 고객이 인지하는 종사원

의비언어적커뮤니케이션은브랜드이미지에유

의한 영향을 미친다고 하였고, Ji HJ․Choi YD 
(2013)의 연구에서도 골프장 캐디의 비언어적커
뮤니케이션은브랜드이미지에유의한정(+)의영
향을 미친다고 하였다. 또한, Kaiser SB(1998)은
비언어적커뮤니케이션중종사원의외모는브랜

드이미지에주요영향요인이라고하였다. 이러한
선행연구결과를바탕으로본연구에서는커피전

문점 종사원의 비언어적 커뮤니케이션은 고객이

인지하는브랜드이미지에유의한영향을미친다

고 가정하고, 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1. 커피전문점 종사원의 비언어적 커뮤니케
이션은 브랜드 이미지에 유의한 영향을

미칠 것이다. 
 H1-1. 신체언어는 브랜드 이미지에 유의한

정(＋)의 영향을 미칠 것이다.
 H1-2. 의사언어는 브랜드 이미지에 유의한

정(＋)의 영향을 미칠 것이다.
 H1-3. 신체적 외형은 브랜드 이미지에 유

의한 정(＋)의 영향을 미칠 것이다.
 H1-4. 공간적 행위는 브랜드 이미지에 유

의한 정(＋)의 영향을 미칠 것이다.
 

3. 브랜드 이미지와 고객만족도

고객만족도는 현재까지 제공된 제품이나 서비

스의 성과에 대한 전반적인 평가로서(Johnson 
MD․Fornell C 1991), 브랜드이미지와 고객만족
도 간의 관계에 대한 선행 연구들은 대체적으로

두 변수 간의 관계가 긍정적이라는데 일치하고

있다. 고객들이 기업에 대한 긍정적인 브랜드 이
미지를 가지고 있을 때 제공받는 서비스나 제품

에대하여만족감이높아지게되는데(Kenneth EC 

et al 1998), Gronroos C(1984)는서비스기업의긍
정적인 이미지가 고객으로 하여금 낮은 서비스

성과에대해서도관대하게하며, 부정적인이미지
는 높은 서비스의 질이라 하더라도 극복하기 어

렵게 만든다는 사실을 밝혔다. 브랜드 이미지와
고객만족도에 관한 선행연구는 다음과 같다. Ko 
JY․Lee SI(2011)는 패밀리 레스토랑의 브랜드
이미지가고객만족을이끌어내기위해서는고객

서비스와 인적서비스 및 브랜드에 대한 신뢰를

소비자들에게주어야한다고하였으며, Lee AJ et 
al (2008)은 패스트푸드점의 브랜드 이미지는 고
객만족도에유의한정(+)의영향을미친다고하였
고, Kim DH․Kang CS(2011)는프렌차이즈 베이
커리의브랜드이미지인효용성, 호감성은고객만
족도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 또한, 
Park JY․Suk MR(2011), Oh JS․Kim DE(2013), 
Kang BN․Moon SS(2014) 등은커피전문점의브
랜드이미지는고객만족도에유의한영향을미친

다고 하였으며, Kim DJ․Hong DP(2013)은 고객
들은 브랜드에 대해 독특하고, 개성적이며, 차별
적이고, 특별한이미지와흥미롭다고느끼는브랜
드 이미지에 대해 만족도가 증대한다고 하였다. 
이러한선행연구결과를바탕으로본연구에서는

브랜드이미지는고객만족도에정(+)의영향을미
친다고가정하고, 다음과같은가설을설정하였다.

