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ABSTRACT

Thestudyontherelationshipsamongserviceprovider's

emotionalintelligence,socialexchangeandcustomerequity
-from theperspectiveofinternalcustomerandexternalcustomer-

Jong-HeonLee

DepartmentofBusinessAdministration

GRADUATESCHOOL

JEJUNATIONALUNIVERSITY

SupervisedbyprofessorJung-HeeKim

Emotion is a major psychologicalforce which may have a strong

influence on clerks’behaviors and abilities to perform(Brown,Cron,and

Sloeum,1997),butonly a few researches on how emotion should be

interpreted and applied in marketing exchange have been conducted so

far(Bagozzi, Gopinath,andNyer,1999).Althoughsomestudieshavedealt

withsomeparticularemotionswhicharetobefacedwithinthemarketing

fieldsuchasfearandanxiety(VerbekeandBagozzi,2000),feelinggoodand

excitement(Chitturi,Raghunathan,andMahajan,2008),andshamefulnessand

senseofguilty(AgrawalandDuhachek,2010),ithasbeenneglectedtostudy

the clerks themselves and their abilities to respond to and perceive

consumers’emotions,notconsideringhow thoseabilitiesactasvariablesin

marketingexchange.Therefore,thisstudyaimstodemonstratetheroleof

emotionalintelligencewithinthenomologicalnetworkofmajorrelationships

dependingonvariablesofmarketingexchange.Asitisconsideredimportant

tograspwhateffectsemotionalintelligencehasontheexchangerelationship

inordertoexpandthemeaningofmarketingexchange,thisstudyistoprove

thefactthatemotionalintelligenceisacrucialfactorinmarketingexchange
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relationshipbydemonstratingthatasthelevelofemotionalintelligencemarks

higher,thepositiveinfluentialrelationshipinsocialexchangeandcustomer

equitywillbeimproved.

Toachievethispurposeeffectively,thisstudy arranged twodistinct

study models from the perspectives of internalcustomer and external

customer,andanalyzedthem substantiallybyexaminingvariousliteratures

and using a questionnaire.More specifically,forbetterunderstanding,it

obtaineddatafrom relateddomesticandforeignbooks,theses,avarietyof

publications,andstatisticdata,whichwerelatersynthesizedtobeputtouse

inthisstudy.Also,itexaminedpreviousstudiesandrelatedtheoriesabout

thedefinitionsastoemotionalintelligence,socialexchange,customerequity,

and empathy along with ones about relationships between emotional

intelligence and socialexchange,from which construct factors ofeach

variablewereidentified.

Basedonthesetheoreticalbases,itthenpresentedemotionalintelligence

asan influencing factorofsocialexchangeand themodelofinfluencing

relationship ranged from these factors to customerequity,analyzing the

correlation among thosefactors.Toidentify how emotionalintelligenceof

service providers, which had been our top priority, affects two

aspects-internalcustomer and externalcustomer-respectively,this study

performed two analyses simultaneously divided into Model1 :emotional

intelligenceofaserviceprovider-socialexchange(onewiththeorganization,

the other with the manager)-internalcustomer equity,and Model2 :

emotionalintelligence ofa service provider-socialexchange(one with the

corporation,theotherwiththeserviceprovider)-externalcustomerequity.

Theresultsofthisstudywereasfollowed;

Firstofall,in thelinearcorrelation betweenfourfactorscomprising

emotionalintelligence(self-awareness,self-management,social–awareness,

and relationship-management)and two factorsofsocialexchangewith the
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internal organization(social exchange with the organization and social

exchangewiththemanager)ofModel1,socialexchangewiththemanager

appeared to be statistically significantin the allpaths exceptone with

self-awareness.Incaseofsocialexchangewiththeorganization,itwasonly

significantinthepathofself-awareness.Thesereflectaserviceprovideras

amainbodyofexchangetendstoexchangesociallywithmanagerswhocan

becontacteddirectlyashumanbeingsmoremulti-dimensionallyratherthan

the organization which is difficultto interactand have empathy with.

Especially,theresultthatonly‘self-awareness’wasnosignificantamongall

theotherfactorsinsocialexchangewiththemanagerdisplaysthatageneral

characteristicofasocialmemberthatthepersonundercontrolofmanagers

in an organization tries to manage his or her psychological

state(self-awareness), be aware of others’ emotions in the

organization(social-awareness), and have good relationships with

others(relationship-management) rather than perceive his or her own

psychologicalstateandactonit.Conversely,insocialexchangewiththe

organization,only self-awareness among the other factors was shown

significant,indicatingthatasanorganizationisnotaperson,whichmeansit

isdifficulttohaveanexchangeoremotionalreward,aserviceprovidertends

to concentrate more on his or her position and emotion within the

organization,notfeelinganyexchangeswiththeorganization.

Secondly,thecorrelationbetweensocialexchangewiththemanagerand

withtheorganizationasconstructfactorsofsocialexchangewasverifiedand

appearedtobesignificant.Thisdemonstratesthattherelationshipwith a

managerwhoisaninternalprimarycontactpersonofaserviceproviderhave

aninfluenceonsocialexchangewiththeorganizationoftheuppersystem.

Thirdly,thisstudyverifiedthecorrelationbetweensocialexchangewith

the internalorganization(socialexchange with the organization and social

exchangewiththemanager)andcustomerequity(valueequity,brandequity,
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and relationship equity),resulting in all but manager-social exchange

-relationshipequityappearedtobestatisticallysignificant.From thisresult,it

canbesaidthataserviceproviderinternalizesthevalueoftheorganization

whichheorsheworksforbyexchangingsociallywiththeorganizationand

themanager.Consequently,aserviceprovider,indeed,actsasnotonly a

giverwhoprovidesmerelyaserviceandproduct,butalsoanintermediate

consumerbyinternalizingavarietyofvaluewhichthefirm triestoprovide.

In Model2 viewed from the externalcustomer,first,the linear

correlation between fourfactors ofemotionalintelligence (self-awareness,

self-management,social–awareness,and relationship-management)andtwo

factorsofsocialexchangewiththeexternalcustomer(socialexchangewith

theserviceproviderandsocialexchangewiththecorporation)wasanalyzed

and two paths of self-awareness and relationship-management were

significantin socialexchangewiththeserviceprovider.Incaseofsocial

exchangewiththecorporation,allbutonepathwithsocial-awarenesswere

shown as significant.From these results,the a service provider’ability

neededbycustomersistocontrolwellhisorherownemotionandhavea

harmonious relationship with the externalcustomer.Such exchanges of

serviceproviders’emotionswithexternalcustomersplayanimportantrolein

exchangerelationshipsbetweencompaniesandcustomers.

Secondly,thecorrelationbetweensocialexchangewiththemanagerand

theorganization asconstructfactorsofsocialexchangewasverified and

shownassignificant.Thismeanstheimagedeliveredbytheserviceprovider

toexternalcustomersextendedfurthertothecorporation.

Lastly,in thecorrelation between socialexchangewith theexternal

customer(socialexchange with service providerand socialexchange with

corporation)and externalcustomerequity(value equity,brand equity,and

relationshipequity),allpathsappearedtobestatisticallysignificant.From this

result,itcanbedefinedthattheemotionofaserviceproviderwhoisinthe
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finalstepofdirectcontactwithcustomershasaneffectonsocialexchange

with the externalcustomer,during the process ofwhich,some positive

emotionsarisefrom theserviceprovider,whoultimatelyismadetopackage

and deliver the value which the corporation intends to provide forits

customersinmoredesirableway.
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I.서 론

1.문제 제기

고객과의 상호작용이 빈번하게 이루어지는 서비스 접점에서,서비스 제공자들

은 고품질의 서비스 제공과 고객만족을 실현을 통한 효과적인 업무수행을 위해,

자신의 경험하는 실제 감정 상태와 조직 및 고객이 요구하는 감정표현에 차이가

발생하더라도,자신의 실제 감정을 통제하고,조직 및 고객에게 바람하게 여겨지

는 특별한 감정을 표현해야 하는 정서노동자이다.자신의 감정을 순화하여 고객

과 조직이 요구하는 감정을 표현하고,고객 및 타인의 감정을 바람직한 방향으로

수용하여,고객 및 조직과 호의적 관계를 형성할 수 있는 능력이 요구된다.고객

과의 서비스 교환과정에서,정서노동자들은 기쁨,즐거움,행복,슬픔,두려움,공

포,불쾌,불안,놀라움,분노,짜증 등 다양한 감정들을 경험하게 되어도,상황에

따라 조직과 고객이 요구하는 바람직한 감정 표현을 위해,감정에 대한 계획과

통제를 통한 합리적인 관리가 이루어져야 한다.이것의 한 요인으로 감성지능을

들 수 있다.감성지능은 ① 자신의 감성을 이해하고 표현하며,타인의 감성적 요

구를 잘 인식하는 능력,② 상이한 감성을 구별하고 흡수하는 능력,③ 복잡한

감성을 잘 이해하는 능력,④ 주어진 상황에서 감성을 적절하게 활용할 수 있는

능력의 총체(Jordan,Ashkanasy,Hartel,andHooper,2002)이다.이러한 감성지

능은 종업원의 채용과 유지,인적자원 개발,팀워크 향상,종업원의 직무몰입 ․

동기부여 ․ 건강 증진,조직 혁신,생산성 ․ 효율성 ․ 매출액 ․ 이익 향상뿐

만 아니라,고객 서비스 품질 향상,고객 충성도 형성,이익 창출 향상으로 이어

진다는 것이 밝혀지고 있다.이와 같이,감성은 판매직원의 행동과 수행능력에

강하게 영향을 끼칠 수 있는 주요한 심리학적 힘이다(Brown,Cron,andSloeum,

1997),그러나 감성이 어떻게 해석되고 마케팅 교환에서 어떻게 적용이 되는지에

대해서는 연구가 제한적이다(Bagozzi,Gopinath,andNyer,1999).비록 몇몇 연

구에서 마케팅 영역에서 나타나는 두려움과 불안함(VerbekeandBagozzi,2000),
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기분 좋음과 흥분(Chitturi,Raghunathan,andMahajan,2008)그리고 부끄러움

과 죄책감(AgrawalandDuhachek,2010)과 같은 특정 감성에 대해서 연구를 하

였지만,서비스 제공자 자신과 소비자의 감성에 대한 반응 및 인식에 관한 서비

스 제공자의 능력에 대해서는 연구되지 않았고,이러한 능력들이 어떻게 마케팅

교환의 변수로서 영향을 끼치는지에 대해서 고려하지 않았다.

한편,관계에 관한 기존 연구에서는 조직 내의 다양한 이해관계자 사이의 관계

의 특성에 집중되었다(Bum,1978;Graen and Cashman,1975;Graen and

Schiemann,1978).그러나 제한되고 비현실적 적용에 대한 반박으로 교환관계라

는 새로운 이론이 등장하였는데(GraenandUhi-Bien,1995),교환관계 이론은 조

직 내 이해관계자 사이 관계의 질에 있어 차이를 설명하고,이러한 차이의 영향

이 리더와 부하직원 그리고 각 구성원들의 성과에서 발생하는 변화를 설명하는

데 있다(DieneschandLiden,1986;LidenandGraen,1980;Linden,Wayneand

Stilwell,1993).이는 조직의 성과를 달성하기 위하여 리더와 구성원,조직과 조

직구성원 간의 교환관계가 어떻게 형성되느냐에 주목하고 있으며,교환관계의 질

은 리더와 구성원 간 상호신뢰와 존경 그리고 의무감을 바탕에 두고 있고,이것

의 질이 높을수록 구성원들의 역할 성과와 부가적 역할성과를 모두 촉진시킨다

고 하였다(Wayne,ShoreandLiden,1997).하지만 이러한 사회적 교환관계가

갖는 선행 요인과 결과 요인은 시대별로 그 차이를 보이고 있다.1900년대 초․

중반에는,기복이 심하고 통제가 어려운 개인의 감성이 기업조직의 효율적 작동

을 방해한다고 인식하였으나(Ashforth,1995),최근에는 개인의 삶의 질이 향상되

고 많은 사람들이 직장과 같은 조직에서 보내는 시간이 늘어남에 따라 개인의

이성적이고 지적인 능력만 강조하던 기존의 조직분위기에 변화가 필요하게 되었

다.이에 따라 선행연구자들(CooperandSawaf,1997;DulwiczandHiggs,1998;

Abraham,1999)과 경영자들은 조직에서 개인의 성과를 극대화하기 위해서는 개

인의 감성이 중요하다는 것을 인식하였다.예를 들면,개인의 감성이 리더십 발

휘(AshkanasyandTse,2000;HiggsandRowland,2001;Goleman,Boyatizs

and Mckee,2002),정책결정(Gadotand Meisler,2010),조직몰입(Wong and

Law,2002;Nikolau and Tsaousis,2002),근무성적(Carmeli,2003; Cote,

Stephane,ChristoperandMiners,2006)등에 긍정적인 역할을 한다는 연구결과
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가 밝혀졌다.그러나 기존의 연구들은 감성지능,사회적 관계와 그 결과 변수들

을 도출하는 과정에서,단순히 내부 고객인 조직 구성원의 관점에서 조직 내부의

사회적 관계와 그 결과 요인들을 도출하는 연구가 대부분 이었고,마케팅 교환

관계에서 서비스 제공자의 감성지능이 고객에게 어떠한 영향을 주는지에 관한

연구는 미약한 실정이다.따라서 고객과 종업원과의 상호작용이 중요한 요인으로

여겨지는 서비스 제품의 경우에,고객접점에 배치된 종업원들은 기업의 서비스품

질 향상과 고객만족 실현의 핵심 역할을 수행하기 때문에,이들의 감성지능의 효

율적 관리를 통한 고객과의 호의적 관계 형성을 위한 연구가 필요하다.또한 종

업원들이 고객에게 고품질의 서비스를 제공할 수 있도록 그 태도와 행위를 효과

적으로 관리할 수 있는 방안을 강구할 필요가 있다.특히,내부고객의 관점과 외

부고객의 관점에서의 통합적 접근에 의한 연구는 서비스 상품 및 서비스제공자

들이 전사적으로 역량을 발휘할 수 있는 기회는 물론,서비스제공자의 효율적 관

리 및 고객자산 형성을 위한 지침을 제공할 것이다.

2.연구 목적

고객과 종업원간 거래가 빈번히 발생하는 서비스 환경에서는 서비스 제공자가

경험하는 많은 일들이 감정으로 스며들어 태도와 행동으로 나타나기 때문에,서

비스 조직 내에서의 감정은 내부구성원들을 관리하거나 외부고객관리 차원에서

도 중요하게 다루어져야 한다.특히 고객과 상호작용이 이루어지는 서비스 기업

의 경우는 ‘이성적 효율성’만을 추구하기보다는 상호 존중,신뢰,열정 등 감성

에너지가 넘치는 기업분위기가 요구된다.이에 따라,본 연구는 기업과 내부고객

간의 관계 혹은 서비스 제공자와 외부고객과의 관계의 순환적 과정에서,서비스

제공자의 감성지능이 고객자산 형성에 어떠한 역할을 하는지에 대해서 살펴보고

자 한다.즉,서비스 제공자의 상승된 감성지능에 의해 호의적인 사회적 교환 관

계를 형성하고,이를 통해 고객자산 형성에 기여할 것이라는 전제하에,감성지능

이 마케팅 교환관계에서의 중요한 요인이라는 것을 증명하고자 한다.마케팅 교
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환의 의미를 확장시키기 위해서,감성지능이 교환 관계에서 어떠한 영향을 주는

가를 이해하는 것은 중요하다.

한편,감성지능은 감성의 도움으로 생각의 우선순위를 결정할 수 있고,상황을

판단할 때 다양한 관점을 고려하도록 한다(MayerandSalovey,1997).또한 감

성지능이 높은 사람은 부정적인 기분에서 긍정적인 기분으로의 전환을 쉽게 할

수 있고,긍정적인 심리상태를 유지하는 능력이 뛰어나다.긍정적인 기분에 있는

사람들은 귀납적인 문제해결을 더 잘하는 경향이 있다(CarusoandMyer,2004)

는 것이 밝혀지고 있다.서비스 제공자가 이러한 높은 감성지능을 가지고 있다

면,그들의 사고과정을 의미 있는 방식으로 향상시키고 도와주어 서비스 현장에

서 합리적인 고객응대가 가능하도록 할 것이다.기업의 존속 가치인 고객을 만족

시키고,나아가 고객을 자산화 하는 최 일선의 담당자는 고객과 직접 대면하는

서비스 제공자이다.따라서 기업이 탁월한 서비스 품질을 고객에게 제공하기 위

해서는 선천적으로 서비스에 재능을 보이는 인재를 선발하여 교육시켜야 한다

(RichardandJohnson,2001).하지만 이러한 내적 선천성에 더하여,서비스 제공

자가 조직 내에서 갖는 심리적 안정과 지지 그리고 신뢰 등이 서비스 제공자 자

신에게 뿐만 아니라 고객응대 태도에 반영되어,그 교환관계의 수준에 따라 고객

자산이 더욱 증가 할 것이다.이와 같이 가정할 수 있는 이유는,감성지능은 선

천적임과 동시에,서비스 네트워크를 구성하는 구성 요인들 간의 관계를 통해,

교육되고,증진시킬 수 있는 개선 가능한 요소이기 때문이다.본 연구가 감성지

능에 주목한 이유도 감성지능은 선천적 요소이기는 하지만,구성원 간의 관계와

교육,제도 등을 통해 지속적으로 변화해 나아갈 수 있다는 점에 있다.본 연구

를 통해 내부 및 외부적 접점에서의 감성지능의 중요성을 제시 할 수 있다면,서

비스 기업은 조직원들의 감성지능을 자극하고,긍정적인 방향으로 이끌 수 있는

다양한 지원 제도 및 프로그램 등을 만들어낼 당위성을 가질 것이다.

본 연구는 서비스 제공자의 사회적 교환관계의 선행변수로써,개인 특성요인의

하나인 서비스 제공자의 감성지능을 고려하여,이것의 고객자산 형성에 미치는

영향력을 효과적으로 파악한다.기존의 마케팅 연구들은 연구의 관점을 외부 고

객의 성과 변수나 내부 고객인 종업원의 성과 변수 하나에 주목 하였던데 반해,

본 연구는 서비스 제공자의 감성지능의 결과 요인을 내부 고객의 관점과 외부



- 16 -

고객의 관점을 통합한,두 가지 방향으로 연구를 진행하였다는데 그 의의가 있

다.본 연구의 결과를 통해 서비스 제공 인력의 선발 및 배치,교육 및 전반적인

내부고객관리 시스템이 단순히 조직내부의 관계를 넘어,외부 고객과의 호의적

관계 형성 및 고객자산 가치 창출을 위한 시사점을 제시할 수 있다.

본 연구는 이 같은 사실에 근거하여 다음과 같은 연구목적을 설정한다.

첫째,선행연구 및 이론적 배경을 바탕으로,서비스 제공자의 감성지능의 구성

요인과 역할을 규명한다.또한 외부 고객의 관점에서 서비스 제공자의 감성지능

과 내부 고객의 관점에서 서비스 제공자 자신의 감성지능을 구분하여,이것의 조

직 내에서의 교환관계뿐만 아니라,그들이 응대하는 외부 고객과의 교환관계에

로 까지 확장한다.

둘째,본 연구의 매개변수인 사회적 교환의 상황을 각각 내부적 교환과 외부적

교환의 두 가지 측면으로 구분하고,각각의 성격에 적합한 사회적 교환의 요인들

을 제시한다.

셋째,서비스 제공자의 감성지능의 결과 변수로 고객자산을 제시하였다.이론

적 배경을 통해 고객자산을 가치자산,브랜드자산,관계자산으로 분류하고,선행

연구들에서 외부고객의 관점에서만 기술되었던 고객자산의 개념을 내부고객으로

확장하여,내부 고객자산과 외부 고객자산의 두 가지 성격의 고객 자산 개념을

정의 한다.

넷째,내부 조직측면과 외부 고객 측면의 사회적 교환과 고객자산과의 관계를

규명한다.이를 위해 두 개의 연구모형을 설정하여 이들 개념들 간의 내재된 변

수들 간의 인과관계를 규명한다.

서비스제공자의 감정지능이 조직내에서의 교환관계의 인식 수준에 상당한 영

향을 미치며(CavelloandBrienza,2001;Cherniss,2000),사회적 교환이 기업의

관계자산 구축에 중요한 요인임으로(DulewiczandHiggs,1998;Druskatand

Wolff,2001),감성지능과 사회적 교환과의 관계연구는 의미가 있다.

본 연구는 이와 같은 연구 목적을 효과적으로 달성하기 위해,서비스 제공자의

감성지능,사회적 교환,고객자산 관련 이론을 정립한다.또한 연구모형 및 가설

을 설정하여,설문조사에 의해 본 연구 모형의 타당성 및 가설을 실증적으로 검

증한다.
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3.연구 방법

본 연구는 연구목적의 효과적인 달성을 위해,내부 고객의 관점과 외부고객의

관점에서,2가지 성격의 연구 모델을 제시하고,문헌 연구 및 설문을 통한 실증

분석을 병행하였다.

첫째,문헌을 통한 연구방법은 국내․외 관련 서적과 논문 및 각종 간행물과

통계자료를 활용하여 이론을 정리함으로써,본 연구의 이해를 도모하였다.또한

본 연구에서 살펴본 감성지능,사회적 교환,고객자산에 관한 선행 연구와 관련

이론을 살펴보고,각각의 변수들의 구성요인을 고찰하였다.다음으로 이론적 배

경을 기초로,사회적 교환 및 고객자산 형성의 영향 요인으로 감성지능을 제시하

고,이들 요인들 간의 이론적 관계를 고찰하였다.

둘째,실증분석방법은 문헌을 기초로 도출한 측정항목을 토대로 하였다.특히

본 연구에서,핵심요인인 서비스 제공자의 감성지능은 내부고객과 외부고객으로

분류하여,이 두 가지 측면에 변수 간 관계가 어떠한 영향을 미치는 가를 알아보

기 위하여 <연구모형 1>과 <연구모형 2>을 개발하였다.<연구모형 1>은 내부

고객의 관점에서,서비스 제공자의 감성지능-사회적 교환(조직과의 사회적 교환,

관리자와의 사회적 교환)-내부고객자산으로 이어지는 인과관계를 규명하였다.

<연구모형 2>는 외부고객의 관점에서 서비스 제공자의 감성지능-사회적 교환

(기업과의 사회적 교환,서비스 제공자와의 사회적 교환)-외부고객자산으로 이어

지는 과정을 통해,변수들 간의 선형관계를 증명하였다.이들 연구모형의 타당성

규명은 설문지를 통한 실증연구에 의해 이루어 졌다.실증연구를 위한 표본은 제

주,서울,부산 등 전국의 대형 소매점,호텔 등의 서비스 기업의 서비스 제공자

및 이 기업을 이용하는 최종소비자로 한정 하였다.수집된 자료의 분석은 사회과

학 통계패키지인 SPSS및 AMOS7을 이용하였다.
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4.연구 구성

본 연구의 가장 큰 목적은,서비스 제공자의 감성지능이 어떠한 과정을 거처

고객자산 형성에 영향을 주는지를 규명하는 것이다.이를 위해 사회적 교환이라

는 매개변수를 설정하여,서비스 제공자의 감성지능과 고객 자산 간의 선형 관계

를 탐색하고,이에 따른 결과를 밝히고자 한다.이를 위해 본 논문은 모두 6장으

로 구성된다.

제1장은 서론으로,연구에 대한 문제를 제기하고,문제해결을 위한 연구목적을

제시한다.또한 연구목적의 효과적 달성을 위해 본 연구의 구체적인 연구방법을

제시하고,논문의 흐름과 구성에 대하여 서술한다.

제2장은 연구의 이론적 배경으로,선행연구들을 분석하여 서비스 제공자의 감

성지능의 개념정립,구성요인 도출,이의 기능들을 고찰하고,이의 결과 변수인

사회적 교환 및 고객자산의 개념과 특성에 대하여 이론적 정립을 한다.또한 이

들의 변수간의 상호 관련성에 대하여 탐색하고 기술한다.

제3장은 본 연구의 실증연구를 위한 설계로서,제2장의 이론적 배경을 기초로,

본 연구에 적합한 두 가지 연구모형 및 각각의 가설을 설정하고,이를 검증하기

위하여,변수의 조작적 정의와 측정 및 설문지의 구성내용,자료수집,통계분석방

법,조사대상 등에 대하여 기술한다.

제4장과 제5장은 각각 연구모형 1과 연구모형 2의 실증분석부분으로,설문조사

를 통해 수집한 자료를 분석하고,표본추출방법과 표본의 특성에 대한 정리를 하

며,측정도구의 신뢰성과 타당성을 검증하고,가설검증 결과의 해석과 논의를 제

시한다.

제6장은 결론으로,본 연구의 요약과 시사점을 기술하였으며,종합적인 결과를

정리하고,연구의 시사점,연구의 한계 그리고 향후 연구방향을 제시한다.
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II.이론적 배경

1.감성지능

1)감성지능의 개념

감성지능은 Thorndike(1927)에 의해 제시된 사회적 지능(socialintelligence)이

라는 개념에서 그 근원을 찾을 수 있다.그는 사회적 지능을 타인을 이해하고,

인간관계를 지혜롭게 하는 능력이라고 정의했다.이후 사회적 지능의 구성개념

개발에 대한 학계의 다양한 연구가 진행되었으며,Guilford,Cronbach,Anastasi,

Wechsler,Carroll등과 같은 학자들의 후속 연구를 촉진시켰으나,사회적 지능

그 자체로는 심도 있는 연구 성과가 이루어지지 않았다(Landy,2005).

감성지능(emotionalintelligence)은 지능이라는 개념의 확장적 정의라 할 수 있

다.사람의 감정과 느낌을 인식하고 통제하고,조절하는 것과 관련된 능력으로

정의되고 있다.일반적으로 지능은 이성적이고 합리적으로 사고하는 능력을 의미

하며,기억력,이해력,추리력,계산력 등을 포함한다.반면에 감성지능은 사람의

감성을 다스릴 줄 아는 통제력을 의미하며,인내심,지구력,충동 억제력,만족지

연 능력,용기,절제 등을 포함한다(Salovey and Mayer,1990;Mayerand

Salovey,1997;Mayeretal.,2000;Saloveyetal.,2002).

Gardner(1983)는 그의 저서인 “마음의 틀(framesofmind)”에서 인간의 지능을

7가지로 구분한 다중지능이론(theoryofmultipleintelligence)을 제시하였다.일

곱 가지 지능은 언어지능,음악지능,논리적 지능,수리적 지능,공간적 지능,육

체운동지능,그리고 개인 지능으로 구성되어 있다.개인지능이란 자신의 감성을

아는 능력과 다른 사람의 감성을 이해하는 능력이다.개인지능은 전통적인 IQ검

사에서 고려되지 않는 것으로,사회적 지능의 개념과 일맥상통한다.최초로 감성

지능이라는 용어를 사용한 학자는 SaloveyandMayer(1990)이다.태도발달,동

기,적성 등에 관심이 있던 Salovey와 인지적 지능에 관심이 있던 Mayer는 모든



- 20 -

연구자 정의

Thorndike
(1920;1930)

과학적 심리학으로 감성지능의 문제를 가장 체계적으로

언급하였으며,지능의 3가지 종류(추상적 지능,사회적 지

능,기계적 지능)를 제시,이중 사회적 지능을 ‘남자와 여

자,소년과 소녀’를 이해하고 관리하는 능력으로,인간관

계에서 지혜롭게 행동하는 능력

Wechsler
(1940)

목적에 맞게 이성적으로 행동하고,환경을 효과적으로 이

용하는 개인의 총체적 또는 전반적 능력

Gardner
(1983)

저서 ‘마음의 구조(FrameofMind,1983)'에서 다중지능

이론(Theoryofmultipleintelligence)을 제시

<표 Ⅱ-1> 연구자에 따른 감성지능의 정의

지적인 문제해결에는 감성적 정보가 수반되어야 하기 때문에,감성이 지능이 될

수 있다고 하였다.따라서 SaloveyandMayer(1990)은 감성지능을 공간 능력이

나,언어 능력과 같은 하나의 능력으로 간주하였다.그 후에 Goldman(1995)과

Bar-On(1998)은 감성적 과정에 낙관주의 등과 같은 성격 측면의 요인을 결합시

켰다.

경영학 분야에서 감성지능을 처음으로 도입한 SaloveyandMayer(1990)는 감

성지능을,“자신 및 타인의 감성을 인지하고 조절할 수 있는 능력”이라고 하였다.

이들은 감성지능을 타인의 감성을 평가하고,타인의 감성을 변별하여 효과적으로

표현할 수 있는 능력,효과적으로 감성을 조절할 수 있는 능력,그리고 자신의

삶을 계획하고,성취하기 위해 감성을 잘 활용할 수 있는 능력으로 정의하였다.

그러나 이들이 제시한 정의는 감성을 지각하고 조정하는 것만을 언급하고 있을

뿐 감성에 대한 사고를 배제하고 있다.따라서,MayerandSalovey(1997)는 감

성지능을 “감성을 정확히 인식하고 표현하는 능력,감성을 생성하거나 이용하여,

사고를 촉진시키는 능력,감성과 감성지식을 이해하는 능력,감성발달과 지성발

달을 촉진시키기 위해,감성을 조절하는 능력”이라고 수정된 정의를 제시하고 있

다(Mayeretal.,2000).
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Sternberg
(1986)

실용지능(PracticalIntelligence)을 ‘상황판단적 지능,규범

적 지능,대인관계 지능’으로 구분

Mayer
and

Salovey(1990)

자신과 타인의 감정과 느낌을 관찰 및 검토하고,그것을

식별하며,생각과 행동을 유도하는데 이러한 정보를 활용

하는 능력

Goleman
(1995)

좌절 상황에서도 개인을 동기화 시키며,자신을 지켜낼

수 있게 하고,충동의 통제와 지연,만족을 가능하게 하

며,감정의 기복나 스트레스로 인한 비 합리적인 사고를

완화 시키며,타인에 대해 공감할 수 있으며,희망을 버리

지 않는 능력

Back
(1996)

감성 지능의 요소로 ‘자기 감정의 정확한 인식,감정의 조

절과 통제,타인과의 감정 소통 능력,사회적 관계의 형

성,잠재능력의 개발’등 5가지를 제시

Cooper
(1996)

감성적 인적 에너지 정보,연결,영향력의 원천으로 감지,

이해하고 효과적으로 권력을 획득하는 능력과 감정을 통

찰하는 능력

Mayer
and

Salovey(1997)

감성을 정확히 지각하고 인식하여 표현하는 능력,감성을

생성하거나 이용하여 사고를 촉진시키는 능력,감성과 감

성 지식을 이해하는 능력,감정 발달과 지력 발달을 촉진

시키기 위해 감정을 조절하는 능력

Bar-on
(1997)

개인의 심리적 안녕으로 이끌어 주는 효과적인 감성 및

사회적 기능화

Epstein
(1998) 감성지능을 구성적 사고라고 정의

Goleman
(1998)

감성지능과 감성역량을 구분할 필요가 있다고 제기하고,

감성 역량을 ‘더 나은 직무성과를 달성하는데 필요한 개

인적,사회적인 기술을 뜻하는 것으로 감성 지능에 기반

을 둔 것’이라고 정의

Sawaf
and

Cooper(1998)

감성지능이 의사결정,리더십,전략적 또는 기술적인 돌파

구,개방되고 정직한 의사소통,팀원들 간의 신뢰적 관계

와 팀워크,고객충성심,창의력과 혁신에도 영향을 미친다

고 정의
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Gardner
(1999)

문화에서 가치있게 여기는 제품을 창조하거나 문제를 해

결하기 위해 문화적 환경에서 활성화 될 수 있는 정보를

처리하는 생물 심리학적 잠재력이라고 정의

Bar-on
(1999)

감성과 사회적 지식의 배열,그리고 환경적 요구에 효과

적으로 대처할 수 있는 전반적인 능력

Sarni
(2000)

감성지능을 능력이라고 보기보다 기능 또는 역량에 가까

우며 사회적 교류를 통해 학습과 발달이 가능하다고 함

Dulewicz
and

Higgs(2000)

스스로의 말과 행동에 일치성을 가지고 윤리적인 기준을

가지고 행동하는 능력

Wong
and

Law(2002)

자기와 타인의 감성을 이해하고,조절하고,알고 있는 감

성을 효율적으로 활용할 수 있는 능력

출처:김태준(2007),오선미(2008),내용 수정 정리

감성지능의 연구가 학자들 사이에 본격적으로 진행되면서,무엇이 감성지능의

구성요인가에 대한 이론적 관점은 다양한 의견이 제기 되었다(Mayeretal.,

2000).감성지능을 포함하는 실제적인 업무적용의 성공과 감성지능과 주요한 업

무 관련 요인 간의 관계를 조사하는 경험적 연구의 결과는 직원의 감성지능이

조직의 주요한 측면이라고 제안하였다(Ashkanasy etal.,2002;Caruso and

Wolfe,2001;Goleman,1995,1998;Cherriss,2000;Muchinsky,2000;Weisinger,

1998).지금까지,감성지능에 대한 조직의 적용에서 강조했던 바는 직원의 직업만

족도와 같은 영역(Abraham,2000;Carmeli,2003;Lounsburyetal.,2003),효과

적인 리더쉽(Bass,2002;Carusoetal.,2002;HiggsandAitken,2003).그리고

생산성(Boyazisetal.,2000)등이 있다.감성지능과 고객자산의 인과관계는 이전

까지 경험적으로 연구 되어 오진 않았다.따라서 본 연구의 목적은 서비스 제공

자의 감성지능,사회적 교환관계,고객자산간의 상관관계를 검증 하고자 한다.나

아가 서비스 제공자의 감성지능이 내부고객과 외부고객 각각의 고객자산에 미치

는 영향을 연구 하고자 연구모형 1,2로 진행하였다.

2)조직에서 감성의 역할
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개인의 감성은 조직 생활과 분리될 수 없는 중요한 요소이다(Ashforthand

Humphrey,1995).구성원들이 조직에서 경험한 많은 일들이,감성(즐거움,두려

움,불만족,조직몰입,슬픔 등)으로 스며들어 행동으로 나타나기 때문에,조직 내

에서의 감성은 구성원들을 관리하는 차원에서도 중요하게 다루어져야 한다.조직

생활을 시작하는 사람들에게는,즐거움과 자신감이 있고,많은 시간 같은 직장에

종사하는 사람들에게는,일상적인 직무가 따분할 수 있고,승진을 하게 되는 사

람들에게는,놀라움과 행복함 내지는 위치에 대한 부담감 등의 감성이 있을 수

있다.이렇듯 사람들이 느끼는 내면적인 감성은 상황에 따라 그리고 개인적 경험

에 따라 다양하게 나타난다.그러나 개인의 감성은 밖으로 드러나지 않는 심리적

인 상태이기 때문에,최근 10여년 동안 감성적 요인은 행동주의 심리학에서도 배

후로 밀려나 있었고,기업 및 조직 내에서도 중요하게 인식되지 않고 있었다.뿐

만 아니라 감성에 대한 학자들 간에 일치된 개념적 정의도 찾아볼 수 없다.최초

로 감성에 대한 논문을 발표한 James(1884)는,감성이란 “개인의 경험적인 것(사

건,주위환경,인간관계 등)이 내적으로 쌓이고 반응하여 밖으로 나타나는 현상”

이라고 정의하였다.그 이후 James의 개념적 정의를 토대로 여러 학자들이 다양

한 개념적 정의를 발표하였다. 이를 정리해 보면, 감성을 개인적 특성

(Spielberger,1966)이라고 보는 관점,개인이 사회에 적응을 못하여 보내는 신호

(Plutchik,1984)라고 보는 관점,또는 동기유발과 연관된 감성적 표출이라고 보

는 관점(Leeper,1965)등 여러 가지 의견들이 있다.그러나 아주 넓은 의미에서

감성이란,주관적인 느낌 내지는 감성상태라 말할 수 있다(Ashforth and

Humphrey,1995).과거 대부분의 선행연구 에서는 개인의 감성은 이성적인 행동

을 방해하는 것이고,이성적 혹은 합리적인 행동과 대조되는 요인으로,감성의

개념을 단순화시켰다(AshforthandHumphrey,1995).그러나 조직구성원들의 감

성을 중요시하는 일부 연구들은,감성과 이성은 서로 스며들어 합쳐지는 것이기

때문에,이 둘을 완전히 분리할 수 없다는 주장을 내세우고 있다(Mumbyand

Putmanm,1992).앞서 언급한 바와 같이,개인의 감성은 자연적으로 생기는 것

이고,업무를 수행하는 데에도 개인의 감성이 어느 정도 영향을 주기 때문에,이

성적인 생각과 행동만으로 조직생활을 한다는 것은 불가능하다(Matsumotoand

Sanders,1988;Sandelands,1988).실제로 감성적으로 매우 불쾌한 상태에서 내
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면적인 감성을 완전히 배제한 채,이성적인 생각과 행동만으로 업무를 할 수 있

는 사람은 없을 것이다.즐거운 마음으로 출근하는데,상사에게 싫은 소리를 듣

거나 동료와 언쟁을 한다면,그 순간 좋았던 감성은 불쾌한 감성으로 바뀔 것이

고,이러한 여러 가지 감성이 혼합된 가운데 업무를 한다면,업무의 능률도 오르

지 않을 뿐더러 직무만족도 감소할 것이다.또한 개인의 감성은 어떤 조직에 종

사하고 있느냐에 따라,그리고 조직에서의 위치에 따라 그 허용치(acceptable)가

정해져 있다(Gerhards,1989;Gordon,1990).예를 들어,정부조직과 같이 위계질

서가 뚜렷하고,보수적인 특성이 강한 조직이나 환자가 많은 병원에서는 격렬한

감성표현이 허용되지 않는다.반면,세일즈가 주가 되는 조직에서는 업무 특성상

긍정적인 감성표현이 허용되기는 하나,부정적인 감정이나 스트레스로 인한 감성

표출은 자제해야 한다.조직에서 상사는 최대한 근엄해야 하고 감성적으로 기복

이 심하지 않아야 하는 반면,부하들은 최대한 부정적인 감성 표출은 자제하고

상사의 기분을 살펴야 한다.이러한 행동은 자신의 감성을 최대한 드러내지 않는

이성적인 행동이다.이런 조직 환경에서 근무하는 구성원들은 타인의 감성을 인

식하는 눈치만 발달하고 자신의 감성을 중립화하는데 모든 신경을 쓰게 된다.그

래야만 조직에서 살아남을 수 있기 때문이다.하지만 사람에게 있어서,자신의

내면적인 감성을 정확히 인식하고,그것을 언어로 표현할 수 있는 것은 매우 중

요하다(Izard,2009).그 이유는 자기감성을 정확히 인식할 수 있는 사람만이,자

신의 감성조절을 잘 할 수 있기 때문이다(MayerandSalovey,2000;Goleman,

2002;Bar-On,2000).그리고 자신의 감성조절을 잘 하는 사람은,상황에 맞게

자신을 통제할 수 있는 다양한 방법들을 알고 있기 때문에,심리적으로도 건강하

다(Izard,2009).그렇다면 이처럼 개인의 감성이 중요함에도 오랜 기간 부각되지

못한 이유는 무엇일까?여기에 대해 Morgan(1986)은 “조직생활에서 이성적인 부

분이 과대평가되고 있기 때문”이라고 한다.지금까지 조직 내에서 이성적으로 행

동하는 것이 정당화 되었고(Thompson,1967),주관적인 견해,즉흥적이고 감성적

인 행동,질적인 부분을 강조하는 행동 등은 비이성적으로 간주되어 무시되어 왔

다(AshforthandGibbs,1990).그 결과 과거에는 창조성 혹은 주관적인 제안행

동과 같은 개인의 감성이 반영된 행동은 경원시 되었고,오로지 조직이 요구하는

대로 기계적으로 업무를 하는 것이 바람직한 행동이라고 여겨졌다.
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3)서비스제공자의 감성지능

감성을 이해하고 사용하는 것은 특히 마케팅 교환에서 중요한데,그 이유는

마케팅은 고객,공급자,내부의 협력자를 포함하기 때문이다.더욱이,최근의 추

정은 Fortune500기업의 75%는 감성지능을 촉진하는 경영 전략을 수립하고 있

고,그 중 감성지능이 높은 수행능력자들 중 90%이상이 모든 산업에는 감성지능

이 작용이 필수적 요소라고 했다(TalentSmart,2009).이처럼 감성지능의 중요성

및 필요성이 현실적으로 나타나면서,어떻게 그리고 왜 감성지능이 마케팅 교환

에 영향을 끼치는지를 체계적으로 이해해야만 하는 필요성이 대두 되었다.본 연

구에서 서비스 제공자란,감정 노동자이다.감정이란,예전에는 인간의 본능적인

측면이나 사회 문화적인 구성물이라는 관점으로 인식되었다. 그러나

Hochschild(1983)가 감정에 대한 개념을 노동의 요소,즉 한 유형으로 파악하기

시작하면서부터 감정을 서비스 노동과 같은 특정 노동 유형의 요소로써 개념화

하였다.Hochschild(1983)은 감정노동의 개념을 이같이 정의했다.개인은 효과적

인 직무수행,또는 조직 내 적응을 위하여,자신이 경험하는 실제 감정 상태와

조직의 감정표현규범에 의해 요구되어지는 감정표현에 차이가 존재할 때,자신이

경험하는 감정을 조절하려고 한다.즉,자신의 실제 감정을 통제하려는 노력과

바람직해 보이는 특정한 감정을 표현하려는 노력을 하게 되는데 이러한 노력을

감정노동이라 한다(<표 Ⅱ-2>참조).

구분
내적 감정

(experiencedemotion)

표현 규칙

(displayrule)
결과

표현된 감정

(expressed

emotion)

모두 일치(genuineacting) 감정의 조화

불일치 일치
감정의 부조화

→ 감정 노동의 요소

모두 불일치 감정의 불일치

<표 Ⅱ-2>감정노동의 종류

 출처：Wong and Wong(2008), 김수진(2008), 12, 발췌 수정.
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조직이 개인이 경험하는 감정을 조절하려는 압력 하에서,종사자는 조직이 요

구하는 감정표현으로 자신의 내적감정을 바꾸려 시도하거나,진심으로 느낄 수

있도록 노력하게 된다.다시 말해 서비스 대상자를 향한 친근감,공손함,공감성

및 반응성 등을 조직이 종사자에게 기대함에 따라 조직을 대신해서 종사자들은

미소를 짓고,눈을 마주치고,진실한 관심을 보이고,친절하게 대화를 나누며 감

정노동을 수행하는 것이다.

연구자 정의

Hochschild(1983)

외부적으로 관찰 가능한 얼굴,신체적 표현을 만들기 위

한 감정의 관리;감정노동은 급여에 대한 대가로 행해지

는 것이며 교환가치(exchangevalue)를 가짐.

Ashforthand

Humohrey(1993)
서비스 거래동안 사회적으로 요구되는 감정표현행위

Morrisand

Feldman(1996)

개인 간 상호작용이 이루어지는 동안 조직적으로 요구되

는 정서를 표현하기 위해 필요한 노력,계획,통제

Grandey(2009)
조직목표를 위하여 느낌과 표현을 규제하는 과정으로서

작동되는 것

Schaubroeckand

jones(2000),

Tew and

Glomb(2000)

직무수행과 고객 서비스에 명백하게 영향을 주는 것

Glomb,Minerand

Tews(2002)

“최고의 고객 서비스”를 위해 특정 감정을 느끼거나 최소

한 겉으로 보이기 위해 노력 하는 것

Zammerand

Galli(2003)
업무상황에서 일어나는 감정조절

<표 Ⅱ-3>감정노동의 개념

출처:장재규(2011),감정노동(Emotionallabor)의 역동성에 관한 연구,고려대 대학원 박

사학위논문,10-14,발췌 요약.

위의 <표 Ⅱ-3>에서 제시된 감정노동의 개념들을 종합해 보면 감성지능에 상

당부분 영향을 받을 수 받게 없음을 알 수 있다.계약관계에 의한 사회적으로 요
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구분 연구자 감정노동의 구성요인

구성원중심

감정노동

(employee-

focusedemotional

labor)

Hochschild(1983)
표면행동(surfaceacting)

내면행동(deepacting)

Ashforthand

Humohrey(1983)

표면행동(surfaceacting)

내면행동(deepacting)

진심행동(genuineacting)

Diefendorff,

Croyle,and

Grosserand(2005)　

표면행동(surfaceacting)

내면행동(deepacting)

실질적 감정의 표현

(expressionof naturallyfelt

emotion)

Kim(2007)
표면행동(surfaceacting)

내면행동(deepacting)

<표 Ⅱ-4>감정노동의 구성요인

구되는 감정의 표현인 사회적 인식뿐만 아니라,조직의 목표를 위해 느낌과 표현

을 규제하고,감정을 조절하는 자기 규제행위,개인 상호작용이 이루어지는 동안

조직적으로 요구되는 정서를 표현하기 위해,필요한 노력,계획,통제 등의 관계

관리적 요소 까지 감성지능에 영향을 받을 만한 요소가,다차원 적으로 내재되

있다.아래의 <표 Ⅱ-4>에서 보듯이 감성 노동자인 서비스 제공자는 표면행동과

내면행동을 하는데,한발 더 나아가 생각해 보면 이러한 표면행동과 내면행동 사

이에 감정적 괴리가 없다면,서비스 제공자는 훨씬 안정적인 심리 상태를 갖게

될 것이다.결국 이를 종합해 보았을 때,서비스 제공자의 감성지능은 사회적 교

환 관계 뿐만 아니라,내적 스트레스의 완화에 까지 영향을 미치는 중요 요인이

다.
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직무중심

감정노동

(job-

focused

emotional

labor)

Morrisand

Feldman(1996)

감정표현의 빈도

(frequencyofemotional

display)

표현규칙에 요구되는

주의정도(attractiveness

ofrequired displayrules)

감정표현의 다양성

(varietyofemotions

requiredtobe expressed)

출처: 유정아(2011), CS교육훈련의 프로그램 특성이 항공 승무원의 감정노동에 미치는 

영향, 고려대학교 교육대학원 석사학위논문, 31-32.

 

많은 연구자들이 감정 소진과 개인의 정체성 요인 간에 연결고리가 있음을 제

안하고 있다(Burke and Richardsen,1996; Cordes and Dougherty,1993;

LaymanandGuyden,1997;Maslach,jackson,andLeiter,1996;Westmanand

Eden,1997).여러 연구에 따르면,사람과 상황의 특성 간에 일치성이 높아질수

록,더욱 생산적인 근무환경이 창조되고,역할갈등도 감소된다고 한다(Aronoff

andWilson1985;GetzelsandGuba1954).특히,종업원의 정체성과 그의 역할

간의 일치성은,경계확장 직무에서는 훨씬 더 중요해진다(Hurley1998).종업원의

역할을 기업의 브랜드 가치의 전달자라고 본다면,그들의 역할과 정체성의 일치

는 기업의 브랜드 정체성과 종업원의 정체성 간의 일치라고 볼 수 있다.그렇기

때문에 직원의 정체성과 회사의 브랜드 정체성간의 불일치는 서비스 종업원들의

직무 스트레스의 원천이 될 가능성이 높고,직무만족을 감소시키는 결과를 초래

할 가능성 역시 높아진다.