H2. 브랜드이미지는고객만족도에유의한정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구설계

1. 연구방법

본 연구를 위해 서울에 위치한 커피전문점을

이용하고 있는 고객 400명을 표본으로 선정하였
다. 예비 조사는 2014년 6월 9일부터 6월 15일까
지 예비 설문지 50부를 배포하여 설문조사를 하
였으며, 예비조사결과를바탕으로설문지를보완
하여 2014년 6월 18일부터 7월 6일까지 총 19일
간 강남과 강북 일대의 커피전문점 13곳을 방문
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하여 연구의 목적과 설문조사의 내용을 설명한

후, 매장 관계자의 협조를 얻어 각 매장당 최대
40부의 설문지를 20세 이상의 고객을 대상으로
본조사를실시하였다. 총 369부의설문지가회수
되었고, 이중 통계분석이 가능한 317부(85.9%)의
설문지가최종분석에사용되었다. 수집된자료는
SPSS(V 12.0)와 Amos(V 5.0)프로그램을 사용하
여 분석하였다. 측정 항목의 타당성과 신뢰성을
검증하기 위해 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석 및
확인적 요인분석을실시하였고, 집중타당성을 고
찰하기 위해 합성신뢰도(CCR: composite const-
ruct reliability)와 평균분산추출값(AVE: average 
variance extracted)을 계산하였다. 도출된 요인 간
연관성 측정을 위해 상관분석을 하였으며, 연구
가설을 토대로 구조방정식모형 검증을 실시하였

다. 또한, 커피전문점 종사원의 비언어적 커뮤니
케이션과 고객만족도와의 인과관계에서 브랜드

이미지의 매개역할을 확인하기 위해 독립변수와

종속변수를 중심으로 한 대안모형 1과 연구모형
을 접합시킨(nested) 대안모형 2를구성하여 이들
간 χ2 및간결적합도지수를비교하면서매개변수
의 효과성에 대해 검증하였다.  

2. 변수의 조작적 정의 및 설문지 구성

1) 비언어적 커뮤니케이션

비언어적 커뮤니케이션은 글과 입으로 말하는

언어외의 모든 자극과 반응을 통한 감정 소통의

상태로 (Gabbott M․Hogg G 2003), 본 연구에서
는 Burgoon JK et al(1990), Sundaram DS․Web-
ster C(2000) 등의연구에서인용된척도를보완하
여신체언어, 의사언어, 신체적외형, 공간적행위
등 총 13문항의 리커드 7점 척도(1: 전혀 그렇지
않다, 7: 매우 그렇다)로 측정하였다.

2) 브랜드 이미지

브랜드 이미지는 소비자의 기억 속에 있는 브

랜드와 연결된 모든 생각, 감성 및 상상력 등을

<Fig. 1> Summary of hypothesized relationships.

포함한것으로(Plummer JT 1985), 본 연구에서는
Keller KL(1993)의 연구에서 인용된 척도를 보완
하여총 4문항의리커드 7점척도(1: 전혀그렇지
않다, 7: 매우 그렇다)로 측정하였다. 

3) 고객만족도

고객만족도는 제품을 구입하는 소비자와 서비

스 관계에서 고객의 경험적 평가로 형성된 일반

적 심리현상(Westbrook RA 1987)으로본 연구에
서는 Swan JE et al(1985), Brown TJ et al(2002)의
연구에서 인용된 척도를보완하여 총 4문항의리
커드 7점척도(1: 전혀그렇지않다, 7: 매우그렇
다)로 측정하였다. 

3. 연구모형

본연구는커피전문점종사원의비언어커뮤니

케이션이브랜드이미지및고객만족도에미치는

영향을파악하고, 브랜드이미지가커피전문점종
사원의 비언어적 커뮤니이션과 고객만족도와의

인과관계에있어서매개역할을하는지에대해실

증적으로 분석하고자 하였다. 선행 연구 결과를
바탕으로 구성된 연구 모형은 <Fig. 1>과 같다.

Ⅳ. 연구결과 및 가설검증

1. 표본의 일반적인 특성
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Characteristic N % Characteristic N %

Gender
Male 129 40.7

Martial status
Single 197 62.1

Female 188 59.3 Married 120 37.9

Monthly 
income

(￦10,000)

～150 54 17.0

Age(yr)

20 144 45.4

151～200 74 23.3 30 140 44.2

201～250 69 21.8 40 21 6.6

251～ 120 37.9 50～ 12 3.8

Total     317 100 Total 317 100

<Table 1> Demographic characteristics of the samples 

표본의 구성은 <Table 1>과 같다. 성별은 남성
129명(40.7%), 여성 188명(59.3%)이었으며, 결혼
유무는 미혼 197명(62.1%)으로 기혼 120명(37.9 
%)에비해많은것으로조사되었고, 연령대는 20
대 144명(45.4%)과 30대가 140명(44.2%)으로 비
슷한분포를보이고있었고, 월급여는 251만원이
가장 많은 120명(37.9%)으로 조사되었다. 