Homburg,Wieseke,andBornemann(2009)는 감성을 이입하여 이해하는 것은

고객의 필요를 이해하는 판매 전문인의 정확성을 증가시킨다고 제안하였다.하지

만,특수한 감성능력을 확인하여 감정을 어떻게 해석하고 이해하여 마케팅 교환

에서 수행능력을 향상시킬 수 있는지를 알려주는 연구는 드물다(Palmatieretal.,

2009).기존의 연구에서는 판매 수행력에 대한 인지적 능력의 영향이 큰 관심을

받아왔다(Churchilletal.,1985;Sujan,Weitz,and Kumar,1994;Walker,
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Churchill,andFord,1977;Weitz,1981;Weitz,Sujan,andSujan,1986).예를

들어,선행연구에서는 정보처리 관점에서의 판매 수행능력을 검증하였는데,이는

고객의 영역-특수한 지식에 대한 판매자의 분량(Weitz,1978),판매(Syzmanski,

1988),그리고 경쟁자(Sujan,Sujan,andBettman,1988)는 판매수행력을 예측한

다.하지만 이러한 인간의 인지 능력이 마케팅 교환 상황에서 미치는 한계는 분

명히 존재한다.예를 들어,높은 인지적 능력을 갖고 있지만,감성지능이 상대적

으로 낮은 서비스 제공자인 경우,상품의 특징에 대한 지식은 풍부하겠지만,고

객이 혼란스러워 하거나 고객의 니즈를 정확히 지각하지 못하는 등의 인지적 오

류가 아닌 감성적 오류를 범할 수 있다.이러한 고객과 직접 접촉하는 서비스 제

공자들의 감성적 오류는 매출과 직접적으로 연계되는 부분이다.

감성을 좀 더 잘 지각하고,사용하고,이해하고 관리할 줄 아는 서비스 제공자

는 능숙한 판매자일 수 있는데,그 이유는 그들은 인지적 한계를 넘어,고객의

정서를 읽을 수 있기 때문이다.그래서 어떠한 감정이 특정 상황에서 적절한지를

이해하고,고객이 구매를 하는 동안 그리고 구매후의 느낌에 대해서 이해하고,

고객과 판매자 모두에게 긍정적인 결과를 가져올 수 있는 감성을 효과적으로 조

절할 수 있기 때문이다.게다가,높은 감성지능의 판매자는 고객에게 긍정적인

느낌을 전달하여,호의와 이해에 기초한 관계를 형성할 수 있다.그들은 좀 더

고객의 감정에 대해서,조작 없이 진실 되게 해석하고 이해할 수 있으며,이는

장기간 고객과의 관계를 형성하고,유지하는 데 초석이 될 수 있다.

이처럼,직원의 높은 감성지능은 서비스 제공의 성공을 이루는 요소이다.감성

의 변화를 의식하는 것은 관련된 당사자들에게,서비스 접점에서 일어날 수 있는

다양한 결정 상황에 민감할 수 있게 해준다(Leung,2010).높은 감성지능을 가진

서비스 직원은 적절한 갈등관리전략을 적용할 수 있고,좋은 질의 서비스 제공을

달성할 수 있다.일부 사려 깊은 사람들은 조화롭고,자기탐구,자기실현,그리고

사회적 책임감을 그들의 삶에서 발달시킬 수 있지만,이러한 특성은 감성지능의

지원에 의해 달려있다.감성은 타인 그리고 외부의 현상에 대한 내적 반응으로서

감성지능은 개인 자신 그리고 타인의 감정을 이해하기 위해 개인의 능력을 측정

하기 위해 사용된다.자기통제의 능력은 대인관계에 따라 그리고 대인관계에 영

향을 미친다.그들은 서로 밀접하게 연관되어 있다.만약 서비스 제공자가 그들
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의 감정을 잘 조절한다면,그들의 소비자와 및 내부관리자와의 대인관계 그리고

서비스 제공의 질은 향상될 것이다.서비스를 효과적이고 효율적으로 제공하기

위해서는,서비스 제공자들이 스스로가 판단하는 감정과 생각에 적절히 반응하여

행동해야만 한다.좋은 감성지수는 객관적인 판단을 가져오고,이는 개인적인 판

단으로부터 자유로워 공평함을 유지하게 해준다.목적은 중립,공정함,그리고 개

방성이다.적절한 감성지능 없이는 사람들은 타인의 의견을 수용하여 받아들이기

어렵게 된다.이러한 이유 때문에,감성지수는 관찰하고 분석하고,의사결정을 내

리는 측면에서,합리적인 판단을 이끌어 낼 수 있는 촉매이다.높은 감성지능을

가진 서비스 제공자는 사고방식을 변화시키고,상황의 수정을 통해 다양한 갈등

상황을 직·간접적으로 개선시킬 수 있다.높은 감성지능을 가진 사람은,자신 안

에서 형성된 감정적 에너지의 결과로,자신과 연결된 네트워크상의 이해관계자들

간의 교류에서 나타날 수 있는 다양한 변수들을 향상시킬 수 있는 능력을 가지

고 있다.높은 감성지수를 가진 서비스 직원은 소비자의 의견을 더 쉽게 수용하

고,서로의 목적을 얻기 위한 균형을 유지하기 위해 애쓴다.

결국,감성지능은 개인의 감성으로부터 지식을 획득하여 적용하는 능력의 척도

로,사용자로 하여금 이익이 되는 결과를 산출해 내는 능력을 말한다.높은 감성

지능을 가진 사람들이 받게 되는 잠재적인 혜택 그리고 교환관계 안에서 그들이

상호작용하는 소비자들에 대한 잠재성이 있음에도 불구하고,마케팅 문헌에서는

능력에 기초한 감성지능의 개념화에 대해선 무시하여왔다.예를 들어,최근 연구

에서는 구매자와의 협상에서 판매자의 강한 감성 인식이 판매자와 소비자 모두

성과를 올릴 수 있게 해준다고 하였다(Elfenbeinetal.,2007).공동의 가치를 증

대시킬수록,서비스 제공자들은 소비자를 위한 더 큰 결과만족을 이끌어 낼 수

있고,미래 사업의 가능성을 증가시킨다(Martin etal.,2008;Mueller and

Curhan,2006).더욱이,Hennig-Thurauetal.(2006)의 서비스 환경에 대한 연구

는 직원의 감정의 표현은 소비자의 정서적 상태 및 만족도에까지 영향을 끼칠

수 있다고 설명하였다.그러므로 감성지능은 서비스 제공자의 향상시키고 장기간

소비자 관계를 향상시킬 수 있는 잠재성이 있다고 할 수 있다.

본 연구는 특정 사람들이 마케팅 교환에서 관련된 감정을 인식할 수 있으며,

감정을 사용하여 고객과 조직의 필요를 맞출 수 있을 것으로 본다.이러한 사람
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들은 부정적인 감정을 완화하여 전달하려는 정보의 가공 혹은 과장 없이 긍정적

인 것을 향상시킨다.마찬가지로 서비스 제공자들은,판매 손실 혹은 형편없는

프레젠테이션 후에 그들의 감정을 회복하기 위해 더 나은 서비스를 제공하고자

노력하는 경향이 있지만,반면에 소비자 현재의 감정상태에 호소하여 설득하고자

감성정보를 판매 프레젠테이션에 통합시키고자 한다(StruttonandPelton,1998).

예를 들어,만약 고객이 복잡한 상품 특성으로 혼란을 겪고 있다면,혼란을 완화

시킬 수 있는 판매원들은 감정을 지각하고,촉진하고,이해하고,관리하는 데 실

패한 사람들에 비해 뛰어난 이점을 갖게 된다.또한 높은 감성지능의 서비스 제

공자는 고객지향성과 일치하는 행동을 보이는데 그 이유는 그들은 마케팅 교환

에서 효과적으로 감정을 지각하고,사용하고,이해하고 관리하기 때문이다.높은

감성지능을 가진 서비스 제공자는 고객의 필요를 좀 더 잘 평가하며,그들을 만

족시킬 수 있는 상품을 제안하며,고객의 현재 감정상태에 맞는 서비스와 상품을

효과적으로 설명할 수 있고,낮은 사회적 기술로 인한 결과로 나타나는 높은 판

매 압력을 피할 수 있다(Thomas,Soutar,andRyan,2001;RamaniandKumar,

2008).반면,낮은 수준의 감성지능을 가진 서비스 제공자의 의사소통은 덜 효과

적일 것으로 보는데,그 이유는 그들이 감성정보를 통합하지를 못하기 때문이다.

예를 들어,고객은 서비스 제공자가 감정을 잘 읽지 못할 때 나타나는 불안이나

혼란을 감지하지 못하는 무능함을 자신에 대한 주의의 부족 신호로 해석할 수

있기 때문이다.더 나아가서,어떠한 감성교류가 긴장을 줄이는지를 알지 못하고,

어떻게 불안과 혼란이 화를 이끌어내는지에 대한 감성적 매카니즘을 이해하지

못하는 것은,고객을 이완시키지 못함으로써,고객으로 하여금 판매자는 무신경

하고,솔직하지 못하고 심지어 판매 상황을 조작하는 것처럼 보일 수 있게 만든

다.앞서 본 연구에서는 감성을 지각하는 것은 감성을 정확하게 인식하고 평가하

는 능력을 말한다(Mayer,Caruso,andSalovey,1999)라고 정의 하였다.지각한

다는 것은 인식과 타인 그리고 자신의 감정을 해석하고,차별화할 수 있는 능력

을 포함한다(Roberts,Zeidner,andMatthews,2001).마케팅 교환에서,서비스

제공자는 소비자가 지루해하거나 혹은 신나하거나,흥미 있거나,혼란스럽거나

그리고 편안하거나,혹은 귀찮아하는 감정적 변화들을 감성지능이 높을 수 록 더

잘 인식할 수 있다.이러한 지각능력은 서비스 제공자들로 하여금,고객들과의
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성공적인 교환에 영향을 끼치도록 정보를 제공한다.

감성을 촉진(혹은 사용)하는 능력은 생각을 촉진하기 위해 감성에 접근하고,

생성하고 그리고 사용하는 것이다(MayerandSalovey,1997).이러한 감성지능

의 측면은 기초적인 감정표현인 정신적 동화를 포함하고 있고(Mayer,Salovey

andCaruso,2000),무게를 둔 감성을 서로 맞서거나 다른 감각 그리고 생각에

맞서는 것을 포함한다.이는 감정으로 하여금 주의(attention)에 초점을 맞추도록

해서 목표의 서비스에 결집시켜 선택된 주의,자기점검(self-monitoring),그리고

자기동기부여(self-motivation)를 위한 주요한 요소가 된다(Roberts,Zeidner,and

Matthews,2001).마케팅 교환에만 한정하면,감성을 촉진하는 것은 어떠한 감정

이 판매 상호작용 할 때 적절한지를 포함한다.예를 들어,마케팅 교환에서 감성

을 사용하는 서비스 제공자인 경우 좀 더 효율적으로 소비자의 감정을 지각하고,

어떠한 감정을 표현해야 할지를 알며,어떻게 그들의 감정이 소비자에게 영향을

끼치는지에 대해서 알고 있다.

감성을 이해하는 것은 복잡한 감정을 분석하여,감정지식을 형성할 수 있는 능

력을 말한다(MayerandSalovey,1997).이러한 능력에는 감정문제를 이해하고

추론하는 것이 포함되는데 어떠한 감정이 그들이 전달하는 것과 비슷한지를 아

는 것 들을 예로 들 수 있다.감성을 잘 이해하는 서비스 제공자인 경우 어떻게

감정이 혼합되는지를 더 잘 이해할 뿐만 아니라,이러한 감정들이 교환과정에서

수시로 변화 할 수 있음을 안다.

마지막으로,감정을 관리한다는 것은 자기 자신 그리고 타인의 감정을 조절해

서 기대하는 결과를 이끄는 능력을 말한다(MayerandSalovey,1997).마케팅

교환에서는,이러한 측면이 서비스 제공자로 하여금,부정적인 감정의 상황에서

마음의 평정을 유지하여,소비자의 감정적 반응에 긍정적으로 영향을 끼친다.감

정을 관리하는 데 유능한 서비스 제공자는 또한 고객의 열정을 증가시켜 상품

혹은 서비스에 대한 긍정적인 평가를 이끌어내며,당혹한 고객의 혼란과 불안을

완화시키는데 효과적이다.이러한 감정을 관리하는 것이 고객들의 부정적인 감정

을 조절하고 긍정적인 느낌을 만들어내어 궁극적으로는 고객과의 라포(Rapport)

를 형성하게 하고 호의에 기초한 관계를 형성하도록 하게 한다.

이상의 감성지능에 관한 고찰을 통해 본 연구자는 감성지능을 다음과 같이 정
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의 하고자 한다.감성지능은 개인에게 내재 되어 있는 가치라 볼 수 있지만,그

작용은 내부적 요인들로만 이루 어지는 것이 아니다.자신이 속한 조직 자신이

대하는 상대방과의 관계 속에서 자신과 상대방 그리고 그 관계 상황에 대한 인

식이 포괄 적으로 상호 작용할 때,비로소 감성지능이 작용된다고 할 수 있는 것

이다.이를 풀어보면 결국 자신에게 내재된 감성지능은 상대방의 반응 및 관계

그 자체와 관계의 부산물 등에 의해 얼마든지 다양한 결과를 도출해 내며,이는

결국 감성지능이라는 것이 내적 가치에서 벗어나 자신과 자신을 둘러 싼 모든

네트워크가 동참하는 사회적 관점의 자산 혹은 자본이라 정의 할 수 있다.

4)감성지능의 구성 요소

(1) SaloveyandMayer(1990;1997)의 연구

SaloveyandMayer(1990)는 일반적인 지능과 구별되는 사회적 지능의 개념으

로서 감성지능을 감성과 직접적으로 관련 있는 능력으로 간주하였다.Salovey

andMayer(1993)는 초기에 감성지능의 영역을 크게 감성의 평가와 표현,감성의

조절,그리고 감성의 활용을 포함한 세 개의 영역으로 구분하였다.즉,감성지능

은 자기 자신과 타인의 감성을 모니터하고 이들을 구별하며,사고와 행동을 인도

하도록 정보를 사용할 수 있는 능력이라고 정의하였다.그 후에 감성과 사고를

좀 더 명확하게 관련시킴으로써,감성지능과 지능의 공통성을 부각시키면서,동

시에 일반지능과의 변별성을 높이기 위해 SaloveyandMayer(1997)는 감성지능

의 개념을 네 개의 영역으로 확대하여 제시하였다(<표 Ⅱ-5>참조).감성지능의

네 개 영역은 첫째,감성을 정확하게 인식하고 평가하고 표현하는 능력

(emotionalperception),둘째,감성을 창출하거나 이용하여 사고를 촉진시키는 능

력(emotionalfacilitationofthought),셋째,감성과 감성적 지식을 이해하는 능력

(emotionalunderstanding),넷째,감성적,지적 성장을 향상시키기 위해 감성을

규제하고 조절하는 능력(emotionalmanagement)을 포함한다.

한편,Mayeretal.(2001)은 이러한 네 개의 영역을 계층적 관점에서 좀 더 명

확하게 설명하였다.즉,감성인식이 가장 기본적인 아래 부분이고 감성관리가 가
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구분 구성요소 내용

평가

와

표현

자아

언어적

감정은 언어에 의해서 평가되고 표현된다.이 영

역에서는 자신의 감정에 대해서 언어적으로 정확

히 평가하고 표현하는 것을 말한다.

비언어적
감정적 의사소통의 많은 부분은 비언어적 경로를

통해 일어난다.

타인 비언어적

타인의 불쾌한 감정을 감지하는 능력뿐만 아니라,

타인의 모든 감정을 인식하는 것을 말한다.이 능

력은 안면 표정을 통해서 나타난 감정을 통해서

갖는 것으로 개인차를 알 수 있다.

<표 Ⅱ-5>MayerandSalovey(1997)의 감성지능의 구성요소

장 복잡한 위 부분에 자리 잡고 있다고 한다.따라서 감성인식은 그 다음 세 가

지 부분에 필요한 선행요인이 된다.이러한 계층적 관점에 따르면,감성인식이

부족한 사람은 아마도 감성을 관리하는 능력도 부족할 것이다.감성인식이 나타

나면 그 감성은 의식적 또는 무의식적 과정을 통해 생각을 촉진 하는데 활용될

수 있다.더 복잡한 능력은 감성이 무엇을 의미하는지를 이해하는 능력이고,이

것은 복수의 감성이 어떻게 결합되는지를 인식하고,하나의 감성이 어떻게 또 다

른 감성을 이끌어내는지를 예측하는 인지적 과정을 포함한다.그리고 마지막으로

가장 복잡한 부분은 감성관리로,이것은 감성적 지식을 행동으로 전환하기 위한

상당한 인지과정을 포함한다.이와 같이 네 개의 영역은 복잡성의 정도에 따라

계층을 이루고 있는 것이다.Mayer,Salovey,andCaruso(1997)는 감성지능의 네

개 영역을 측정하기 위해 MEIS(MultifactorEmotionalIntelligenceScale)을 개

발하였다.이 측 정방법의 하위척도들은 정서적 반응을 불러일으키기 위해 특별

히 선택된 에피소드를 묘사하는 그림이나 사진들로 구성되어 있으며,일련의 과

제를 수행하도록 하면서 감성지능을 측정한다.Mayeretal.,(2000)은 MEIS의 단

점을 보완한 MSCEIT(Mayer,Salovey,Caruso,EmotionalIntelligenceTest)를

고안하였다.MSCEIT는 초창기의 연구의 구조 대부분 유지하고 있으며 Salovey

andMayer의 이론에서 기술된 여덟 개의 테스트로 감성지능의 네 개 영역을 측

정한다.
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감정

이입

타인의 감정을 이해하고,자신의 내분에서 재경험

해보는 것이다.그래서 타인이 느낀 감정이나 기

분을 마치 자신이 느낀 것처럼 인식하는 것이다.

조절

자아
자신의 긍정적인 기분을 유지하고 지속시키려 하

면서 좋지 않은 기분을 줄이려고 하는 것이다.

타인

타인의 감정을 조절하고 바꾸려는 능력으로,자신

에 대해서 타인이 갖게 되는 인상을 조절하고,통

제하기 위해 타인에게 보여주는 행동방식으로 대

인관계를 원활히 증진시키기 위해 타인과의 부정

적인 대화를 억제하는 능력이다.

활용

융통성 있는

계획세우기

기분 전환을 통해 좌절 상태에 있는 사람들이 미

래에 대해 생각하는 것을 도와줄 수 있으며,가능

한 다양한 결과에 대해 고려해 볼 수 있도록 한

다.

창의성 사고

감정은 기억속의 정보를 조직하고 활용하는데 영

향을 줌으로써 문제해결을 도와줄 수 있다.정보

를 체계화 함 으로써,창조적인 문제해결에 도움

이 된다.

주의집중

부정적인 강한 감정이 생겼을 때,새로운 문제에

대해 관심을 갖게 되는 것이다.사람들이 자신의

정서에 대해 의미를 두게 될 때,현재 진행중인

문제로부터 벗어나 새롭고 더 중요한 문제에 관심

을 갖게 된다.

동기화

감정은 도전적인 과제를 지속할 수 있는 동기를

제공해준다.또한 사람들은 좋은 기분을 이용해서

자신의 능력에 대한 자신감을 증가시켜서 어려운

장애나 고통스러운 경험을 극복하고 활동을 지속

시키도록 한다.

 

(2) Goleman(1995;1998)의 연구

SalolveyandMeyer(1990)의 능력모형에 기초하여 Goleman(1995)은 감성지능

은 능력 뿐 아니라 그 능력을 보좌하는 다른 심리적 특성을 포함하는 개념으로

정의하였다.Goleman(1995)은 감성지능과 지능을 서로 상반되는 개념이 아니라
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서로 별개의 개념으로 간주한다. 초기에 Goleman(1995)은 Salovey and

Meyer(1990)가 제시한 감성지능의 개념을 응용하여,1)자신의 감성알기(knowing

one's emotion),2)감성관리하기(managing emotion),3)자신을 동기부여하기

(motivatingoneself),4)타인의 감성 인지하기(recognizingemotionsinothers),

5)대인관계 다루기(handlingrelationship)요인으로 분류하였다(<표 Ⅱ-6> 참조).

그 후 Goleman(1998)은 감성지능의 개념을 다섯 개 영역에 속한 25개의 역량요

소를 포함하는 개념으로 확대하였다.

구성요소 내용

자기인식

(Self-awareness)

자신이 느끼는 감정을 재빨리 인식하고 알아차리는 능

력으로 감성지능의 초석이 된다.

자기조절

(Self-management)

자기조절은 인식된 자신의 감정을 적절하게 처리하고

변화시킬 수 있는 능력이다.

자기동기화

(Self-motivating)

어려움을 참아 내어 자신의 성취를 위해 노력할 수 있

는 능력이다.만족지연과 낙관성 등을 말한다.

공감

(empathy)

타인이 느끼는 감정을 자신의 것처럼 느끼고,타인의

감정을 읽어내는 능력이다.

사회적 기술

(socialskill)

인식한 타인의 감정에 적절하게 대처할 수 있는 능력을

말하며,적절한 감성 표현을 말한다.

<표 Ⅱ-6>Goleman(1995)의 감성지능의 구성요소

출처:최금창(2005),“호텔 종사원 감성지능의 선행 및 결과변수에 관한 연구”,경기대 대

학원,박사학위논문,12.발췌 수정

다섯 개 영역은 초기에 제시한 것과 동일하며,자기인식(self-awareness),자기

규제(self-regulation),자기 동기화(self-motivation),공감(emphathy),그리고 사

회적 기술(socialskill)로 구성 된다.이러한 다섯 개 영역의 개념과 이에 속하는

25개의 역량은 다음과 같다.

① 자기 인식

자기인식은 자신의 감성이나 무드,또는 동기유발 요인과 그것의 영향력을 인

식하고 이해하는 능력을 의미한다.자기인식능력을 가진 사람은 지나치게 비판적

이나 비현실적인 희망을 추구하지 않으며,자신과 다른 사람을 있는 그대로 솔직

하게 판단할 수 있으며,자신의 감정이 자신에게 어떠한 영향을 미치고,다른 사
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람들과 업무성과에 어떻게 영향을 미치는지를 잘 알고 있다.자기인식능력은 궁

극적으로 개인의 가치체계나 목표에 대한 이해까지 포함할 수 있다.자기인식능

력은 자신을 현실적으로 평가할 수 있는 능력이며,면접이나 성과 평가에서 보아

낼 수 있다.자기인식능력이 높은 사람들은 막연한 두려움 대신 자신감을 가지고

있으며,자신의 한계점에 대해 이야기 하는 것을 어려워하지 않고,언제 남들에

게 도움을 요청해야 할지를 알고 있다.따라서 여기에 속하는 역량으로는 자신

감,현실적인 자기평가,그리고 겸손한 유머감각(self-depreciating sense of

humor)이 있다.

② 자기 규제

자기 규제는 부정적인 충동이나 무드를 통제하고 방향을 수정하는 능력을 의

미한다.자기규제 능력을 가진 사람은 감정에 종속되어,일을 그르치지 않고 판

단을 유보할 수 있으며,행동하기 전에 생각할 수 있다.따라서 어떤 문제를 치

우치지 않게 해결할 수 있고,이에 따라 신뢰와 공명정대함을 낳게 된다.또한

다양한 변화에 대한 통제를 할 수 있기 때문에,새로운 방식에 대해 주도적인 입

장을 취할 수 있다.자기 통제 능력을 갖춘 사람은 반성과 사려 깊은 경향이 있

고,변화와 불확실한 상황에 대해 동요하지 않으며,충동적인 유혹에 소신 있는

응답을 펼칠 수 있는 특징을 갖고 있다.따라서 신뢰성과 성실성,불확실성에 대

한 편안함(comfortwithambiguity),그리고 변화에의 개방성이 여기에 속하는

역량이다.

③ 자기 동기화

자기 동기화는 돈이나 지위를 넘어서는 자신의 내적인 이유 때문에 일하려는

열정으로,에너지와 지속성을 가지고 목표를 추구하는 성향을 의미한다.자기 동

기화가 높은 사람은 끊임없이 성과 향상을 추구하며,현재의 성과가 부진할 때에

도 긍정적인 태도를 가지고 일에 대한 열정을 보여 준다.그리고 조직에 대한 몰

입도 또한 강하다는 것이 그 특징이라고 볼 수 있다.따라서 강한 성취욕구,낙

관주의,그리고 조직몰입이 여기에 속하는 역량이다.
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④ 감정이입

감정이입은 타인의 감성을 이해하고,상대의 정서적 반응에 따라 적절히 다루

는 능력을 의미한다.감정이입은 팀 중심의 업무형태가 증대하면서 타인의 관점

을 이해해야 할 상황이 점점 많아지고 있기 때문에,최근에 더 중시되고 있다.

특히,서로 다른 문화를 가진 구성원들이 일하는 글로벌 환경에서는 더욱 더 그

러하다.그리고 뛰어난 인재를 지속적으로 보유해야만 하는 현재 기업환경 속에

서 코칭과 멘토링 등을 통한 관계 및 공감대 형성은 직무 만족도를 높이고 이직

률을 낮출 수 있다는 점에서 중요성을 가진다.여기에 속하는 역량으로는 인재를

육성하고 유지하는 전문성,다문화적 감수성,그리고 고객에 대한 서비스가 있다.

⑤ 사회적 기술

사회적 기술은 공통의 기반을 찾고 라포(rapport)를 형성하는 능력을 가지고

네트워크를 구축하고 관계를 관리하는 능력을 말한다.사회적 기술은 단순히 친

목 도모의 수단을 의미하는 것이 아니라,자신이 원하는 방향으로 상대를 움직일

수 있는 능력을 의미한다.효과적 변화 선도,설득력,그리고 팀을 구축하고 리드

하는 능력이 여기에 속하는 역량이다.감성지능을 리더십과 연관시키면서,

Goleman(2000)은 감성지능과 관련된 역량을 다시 네 개의 영역으로 재구성하였

다.네 개의 영역은 1)자기인식(self-awareness),2)자기관리(self-management),

3)사회적 인식(socialawareness),그리고 4)사회적 기술(socialskills)이다.자기

인식에는 감성적인 자기관리,정확한 자기평가,자신감의 역량이 포함된다.자기

관리에는 감성적인 자기통제,신뢰성(trustworthiness),양심(conscientiousness),

적응성(adaptability),성취지향성,주도적 혁신성이 포함된다.타인인식에는 감정

이입,조직적 인식,서비스지향성이 포함되며 사회적 기술에는 비전적 리더십,영

향력,타인개발,의사소통,변화의 촉매(changecatalyst),갈등관리,유대관계구축

(buildingbonds),팀웍,그리고 협력을 포함한다.

이러한 개념적 틀에 따라 감성지능과 관련된 역량은 다시 두 개의 집단으로

구분할 수 있다.1)자신을 다루는 개인적인 능력(자기인식과 자기관리)과 2)타인

또는 관계를 다루는 사회적 능력(사회적 인식과 사회적 기술)이다.Boyatzisand

Goleman(1998)은 Goleman(1998)의 감성지능모델에 의거하여 다섯 개의 영역에
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서 감성지능을 측정하기 위해 ECI(EmotionalCompetenceInventory)를 개발하였

다.ECI는 개발목적으로 고안된 360도 피드백 도구로,개인의 감성 역량의 장단

점을 평가하기 위한 것이다.그러나 감성지능의 모델이 바뀌면서,ECI도 다섯 개

영역에 속한 25개 역량에서 4개 영역에 속한 20개 역량으로 축소되었다.

우리나라에서는 김용준과 박세환(1998)이 MayerandSalovey의 감성지능의 정

의와 Golman의 감성지능 5개 영역을 종합한 EQ 측정도구를 개발하였다.이 측

정도구는 네 개의 영역인 자기감정 인식,자기 감정표현,타인 감정인식,감정의

조절과 활용으로 구분하여 감성지능을 측정한다.

(3) Bar-On(1997)의 연구

Bar-On(1997)은 SaloveyandMayer의 능력모델을 확장하면서,감성지능은 지

능의 인지적 차원이 아닌 개인적,감성적,사회적 차원에 초점을 둔 역량이라고

주장하였다.감성지능은 개인으로 하여금 직면한 상황에 대해 어떻게 자신의 지

식을 적용할 것인가를 반영하기 때문에,인지적 지능과는 달리 개인의 성공을 더

잘 예측할 수 있다고 하였다.이와 같이 비인지적 지능모델을 제시하면서,

Bar-On(1997)은 개인이 환경의 요구 및 압력에 대응할 수 있도록 하는 감성적,

개인적,사회적 능력에 해당되는 다섯 개 영역에 속하는 15개 하위영역의 요소들

을 포함시켰다.다섯 개 영역은 1)개인내적 기술(intrapersonalskills),2)대인관계

기술(interpersonal skills), 3)적응력(adaptabiltiy), 4)스트레스관리(stress

management),그리고 5)일반적인 정서(generalmoods)로 구성되어 있다.

첫째, 개인내적 기술영역에는 자기존중(self-regard), 감성적 자기인식

(emotionalself-awareness),단호함(assertiveness),독립성(independence),그리

고 자아실현(self-actualization)의 다섯 개 하위영역이 포함되어 있다.

둘째, 대인관계 기술영역에는 감정이입(emphathy), 사회적 책임(social

responsibility),대인관계(interpersonalrelationship)의 세 개 하위영역이 포함되

어 있다.

셋째, 적응력에는 현실검증(reality testing), 유연성(flexibility), 문제해결

(problem solving)의 세 개 하위영역이 포함되어 있다.



- 40 -

넷째,스트레스관리영역에는 스트레스 인내력(stress tolerance)과 충돌조절

(impulsecontrol)의 두 개 하위영역이 포함되어 있다.

다섯째 일반적인 정서영역에는 낙관주의(optimism)와 행복(happiness)의 두 개

하위영역이 포함되어 있다.Bar-On(1997)은 감성지능과 관련된 개념을 측정하기

위해 감성지능 검사(EQ-i)를 개발 였다.EQ-i는 삶의 특정 영역에서 성공을 예

측하는데 유용한 비인지적 능력에 대한 자기보고방식의 측정도구로 다섯 개 영

역에 속하는 15개 하위영역에 해당되는 133개 항목으로 구성되어 있다.

(4) WongandLaw(2002)의 연구

WongandLaw(2002)에 의해 만들어진 WLEIS(WongandLaw'sEmotional

IntelligenceScale)는 16개 항목의 측정법으로,조직연구에서의 사용을 위한 심리

측정학적인 자기보고식 측정법이다.이들의 연구는 홍콩정부의 중간관리자,홍콩

대학교의 관리자를 대상으로,종사원 개인의 감성지능이 직무성과와 개인들의 태

도에 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증 하였다.연구 결과,직무성과와 직무만

족에 유의한 영향을 미쳤으며,조직몰입과 이직성향에 미치는 영향력에 있어 감

정노동의 조절효과가 검증되었다.즉,감정노동의 정도가 높을수록 감성지능의

조직몰입에 미치는 영향력은 증가하였으며,이직성향은 감소하는 것으로 나타났

다.이 척도는 SaloveyandMayer(1990;1997)에 의해 개발된 모델을 기본으로

하였으며,초기에는 36개의 항목을 가지고 측정하였으나,분석 결과 16개의 항목

만으로도 심리 측정이 가능하다는 결론을 얻었으며,감성지능을 4가지의 차원,

즉 1)자기감성의 이해(Self-Emotion Appraisal), 2)타인감성의 이해(Others’

EmotionAppraisal),3)감성 활용(UseofEmotion),4)감성 조절(Regulationof

Emotion)로 구분하였다(<표 Ⅱ-7>참조)
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구분
구성

요소
정의 내용

개인적

능력

자기

인식

능력

자신의

감성을

명확하게

인식하는

능력

감성적 자기인식능력

(emotional

self-awareness)

자신의 감정을 읽고 영향

력을 깨닫는 것.결정을

내리는데 본능적인 감각을

이용한다.

정확한 자기평가능력

(accurate

self-assessment)

자신의 장점과 한계를 아

는것

자기확신능력

(self-confidence)

자신의 가치와 능력에 대

하여 긍정적으로 생각하는

것

자기

관리

능력

자기

자신의

감정을

효과적로

관리하는

능력

감성적 자기제어능력

(emotional

self-control)

파괴적인 감정과 충동을

통제하는 것

솔직할 수 잇는 능력

(transparency)

솔직히 있는 그대로를 보

여줌.진실함.

적응력

(adaptability)

상황의 변화에 적응하고

장애를 극복하기 위해 유

연하게 대처하는 것

성취력

(achievement)

나름대로 정해놓은 최선의

기준을 충족시키기 위해

노력을 아끼지 않는 능력

진취성

(Initiative)

주도적으로 먼저 나서고

기회를 포착할 수 있는 능

력

낙천성

(Optimism)

모든 사물을 긍정적으로

보는 능력

사회적

능력

사회

인식

능력

다른

사람의

감성을

명확하게

인식하는

능력

공감능력

(empathy)

다른 사람의 감성과 시각,

생각에 적극적인 관심을

표명할 줄 아는 능력

조직적 인식능력

(Serviceorientation)

조직단위에서의 효율성과

의사결정구조, 경영방식

등을 읽어내는 능력

<표 Ⅱ-7>WongandLaw(2002)의 감성지능의 구성요소
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서비스 능력(Customer

ServiceOrientation)

부하직원과 고객의 요구를

알아차리고 부응하는 능력

관계

관리

능력

다른

사람

과의

사회적

관계를

효과적으

로

관리하는

능력

영감을 불러일으키는

능력

(inspirational

leadership)

확고한 전망으로 사람들을

이끌고 동기를 부여하는

능력

영향력(influence)
다양한 설득기술을 구사할

줄 아는 능력

다른 사람을 이끌어

주는 능력(developing

others)

적절한 피드백과 지도로

다른 사람의 능력을 지지

해주는 능력

변화촉진능력(change

catalyst)

새로운 방향을 제안하고

관리하며,사람들을 그곳

으로 이끄는 능력

갈등관리능력(conflict

management)

이해관계자 간의 갈등을

파악하고 이를 효과적으로

관리하는 능력

팀워크와 협동을

이끌어내는

능력(teamworkand

Collaboration)

팀을 구성하고 협력 체계

를 조절하는 능력

출처:오선미(2008),“감성지능이 서비스 품질에 미치는 영향”,한국항공대 항공산업경영

대학원 석사학위논문,6-7.수정 정리.

2.사회적 교환

1)사회적 교환의 개념

교환관계의 유형에 따라 거래의 내용과 질이 달라지며,결과적으로 조직 구성

원의 행동도 영향을 받게 된다.사회적 교환관계는 호의 및 감정적인 측면의 교
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환을 강조하는 것으로,실제 조직 환경에서 노동의 대가로 급여나 물질적인 보상

을 제공하는 것 이외의 감정적 교류의 중요성을 강조하는 것이다.사회적 교환이

론의 기본전제는 비용보다 이익을 더 많이 제공하는 상호간의 관계가 상호신뢰

와 더불어 상호간의 매력을 지속적으로 유발한다는 것이다.더욱이 이러한 사회

적 거래는 물질적인 이익뿐만 아니라 지위,충성심,인정 등을 포함하는 심리적

보상도 포괄하고 있다.최근 연구자들이 이러한 교환관계에 주목하는 이유는 조

직 구성원이 어떤 행동을 왜 하는지에 대해 보다 잘 설명해 줄 수 있기 때문이

다.

사회적 교환이론을 바탕으로 조직의 상호 호혜적 관계에 관한 연구는 주로 리

더-구성원과의 교환관계,조직지원인식 등의 연구가 가장 대표적이다(Settoonet

al.,1996).그러나 최근에는 상사-부하간의 중요성 못지않게 동료 간,팀-구성원

간의 관계도 매우 중시되고 있다.리더-구성원과의 교환관계(LMX:Leader

MemberExchange)란 리더와 구성원간의 관계의 질로,그 관계의 질이 향상됨에

따라 상사는 구성원의 도움에 보답함을 의미한다(GraenandScandura,1987).리

더-구성원 간 교환관계는 리더와의 교환관계의 질에 따라 부하들을 내부집단

(in-group)과 외부집단(out-group)으로 나누어 전자는 상사로부터 높은 신뢰와

접촉,리더의 의사결정에의 참여,보다 큰 책임과 권한의 부여,지원 및 공식적,

비공식적 보상을 받으며,후자는 그러한 혜택을 받지 못한다.집단의 리더는 시

간과 능력 등의 한계로 인해 집단내의 모든 부하들과 충실한 관계를 맺는 것이

불가능하고,집단의 목표를 성취하는데 결정적인 역할을 하는 것은 전체 부하 중

의 일부분이기 때문에,이러한 일부분의 부하들과만 친밀한 관계를 형성하고,그

나머지 부하들과는 주로 형식적인 권위나 규율에 의존하는 관계를 형성한다

(GraenandScandura,1987).모든 상사들이 이러한 방법으로 부하들을 구분하고

있으며,이러한 관계는 빠르게 형성되고,지속적으로 유지되는 특성을 가지고 있

다(GraenandSchiemann,1975).Harrisetal.(2005)은 리더와 부하간의 신뢰와

의사소통의 부족,부하를 위한 혜택이 적으면 부하는 상관에 대한 부정적인 감정

을 야기한다고 하였다.또한 이러한 리더-부하간의 교환관계의 질은 조직성과 산

출에 영향을 미친다.조직지원 인식(POS:PerceivedOrganizationSupport)은 조

직과 구성원간의 관계의 질로서,조직이 자신들의 기여에 얼마만큼의 가치를 부
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구분 경제적 교환관계 사회적 교환관계

교환의 기반
계산적,

의도적인 거래적 행위
암묵적,장기적인 신뢰

교환의 시기 명시적 불분명

교환의

대상 및 내용

물질적,금전적 보상 등 비교

적 객관적으로 관찰 가능한

요소

물질적,금전적 보상뿐 아니

라 존경,충성심,인정과 같

은 심리적,정서적 보상 등

주관적 요소까지 포함

공정성에

대한 인식

명시된 계약 이행에 의해 형

성되는 미시적인 개념으로

이해

비구체화된 역할분담 수행에

따른 장기적이고 포괄적인

개념으로 이해

유사개념 거래적 계약 관계적 계약

<표 Ⅱ-8>사회적 교환과 경제적 교환

여하고,복지를 촉진시키는데 어느 정도의 관심을 두고 있는 가 그리고 구성원을

공정하게 대우하고 있는지에 대한 조직 구성원의 인식을 의미한다(Eisenberger

etal.,1986).조직지원 인식은 정서적 애착심뿐만 아니라,계산적 몰입을 포함하

는 포괄적인 개인의 태도로 규정되고 있다(Eisenbergeretal.,1990).따라서 조

직구성원 개개인의 높은 조직지원 인식의 정도는 조직에 대한 정서적 몰입의 강

화뿐만 아니라,직무에 대한 책임감,직무몰입,조직 시민행동과 같은 긍정적인

행위를 유발 한다(Settoonetal.,1996).

2)사회적 교환과 경제적 교환

사회적 교환이론에 따르면,교환관계는 거래 양당사자들 간에 교환되는 자원의

범주에 따라,경제적 교환과 사회적 교환으로 구별된다(Shore,Coyle-Shapiro,

Chen,andTetrick,2009).다음의 <표 Ⅱ-8>는 사회적 교환과 경제적 교환을 비

교 분석한 것이다.

출처:김상호(2007),Blau(1964),RousseauandParks(1994)
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먼저,경제적 교환은 각자의 의무가 구체적이고,양당사자는 경제적 교환의 사

회적 규칙들에 기초한 의무를 완성할 것이라 서로에게 자신하는 특징이 있다.예

를 들면,고용주와 고용인 사이에 일한 만큼 공정한 보상이 지급될 것이라는 것

과 구두로 협상된 내용이나 공식적 계약 등이 지켜질 것이라는 믿음을 말한다

(Blau,1964).또한 경제적 교환은 일정기간 또는 분리된 거래에 대해 유형자원의

교환을 말한다.경제적 교환의 이행은 지속적으로 조직과 종업원의 관계성을 유

지시켜 주는 역할을 한다.만약 종업원들이 자신들의 의무 이행에 따라 지불받지

못한다면,그들은 이 관계성을 끊을 것이다.이에 반해,사회적 교환은 양당사자

가 장기간 동안 관계를 맺길 원하고,또한 교환관계에 대해 신뢰하고,몰입하고,

집착하며,아울러 유형자원 뿐만 아니라 무형자원까지도 교환하는 것을 특징으로

한다(Emerson,1981).그러나 사회적 교환은 유용한 교환 물에 대해 각 당사자들

이 독단적으로 가치를 판단하여 제공함으로 양당사자 사이에는 교섭되지 않고

(Molm,2003),양당사자 사이에 교환 물에 대한 회수 량과 시기는 구체적이지 않

다(Blau,1964).사회적 교환의 양당사자는 상대방에 투자를 하는 데,여기에 투

자를 회수할 수 없을 위험이 도사리고 있다는 것을 안다.그래서 이 관계에 투자

하는 투자자는 상대가 유용한 교환의 지속적 순환을 발생시킬 것이라는 믿음을

요구한다(Blau,1964; Eisenberger,Cotterell,and Marvel,1987; Cotterell,

Eisenberger,andSpeicher,1992).여기에서 투자자의 믿음은 수용자의 신뢰와

의무감에서 비롯된 것이다.수용자의 신뢰와 의무감은 호혜성,공정성,그리고 심

리적 계약에 근거하여 발생된 것으로,지금의 투자가 특정시점에 다시 회수될 수

있다는 믿음을 투자자에게 심어준다.

3)사회적 교환의 규범적 요소

조직의 규범은 조직구성원 간 상호작용을 통해 개발되는 행동에 대한 지침이

며,구성원들에 의해 비공식적으로 수용된다(CialdiniandTrost,1998).규범은

능동적으로 조직구성원들에게 전파되기도 하지만,비언어적 행동 등의 수동적인

과정에 의해 전파되는 규범도 존재한다.규범을 준수하지 않았을 때,처벌은 조

직의 공식적인 시스템이 아닌 사회적 연결망을 통해 일어난다고 할 수 있다.
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기술적 규범(descriptivenorm)은 규범의 가장 대표적인 것으로 특정한 상황

에 대한 구성원들의 행동관찰을 통해 개발되어진다.주어진 상황에서 조직구성원

들이 유사한 방식의 행동을 보일수록 조직구성원들은 그러한 행동을 상황에 맞

는 적절한 행동으로 간주하게 된다(ThibautandKelly,1959).조직구성원의 다수

가 그러한 행동을 지지한다고 지각하면,다른 구성원들에게 전파되어 하나의 조

직규범으로 자리를 잡는다.이와 같은 규범의 내용이 사회적 교환에도 담겨 있을

것이다.

사회적 교환은 양당사자가 장기간 동안 관계를 맺기 원하고,또한 교환관계에

대해 신뢰하고,몰입하고,집착하며,아울러 유형 자원뿐만 아니라 무형자원까지

도 교환하는 것을 특징으로 한다(Emerson,1981).그런데 사회적 교환은 유용한

교환물에 대해 각 당사자들이 독단적으로 가치를 판단하여 제공함으로 양 당사

자 사이에는 교섭되지 않고(Molm,2003),양당사자 사이에 교환 물에 대해 회수

량과 시기는 구체적이지 않다(Blau,1964).사회적 교환의 양당사자는 상대방에게

투자를 하는데,여기에 투자를 회수 할 수 없을 위험이 도사리고 있다는 것을 안

다.그래서 이 관계에 투자하는 투자자는 상대가 유용한 교환의 지속적 순환을

발생시킬 것이라는 믿음을 요구한다(Blue,1964;Eisenberger,Cotterell,and

Marvel,1987;Cotterell,Eisenberger,andSpeicher,1992).투자자인 조직이나 관

리자의 믿음은 호혜성,공정성,그리고 심리적 계약이라는 규범에 근거하여 발생

된 것으로 볼 수 있다.

① 호혜성

호혜성은 사회적 교환의 보편적 규범으로 상대적으로 자원을 주고받는 것을

뜻하며,상호작용하는 특징을 가지고 있다(Gouldner,1960;LeakeyandLewin,

1978;Keysar,Converse,Wang,andEpley,2008).여기에서 주고받는 자원의 가

치는 행동의 사회적 의미 자체에서 평가되기(Brown,1986)때문에,거래는 본질

적으로 불일치가 발생할 수 있다.사회적 교환에서 이익은 긍정적인 호혜성을 만

들어 교환의 관계성을 지속시킬 수 있지만,손해는 보복을 야기하여 관계를 파괴

한다(Heider,1956;Vidmar,2000).이 의미로 사회적 교환관계에 있는 양당사자

를 살펴보면,투자자 또는 수용자가 상대방에게 이익을 제공하지 못하면 보복을
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당한다는 것을 알 수 있다.그래서 투자자는 수용자에게 이익을 제공해야 하는

신뢰와 의무가 있으며,수용자 역시 투자자로부터 이익을 제공받으면 반드시 돌

려줘야한다는 신뢰와 의무가 있다.투자자와 수용자는 사회적 교환에서 이와 같

은 호혜성 원칙에 있으므로,투자자는 수용자의 신뢰와 의무에 대한 믿음으로부

터 자신의 자원을 제공하며,수용자는 이를 배반하지 않고 지킬 수 있는 행동이

필요하다.따라서 수용자는 호혜성 원칙에 따라 사회적 교환을 유지시키는 행동

을 하도록 동기화될 것이다.

② 공정성

공정성은 종업원들이 조직으로부터 받는 보상과 직무에 들이는 노력을 비교하

여 지각하는 것으로,조직 또는 관리자와 종업원 간의 사회적 교환관계에서도 보

편적으로 발생된다(RuppandCropanzano,2002).사회적 교환관계에서 공정성

지각은 자신의 투입에 따른 산출이 다른 사람과 비슷한 수준이면 공정하고 정의

롭다고 생각하는 반면,비율이 불균형적일 때 긴장을 경험한다.불균형은 과대와

과소로 나눠볼 수 있는데,자신이 과소 보상을 받을 경우에는 화가 나고,과대

보상을 받을 경우에는 죄책감을 느낀다.사회적 교환의 수용자인종업원은 이러한

불균형이 있을 때,발생하는 긴장을 바로 잡기 위한 동기가 존재한다(Adams,

1965).특히 상호작용적 정의는 조직 안에 있는 사람이 조직으로부터 존엄과 관

심,존경을 받고 있다고 생각하는 개인의 지각을 의미하는 것으로,만일 수용자

가 보기에 스스로 정의롭지 못한 취급을 받는다고 느끼는 경우에는 조직이나 관

리자에 대해 좋지 않은 말을 퍼뜨리는 등의 방식으로 보복적인 행동을 한다

(SkarlickiandFolger,1997).이처럼 사회적 교환에서 공정성을 지각하는 수용자

가 조직이나 관리자에게 받은 유･무형의 자원을 주변에 있는 다른 사람들과 비

교함으로써 자신의 행동의 방향성(긍정적 또는 부정적 행동)을 결정하게 된다.