2. 측정 항목의 타당도 및 신뢰도 검정

측정 항목에 대한 탐색적 요인분석, 확인적 요
인분석및 신뢰도 분석결과는 <Table 2> 및 <Ta-
ble 3>과 같다. 탐색적 요인분석 결과, 비언어적
커뮤니케이션의 4개의 요인과 브랜드 이미지 및
고객만족도등총 6개의요인이도출되었으며, 누
적설명력은 76.068%로 조사되었다.
요인 1은커피전문점의서비스에만족한다, 커

피전문점의가격에만족한다, 커피전문점의 이벤
트(할인카드 등)에 만족한다, 커피전문점의 고객
관리에 만족한다 등 고객이 인지하는 만족과 관

련된 문항 4개로구성되어있어고객만족도로명
명하였고, 요인 2는종사원은밝고온화한표정을
하고 있었다, 종사원은환한미소를지었다, 종사
원은 적절한 제스처를 취했다, 종사원은 바른 자
세를 하고 있었다 등 고객이 인지하는 종사원의

신체와관련된항목 4개로구성되어 있어신체언
어로명명하였으며, 요인 3은내가방문하는커피
전문점은 고급스러운 이미지이다, 내가 방문하는

커피전문점은세련된이미지이다, 내가 방문하는
커피전문점은편안한이미지이다, 내가 방문하는
커피전문점은 신뢰할 수 있는 이미지이다 등 이

미지와관련된항목 4개로 구성되어있어 브랜드
이미지로 명명하였고, 요인 4는 종사원의 헤어스
타일은적절하였다, 종사원은매력적인외모를가
지고 있었다, 종사원의 얼굴은 깔끔하였다 등 종
사원의외형과관련된항목 3개로 구성되어있어
신체적 외형으로 명명하였으며, 요인 5는 종사원
의 말의 속도는 적절하였다, 종사원의 발음은 적
절하였다, 종사원의말투는적절하였다등종사원
의 의사언어와관련된항목 3개로 구성되어있어
의사언어로 명명하였고, 요인 6은종사원은 고객
응대 시 적절한 거리를 유지했다, 종사원은 고객
응대 시 편안한 거리에서 대화를 했다, 종사원은
고객응대시부담없는거리에서대화를했다등

공간적행위와관련된항목 3개로 구성되어공간
적 행위로 명명하였다.
내적일관성검증을위한신뢰도분석결과, 도

출된 요인의 크론바하 알파계수가 6개 요인에서
0.820 이상으로 조사되어측정항목들의 신뢰도는
모두 적합한 수준인 것으로 나타났다. 타당성 검
증을 위한 합성신뢰도는 0.700～0.833이었고, 표
준분산추출값도모두 0.5 이상이었으며, 표준화된
요인적재량이모두 0.70 이상으로 0.001 수준에서
유의하여 집중타당성이 판명되었다(Fornell C․
Larcker DF 1981; Anderson JC․Gerbing DW 
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Item
Communa-

lities

Factor loading

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6

Kinesics

KS 1 .620 .188 .642 .192 .133 .299 .169

KS 2 .700 .132 .734 .207 .215 .201 .121

KS 3 .783 .241 .816 .172 .158 .053 .041

KS 4 .750 .016 .787 .181 .100 .261 .137

Paralan-
guage

PU 1 .817 .145 .177 .123 .028 .834 .229

PU 2 .774 .200 .2478 .224 .145 .770 .096

PU 3 .799 .138 .243 .195 .173 .806 .057

Physical
appearance

PA 1 .750 .150 .104 .164 .792 .135 .211

PA 2 .818 .169 .184 .212 .821 .136 .136

PA 3 .798 .180 .250 .234 .790 .056 .143

Proxemics

PM 1 .764 .304 .191 .217 .173 .042 .746

PM 2 .784 .082 .097 .103 .114 .219 .834

PM 3 .698 .248 .110 .215 .245 .107 .712

Brand
image

BI 1 .789 .233 .339 .743 .156 .151 .142

BI 2 .822 .211 .206 .791 .242 .201 .101

BI 3 .730 .262 .174 .650 .336 .171 .259

BI 4 .737 .160 .181 .759 .152 .187 .208

Customer
satisfaction

CS 1 .715 .763 .096 .240 .235 .105 .004

CS 2 .809 .824 .130 .074 .177 .196 .193

CS 3 .796 .805 .182 .207 .134 .107 .204

CS 4 .723 .761 .144 .192 .035 .135 .259

Eigen value 9.226 1.831 1.500 1.285 1.085 1.048

Variance of % 43.934 8.720 7.144 6.118 5.165 4.988

Total cumulative % 76.068

<Table 2> Exploratory factor analysis

1988). 또한, 판별타당성검증을위해대상이되는
잠재요인 각각의 표준분산추출값과 잠재요인 간

의 상관계수 제곱을 비교하여 표준분산추출값이

모두 상관계수 제곱보다 큰 지 확인하였는데(Ta-
ble 4), 모든잠재요인간상관계수제곱의크기는
0.147～0.350으로표준분산추출값의범위인 0.592 
～0.695보다 작은 것으로 나타나, 본 잠재요인은

모두판별타당성을갖는것으로조사되었다. 이러
한 결과를 통해도출된 6개의요인이개별적이면
서단일차원성을갖는다는것이확인되었으며, 확
인적 요인분석에 대한 적합도 또한, χ2=307.193 
(p<0.001), df=169, CMIN/DF=1.818, GFI=0.919, 
AGFI=0.890, NFI=0.929, CFI=0.967, RMSEA=0.051 
등으로 조사되어 비교적 신뢰할 만한 수준인 것
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Item
Standardized 

estimate
Estimate S.E. p-Value

Cronbach's 
α

CCR AVE

Kinesics

KS 1 .735 1.000

.852 .746 .592
KS 2 .782 1.107 .084 13.222***

KS 3 .781 1.072 .081 13.195***

KS 4 .782 1.137 .086 13.223***

Paralan-
guage

PU 1 .796 1.000

.867 .792 .680PU 2 .851 1.089 .068 15.996***

PU 3 .828 1.081 .069 15.604***

Physical
appearance

PA 1 .762 1.000

.865 .794 .682PA 2 .867 1.162 .075 15.440***

PA 3 .847 1.164 .077 15.199***

Proxemics

PM 1 .834 1.000

.820 .700 .603PM 2 .718 .817 .063 12.873***

PM 3 .775 .944 .068 13.896***

Brand
image

BI 1 .738 1.000

.822 .833 .695
BI 2 .848 1.109 .071 15.644***

BI 3 .849 1.177 .078 15.015***

BI 4 .893 1.217 .079  15.427***

Customer
satisfaction

CS 1 .789 1.000

.883 .822 .664
CS 2 .873 1.085 .064 16.910***

CS 3 .850 1.040 .063 16.416***

CS 4 .742 .980 .070 13.997***

CCR=Composite construct reliability; AVE=Average variance extracted, ***p<0.001.
χ2=307.193; df=169; p<0.001; CMIN/df=1.818; GFI=0.919; AGFI=0.890; NFI=0.929; CFI=0.967; RMSEA=0.051.

<Table 3> Confirmatory factor analysis and reliability analysis

으로 나타났다.