따라서 사회적 교환을 유지시키기 위해서는 투자자인 조직이나 관리자가 수용자

인 종업원들에게 다른 사람들과 비교하여,투자에 대한 공정성을 준수하는 것이

중요할 것이다.또한 수용자는 신뢰와 의무감에 따라,조직이나 관리자로부터 제

공받은 양만큼 되돌려 주는 행동으로 공정성을 준수하는 것이 사회적 교환을 유

지시키는 원동력이 될 것이다.
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③ 심리적 계약

심리적 계약은 개인과 조직의 교환합의에 관한 것으로,조직에 의해 형성된 개

인적 믿음으로 정의한다(Rousseau,1995).사회적 교환에서 심리적 계약은 개인

에게 반대급부를 직관적으로 호소하고 문화적으로 받아들일 수 있는 방식을 제

공한다.예를 들면,심리적계약에 합의한 양당사자는 의사소통,관습,그리고 과

거 관행에 기초하여 사회적 교환을 실행할 것이다.여기에서의 핵심 특성은 자신

이 이해하는 대로 약속을 만들고 받아들이는 데 있으며,양당사자들이 자발적으

로 동의하는 것에 있다.사회적 교환에 대한 합의는 당사자 자신이 믿는(의도하

는 것이 아니라)바이고,이것이 계약을 만든다.양당사자에게 계약이 의도하는

바로 정의되면 정직한 사람만이 계약에 구속되는 특징이 있다.그러나 각 당사자

가 이해하고 합의하는 조건은 반드시 같지 않고,보통 다른 해석을 가진다.그렇

다 해도 심리적 계약에는 사회적 교환에서 교환물에 대한 상호성(mutuality)의

지각이 있다(Rousseau,1995).상호성은 보통 직접 검증되지 않으나,사회적 교환

에서 상대방이 할 바와 성실한 노력과 지원을 예측하는 능력,그리고 이해하고

합의한 조건의 간접 지표(성실한 노력에 대한상대방의 관찰)에 의존한다.따라서

심리적 계약에 의한 사회적 교환의 유지는 양당사자들 사이에 조직의 전통에 의

해 형성된 신뢰와 의무를 파괴하지 않는 것이 중요하다.구체적으로 조직이나 관

리자가 수용자인 종업원 또는 부하에게 사회적 교환 물을 제공하면,수용는 자신

이 해야 할 것이 심리적 계약에 의해 정해짐으로 이를 실천하면 사회적 교환을

유지할 수 있을 것이다.

위의 내용을 종합해 보면,사회적 교환관계는 호혜성,공정성,그리고 심리적

계약을 바탕으로 이루어진다.또한 사회적 교환이 각 당사자들의 신뢰와 의무감

이 결정적인 역할을 하며,안정적이고 지속적인 교환관계를 유지하기 위해 자원

을 제공하는 사람 못지않게 이 자원을 제공받는 수용자가 더 중요한 역할을 한

다.특히 수용자는 호혜성,공정성,그리고 심리적 계약에 의해 교환관계를 지속

시키기 위해서 반드시 자신이 제공받은 자원만큼 상대방에게 돌려줘야 하는 신

뢰와 의무감을 가지고 있다는 것을 확인하였다.따라서 수용자는 사회적 교환에

서 발생되는 신뢰와 의무감으로 자신의 능력을 향상시켜 조직이나 관리자에게

보상해줌으로써 상호간의 관계성을 유지하려 들 것이다.
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4)사회적 교환의 행위인식 요소

사회적 교환은 부하나 종업원들이 조직이나 관리자로부터 부여받은 직무를 수

행하기 위해 지원되는 제반사항에 포함될 수 있다.사회적 교환에서 조직이나 관

리자가 종업원이나 부하들에 대해 투자하므로,행동의 맥락을 제공하는 것은 조

직이나 관리자가 된다.먼저 종업원이나 부하들이 관리자의 어떠한 것들을 행동

의 맥락으로 지각하는지 살펴 볼 필요성이 있다.

관리자 지원의 지각(perceptionofsupervisorsupport)은 종업원들이 각각의 업

무 수행과 능력 발휘의 과정에서 자신의 상사가 자신의 업무 수행에 대하여 얼

마나 많은 관심이 있으며,필요한 경우 도움을 줄 것으로 생각하고 있는지에 대

한 지각의 정도이다(Greenhausetal.,1990).또한 관리자의 지원은 관리자의 사

회·감정적 관심을 말하는 것으로,관리자가 부하에 대해 심리적 지원,상호신뢰,

친절,도움 등과 같은 우호적 분위기를 창출하는 정도라고 정의할 수 있다

(House,1971).그래서 사회적 교환관계에 있는 종업원이나 부하는 관리자의 지

원을 교환과정에서 느끼는 것이다.

조직에서 부하들은 조직의 목표나 전략 등에 관한 정보를 얻고,자신들이 수행

한 업무에 대해 피드백이나 격려 받기 위해서는 상사에게 의존하게 된다.나아가

부하들은 관리자가 자신의 조직 내·외의 문제를 해결하는데 도움을 주고,자신들

이 경력목표를 수립하고 달성할 수 있도록 지원해 주기를 바란다.

관리자 지원 분위기는 관리자를 가까이하기 쉽게 하든가,조직 구성원들의 개

별적 복지를 보살피던가,부하 직원에게 호의를 베풀던가,아니면 변동사항을 사

전에 통지해 주는 것 등과 같은 일을 통해서 조성될 수 있다(Michalesetal.,

1987).이러한 경력에 관한 상사의 지원 및 협조 정도는 조직구성원들의 태도 및

행동에 영향을 미치는 중요한 변수로 지적되고 있다(Greenhaus,Parasuraman,

andWormley,1990).상사의 지원 정도는 부하직원의 동기 직무만족,실적/수행

(performance)등에 영향을 미칠 수 있다(BainandBoles,1996;Michaelsetal.,

1987).상사의 지원은 상사와 부하사이의 밀접성 특성에 따라,미시적 환경변수로

볼 수 있다.만약 부하가 그들의 상사가 그들을 염려하고 관심을 가지고 있음을

알게 되고,사회·감정적 지원을 제공하고 있음을 지각하게 된다면,종업원은 그들
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작업 환경과 직무에 대해서 보다 적극적일 것이며(Bain and Bole,1996;

Kopelmanetal.,1990;Michalesetal.,1987),보다 많은 노력을 기울이게 된 것

이다.

조직의 성과는 흔히 조직과의 관계나 상사와의 관계,혹은 동료관계 등 현실적

요인에 많은 영향을 받는다는 연구들(Isenetal.,1978)을 볼 때,상사들이 구성

원들과 어떠한 관계를 가지는가 하는 문제는 조직구성원들의 태도에 중요한 영

향을 미친다고 할 수 있다.따라서 관리자의 지원은 사회적 교환에서 종업원이나

부하의 행동의 맥락으로 작용할 수 있을 것이다.

조직지원은 개인이 조직에 대하여 애착을 가지고 열심히 일하려는 조직몰입과

반대되는 개념으로,조직이 조직구성원에 대해 애착을 가지고 조직구성원의 복지

를 위해 노력하는 것을 말한다.사회적 교환에 따라 제안되어진 조직지원은 조직

구성원이 조직으로부터 인정받고 있다는 믿음이 구성원들로 하여금 조직에 몰입

할 수 있게 한다는 것이다.즉,구성원이 조직으로부터 칭찬,인정을 받게 되면

인식된 조직지원은 증가하게 될 것이고,이는 구성원이 사회적 교환의 반대급부

로 조직에 몰입함으로서,작업참여와 작업성과에 긍정적 효과를 발생시킨다는 것

이다.

개인이 조직에게 보상으로 기대하는 것은 단기간의 교환을 포함하고 있는 금

전적인 보상뿐만 아니라,가치에 기초를 두고 있는 장기적인 교환을 포함하고 있

다.Eisenberger와 그의 동료들은 인식된 조직지원이 조직과 가치에 대해 일차적

인 관계에 기초하고 있는 정서적 관계뿐만 아니라,조직이 주는 보상에 기초를

두고 형성하게 되는 계산적 관계(calculativeinvolvement)도 포함하는 포괄적인

개인의 태도로 규정하고 있다.

지각된 조직지원은 구성원들에게 다양하게 영향을 주고 있으며,조직지원에 대

한 구성원들의 해석 또한 매우 다양하다.즉,지각된 조직지원은 노력-성과기대

감 (effort-performanceexpectancy)이라는 경제적 보상 측면 이외에,감정적인

애착(affectiveattachment)을 통해 구성원들의 정체성 및 동일시를 이끌어 내고

있으며,이러한 노력-성과의 기대감과 감정적인 애착은 구성원들의 조직목표에

대한 참여와 수행을 통해 증가된다.따라서 물질적이거나 정신적 조직지원이 조

직구성원들에게 조직의 성과를 발생시키기 위한 행동의 맥락으로 작용한다는 것
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을 알 수 있다.

5)사회적 교환의 동기부여적 요소

행동에 기인한 동기부여는 보통 이성적이고 합리적이라기보다는 감정적이고

반이성적인 것들로 구성되어 있다.그래서 종업원이나 부하의 동기부여 상태는

논리적으로 설명할 수 없다.그러나 사회적 교환에서 동기부여는 감정적이고 반

이성적인 것이 아니라,이성적이고 합리적인 성격을 띤다.그 이유는 종업원이나

부하가 사회적 교환에서 조직이나 관리자로부터 지원받은 교환 물 만큼 신뢰와

의무감에 의해 제공해야 하기 때문이다.따라서 사회적 교환에서 종업원의 행동

은 신뢰와 의무감에 의해 동기부여 될 것이다.

먼저,신뢰는 사회적 교환에서 한 당사자가 다른 당사자에 대한 의존으로,상대

방의 행동,공정성,또는 신용을 기대하는 자신감을 뜻한다(RingandVande

Ven,1994).조직에서 신뢰는 조직이나 관리자,또는 동료에게 받은 지각된 이익

에 비례하여 제공자에게 지원할 것을 의미한다(Blau,1964).수용자의 신뢰는 조

직이나 관리자가 자신의 의도와 능력을 잘 알고 있어,그에 맞는 지원을 할 것이

라는 믿음에서 형성된다.그러나 신뢰의 파괴는 교환관계에 있는 개인의 능력이

나 의도에 대한 앎에 비춰 발생된 관계 대상의 바람직하지 않은 행동에 관한 확

신에서 발생된다(Deutsch,1960).신뢰관계를 파괴한 당사자는 조직이나 교환관

계에 있는 다른 사람과 갈등관계(Molm,Collett,andSchaefer,2006)에 놓이거나

보복(MorisinandRobinson,1997)을 당하게 된다.그러므로 종업원이나 부하는

보통 한 조직 안에서 교환관계로 형성된 신뢰 관계를 파괴하지 않으려고 한다.

의무는 산출된 결과와 상관없이 절대적으로 행해지는 것을 말한다(Hallgarth,

1998).사회적 교환에서 양 당사자의 의무는 자신의 복리나 타인의 복리를 위한

고려가 합리적으로 받아들일 수 있는 도덕률과 어긋나면,도덕률에 대한 복종이

압도적인 것을 말한다.이것은 의무만을 위한 의무의 행함을 의미하는 것으로,

수용자의 의무는 다른 사람으로부터 보답이 있는 서비스를 제공받았을 때,그에

게 반드시 보답해야만 하는 것을 의미한다.예를 들면,관리자가 특정과업에 대

해 부하에게 조언하거나 지원하면,부하는 성과,몰입,또는 다른 이익 있는 행동
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을 통해 상사에게 직접적으로 지불해야만 한다는 의무감을 갖게 된다(Berneerth

etal.,2008).따라서 수용자가 이 의무감에서 벗어날 수 있는 유일한 방법은 다

음번에 그 제공자에게 이익을 제공하는 수밖에 없다(Blau,1964).이와 같이 신뢰

와 의무는 조직구성원에게 사회적 교환을 계속 유지하고 조직이나 관리자에게

투자받는 교환 물 만큼 자신들도 제공해야만 한다는,행동의 동기로서 작용할 것

이다.

6)사회적 자본으로서의 감성지능과 사회적 교환의 관계

사회적 교환은 넓은 의미에서 정의한다면,사회적 자본의 한 요소라 할 수 있

다.이는 어떤 개인이 소유한 것이 아니고 유대 관계 연결망상에 존재하는 것이

란 점을 의미한다.물적 자본이나 인적 자본은 법에 의해 소유권이 정의되거나

신체와의 분리 불가능성으로 인해 특정 주체가 그 일부 또는 전부를 독점적으로

소유하지만,사회적 자본은 유대 관계를 맺고 있는 양자에 의해 공동으로 소유된

다(Burt,1992).그러나 공동 소유라는 특성이 개별 행위자의 관점에서 사회적 자

본을 논의할 수 없다는 것을 의미하지는 않는다.

즉 개별 행위자의 사회적 자본은 그 행위자와 유대 관계를 맺고 있는 행위자

들이 어느 정도 다양하고,그 유대 관계의 강도가 얼마나 강한 가 혹은 특정 행

위자가 전체 유대 관계 연결망상에서 어떤 위치를 점하고 있느냐에 의해 논의될

수 있다.결국 사회적 자본은 기본적으로 유대 관계 연결망상에 존재하면서,행

위자의 목표 성취를 도와주는 것이라고 정의할 수 있다.이는 아래의 표에서 보

는 바와 같이,전통적인 조직행위론에서 정의하는 인적자본과는 차별화된 개념이

다.
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구 분 인적 자본 사회적 자본

대 상 개인적 자원 관계,네트워크

측정기준 교육기간,자격
태도,가치,멥버십,

참여도,신뢰도

산 출 물
직접적:소득,생산성

간접적:건강,시민활동

사회적 통합,경제적 성취,

더 많은 사회적자본

모 형 선형모형 순환모형

<표 Ⅱ-9>인적 자본과 사회적 자본

출처:WorldBank(2000).

사회적 자본의 개념은 사회적 자본을 재무적 자본,물적 자본,인적 자본과 같

은 다른 형태의 자본과 비교함으로써 명확화 할 수 있다.사회적 자본과 다른 형

태의 자본 간의 유사성과 차이점은 다음과 같이 정리할 수 있다(Adlerand

Kwon,2000).

첫째,다른 모든 형태의 자본과 마찬가지로 사회적 자본은 자원을 투자함으로

써 생성된다.사람들 간의 신뢰와 지원 관계는 아무런 투자 없이 형성되지는 않

는다.만남이 이루어져야 하고,서로를 이해하기 위한 시간,재무적 자본,인적

자본 등 다양한 형태의 자원이 투자되어야 한다(Evans,1996).그렇다고 해서 사

회적 자본의 창출만을 목적으로 하는 별도의 투자가 꼭 있어야만 하는 것은 아

니다.일을 하거나 교육을 받는 것과 같은 두 명이상의 사람들이 공동 활동을 하

면서 그 부산물로서 자연스럽게 인적 유대관계가 형성될 수도 있기 때문이다.

둘째,다른 모든 형태의 자본과 마찬가지로 사회적 자본은 전용 가능하고

(Coleman,1988),다른 형태의 자본으로 전환 가능하다(Bourdieu,1985).인적유

대 관계가 정보 습득이나 자문 확보와 같은 다양한 목적으로 사용될 수 있다는

점에서 사회적 자본은 전용 가능하다.재무적 자본을 사용하여 인적,문화적,사

회적 자본을 축적할 수 있듯이,사회적 자본을 활용하여 효율적으로 인적 자본을

축적할 수도 있고,사회적 자본이 가져다주는 정보 상의 이득을 활용하여 재무적

자본을 축적할 수 있다는 점에서 사회적 자본은 전환 가능하다.하지만 사회적

자본을 다른 형태의 자본으로 전환함에 있어서는 전환 비율이 낮은 편이다.돈을

들여 기계를 구입하는 재무적 자본을 물적 자본으로 전환할 때는 전환 손실이

적은 편이다.하지만 타인과의 유대 관계를 돈을 받고 판매하는 것과 같이 사회
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적 자본을 재무적 자본으로 변환하기는 쉽지 않기 때문에 전환 비율이 낮다고

할 수 있다.

셋째,다른 형태의 자본과 마찬가지로 사회적 자본은 다른 자원을 대체할 수도

있고 보완할 수도 있다.일이나 사업을 추진함에 있어서 부족한 재무적 자본이나

인적 자본을 뛰어난 사회적 자본으로 메울 수 있다는 점에서 다른 자본의 대체

재가 될 수 있다.또한 사회적 자본은 특정 경제주체가 보유하고 있는 재무적 자

본이나 인적 자본으로부터 더 많은 가치를 창출할 수 있도록 도와준다는 점에서

사회적 자본이 다른 자본의 보완재로서의 역할을 하기도 한다(Lee,Lee,and

Pennings,2002).예를 들어 인적 자본이 풍부한 사람도 그 사람을 신뢰하고 실

력을 인정해 주는 사람이 없다면 자신의 인적 자본으로부터 가치를 창출할 수

없다.같은 재무적 자본을 보유한 사람이라고 하더라도 풍부한 인적 유대 관계를

구축한 사람은 수익성이 높은 투자 기회를 찾을 가능성이 높아 추가적인 재무적

자본 축적에서 우위에 있을 수 있다.

넷째,재무적 자본과는 다르지만 물적,인적 자본과는 유사하게,사회적 자본

은 그 가치를 유지하기 위해 지속적인 보수가 요청된다.기계나 건물 같은 물적

자본은 정기적인 유지 보수 작업을 해 주어야 그 가치를 유지할 수 있고,인적

자본도 복습하고 활용해야만 그 가치를 유지할 수 있다.사회적 자본도 마찬가지

이다.한번 알고 믿게 되었다고 해서 그 관계가 평생 동안 유지되는 것이 아니

다.눈에서 멀어지면 마음이 멀어지듯이,서로 만나고 도움을 주고받지 않으면

신뢰에도 금이 가고,유대 관계가 가지는 효능도 떨어진다.

다섯째,물적 자본과는 다르지만 인적 자본과는 유사하게,사회적 자본의 가치

가 떨어지는 속도를 예측하기가 쉽지 않다.기계나 건물 같은 물적 자본은 사용

연한이 있기 때문에 그 가치가 떨어지는 정도를 어느 정도 예측할 수 있다.사회

적 자본은 사용되지 않을 때 그 잠재적 가치가 떨어질 가능성이 높지만,그것을

사용한다고 해서 마모되거나 그 가치가 하락하는 것은 아니다.인적 자본을 사용

하면 할수록 인적 자본의 크기가 커지듯이,사회적 자본을 활용하면 활용할수록

유대 관계의 강도가 강화되어 사회적 자본의 크기가 커질 수 있다.여기서 사회

적 자본을 활용한다는 것은 신뢰 관계에 있는 사람들이 서로 도움을 주고받는다

는 것을 의미한다.또한 사회적 변동에 의해 기존의 인적 유대 관계가 무용지물
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이 될 수도 있지만,그 가치가 떨어지는 속도를 쉽게 예측하기 어렵다.

사회적 자본 이론은 개인이나 집단 및 조직 단위 간에 존재하는 관계 자원이

지식창출과 혁신의 원천이 될 수 있음을 제시하는 이론이다(Nahapietand

Ghoshal,1998;Zheng,2008).사회적 자본은 사회적 행위자 사이의 관계에 배태

된 자원의 집합으로서,개인으로 부터 조직이나 공동체에 이르기까지 활용 가능

한 가치 있는 자산으로서의 역할을 한다.이러한 맥락에서 최근에는 사회적 자본

이 혁신이나 성과와 같은 조직 결과(organizationaloutcomes)에 어떻게 기여하는

가에 대한 관심이 증대되고 있다(Burt,2007;MauerandEbers,2006;Moran,

2005;TortorielloandKrackhardt,2010).그러나,사회적 자본과 성과의 관계를

직접적으로 연계하기에는 논리적으로 무리가 따르며(Gargiulo and Bernassi,

1999;McFadyenandCannella,2004),실증 연구결과 역시 일관된 결론을 도출

하지 못하고 있다(Wu,2008;Zheng,2008).이는 조직간 신뢰가 성과에 기여하기

위해서는 교환 과정의 매개 역할에 주목해야 한다는 논의(Zaheeretal.,1998)나

사회적 네트워크가 직접적인 결과(혜택 또는 위험)를 창출하기 보다는 기회를 제

공한다는 관점(Adler& Kwon,2002)이 시사하는 것처럼,사회적 자본은 매개변

수를 통해 성과나 혁신에 영향을 미친다고 보는 것이 보다 논리적이다.이러한

논리는 Yli-Renko,Autio,andSapienza(2001),Wu(2008)의 실증 연구를 통해서

도 뒷받침되고 있다.

결국,사회적 자본은 사회적 관계 구조에 배태된 자원으로서,어떤 행동이나 목

적을 위해 접근가능하고 활용 가능한 자원(Lin,Cook,andBurt,2001)으로서의

역할을 한다.사회적 자본 개념은 학문적 전통과 분석수준 및 연구의 초점에 따

라 너무나 다양하게 정의되고 활용되고 있으며,그 영향도 인적자본의 개발

(Coleman,1988)에서 부터,기업의 성과(Baker,1990),지역(Putnam,1993;1995)

이나 국가의 번영(Fukuyama,1995)에 이르기까지 광범위하게 논의되고 있다.이

러한 다양성에도 불구하고 사회적 자본 개념의 주요 논지는 관계 네트워크가 사

회적 행동을 설명하는 가치 있는 자원이라는 것이다.이에 따라 사회적 자본은

자원의 교환과 결합(Tsaiand Ghoshal,1998),팀의 성과(Oh,Chung,and

Labianca,2004),지적자본의 창출(NahapietandGhoshal,1998),지식흐름(Bell

andZaheer,2007),지식공유(YangandFarn,2009)등 사회적 행위나 결과를 설
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명하는데 폭넓게 적용되고 활용되어 왔다.

경영학 분야에서도,사회적 자본 개념은 점점 더 폭넓게 활용되고 있지만,그

개념과 의미 및 효과에 대해서는 많은 이견과 불확실성이 존재한다(Adlerand

Kwon,2002;KokaandPrescott,2002).본 연구에서는 사회적 자본을 “개인이나

조직 등의 사회적 단위가 보유한 관계네트워크 내에 자리매김 되어 있으며

(embedded),네트워크을 통해 이용 가능한,그리고 네트워크로 부터 파생된 자원

의 집합”으로 정의한다(InkpenandTsang,2005;NahapietandGhoshal,1998).

사회적 관계에 따른 자원의 집합으로서 사회적 자본은 여러 가지 상이한 속성을

가진다.사회적 자본과 지식창출의 관계 규명을 포함하는 본 연구의 목적을 반영

하여,본 연구에서는 사회적 자본으로서의 사회적 교환을 정의하기에 앞서

NahapietandGhoshal(1998)의 개념적 분류를 따라 사회적 자본을 세 차원,즉

구조적,관계적,인지적 차원으로 구분하고,사회적 자본으로 사회적 교환뿐 만

아니라 감성지능과 사회적 교환과의 인과 관계를 살펴보고자 한다.

① 구조적 차원

사회적 자본의 구조적 차원(structuraldimension)은 행위자 간의 전반적 연결

유형을 의미하며,연결망(networkties)과 연결구조(networkconfiguration)를 포

함한다(Nahapiet& Ghoshal,1998).즉 사회적 상호작용 구조에서 개인이나 조직

단위의 연결성,접촉 빈도와 관계의 긴밀성 등을 포괄하는 개념이다(Robert,

2009).사회적 자본의 구조적 차원은 네트워크 밀도(density),중심성(centrality),

구조적 동질성(structuralequivalence)등과 같은 네트워크의 형태나 구조에 의

해 연결망의 구조를 파악하는 방법(Burt,1992)과 관계의 긴밀성이나 접촉 빈도

등과 같이 연결망의 강도에 의해 파악하는 방법(Granovetter,1973)이 있으며,이

러한 접근을 따르는 기존 연구들에서 사회적 자본의 구조적 차원은 주로 사회적

상호작용(socialinteractions)으로 개념화되고 측정되고 있다.(Molina-Morales

andMartinez-Fernandez,2010;Robert,2009;Yli-Renko,Autio,andSapienza,

2001).

② 관계적 차원
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사회적 자본의 관계적 차원(relationaldimension)은 상호작용 과정을 통해 관

계 당사자간에 형성되고 발전되어온 관계 특성을 의미하며(Granovetter,1992),

신뢰,규범과 제재,의무와 규범,정체성과 동일시 등의 개념으로 활용되어 왔다

(Nahapiet and Ghoshal, 1998). 이 중에서 보편적으로 신뢰(trust and

trustworthiness)가 사회적 단위 사이의 관계 특성을 잘 나타내준다는 점에서 여

러 연구에서 널리 활용되고 있다(LevinandCross,2004;Moran,2005;Tsaiand

Ghoshal,1998;YangandFarn,2009).

③ 인지적 차원

사회적 자본의 인지적 차원(cognitivedimension)은 구성원들 사이에 공통의 목

표나 가치를 공유를 통해,그리고 언어나 의미체계의 공유를 통해,사물에 대한

이해나 공통의 행동방식을 촉진하는 역할을 한다.Coleman(1990)이 이야기한 사

회적 자본의 공공재적 특성은 이를 의미하는 것으로 이해할 수 있다.구성원 간

또는 조직단위 간 공통의 이해를 제공하는 자원으로서는 언어나 부호의 공유

(NahapietandGhoshal,1998),목표와 문화의 공유 등과 같은 요인이 대표적이

다(InkpenandTsang,2005).사회적 자본의 인지적 차원을 활용한 기존 연구에

서는 대체로 공유 비전(shared vision)으로 개념화되고 활용되었다(Li,2005;

Molina-MoralesandMartinez-Fernandez,2010;TsaiandGhoshal,1998).

조직 내 구성원 간의 사회적 상호작용은 신뢰 형성에 긍정적인 영향을 미친다.

신뢰 관계는 사회적 상호작용을 통해서 발전하고 진화한다(Granovetter,1985;

Gulati,1995).강한 연결(strongties)은 불확실한 조직변화 상황에서,신뢰 기반

의 구축을 통해 구성원들에게 안도감을 제공하고,저항을 완화시키는 역할을 하

며(Krackhardt,1992),접촉 빈도는 정서적 신뢰(affectivetrust)에 긍정적 영향을

미친다(McAllister,1995).개인 간 지식 이전에 대한 연구에서도 Levin and

Cross(2004)는 연결 강도가 역량 신뢰(competence-basedtrust)와 호의성,신뢰

(benevolence-basedtrust)에 긍정적인 영향을 미친다는 점을 입증하였다.이처럼

빈번하고 긴밀한 대인간 접촉과 상호작용은 상대방에 대한 학습과 친숙감 및 공

감대의 확장을 통해(Bierlyetal.,2009;Gulati,1995),그리고,의사소통과 정보

교환을 촉진함으로써(Bstieler,2006),신뢰의 형성을 촉진한다.따라서 구성원들
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간의 빈번한 상호작용은 신뢰 형성을 촉진하는 역할을 한다.

조직 내 구성원 간의 사회적 상호작용은 사회적 자본의 인지적 차원,즉 비전

과 코드의 공유를 촉진하는 역할을 한다.사회적 상호작용을 통해서 구성원들은

공감대를 형성,확대해 나가며,이를 통해 가치나 태도 및 목표를 공유하게 된다

(GulatiandSytch,2008).사회적 상호작용은 조직 구성원들이 공통의 목표와 가

치관을 형성하도록 하며,또한 이러한 목표와 가치관을 공유하도록 하는데 있어

서 핵심적인 역할을 한다(TsaiandGhoshal,1998).조직구성원들의 사회적 상호

작용은 그들로 하여금 비전을 공유토록 하며,조직의 가치를 학습토록 한다(Van

MaanenandSchein,1979).따라서 사회적 상호작용을 통해서 구성원들은 조직

의 코드,언어,가치와 관행 등을 학습하게 된다.따라서 조직 내부에서의 사회적

교환이라 함은 조직과 나와의 신뢰 및 호혜성,계약관계 등을 바탕으로 관계를

형성해 나아간다는데 그 맥락을 함께 한다 볼 수 있다.가치나 태도 목표 등을

공유하기 위해서는 필연적으로 조직과 본 연구의 주체인 서비스 제공자 그리고

조직 내의 상사와 서비스 제공자 사이에 공감이 이루어 지지 않는 다면,신뢰라

는 개념은 성립 될 수 없다.공감이라 함은 상대방의 '공유된 감정'이란 뜻이다.

비록 자신이 직접 경험하지 않았더라도 다른 사람의 감정을 거의 같은 내용과

수준으로 이해하고 느끼며 표현하는 것이다.본 연구에서 사회적 교환의 결정요

인으로 제시된 감성지능은 자신인식,자기관리,사회인식,관계관리 요소를 포함

한 복합적 개념으로 결국 공감의 개념적 틀에서 출발한 이론이다.자신을 인식하

고 컨트롤하고,사회 속에서의 자신을 인지하고,관계를 형성해 나아가는 일련의

과정은 본 연구가 조직에서의 사회적 교환의 결정요인으로서 서비스 제공자의

감성지능을 제시하였는지를 명확히 보여준다.

공통의 비전이나 가치 및 코드의 공유는 신뢰 관계의 형성을 촉진하는 역할을

한다.공통의 비전이나 목표의 공유는 이해관계자들을 하나로 묶는 역할을 함으

로써,신뢰 형성에 기여한다.또한 조직에서 신뢰 관계는 조직의 가치와 개인 가

치의 일관성에 기반하고 있으므로(SitkinandRoth,1993),성원 간의 가치 공유

는 신뢰를 촉진하는 역할을 한다.이는 조직 내부뿐만 아니라 조직 외부에서도

적용된다.서비스의 제공과 구매라는 관계를 갖는 소비자와 기업 나아가 기업 최

일선에서 서비스를 제공하는 판매원들 까지 모두가 신뢰를 바탕으로 하고 있다.
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이러한 신뢰 관계는 환경의 지각이나 해석에 동일한 준거 틀을 갖도록 함으로써

(NahapietandGhoshal,1998),가치와 인식의 공유 능력인 감성지능에 지대한

영향을 받게 된다.마케팅 차원에서 역시 신뢰란 중요한 요소이다.소비자들이

평가하는 기업이나 브랜드에 대한 신뢰는 기업 자산 및 브랜드 자산(brand

equity)이 되었다(AakerandDavis,2000;Keller,1993;Maathuis,Rodenburg,

andSikkel,2004).심리적 상태로서의 신뢰와 선택행동으로서의 신뢰로 구분하였

다.심리적 상태로서의 신뢰는 인지적 과정에 초점을 맞춘 것으로,신뢰를 대인

관계 속에서 타인들의 동기,의도와 행위에 대한 개인들의 불확실성으로부터 야

기되는 취약성 혹은 위험성으로 규정하였다.두 번째는 개인이 관여하는 사람들

이나 사회 체계에 대한 일반적인 태도나 기대로서의 신뢰이다.물론 이러한 두

가지 인지적 과정에 정서적인 요소나 동기적 요소를 부가하여 다차원적으로 신

뢰를 파악하기도 한다.그러나,다차원적 개념으로서의 신뢰에 대한 접근이나 문

화를 포함한 사회 환경적 영향 요인들에 대한 연구의 필요성이 부각되었다

(Kramer,1999;Whitener,Brodt,Korsaard,andWerner,1998).즉 신뢰현상에

대한 문화적 의미,정서적 반응 및 사회적 관계 측면을 고려해야만 한다는 것이

다(FineandHolyfield,1996,Kramer,1999).또한 합리적 존재로서 인간의 계산

적인 선택 행동에 초점 을 맞춘 연구들은 신뢰 형성이나 결정에 있어서 정서적

영향이나 사회적 영향을 고려해야 한다는 비판을 받고 있고,신뢰 관련 선택 행

동의 사회적,정서적 토대를 체계적으로 통합하는 방향으로 나아가야 한다는 신

뢰에 관한 관계 모형 연구들이 등장하고 있다(Kramer,1999).이를 종합하여 보

았을 때,기업과 소비자,서비스 제공자와 소비자 사이에는 다차원적 신뢰가 바

탕이 되어야 비로소 단순 판매에서 벗어나 상호 교환 관계가 성립될 수 있고,이

러한 사회적 차원과 정서적 차원의 신뢰는 CF,브랜드 이미지,서비스 제공자와

의 정서적 교감 등 다양한 교환관계로 나타날 수 있다.더욱이 마케팅 교환 관계

라는 상황적 설정을 한다면,가장 중요한 것은 그 접점에 있는 서비스 제공자이

다.즉,고객이 가치를 정확히 읽고 대응하는 감성지능이 높은 서비스 제공자 일

수록 기업과 소비자의 긍정적인 사회적 교환을 형성하는 매개체가 될 수 있다.

이에 근거하여,본 연구의 주제라 할 수 있는 사회적 교환관계의 개념이 조직

과 조직을 이루는 구성원들 간의 관계라고 가정할 때,이들 간의 교환이라 함은
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일차원적 개념이 아닌 위에서 제시한 구조,관계,인지적 차원의 개념을 종합한

다차원적 변수라 할 수 있다.나아가 구성원의 감성이라는 내적 동기가 인지상황

에 영향을 미쳐 다양한 이해 이해관계자 속에서의 자신과 외부와의 관계를 효과

적으로 중재하며,다양한 내적 동기화 로 이어진다.이는 감성 지능과 사회적 교

환관계의 선형관계가 존재 할 것 이라는 추론을 가능케 하며,이러한 형식으로

축적된 자본이 최종적으로 고객들이 지각하는 다양한 가치들에 미치는 상관관계

를 보고자함이 본 연구의 주제이다.또한 서론에서 제시한 본 연구가 추구하는

내부 고객 및 외부 고객 관점의 두 가지 차원의 연구를 진행함에 있어 사회적

교환 역시 내부 고객의 관점에서 진행된 연구모형 1의 경우 조직과의 사회적 교

환과 직장 상사인 관리자와의 사회적 교환의 두 가지 차원으로 이루어진 사회적

교환을,외부 고객의 관점에서 진행된 연구모형 2의 경우 기업과의 사회적 교환

과 자신과 직접 대면하는 서비스 제공자와의 사회적 교환의 두 가지 차원으로

이루어진 사회적 교환을 각각 측정하였다.본 연구에서 사회적 교환은 내부 고객

의 경우 급여,수당,인사 등 객관화된 보상을 넘어,정서가 개입된 주관적 보상

을 포괄하는 교환을 총칭하는 의미로서,앞서 제시한 개인의 내적 자본인 감성지

능에 직･간접적으로 의미 있는 영향을 받을 것으로 예측할 수 있으며,외부 고객

의 경우 서비스 제공자의 감성적 반응을 인지함에 있어,서비스 제공자가 제시하

는 매뉴얼 상에 나와 있는 고객 응대 이외의 감성적 공감을 이끌어 내기 위한

지속적 노력을 포함하는 교환 관계로 정의함 으로써,앞의 내부 고객의 사회적

교환과 마찬가지로 그 주체만 기업과 서비스제공자 와 외부 고객으로 바뀔 뿐

동일한 형태의 심리적 매커니즘이 이루어 질 것이다.서비스 제공자를 둘러싼 당

사자인 내부 고객과 기업,관리자,외부 고객 모두는 물질적,계량적 교환 이외에

도 감성적 지지 및 교류를 하고 있다고 정의한다.

3.고객자산

1)고객자산의 의의
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마케팅 활동 고객자산

제품/서비스의 질 강력한 고객 유지율의 구축

광고 고객 충성도의 구축

판매촉진 재구매 유도로 LTV향상

시장 세분화 고객 DB기반의 행동 세분화

유통 직접 유통

고객서비스 고객 충성도 구축

<표 Ⅱ-10>고객자산의 접근법

일반적으로 개별고객관점에서의 고객 자산이란 고객생애가치를 의미한다.기업

의 입장에서,고객은 다른 자산과 마찬가지로 기업이 평가하고,관리하고,최대화

해야하는 재무적 자산 관점에서 접근되고 있다(Blatterbergetal.,2001).고객자

산은 비즈니스 세계가 상품중심에서 고객중심으로 이동해 가면서 브랜드 자산보

다는 고객 자산에 따라 기업을 경영하고,상품 수익성 대신에 고객수익성에 초점

을 두게 되었다.고객자산 수익성 모델에서는 고객을 단순히 제품 판매대상이 아

니라 기업의 핵심자산으로 인식하고,철저한 평가와 분석 관리는 것을 기업 전략

으로 삼는 기업의 생존모델이다(Rustetal.,2000).나아가 현대적인 의미의 고객

은 조직의 가치제고에 기여하는 모든 사람,즉 조직이 생산할 상품을 결정하는

모든 사람이라고 해석되고 있다.즉,고객은 최종이용자인 본 연구에서 제시한

외부 고객뿐만 아니라 직원,관련조직 등 가치의 생산과 전달에 관여하는 주체도

모두 고객으로 이해하여야 한다.본 연구에서는 이러한 내부 직원 역시 내부 고

객으로 정의하여 연구를 진행하였다.

출처:Blattberg,RobertC.GetzandJacquelynS.Thomas(2001),"CustomerEquity:

BuildingandManagingRelationshipsasValuableAssets."HarvardBusinessSchool

Press,25-28.

위의 <표 Ⅱ-10>에서 보는 것처럼,고객자산은 고객의 유지율 및 충성도 구축

이라는 관점에서 중요한 의의를 지닌다.

현대 마케팅의 큰 관심과 주장은 마케팅이 기업의 중요한 무형자산(브랜드 자

산,고객기반자산,유통과의 관계 기반 등)을 창출하며,이러한 자산은 기업가치

의 많은 부분을 차지한다. 마케팅 자원의 투입 등으로 형성되는 시장기반 자산



- 62 -

은 관계 시장 기반자산과 지적 시장기반 자산의 두 가지 유형으로 대비 되는데,

무형적 성격을 띄고 대차대조표 상에 나타나지 않는다.관계시장 기반 자산은 고

객과 외부 이행관계자 사이에 형성되는 결속감,브랜드 지분,채널 지분 등이 포

함되는 반면에,지적 시장기반 자산은 회사가 환경에 대하여 사실,인식,신념,

가정,추정 등과 같은 방식으로 소유하게 되는 지식의 형태이다(Srivastavaet

al.,1998).이러한 시장기반 자산을 활용하는 고객과 유통경로에 대한 지식과 우

수한 관계는 판매와 서비스 비용을 줄일 수 있고 브랜드와 채널의 지분을 이용

하여 프리미엄 가격을 받을 수 있으며,고객 로열티 등을 형성한다.따라서,경쟁

자에 대한 진입장벽을 구축할 수 있고 다른 유무형의 자원과 결합하여 경쟁 우

위를 유지하는 역할을 한다.고객유지 프로세스는 제품가치와 독특성에 대한 지

각을 포함해서 고객기대를 창출하는 고객획득 동안에 시작되어 최초의 제품사용

에서 기대의 충족여부가 결정되며 그 다음에 이탈용이성,구매용이성,고객서비

스와 같은 다른 요인이 작용할 수 있다.무엇보다 중요한 것은 기업상품이나 서

비스에 대한 지속성을 향상시키는 것이다.그러므로 고객을 이해하고 고객의 지

속성을 극대화하는 것,지속성이 있는 고객으로부터 매출을 극대화하는 것,그리

고 고객이 경쟁사에 접착되어 자사를 이탈할 가능성을 최소화하는 관계구축전략

을 개발하고 실행하는 것이다(Rustetal.,2000).

기업의 마케팅 수단투입에 연계하여 고객의 인식,행동 변화를 통하여 고객관

계가 형성되고,기업의 재무적 성과로 연결되며(Boltonetal.,2004;Verhoef,

2003),기업의 광고,서비스 개선,판매촉진,신제품 출시 등과 같은 마케팅행동은

브랜드자산,고객자산 등 장기자산 형성에 도움을 줄 수 있어,이러한 자산은 기

업의 장기적 가치를 향상시킨다(Rustetal.,2004).기업에서 현재 고객의 가치를

인식하고 마케팅 지출을 통하여,수익과 이익을 증대시키는 것을 모색하고 있으

며 고객에 대한 마케팅 수단이 고객인식,고객관계 및 고객행위에 영향을 미침으

로써 궁극적으로는 고객생애가치에 영향을 미치게 되는 바(Boltonetal.,2004),

이는 기업이 고객행위를 자극하는 여러 다양한 마케팅 활동에 투자를 함으로써

관계를 통하여 고객평생가치와 기업가치가 결정되는 것으로 볼 수 있다.

오늘날 사업 환경에서 기업의 수익은 제품이 아니라 고객관계의 결과로부터

나오므로 고객을 획득하고 만족시키고 이탈을 방지하기 위한 전략이 요구된다.
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이를 위해,기업은 고객중심 전략을 채택하는 것이 절대적으로 필요하다.기업의

고객자산가치 극대화를 통하여 기업가치를 제고하기 위한 제품이나 브랜드 마케

팅 철학은 제품 및 브랜드 라이프 사이클,제품 및 브랜드 포트폴리오,제품의

마진 및 비용 등에 대한 관리에 중점을 두고,제품과 브랜드를 자산의 기반으로

인식하는 반면,고객의 획득,유지,개발 및 확장,고객포트폴리오에 대한 관리를

중요시하면 유지되는 고객을 자산의 기반으로 인식한다(Blattbergetal;Gupta

etal.,2004;KumarandReinartz,2006;Rustatal.,2004).

기업은 고객 수명주기 전체에 걸쳐 제품과 고객을 관리하고,동시에 고객자산

에 미치는 영향과 관련 브랜드와 제품,관계 전략을 재구성하는 전략개발이 요구

됨과 아울러 고객자산 가치를 최대화할 수 있도록 조직,프로세스,성과측정기준

을 구축해야 할 것이다.마케팅 성과 변수로서 고객자산관리(customerasset

management)는 지금까지 많은 학자들에 의해서 연구되어 왔으나 이의 일반화된

원리를 도출하는 것은 아직 매우 어려운 측면이 있었다(Boltonetal.,2004).하

지만 최근 CRM을 중심으로 한 전략적 시각의 변화와 정보기술의 발전은 기업의

보유하고 있는 고객에 대한 정보 및 과거 거래 관계를 자산화 할 수 있는 좋은

환경을 만들어 주고 있으며,현재의 시점에서는 이의 내부 영향 관계를 보다 구

체화하고,고객의 생애 가치에 대한 인과관계를 규명할 수 있는 방향으로 발전되

어야 할 것이다.고객이 시장기반 자산이라는 인식이 증가됨에 따라 운영적 측면

에서 마케팅 자원 투입과 고객태도와 고객 자산을 연계하는 연구가 중요해져

왔으며,이런 가운데 여러 가지 개념적인 모델이 제안되어 왔으나,최근 연구의

진진에도 불구하고 마케팅 투입자원과 고객태도,그리고 고객행동에 대한 관계에

대하여 결론을 내리지 못하고 있다(VillanuevaandHanssens,2007).

2)고객자산의 개념

고객자산(customerequity)에 대한 개념은 BlattbergandDeighton(1996)에 의

해 처음으로 제안되었는데,그들은 고객자산을 다른 유·무형 자산들과 같이,기업

이나 조직이 측정하고 관리해야 하는 재무적 자산이라고 주장했다.Bayonand

Bauer(2002)는 ‘고객자산은 고객을 획득,보유하면서 발생하는 수익과 비용을 고



- 64 -

려한 개별고객의 현재와 미래의 잠재적인 금전적 가치(또는 현재와 미래 고객의

잠재적인 금전적 가치)’로 정의하였다.고객자산과 브랜드자산을 구축/관리하기

위한 기업의 접근방법에서는 차이가 있는데,브랜드자산관리는 강력한 브랜드이

미지와 선호도를 구축하는 데에 초점을 맞추고 있지만,고객자산관리는 높은 고

객 유지율을 구축하는데 초점을 맞추고 있다(Lemon,Rust,andZeithaml,2001).

최근 기업이 내부고객인 종업원을 관리함에 있어서 전통적인 정량적 인적자원

관리에서 벗어나 상호 수평적 관계로 보며,나아가 노동력의 질적 상승 및 자사

홍보효과 극대화를 꾀하기 위해 교환관계의 강화가 필수적임을 인지하고 있다.

즉,고객자산의 관점에서는 이러한 사회적 교환의 강화가 고객과 직접 대면하는

서비스 제공자의 실제 고객 응대에 영향을 미쳐 최종적으로 고객들에게 그에 상

응하는 반응을 이끌어 냄을 제시한다.또한 이를 통해 고객 충성도를 구축하는

것이 목표가 된다(Rust,ZeithamlandLemon,2000).하지만 고객자산은 강력한

브랜드 구축을 배제하는 것은 아니다(Blattberg,GetzandThomas,2001).Rust,

ZeithamlandLemon(2000)은 브랜드자산을 가치자산,관계자산과 함께 고객자산

형성의 원동력으로 보았다.그들은 브랜드자산(brand equity),가치자산(value

equity),관계자산(relationshipequity)으로부터 고객자산이 형성된다고 주장했는

데,기업의 브랜드가 잘 구축되어 있고,제품 또는 서비스에 대해 지각된 가치가

높을 때,그리고 기업과 고객과의 관계가 잘 형성되어 있을 때 고객이 유지될 확

률이 높아진다는 것이다.Lemon,Rust,andZeithaml(2001)은 브랜드자산이 고객

자산의 구성요소들인 브랜드에 대한 고객의 경험이나 오랜 시간에 걸쳐 구축된

고객과 기업 간의 관계를 포함하고 있지 않음을 지적하고,고객자산의 구성요소

들로 브랜드자산과 가치자산 그리고 관계자산을 제시하였다.