3. 가설 검증

본연구의가설검증을위해구조방정식모형을

통해분석하였으며, 구조방정식모형을통해검증
된 최종 경로계수는 <Table 5>와같다. 분석결과, 
최종모형의 적합도 지수는 χ2=434.380(p<0.001), 
df=178, CMIN/DF=2.440, GFI=0.886, AGFI= 
0.852, NFI=0.900, CFI=0.938, RMSEA=0.068 등

으로나타나, 적합도판단기준을수용할만한수

준인것으로조사되었으며, 수정지수를검토한결

과, 일부오차항목을연결하면적합도를어느정

도향상시킬여지는있었지만, 그럴경우해당항

목들의 판별타당성과 단일차원성이 저해되기 때

문에 모형을 변경하지 않았다.

1) 비언어적 커뮤니케이션과 브랜드 이미지
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1 2 3 4 5 6 M±SD

1 Kinesics .5922) .3153) .234 .179 .350 .187 4.37±1.17

2 Paralanguage .562**1) .680 .147 .172 .277 .189 4.43±1.15

3 Physical appearance .484** .384** .682 .238 .343 .212 4.28±1.15

4 Proxemics .424** .415** .488** .603 .288 .268 4.68±1.20

5 Brand image .592** .527** .586** .537** .695 .312 4.32±1.17

6 Customer satisfaction .443** .435** .461** .518** .559** .664 4.49±1.11

** Pearson correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
1) Correlation coefficient(r), 2) Average variance extracted, 3) Coefficient of determination(r2).

<Table 4> Correlation analysis 

가설 1은 커피전문점을 방문하는 고객이 인지
하는 종사원의 비언어적 커뮤니케이션이 브랜드

이미지에정(+)의영향을미치는것으로설정하였
으며, 신체언어(β=.268, C.R.=3.746, p<.001), 의사
언어(β=.188, C.R.=2.953, p<.05), 신체적 외형(β
=.290, C.R.=4.661, p<.001), 공간적 행위(β=.261, 
C.R.=4.182, p<.001)는 브랜드 이미지에 유의한
정(+)의 영향을 미치는 것으로 조사되어, 가설
H1-1, H1-2, H1-3, H1-4는채택되었다. 이러한결
과는 Kaiser SB(1978), Park SH․Chu YK(2013), 
Ji HJ․Choi YD(2013) 등의 연구에서 종사원의
비언어적 커뮤니케이션을 긍정적으로 인지하게

되면 고객은 자신이 이용하고 있는 기업의 브랜

드 이미지를 긍정적으로 생각하게 된다고 한 연

구결과와 일치하는 결과이다. 

2) 브랜드 이미지와 고객만족도

가설 2는 브랜드 이미지가고객만족도에정(+)
의 영향을 미치는 것으로 설정하였으며, 두 요인
간의 표준화된 경로계수는 (β=.652, C.R.=9.628, 
p<.001)로나타나, 가설 H2는채택되었다. 이러한
결과는 Ko JY․Lee SI(2011), Kim DH․Kang 
CS(2011), Oh JS․Kim DE(2013) 등의 연구에서
고객들이긍정적인브랜드이미지를가지고있을

때, 고객만족도는향상된다고한연구와일치하는
결과이다. 즉, 커피전문점 종사원의 비언어적 커
뮤니케이션에 만족한 고객은 커피전문점의 브랜

드이미지를긍정적으로생각하여, 결국에고객만
족도로 이어진다고 할 수 있다.  

3) 매개효과

매개효과를검증하기위해 <Table 4>의상관분
석 결과와 <Table 5>의 경로계수를 통해 측정변

수의유의적인관계를예측할수있었으며, Baron 
RM․Kenny DA(1986)가 제시한 매개효과 검증
을 위한기초적인요건을 갖추어졌다고 볼 수있

겠다. 그러나두변수의매개역할에대한가설을
보다엄격하게검증하기위해 <Fig. 2>와같이비
교 모형을 설정하여분석하였다. <Fig. 2>의 대안

모형 1은본연구모형에는설정되어있지않은비
언어적 커뮤니케이션과 고객만족도의 경로만을

설정하였으며, 대안모형 2는 연구모형에 설정된
경로에 비언어적 커뮤니케이션과 고객만족도의

경로를 추가적으로 설정하였다. 구조 모형 간 적
합도 비교 결과는 <Table 6>과 같다. 분석 결과, 
연구모형과대안모형 2는 nested 관계이기때문에
χ2 차이검증에 의해 직접적으로 비교할 수 있으