3)고객자산의 구성요소

고객자산(customerequity)개념은 BlattbergandDeighton(1996)에 의해 처음

으로 제안되었고,Rust,ZeithamlandLemon(2000)이 이를 확장하였다.고객과의

관계구축을 통한 고객생애가치 및 고객자산의 극대화를 강조함에 있어,두 모델

은 동일하지만,그 접근방법에서 다소 차이가 있다.Blattberg,Getz and
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구분 내용

가치자산이 고객

자산의 결정에

가장 큰 역할을

하는 경우

-경쟁제품간의 분명한 제품상의 차이가 존재할 때

-복잡한 구매행동과정이 이루어지는 제품 군

-산업재

-혁신적인 제품이나 서비스

-성숙된 제품의 재활성화를 시도할 때

브랜드자산이

고객자산의 결정에

가장 큰 역할을

하는 경우

-저관여 재품의 구매상황

-남한테 보이는 제품

-제품과 관련된 경험이 이전될 수 있는 경우

-신용과 관계된 제품/서비스

관계자산이 고객

자산의 결정에

가장 큰 역할을

하는 경우

-로열티 프로그램 혜택의 가치가 단순한 금전적 가치 이상

일 때

-제품/서비스와 관련된 커뮤니티가 제품/서비스 자체만큼

중요할 때

-기업이 고객과 학습하는 관계를 형성할 수 있을 때

-고객이 서비스의 해지를 해야 하는 경우

<표 Ⅱ-11>고객자산의 구성요소에 따른 고관여 제품 및 서비스 상황

Jacquelyn(2001)은 고객획득과 고객유지의 이원화된 관계구축 노력을 강조하고

있는 반면,Lemon,RustandZeithaml(2001)는 고객자산이 가치자산,브랜드자

산,관계자산으로 구성된다고 하였다.고객자산의 구성요소는 그 성격에 따라 제

품 및 상황에 적용 했을 때,<표Ⅱ-11>와 같이 다양한 차이를 도출한다.

출처:Lemon,Rust,andZeithaml(2001),"WhatDrivesCustomerEquity",Marketing

Management,spring,21-25.

본 연구에서는 주요 연구 단위를 호텔 및 리조트 와 대형 소매점 등의 고객과

직접 대면이 많은 서비스 제공자 군을 대상으로 연구를 진행하였다.따라서 다음

과 같은 Lemon,RustandZeithaml(2001)이 제시한 고객자산 구성 요소들을 중

심으로 연구 하고자 한다.

(1)가치자산
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가치자산(valueequity)은 제품의 효용 또는 제품에 대한 객관적 평가를 말 한

다.고객은 제품을 선택할 때,제품의 가격,품질,그리고 편리성의 조합으로 형

성된 제품가치를 중요한 평가기준으로 활용한다.고객 가치를 어떻게 개념화할

것인가에 대한 논의는 매우 광범위하므로,문헌에서 제시된 다양한 정의들의 일

치된 내용을 인용하면 “고객들이 서비스기업으로부터 받은 것 대비 포기한 것에

대한 지각에 기초하여 효용성에 대한 고객들의 객관적인 평가”로 정의된다(Rust,

Zeithaml,andLemon,2000).이러한 개념에 근거하여 서비스기업들은 고객에게

제공하는 편익을 향상시키거나 혹은 서비스를 제공받기 위해 고객들이 포기하는

것들을 축소시켜줌으로써 가치 평가를 강화할 수 있을 것이다.Rust,Lemon,

andZeithaml(2001)은 가치자산의 동인을 크게 품질,가격,편의성으로 제시하였

고,각각의 평가에 의해 가치자산의 성과가 결정 된다고 하였다.상기 가치 식에

서 가격은 금전적 비용에,품질은 기능적 혜택에,그리고 편의성은 시간 및 에너

지에 해당된다.가치자산은 제품이나 서비스를 구매하기 위해 소모된 금전,시간

및 노력에 의해 야기된 기대수준에 대하여,실제 제품 및 서비스의 기능적 혜택

이 얼마나 부응하는가의 정도에 의해 결정된다.따라서 가치자산을 높이기 위해

서는 금전적 비용,시간 및 노력의 수준을 낮추거나 아니면 기능적 혜택을 향상

시켜야 한다.이 때,가치자산의 동인으로 고려되는 것이 가격,품질,편의성이고,

각 동인이 가치자산에 미치는 상대적 영향력과 기업의 비용수준을 고려하여 선

택되어야 한다.그 외에도 문헌에서는 1)서비스 품질(Cronin,Brady,andHult,

2001;HarrisandGood,2004),2)물리적 상품(Brady,andCronin,2001),3)편리

성(Berry,Seiders,andGrewal,2002),4)고객들이 서비스를 제공 받으면서 포기

하게 되는 가격(Baker,Parasuraman,Grewal,andVoss,2002)과 5)누적된 만족

(Bolton,1998;HarrisandGoode,2004),그리고 가장 궁극적인 6)지각된 가치

(Baker,Parasuraman,Grewal,andVoss,2002)등과 같은 가치자산의 하위동인

들을 제시하고 있으며,이들의 수를 증가시킴으로써 고객 편익을 향상시킬 수 있

다고 제안한다.고객자산의 이론적 틀 안에서,가치자산은 서비스기업과 고객 간

의 관계의 근간으로 간주된다.만약에 서비스 기업이 탁월한 가치를 제공하지 못

한다면 브랜드 및 유지 전략의 기회조차 가지지 못할 것이다(Rust,Zeithaml,

andLemon,2000).또한 가치자산에 대한 선행연구에서 발견된 하위 동인들은
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각각 서비스 관계에 대한 고객 평가에 영향을 미칠 것이고,총체적으로 그들은

브랜드자산 및 유지자산 전략을 위한 이론적 틀을 제공할 것이다.기업이 제공하

는 제품과 서비스의 품질이 높고,가격이 지불할 만한 타당한 근거가 있으며,지

리적으로 구매하기 편리하고,사용과 획득이 용이하다고 내부 조직원인 소비자가

평가하면,내부 고객이 이러한 자사 제품 및 서비스에 대한 긍적적 확신이 있을

때 조직은 양질의 내부마케터 및 조직에 대한 신뢰라는 자산을 축적하게 된다.

즉 조직이 갖는 가치자산은 증대된다.

(2)브랜드자산

브랜드 자산은 고객자산의 구성 중에 가장 일반화된 개념이고,마케팅 분야에

서 가장 연구가 활발히 이루어진 분야이다.Keller(1993)는 브랜드 자산이란 “순

수하게 브랜드 명에서만 비롯되는 부가적인 이익”이라 정의 했다.즉 브랜드에

귀속하는 마케팅 효과의 관점으로 간주된다.고객 자산의 이론적 틀 안에서 이러

한 정의는 브랜드 자산이 객관적으로 지각된 효과 이상으로 브랜드에 대한 고객

들의 주관적이고 무형적인 평가로 간주될 수 있다(Rust,ZeithamlandLemon

2000).이를 바탕으로,브랜드 자산을 개발하는 전략은 인지도 구축,새로운 고객

유인,고객과의 감정적인 연결고리 개발,및 재구매를 위해 고객들에게 지속적인

상기를 제공함으로써,서비스기업에 긍정적인 편익을 제공할 것이다.극단적인

예로 기업과 기업의 개성에 대하여 브랜드가 묘사하는 바를 고객들이 느끼기 시

작하는 지점에서 브랜드 자산의 영향력을 발휘할 수 있다(Fournier,1998).이 때,

기업들은 향상된 충성도,고객 옹호로부터 편익을 얻게 되고,경쟁적인 시장 활

동의 영향력으로부터 충격이 완화될 수 있다(Keller,1993,1998;Fournier,1998).

그러나 고객과의 이러한 관계를 획득하기 위하여 서비스기업들은 1)브랜드 인식

(Yoo,Donthu,andLee,2000),2)기업에 대한 태도(AjzenandFishbein,1977),

3)기업 이미지(Baker,Grewal,and Parasuraman,1994;Grewal,Baker,and

Norm,1998),4)기업의 사회적 기여(Rust,Lemon,andZeithaml,2004;Rust,

Zeithaml,andLemon,2000),5)기업의 도덕성에 대한 지각(Lagace,Dahlstrom

and Gassenheimer,1991),그리고 6)브랜드자산에 대한 전반적인 지각(Aaker,
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1991;Keller,1993,1998)을 포함한 브랜드에 대한 고객들의 전반적인 지각을 향

상시킬 수 있도록 많은 수의 하위 동인들에 집중해야 한다.특히 Rust,Lemon,

andZeithaml(2001)는 고객자산의 틀 안에서,브랜드 자산의 역할을 브랜드 인지

도 증가,고객과의 감정적 고리 형성,재구매 욕구의 증진이라 간주하고,브랜드

자산의 동인으로 브랜드 인지도,브랜드 태도,브랜드 윤리성을 제시하였다.브랜

드 인지도는 고객이 브랜드에 대한 태도를 형성하고 행동을 하기 위한 전제조건

이 된다.브랜드 인지도를 높임으로써,기업은 해당제품이 고려 상표군에 포함될

확률과 고려 상표군 내에서 선택될 확률을 높이고,브랜드와의 연계 형성 및 강

도를 결정하는 요소로 작용하여 브랜드 이미지 형성에 영향을 미친다.그리고 브

랜드 인지도는 메시지,미디어전략,커뮤니케이션믹스 등과 같은 마케팅활동을

통해 향상될 수 있다.브랜드 태도는 브랜드에 대한 고객의 전체적인 평가 결과

이다.브랜드 이미지가 모든 브랜드 연관의 결과로 생성된 전체적인 개념이라 할

때,브랜드 태도는 브랜드 이미지를 형성하게 하는 여러 요소의 하나로 이해될

수 있다.따라서 Rust,Lemon,andZeithaml(2001)의 브랜드 태도는 Keller(1998)

의 브랜드 인지도와 브랜드 이미지로 이루어지는 브랜드자산의 이분법적 구분에

서는 브랜드 이미지에 해당된다.따라서 브랜드 태도는 브랜드에 대한 감정적인

부분으로써,이는 커뮤니케이션 메시지,이벤트,브랜드 확장,브랜드 파트너십

등과 같은 마케팅활동을 통해 증대될 수 있다.브랜드 윤리는 소비자들의 사회적

인식의 증가와 윤리적 행위의 중요성 확대에 따라 그 중요성이 높아지고 있다.

또한 브랜드 자체를 기업명으로 인식하는 소비자가 많다는 점을 고려하면,특정

브랜드의 비도덕 행위 등이 기업 전체에 부정적 영향을 줄 수 있으므로 더욱 신

중해야 한다.브랜드 윤리 수준의 향상을 위해 기업은 커뮤니티 스폰서십,고객

의 프라이버시 존중 정책,환경 친화적 정책,제품에 대한 책임감 증진,고용인에

대한 윤리정책 강화 등을 통해 이루어질 수 있다.

(3)관계자산

관계자산(relationshipequity)은 고객이 제품 또는 브랜드와의 관계를 지속적으

로 유지하는 경향을 말한다.고객자산은 고객이 기업을 선택하는데서 시작한다.
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어떤 거래는 재구매일수도 있고 어떤 거래는 다른 기업의 제품으로부터의 전환

으로 비롯된 것이거나 신규구매로부터 비롯된 것일 수도 있다.고객자산의 이론

적 틀에서 관계자산은 회사가 고객과의 관계를 강화하는 기회를 최대화하는 수

준으로 평가된다.특별히,관계자산은 브랜드에 대한 객관적이고 주관적인 평가

를 초월하여 “그 브랜드를 고수하는 고객들의 경향”으로 정의된다(Rust,

Zeithaml,andLemon,2000).경쟁이 심화됨에 따라 경쟁사로의 고객 이탈이 빈

번해지고,이는 기업의 수익성과 밀접하게 연계된다.관계자산의 정도는 고객이

특정 기업과의 관계를 중단하고,경쟁사로 전환할 때 지각되는 비용 수준에 의해

결정된다.여기서 비용은 금전적인 측면뿐만 아니라 감정적인 부분까지 포함된

다.따라서 유지자산을 증대시키기 위한 노력은 금전적 보상의 정도를 높이거나,

감정적 연계를 강화시킴으로써 달성될 수 있다.선행된 정의에 따라 관계자산의

전략들은 고객들이 경쟁사로 전환하는 가능성을 최소화하고,재구매 가능성 및

규모를 최대화하고자 노력한다.브랜드에 대한 고객의 이러한 의존도를 주입하기

위하여 서비스 제공자들은 브랜드에 대한 신뢰와 브랜드에 대한 몰입(Morgan,

andHunt,1994)을 강화하는 한편 관계의 종료를 시도하는 고객들에게 잠재적인

전환비용(Bansal,Taylor,and St.James,2005;Jones,Mothersbaugh,and

Beatty,2000)을 높이는데 집중해야 한다.더 나아가 충성고객들에 대한 우대 프

로그램(Rust,Zeithaml,andLemon,2000;Rust,Lemon,andZeithaml,2004)과

고객들의 지속적인 애호도에 대한 보상인 충성도 프로그램(Bolton,Kannan,and

Bramlett,2000)을 개발함으로써,가치와 브랜드 자산을 극대화하고 서비스기업들

은 향상된 고객 충성도,지갑점유율 및 고객 애호도의 편익을 획득할 수 있을 것

이다.특히 Rust,Lemon,andZeithaml(2001)은 관계자산의 하위동인으로서,충

성도 프로그램,친밀감 형성,커뮤니티 구성,특별 우대의 4가지 요인들을 제시하

고 있다.먼저 충성도프로그램은 고객에게 구매에 대한 금전적인 보상을 제공함

으로써,지속적인 구매 유발을 목적으로 한다.이들은 또한 충성도 프로그램이

성공하기 위한 기본조건으로 첫째,고객이 보상 획득에 대한 도달 가능성을 지각

할 수 있는 수준이어야 하고,둘째,보상의 형태가 고객에게 의미 있는 것이어야

한다고 제안한다.또한 충성도 프로그램은 보상에 도달하는 과정을 고객이 자주

확인할수록,보상의 형태가 본 제품과 관련이 높을수록,그리고 경쟁사로부터의
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모방이 어려울수록 효과적이라고 설명하고 있다.반면 충성도 프로그램에 대한

경쟁사의 모방이 쉽게 이루어지거나,혹은 제공된 금전적 편익이 고객에게 별 관

심을 유발하지 못할 경우 충성도 프로그램의 효과는 반감되고,기업의 비용 부담

만 증폭될 것이다.이 경우,기업은 친밀감의 형성,커뮤니티 구성,특별 우대 등

의 심리적 편익을 통해 차별적인 보상을 꾀할 수 있다.또한 친밀감 형성은 고객

이 기업의 제품이나 서비스를 이탈할 경우 심리적 상실감을 느끼게 되는 수준으

로 평가된다.따라서 제품이나 서비스가 고객의 라이프스타일을 표현하는 것으로

인식될 때 매우 효과적이다.커뮤니티 형성은 기업의 제품 및 서비스를 중심으로

고객 간의 연계를 도모함으로써,심리적인 소속감을 유발한다.특별 우대는 심리

적 보상 프로그램 가운데 가장 대표적인 것으로,주로 금전적 보상을 개의치 않

는 고객들을 대상으로 이루어진다.다른 고객과의 차별화를 통해 최고의 고객이

라는 자부심을 느끼도록 함으로써,이탈 시 심리적 비용이 증가될 것이다.

4)사회적 자본으로서의 내부고객과 외부고객

서비스 제공자는 조직이 보유한 인적자본이라 할 수 있으며,사회적 자본은 이

러한 집단 내 또는 집단 간의 협력을 촉진하는 규범 및 네트워크를 의미한다.개

인과 집단을 둘러싸고 있는 사회적 교환 관계와 정치적,사회적,법적인 제도들

은 사회적 자본,그리고 인적자본과 상호작용을 하면서 다양한 분야에 영향을 미

친다.사회적 자본을 공급하는 주체는 개인,집단,중개인,공공기관 등 다양하다.

따라서 여러 가지 경로에 의해 공급된 사회적 자본의 유형과 성질은 서로 다르

다(Glaeser,LaibsonandandSacerdote,2002).또한 사회자본의 구성요소에 대해

서 학자들마다 다른 견해를 피력하고 있지만,대개 사회적 자본은 연결망

(Network),호혜성의 규범과 가치,신뢰로 구성되어 있다고 보고 있다.최근에는

사회적 자본이 혁신이나 성과와 같은 조직 결과(organizationaloutcomes)에 어떻

게 기여하는가에 대한 관심이 증대되고 있다(Burt,2007;Mauerand Ebers,

2006;Moran,2005;TortorielloandKrackhardt,2010).그러나,사회적 자본과

성과의 관계를 직접적으로 연계하기에는 논리적으로 무리가 따르며(Gargiulo

andBernassi,1999;McFadyenandCannella,2004),실증 연구결과 역시 일관된
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결론을 도출하지 못하고 있다(Wu,2008;Zheng,2008).따라서 본 연구는 사회적

자본의 축적을 사회적 교환관계 등의 충분한 선행연구를 가진 측정 가능한 변수

들을 제시하고,서비스 제공자가 이러한 교환관계에서 받는 영향을 객관화 하고

자 하였다.또한 지식과 정보의 원활한 소통을 통해 새로운 가치 및 경영성과를

창출해낼 수 있다는 경영학적인 접근에서는 조직공동체로서 사회적 자본과 조직

역량간의 관계에 대해 고찰하고 있다.사회적 자본은 기본적으로 유대관계연결망

상에 존재하며 행위자의 목표성취를 도와주는 것이라고 정의한다(Putnam,1995).

조직이라는 집합체의 사회적 자본은 조직 자체가 다른 조직과 맺고 있는 유대관

계,조직 구성원들이 외부인과 맺고 있는 인적유대관계의 총합,조직구성원 간의

신뢰와 지원관계를 의미한다(GrootaertandBastelaer,2002).즉 본 연구에서 검

증 하고자 하는 감성지능-사회적 교환-고객자산으로 이어지는 일련의 연결 과정

은 이런 조직 공동체의 사회적 자본이라는 맥락 에 포함되는 개념이라 할 수 있

다.자본은 구성원 간의 유대관계가 있는가,없는가에 하는 구조적 차원,유대관

계의 밀도 또는 질을 의미하는 관계적 차원으로 구분된다.조직 공동체가 보유한

사회적 자본의 일차적인 기능은 지식과 정보의 공유와 협력 증진,올바른 보상,

제품서비스경영상의 혁신,부문 간 수평적 통합의 원활화,고객 만족도의 증진이

다.이를 종합해 보면 사회적 자본으로서의 사회적 교환과 서비스 제공자는 그

두 변수 뿐 만 아니라 이들과 중요한 관계에 위치되어 있는 고객의 가치 판단에

까지 영향을 줄 것이라고 유추해 낼 수 있다.

5)사회적 교환관계에서의 내부고객자산과 외부고객자산

시대적 흐름에 따라 고객은 여러 가지로 해석될 수 있지만 전통적으로 고객의

의미는 특정 조직의 제품이나 서비스를 최종적으로 구입하여 사용하거나 이용하

는 자로 해석되어 왔다.그러나 현대적인 의미의 고객은 조직의 가치제고에 기여

하는 모든 사람,즉 조직이 생산할 상품을 결정하는 모든 사람이라고 해석되고

있다.하지만 최근의 경향은 고객의 범주를 최종이용자일 뿐만 아니라 직원,관

련조직 등 가치의 생산과 전달에 관여하는 주체도 모두 고객으로 본다.고객을

조직을 기준으로 분류하면 내부고객과 외부고객으로 나누어진다.내부고객은 나
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의 행동이나 생산물을 필요로 하는 조직 내부의 사람을 말하며,상사와 부하 간,

부서와 부서 간,공정과 공정 간을 의미한다.외부고객은 나의 서비스나 행동,생

산물을 사용하는 조직 외부의 사람을 말하며,중간고객과 최종고객으로 구분할

수 있다.또한 고객을 가치의 시점에서 분류하면 조직에서 생산된 최종가치를 이

용하는 최종고객(가치구매고객)과,가치를 전달하고 조직 활동을 돕는 중간고객

(가치전달고객),가치를 생산하는 내부고객(가치생산고객)이 있다.즉 내부고객은

바로 기업 내에서 자신의 다음공정에 있는 사람이다.따라서 기업 내의 모든 사

람은 서로 고객이다.‘내 다음공정이 고객이다’라는 얘기는 그만큼 다음공정 다음

단계에 있는 사람에게 만족을 주어야 한다는 의미이다.인사 및 조직분야에서는

종업원을 기업 내부의 자원으로 인식하여,경영활동을 효율적으로 수행하기 위한

수단으로서의 연구가 진행되어 왔다.하지만 마케팅 연구에서는 이러한 내부고객

들의 가치가 교환관계에서 어떠한 영향을 도출하는가 하는 연구는 미약하다.

그러나 경쟁이 심화되고 소비자뿐만 아니라,시장을 둘러싼 환경요인이 변화함

에 따라,기업내부의 종업원은 단순한 기업유지나 경영활동의 실행주체 이상의

기능을 갖게 되었다.고객의 의미는 시대적인 흐름과 환경의 변화에 따라 여러

가지로 해석이 가능하다.넓은 의미의 고객이란 “나를 제외한 모든 사람과 조직

체”이다.가치를 창출하는 모든 사람은 서로 간에 고객이 되며 내부고객의 만족

이 외부고객만족의 출발점이 되므로 사내고객의 공감을 이끌어 내는 것을 가장

먼저 해야 한다.자사의 서비스 및 제품에 만족하지 못한 서비스 제공자가 외부

고객에게 좋은 서비스를 제공하기란 기대할 수 없는 것이다.서비스 기업의 경우

생산과 소비를 분리할 수 없다는 서비스 상품의 본질적인 속성 때문에 서비스를

생산하여 직접 제공하는 종업원과 동시에 이를 받아 소비하는 고객과의 직접적

인 접촉이 일어난다.따라서 이러한 접점에서 일어날 수 있는 감정적 교류들의

연구는 반드시 필요하다.

Berry(1981)는 고객을 관리하는 것과 직원을 관리하는 목적은 본질적으로 다

르지 않다고 말했다.“본질적인 목적은 그들의 니즈를 만족시킴으로써 단골화를

이끌어내는 것(attractionofpatronage)이기 때문이다.”Rustetal.(1996)은 특히

서비스 기업에게 있어,고객과의 접점에 선 일선직원들은 경영인의 말을 경청해

야 하는 존재가 아니라 반대로 경영진이 그들의 말을 경청해야만 하는 존재라는
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점을 깨달아야 한다고 역설하였다.

영국에서 시행된 한 조사에 따르면 영국의 근로자 중 30% 가량이 자사 브랜드

에 대해 중립적이거나 혹은 아예 관심조차 없는 것으로 드러났다.더 놀라운 것

은 22%의 직원들이 자사 브랜드에 적대적인 사람들로서 심지어는 그들의 브랜

드 문화에 대해 적극적인 반대활동을 하는 것으로 보고되었다(Hiscock,2002).내

부 고객들이 자사의 브랜드를 완전히 이해하고 그것을 외부 고객들에게 잘 커뮤

니케이션하도록 해야 한다는 것은 어찌 보면 너무 자명하다.그러나 위의 조사결

과는 실제로 그렇지 못한 경우가 매우 많다는 것을 경고하고 있다.

Berry(2000)는 서비스 브랜드 관리에서 브랜드 내재화(internalizationofthe

brand)의 중요성을 역설한 바 있다.대부분의 경우 소비자들은 서비스 브랜드를

지각할 때 그 회사의 브랜드명으로 인지하는 경우가 많은데,이러한 현상은 제품

브랜드 관리와 서비스 관리가 달라져야 함을 시사하고 있다.이러한 이유 때문에

서비스 기업에서는 개별 서비스 상품의 브랜드보다는 회사의 브랜드 아이덴티티

의 중요성을 인식하는 것이 필요하다.