며, 대안모형 2는연구모형에비해 χ2값이 34.838
작고, 자유도가 4가작으므로연구모형에비해우
수하다고 할 수 있다(∆χ2=34.838>χ2

.05(4)=9.49 
∆df=4). 좀더엄격한매개효과검증을위해접합
관계에있는대안모형 1과대안모형 2를 비교 분
석한결과, 대안모형 2는대안모형 1에비해 χ2값

이 249.438 작고, 자유도가 5가 작으므로 대안모
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Hypothesized relationship Estimate
Standardized

estimate
C.R. p-Value Result

H1-1  Kinesics → Brand image .243 .268 3.746 .001*** Accepted

H1-2  Paralanguage → Brand image .176 .188 2.953 .003* Accepted

H1-3  Physical Appearance → Brand image .263 .290 4.661 .001*** Accepted

H1-4  Proxemics → Brand image .241 .261 4.182 .001*** Accepted

H2  Brand Image → Customer satisfaction .632 .652 9.628 .001*** Accepted

*p<.05, ***p<.001.
χ2=434.380(p<0.001), df=178, CMIN/DF=2.440, GFI=0.886, AGFI=0.852, NFI=0.900, CFI=0.938, RMSEA=0.068.

<Table 5> Results of the structural equation model

Alternative model 1 Research model Alternative model 2

Standardized 
estimate

t-Value
Standardized 

estimate
t-Value

Standardized 
estimate

t-Value

 KS → CS .108 1.306 - - .043 .502

 PU → CS .166 2.209* - - .121 1.620

 PA → CS .154 2.152* - - .085 1.135

 PM → CS .401 5.223*** - - .347 4.486***

 KS → BI .268 3.746*** .274 3.740***

 PU → BI .188    2.953* .185 2.828*

 PA → BI .290 4.661*** .289 4.559***

 PM → BI .261 4.182*** .231 3.655***

 BI → CS .652 9.628*** .240 2.637*

χ2 648.980 434.380 399.542

df 179 178 174

p .000 .000 .000

CMIN/df 3.626 2.440 2.296

PGFI .664 .683 .674

PNFI .725 .763 .752

PCFI .756 .795 .783

AIC 752.980 540.380 513.542

 Alternative model 1 vs. Alternative model 2    ∆χ2=249.438>χ2
.05(5) = 11.1, ∆df = 5

 Research model vs. Alternative model 2    ∆χ2=34.838>χ2
.05(4) = 9.49, ∆df = 4

<Table 6> Comparison of the model adequacy among structural equation models

형 1에비해우수하다고할수있다(∆χ2=249.438 
>χ2

.05(5)=11.1 ∆df=5). 세부적인 경로계수 비교
결과에 있어서, 대안모형 1에서 신체언어를 제외
한의사언어(β=.166, t=2.209, p<.05), 신체적외형
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<Fig. 2> Comparison of models for additional verification in a mediating effect.
KS: kinesics, PU: paralanguage, PA: physical appearance, PM: proxemics, BI: brand image, CS: customer 
satisfaction

(β=.154, t=2.152, p<.05), 공간적 행위(β=.401, t= 
5.223, p<.001) 등의비언어적 커뮤니케이션과고
객만족도간의관계가유의적으로나타났고, 대안
모형 2에서도 공간적 행위(β=.231, t=3.655, p< 
.001)의 비언어적 커뮤니케이션과 고객만족도 간
의 경로가 유의적으로 조사되었다. 즉, 대안모형
2가 경로계수와 유의성이 대안모형 1에 비해 크
게약화되거나유의성이나타나지않았으므로, 비
언어적 커뮤니케이션이 고객만족도에 미치는 영

향은완전히는아닐지라도부분적으로브랜드이

미지에의해매개된다고할수있겠다. 이러한결
과들을 통해 커피전문점의 비언어적 커뮤니케이

션에 대한 고객의 인식으로 인해 고객만족도에

직접적인 영향력이 존재한다는 단순한 추론보다

는 브랜드 이미지의 매개역할이매우 의미가 있

음을 말해주고 있다고 할 수 있다. 

Ⅴ. 요약 및 결론

본 연구에서는 커피전문점을 이용하는 고객이

인지하는 종사원의 비언어적 커뮤니케이션이 브

랜드이미지, 고객만족도에미치는영향을파악하
고, 비언어적 커뮤니케이션과고객만족도와의 인
과관계에서 브랜드 이미지가 매개역할을 하는지

에대해실증분석하였다. 연구의주요결과는다
음과 같다. 
첫째, 측정항목에 대한 탐색적 요인분석 결과, 

총 6개의 요인이 도출되었으며, 누적설명력은
76.068%로 조사되었다. 도출된 요인의 크론바하
계수는 0.8이상으로우수한신뢰도를나타냈으며, 
확인적요인분석및합성신뢰도, 표준분산추출값
에 대한 결과에서도 비교적 수용할 만한 적합도

를 보이는 것으로 나타났다. 
둘째, 본 연구에서는 커피전문점 종사원의 비

언어적 커뮤니케이션이 브랜드 이미지 고객만족

에 미치는 인과관계에 있어서 브랜드 이미지에

대한매개효과를검증하였다는것에학문적, 실무
적 의의가 있다고 하겠다. 커피전문점은 일반 서
비스 기업과 달리 종사원과 고객과의 원활한 커

뮤니케이션이발생하는곳이아닌비언어적커뮤

니케이션으로 친밀감과 유대감을 형성하는 곳으

로, 경영자는종사원과고객과의원활한비언어적
커뮤니케이션을 위한환경, 위치, 조명등을 통해
고객들을위한브랜드이미지향상과고객만족도

를 높일 수 있는 방안을 강구해야 할 것이다. 
셋째, 커피전문점의 비언어적 커뮤니케이션의

하위 차원인 신체언어(β=.311, p<.001), 의사언어
(β=.242, p<.001), 신체적 외형(β=.382, p<.001), 
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공간적 행위(β=.481, p<.001)는 브랜드 이미지에
유의한긍정적인영향을주었으며, 브랜드이미지
는 고객만족도(β=.217, p<.05)에 유의한 정(+)의
영향을 주는 것으로 조사되었다. 이러한 결과로
커피전문점 종사원의 비언어적 커뮤니케이션은

브랜드이미지, 고객만족도와매우밀접한관계를
지니고있다는것을확인할수있었다. 또한, 고객
이긍정적으로인지하는커피전문점종사원의비

언어적 커뮤니케이션은 브랜드 이미지에 중요한

선행변수임을 확인하였으며, 결과적으로 고객만
족도에 영향을 미치는 것으로 사료된다. 이러한
결과는 Kaiser SB(1998), Park SH․Chu YK (2013), 
Ji HJ․Choi YD(2013) 등의 연구에서와 같이 종
사원의 비언어적 커뮤니케이션을 긍정적으로 인

지하게 되면 고객은 자신이 이용하고 있는 기업

의브랜드이미지를긍정적으로생각하게된다는

결과로, 커피전문점의 경영자는 종사원의 복장, 
말투, 자세, 발음등고객응대에관한비언어적커
뮤니케이션 기법 교육을 통해 고객이 인지하는

브랜드이미지를향상시켜야할것으로사료된다.  
마지막으로, 커피전문점 종사원의 비언어적커

뮤니케이션과 고객만족도와의 인과관계에서 브

랜드 이미지의 매개효과를 분석한 결과, 고객이
인지하는 커피전문점 종사원의 비언어적 커뮤니

케이션이 고객만족도에 미치는 영향은 완전히는

아닐지라도부분적으로브랜드이미지에의해매

개된다고할 수있다. 이는 Ko JY․Lee SI(2011), 
Kim DH․Kang CS(2011), Oh JS․Kim DE(2013) 
등의연구에서고객들이긍정적인브랜드이미지

를 가지고 있을 때 고객만족도는 향상된다고 한

연구와일치하는결과로, 커피전문점종사원의비
언어적 커뮤니케이션에 만족한 고객은 커피전문

점의브랜드이미지를긍정적으로생각하여결국

에고객만족도로이어진다고할수있겠다. 즉, 비
언어적커뮤니케이션에긍정적인반응을보인고

객은고객만족도에직접적인영향력을지닐것이

라는 단순한 추론보다는 브랜드 이미지에 대한

매개변수 역할이 매우 중요한 의미가 있음을 시

사해준다고 할 수 있겠다. 따라서 비언어적 커뮤
니케이션은 커피전문점의 브랜드 이미지에 긍정

적인 영향으로 이어지고, 브랜드 이미지를 통해
고객만족도로연결되는것으로판단할수있겠다. 
결과적으로 본 연구에서는 커피전문점 종사원

에대한고객의인지된비언어적커뮤니케이션이

브랜드 이미지 및 고객만족도에 미치는 인과 관

계에 대한 실증적인 분석을 통해 이론적인 토대

를 제공하였다. 이러한 결과, 커피전문점을 운영
하는 경영자 입장에서 높은 수준의 종사원 관리

를 통해 서비스를 제공하는 것이 기업의 가시적

인 성과 도출에 영향을 준다는 사실을 고찰하였

다. 즉, 커피전문점의 종사원의 비언어적 커뮤니
케이션에 대한 교육과 더불어 서비스 마인드 교

육을 시킬 방안을 모색할 수 있도록 실질적으로

유도함으로써 경영 전반에 걸쳐서 정책 수립 등

에필요한경영자중심의연구결과를제시하였다

고 할 수 있다. 
그러나앞서밝힌연구결과의시사점에도불구

하고, 본 연구에서는 다음과 같은 한계점을 가지
고있다. 표본선정에있어서울의강남과강북에
위치한 커피전문점을 방문하는 고객들만을 대상

으로 한정하여 대표성의 문제가 의심될 수 있으

며, 조사대상자의 연령분포에서 20대와 30대가
차지하는 비율이 89.6%로 표본의 선정에 문제가
있을 수 있겠다. 더불어, 외국 브랜드 및 국내 브
랜드의 종사원의 비언어적 커뮤니케이션을 분리

하여차이를실증분석하지못한점또한, 본연구
의 한계라 할 수 있다. 따라서 향후 연구에서는
국내외브랜드의비교분석과더불어전국의커피

전문점을방문하는고객을대상으로연구를진행

한다면보다객관적이고일반화된결과를도출할

수 있을 것으로 사료된다.  

한글 초록

본 연구에서는 커피전문점을 방문하는 고객이

인지하는 종사원의 비언어적 커뮤니케이션이 브
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랜드 이미지 및 고객만족도에 미치는 영향력을

고찰하였다. 실증연구를 위해확보된 317개의 표
본을 바탕으로 연구모형의 신뢰성, 적합성 등을
검토하였고, 구조방정식 모형을 사용하여 총 3개
의 가설을 검증하였으며 모형의 적합도는 χ2= 
434.380(p<0.001), df=178, CMIN/DF=2.440, GFI= 
0.886, AGFI=0.852, NFI=0.900, CFI=0.938, RMSEA 
=0.068으로조사되었다. 연구결과, 비언어적 커뮤
니케이션의 하위 차원인 신체언어(β=.311), 의사
언어(β=.242), 신체적 외형(β=.382), 공간적 행위
(β=.481)는 브랜드 이미지에 유의한 영향을 주는
것으로 조사되었으며, 브랜드 이미지(β=.217)는
고객만족도에유의한영향을주는것으로나타났

다. 이러한결과를통해비언어적커뮤니케이션은
브랜드이미지에영향을미치며, 결과적으로고객
만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인할

수 있었다. 한편, 비언어적 커뮤니케이션과 고객
만족도와의 인과관계에서 브랜드 이미지는 부분

적으로 매개역할을 하는 것으로 조사되었다.  
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