실제로 서비스 고객들은 거대한 서비스 기업을 대한다기 보다는 각 접점(Mo

mentofTruth)마다에서 각자 작은 브랜드가 된 한 사람 한 사람의 직원들을 만

나게 된다.따라서 서비스 종업원들에게는 그 기업의 브랜드 메시지가 몸과 마음

에 내재화되어 있어야만 한다.서비스 종업원들의 태도와 행동은 고객에게는 결

정적인 브랜드 커뮤니케이션 메시지가 될 수 있기 때문이다.사실상 사람의 태도

와 행동은 그들의 정체성과 깊은 연관이 있다.정체성은 본 연구에서 제시한 감

성지능 기본적 기재이다.자신의 감정을 이해하고 조절하며,사회 속에서 관계를

만들어 나가는 감성지능이야 말로 이러한 기업 가치의 내재화에 가장 민감한 기

재일 것이다.

Arnettetal.(2002)은 고객만족의 목표를 실현하기 위해서는 고객과 직접 대면

하는 서비스 제공자의 만족이 우선시 되어야 하며,만족한 종사원의 긍정적인 행

동은 고객에게 우수한 서비스를 제공하고 종사원만족을 이끌어낼 수 있다고 주

장하였다.즉 이를 수행하는 종사원과 조직의 역량에 따라 고객만족활동이 좌우

된다고 볼 수 있다는 것이다.또한 서비스기업은 장기적인 고객과의 관계유지로

인해 서비스직원의 역량이 고객만족의 결정적인 요인이 되며,자사의 고객접점
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종사원이 고객에게 양질의 서비스를 제공할 수 있도록,종사원의 태도와 행동을

효과적으로 관리해야 할 필요성이 있다(HartlineandFerell,1996).또한 서비스

기업들은 고객과의 접촉과정에서 다양한 상황을 경험해야 하는 종사원의 전문화

된 서비스능력과 재량행위 강화를 위한 필수 요건으로,동기부여 된 자발적 역할

을 필요로 해야 한다.따라서,서비스 종사원의 역량을 파악하고,효율적으로 관

리하는 것뿐만 아니라,감정적 동기의 효율적 부여를 위한 구조적,관계적,인지

적 접근의 교환 관계가 성립 되어야 한다.서비스 기업의 가치를 높이는 것은 노

동생산성을 높이는 것에서 나아가 궁극적으로 내부 고객이 인지하는 자사의 기

업 가치의 향상에 있다.고객접점에서 고객과의 상호작용을 통하여 종사원은 기

업의 브랜드 자산을 증대하는 서비스 가치를 증가시켜야 하며(IndandBjerke,

2007),이러한 서비스 가치의 기저에는 기업과 서비스 제공자 간의 목표의 일치

및 유기적인 상호 관계를 포함한다.결국,서비스 종사원은 곧 기업의 가치 전달

자를 넘어 가치 그 자체이며,외부고객은 상호 작용을 통해 이러한 가치를 전달

받는 소비자 이다.결국 둘 사이의 기업의 가치의 축적인 고객 자산이란 가치 공

유의 부산물인 것이다.

본 연구의 결과 변수인 고객자산은 내부 고객자산임과 동시에 외부 고객자산

을 모두 포함하는 개념이다.본 연구에서는 이러한 개념을 명확히 하기 위해 연

구1(내부 고객자산)과 연구2(외부 고객자산)를 진행하였다.본 연구는 고객자산이

단순히 고객이 기업이 제공하는 가치를 인지하는 과정을 넘어 기업,서비스 제공

자,외부고객의 상관 관계와 가치의 전달 매커니즘을 명확히 제시하고자 한다.

Aaker(1996)는 브랜드와 연관 있는 자산들과 기업이나 고객의 부가가치를 상

징하는 자산의 집합을 브랜드 자산(brandequity)이라 정의하였고,브랜드 자산

관리는 단순한 제품,품질관리를 포괄하는 조직과 조직 구성원에 대한 관리의 중

요성을 강조하였다.브랜드 자산은 일반적으로 재무적 관점과 고객기반의 관점의

두 가지 관점에서 간주되어 지는데(Kim etal.,2003),KingandGrace(2009)는

브랜드 자산의 구성요소에서 이 두가지 관점에 추가하여 종사원 기반의 브랜드

자산을 세 번째 관점이라고 제시하였으며,Burmanetal.,(2009)은 외부 브랜드

강화와 함께 기업의 성공을 위해 기초가 되는 브랜드 자산의 중요한 내부자원으

로서 종사원의 내부 브랜드 강화를 통한 아이덴티티 기반(Identity-based)의 내
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부 브랜드 자산을 강조하기도 하였다.이렇듯 통합 브랜딩의 일환으로 제기되기

시작한 내부브랜딩은 ‘internalbranding’,‘employeebranding’,‘innerbranding’,

‘inside-outbranding’등의 용어로 구분되어 연구되어져 왔으나 (TostiandStotz

2001;Bergstrom etal.,2002;Ewingetal.,2002;Keller2003;Bernstel2003;

MilesandMangold2004,2005,2007;PunjaisriandWilson2007;Kingand

Grace2009;Punjaisrietal.,2003).

이 외에도 내부브랜딩에 대한 정의는 ‘기업이 원하는 브랜드를 종사원에게 설

명하고 납득시키고 강화하는 것’(BerryandLampo,2004),종사원들이 브랜드 이

미지를 열망하는 내재화 활동과 고객 혹은 다른 조직 구성원들에게 브랜드 이미

지를 기획하도록 동기부여 하는 것(MilesandMangold,2004)등으로 정의되어

져 왔다.MilesandMangold(2004)는 종사원의 내부브랜딩 이미지가 고객의 마

음속에 포지션(position)되고 종사원 이직,종사원만족,고객만족,고객충성도,기

업의 호의적인 명성에 영향을 미친다고 주장하였다.이러한 주장은 내부브랜딩이

내부마케팅 관점에서 전개 된다고 할 수 있는데,내부마케팅이 서비스 기업에게

특히 중요한 이유는 기업이 판매하는 서비스에 강력한 감정적 연결을 만들도록

돕는 매개체가 바로 접점에 있는 종사원들이기 때문이며(Mitchell,2002),성공적

인 내부브랜딩의 목표를 성취하기 위해서는 내부커뮤니케이션 훈련을 조화롭게

하는 것이다(VallasteranddeChernatony,2006;PunjaisriandWilson,2007).

이러한 맥락에서 Punjaisrietal.(2009)은 내부브랜딩의 개념을 브랜드 약속에 대

해 종사원을 교육시키기 위하여 내부커뮤니케이션 기술과 훈련프로그램을 사용

하는 것이라 정의하였으며,Bergstrom etal.(2002)은 내부브랜딩이 내부 커뮤니

케이션을 가능케 하고 더 나아가 마케팅 기능으로써의 내부브랜드 구축을 강조

하였다.결국 내부브랜딩이 고객 또는 이해관계자의 마음속에 효과적으로 포지션

되고 효율적인 내부브랜딩 프로그램을 통해 종사원만족을 향상시키고 종사원의

이직의도를 감소시켜 주며,회사의 성공적인 내부브랜딩 노력은 높은 수준의 고

개만족과 충성도를 이끌어 내어 결국 종사원이 지속적으로 열망하는 기업 브랜

드 이미지 때문에 고객으로 하여금 좋은 평판이 가능케 된다(Miles and

Mangold,2005).

이러한 내부브랜딩의 이론적 배경은 커뮤니케이션이 원활해야 한다는데 큰 흐
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름이 있다.커뮤니케이션은 효과적인 사회적 교환을 이끌어내기 위한 중요한 요

소이다.언어적,비언어적 커뮤니케이션과 제도적,비제도적 커뮤니케이션을 통

해,신뢰관계를 구축하고 나아가 호혜성을 구축하는 사회적 교환의 기본 개념은

상호간에 유의미한 관계가 성립될 수 있음을 보여준다.조직구조와 내부 브랜디

의 개인적인 브랜드 지원 행동의 관계를 연구한 Vallaster and de

Chernatony(2006)는 강력한 브랜드이미지를 구축하기 위해서 기업 아이덴티티

(identity)구조적 요소의 통합과 함께,기업의 브랜딩 구조와 조직구성원의 브랜

드 지원활동을 강조하였으며,브랜드의 정체성을 명확히 하기 위해서는,올바른

조직구조와 리더십의 두 가지 요소가 중요하다고 하였다.대부분의 브랜드 자산

모델들이 외부 브랜드 강화에만 치중했다고 지적한,Burman,etal.(2009)은 외부

고객의 브랜드이미지에 상응하는 종사원의 브랜드 아이덴티티를 강조하고,종사

원측면에서 내부 브랜드 강화는 종사원에 의한 브랜드 아이덴티티 내재화의 태

도와 브랜드를 향한 실제 종사원의 행동이라고 규정하였으며,행동적인 브랜드

강화를 토앻 재무적인 브랜드 자산과 더 나아가 미래의 잠재적인 브랜드 자산을

구축할 수 있다고 하였는데,이러한 통합적인 브랜드 자산을 구축하기 위해서는

종사원의 브랜드 아이덴티티 내재화와 내부브랜드 강화를 통한 종사원 측면에서

의 내부브랜딩이 선행되어야 가능하다고 강조하였다.

많은 마케터들이 브랜드 관리를 말하면 광고를 먼저 떠올린다.그러나 브랜드

의 핵심은 이제 광고가 아니라 사람에 있다.즉,브랜드관리는 인적 자원의 관리

이다.이는 본 연구가 제시하는 고객자산의 기타 요인에게 까지 성립된다.기업

이 고객에게 주고자 하는 가치를 전달하는 것도 내부 고객인 서비스 제공자이고,

고객과의 관계를 긴밀하기 위해 제공되는 각종 인센티브를 고객에게 직접적으로

대면 제공하는 것 역시 내부 고객인 서비스 제공자이다.따라서 일반적으로 기업

이 제공하고 고객이 받아들임으로서 형성되는 고객 자산이라 함은 내부고객에게

내재화된 다양한 가치들이 전달되는 과정이다.이에 비추어 보면,내부고객을 기

업가치의 전달자로서 동기부여하는 것이 외부 고객을 표적으로한 마케팅 보다

선행되어야 한다.그래서 서비스 전달시 기업 가치 전달을 가장 잘 하는 직원들

에 대한 적합한 보상을 하는 것이 중요하다(Bergstrom,Blum,enthal,and

Crothers,2002).
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고객들의 눈에는 종업원이 기업의 가치를 살아 움직이게 만드는 장본인들이

다.내부 관계의 만족이 서비스 기업에게 특히 중요한 이슈인 까닭은 기업이 판

매하는 서비스에 강력한 감정적 연결을 만들도록 돕는 매개체가 바로 접점에 있

는 종업원들이기 때문이다(Mitchell 2002)그렇기 때문에 인간 상호작용은 특히

서비스 기업의 브랜드를 강화할 수도 혹은 파괴할 수도 있을 만큼 결정적이다.
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III.연구 방법

1.연구 모형과 연구 가설

1)연구 모형

본 연구는 서비스제공자의 감성지능의 구성요인들이 사회적 교환에 구조적으

로 어떤 영향을 미치며,나아가 고객자산에 어떠한 영향을 미치는가를 알아보고

자 한다.이와 관련하여 연구개념들 간의 내재된 인과 관계를 규명하기 위한 다

음과 같은 연구모형1,2를 제안한다.

자기인식능력

자기관리능력

사회인식능력

관계관리능력

관리자와의
사회적교환

조직과의
사회적교환

가치자산

관계자산

브랜드자산

서비스제공자의
감성지능

사회적 교환 내부고객자산

H1 H2 H3

<그림 Ⅲ-1> 연구모형 1 

자기인식능력

자기관리능력

사회인식능력

관계관리능력

서비스제공자와의
사회적교환

기업과의
사회적교환

가치자산

관계자산

브랜드자산

서비스제공자의
감성지능

사회적 교환 외부고객자산

H4 H5 H6

<그림 Ⅲ-2> 연구모형 2 



- 79 -

2)연구 가설

(1)서비스 제공자의 감성지능과 사회적 교환과의 관계

감성은 마케팅 관리에 있어서 고려되지 않는 개념이었다.경영관리분야가 체계

화하기 시작한 Taylor의 과학적 관리법과 같은,초기 경영이론에서는 경영의 합

리적이고 이성적인 부분에만 관심을 가지고,효율성과 생산성을 중요시 했고,개

인들의 정서나 감정,기분,인간관계 등은 별로 고려하지 않고 있었다.

그러나 최근 다양한 연구결과에 따르면,개인 감성을 이해하고 활용하고 조절

하는 등의 감성적인 부분이 업무에 관한 동기부여,리더십 발휘,구성원들의 직

무헌신과 조직몰입 등에 중요한 영향을 미치고 있다(AshforthandHumphrey,

1993)고 한다 이와 같이 최근 감성이 조직의 경영이라는 측면에서 중요하고 빠질

수 없는 요소라는 점이 대두되고 있고,기업들이 앞 다투어 감성경영을 도입하고

있으며,따라서 조직구성원들의 이성적인 능력뿐만 아니라,감성에 많은 관심을

가지게 되었다(Goleman,1998).특히 감성지능의 중요성은 조직에 지능지수는 인

간의 장래 행복이나 성공을 예측하는데 매우 약한 반면,감성지수는 이를 예측하

는데 훨씬 강력하다.Goleman(1995)은 한 개인의 성공을 예언할 때,지능지수와

표준화 성취검사에 의해 측정된 지적 능력(brainpower)은 마음의 질보다 덜 중요

하다고 주장한다. 즉,감정이 이성을 지배한다는 생각이다. Salovey and

Mayer(1997)에 따르면,지능지수(IQ)가 사람의 성공이나 행복을 10-20% 정도 설

명하는 반면 나머지 80-90%는 감성지능에 의해 설명될 수 있다.Thomson(1998)

은 최근에 경영현장에서 많이 거론되고 있는 지식자본(intellectualcapital)과 감

성자본(emotionalcapital)을 비교하면서,작업장의 개인들이 가지고 있는 지식을

활용하게 하는 것과 구성원들의 감성을 잘 관리하는 것이 조직의 유지,성장에

필수적인 조건이라고 주장하였다.그리고 기업 입사시험의 성패는 지적인 능력에

달려있지만 입사한 후의 조직 내의 적응 및 승진,성공은 감성지능에 달려있다고

한다(DulewiczandHiggs,1998;DruskatandWolff,2001).Cherniss(2000)는 감

성지능이 종업원의 채용과 유지,인재개발,팀워크,구성원의 조직몰입과 건강,

혁신행동,충성심 등과 같은 조직 유효성에 영향을 미치고 있음을 밝혀내었다.
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또한 CavelloandBrienza(2001)은 감성지능과 성과간의 관계에 대한 연구에서

감성지능이 높은 구성원이 높은 조직성과를 낸다는 것을 보여주었다.Dulewicz,

HiggsandSlaski(2003)은 감성지능과 정신건강,사기,스트레스,업무성과와의

관계를 분석하였는데,그 결과 감성지능의 요소 중 자기인식,감성적 탄성력,동

기부여는 스트레스와 사기,업무성과와 높은 관련성이 있는 것으로 나타났다.그

외에도 많은 연구들은 감성지능이 조직에서의 다양한 성과변수들,예를 들면 직

무성과(Abraham,2000;Carmeli,2003;Loundsburyetal.,2003),조직시민행동

및 직무만족(Carmeli,2003),고객만족(Kernbach andShutte,2005;Langhorn,

2004)등에 영향을 준다는 것을 보여주고 있다.이처럼 기업에서의 개개인의 적

응과 생활은 지적인 능력보다는 감성적인 능력이 더 중요하다.때문에 특히,암

묵적이고 장기적이 기반을 요구하는 사회적 교환은 물질적,금전적 보상뿐 아니

라 존경,충성심,인정과 같은 심리적이고 주관적인 내용을 포함함으로 이들은

구성원이 가지고 있는 감성지능의 정도에 따라 크게 영향을 받는다.이러한 내용

을 종합하여 다음과 같은 가설을 설정한다.

H1서비스 제공자의 감성지능은 서비스 제공자의 사회적 교환(관리자,조

직)에 정(+)의 영향을 준다.

H1-1자기인식능력은 관리자와의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H1-2자기관리능력은 관리자와의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H1-3사회인식능력은 관리자와의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H1-4관계관리능력은 관리자와의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H1-5자기인식능력은 조직과의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H1-6자기관리능력은 조직과의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H1-7사회인식능력은 조직과의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H1-8관계관리능력은 조직과의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

(2)관리자와의 사회적 교환과 조직과의 사회적 교환과의 관계

조직몰입에 대한 개념정의의 경우 학자들의 관점에 따라 조금씩 다르게 표현
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되고 있다.주요 학자들의 개념정의를 살펴보면 다음과 같다.Cook and

Wall(1980)은 조직몰입을 ‘개인이 속한 조직의 특성에 정서적으로 반응하는 것

(affectivereactions)’이라고 보았으며,Mowday,Porter,andSteers(1982)는 ‘개인

이 어떤 특별한 조직에 대해 동일시하거나 관여하는 상대적 강도’라고 표현하였

다(Avolioetal.,2004).Porteretal.(1974)는 한편 조직의 효과성과 관련된 변수

중 최근 20여년 동안 줄곧 관련 학계에서 관심을 가지고 연구하고 있는 변수로

는 조직시민행동을 들 수 있다.조직시민행동은 규정된 직무역할을 넘어서며,직

접적으로 혹은 명시적으로 공식적인 보상시스템(rewardsystem)에 의해 인정되

는 행태변수가 아니나,전반적으로 조직의 효과적인 역할(effectivefunctioning)

을 촉진 하는 변수이다(Organ,1988;ChiuandChen,2005).따라서 조직구성원

이 조직에 대한 믿음의 정도가 크거나,상사에 대한 믿음의 정도가 클수록 조직

몰입의 정도는 커질 것이다.이는 조직구성원들의 자발적인 역할외의 행동을 유

발시키는 변인이 되며 나아가 조직의 효과성 제고 등 조직성과를 높이는 요소가

될 것이라고 추론할 수 있다.이 같은 맥락에서 볼 때 조직의 효과적인 관리 차

원에서 상사의 믿음 정도나 그 관계에 따라 조직과의 관계에 그 연계성이 매우

크다고 할 수 있다.따라서 본 연구는 위와 같은 이론적 배경을 바탕으로 다음과

같은 가설을 제안 한다.

H2서비스 제공자와 관리자와의 사회적 교환은 서비스 제공자와 조직과의

사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

(3)사회적 교환과 고객자산과의 관계

서비스 제공자는 긍정적인 사회적 교환을 통해 고객들에게 보다 나은 서비스

를 제공할 심리적 에너지를 얻게 되며,이러한 일련의 과정을 통해 기업 고유의

관계자산(relationalequity),사회적 자본(socialcapital)등의 고객자산을 축적한

다.기업의 이해관계자와의 관계 형성 및 강화로부터 축적되는 관계 자산이 경쟁

우위를 창출시키고 기업의 성과를 증대시키는 주요한 원천이 되며(Mohanbirand

Zabin2002;Sirvastava,ShervaniandFahey,1998),경쟁력 있는 상호관계구축
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을 형성하지 않으면 기업은 생존을 담보할 수 없게 된다(HopeandHope,1997;

DozandHammel,1999).따라서 기업의 실질 자산은 공장기기,기계설비 등과

같은 물적 자산 뿐 만 아니라 이해관계자들과의 관계 형성으로부터 축적되는 관

계자산을 의미하며,이를 종합하면,기업의 성공요인으로 기업의 종업원,공급업

자,유통업자와의 강력한 네트워크의 통합 노력을 꼽을 수 있다.이처럼 기업의

경쟁력 강화 및 생존전략으로서 기업 내부의 교환관계의 중요성이 인식되면서

마케팅 분야에서 관계마케팅에 관한 연구들이 많이 이루어지고 있다(Webster,

1992;Anderson,Hakannson,andJonhson,1994;Speckman,1996;Achroland

Kotler,1999,Palmatieretal.,2007).그러나 이들 연구는 단지 기업과 고객 간의

관계,고객 자산(customer equity) 관리에만 중점을 두고 있으며,(예)Bell,

Deighton,Reinartz,Rust,and Swartz,2002;Blattberg,Getz,and Thomas,

2001;Gupta,Lehman,andStuart,2001;JainandSingh,2002;Reinartzand

Kumar,2000;Zeithaml,Rust,andLemon,2001)또 다른 이해관계자인 내부고

객인 서비스 제공자와의 관계에 관한 연구는 미진한 것이 사실이다(Mohanbir

andZabin,2002).관계상황과 성과를 연결시킨 연구들이 몇 편 있었지만 (예)

CullenandJohnson,1995;Aulakhetal.,1996;Piercyetal.,1997),신뢰와 몰입

에 국한 된 연구들이었다(Geyskensetal.,1996).기업이 안정적인 조직 기반과

성장동력을 확보하기 위해서는,조직이 공유할 수 있는 자원을 단순히 직무능력

에 국한 시키는 것은 바람직하지 않다.조직이 공유하는 사회적 자본을 축척시켜

나가는데 필수 요소인 사회적 교환은,서비스 제공자와 고객 사이에서 창출되는

다양한 가치를 창출하는데 기여할 것이라 여겨,같은 가설을 설정한다.

H3서비스 제공자의 사회적 교환(관리자,조직)은 내부 고객자산에 정(+)

의 영향을 준다.

H3-1서비스 제공자와 관리자와의 사회적 교환은 가치자산에 정(+)의 영향을 준다.

H3-2서비스 제공자와 관리자와의 사회적 교환은 브랜드자산에 정(+)의 영향을 준다.

H3-3서비스 제공자와 관리자와의 사회적 교환은 관계자산에 정(+)의 영향을 준다.

H3-4서비스 제공자와 조직과의 사회적 교환은 가치자산에 정(+)의 영향을 준다.

H3-5서비스 제공자와 조직과의 사회적 교환은 브랜드자산에 정(+)의 영향을 준다.
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H3-6서비스 제공자와 조직과의 사회적 교환은 관계자산에 정(+)의 영향을 준다.

이상의 가설은 내부 고객을 평가의 주체로 한 연구 1의 가설이고 동일한 형태

의 구조 속에서 외부 고객을 평가의 주체로 하는 연구 2의 가설을 다음과 같이

제시한다.연구 2에서 감성지능의 평가 대상은 서비스 제공자로서 연구 1과 동일

하고 사회적 교환과 고객 자산의 개념이 평가의 주체인 외부 고객을 대상으로

변경하였다.따라서 연구모형 1에서의 서비스 제공자와 내부 관리자,서비스 제

공자와 조직과의 사회적 교환 이었다면,연구모형 2에서는 외부 고객과 외부 고

객이 서비스 및 상품을 구매할 때 의 관계 대상인 외부 고객과 서비스 제공자,

외부 고객과 기업의 차원에서 사회적 교환을 측정하였고,연구 1에서 내부 고객

자산을 동일한 차원의 요소로 이루어진 외부 고객 자산으로 측정 연구를 진행하

였다.

H4서비스 제공자의 감성지능은 외부 고객의 사회적 교환(서비스 제공자,

기업)에 정(+)의 영향을 준다.

H4-1자기인식능력은 외부 고객과 서비스 제공자와의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H4-2자기관리능력은 외부 고객과 서비스 제공자와의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H4-3사회인식능력은 외부 고객과 서비스 제공자와의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H4-4관계관리능력은 외부 고객과 서비스 제공자와의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H4-5자기인식능력은 외부 고객과 기업과의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H4-6자기관리능력은 외부 고객과 기업과의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H4-7사회인식능력은 외부 고객과 기업과의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H4-8관계관리능력은 외부 고객과 기업과의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H5외부 고객과 서비스 제공자와의 사회적 교환은 외부 고객과 기업과의

사회적 교환에 정(+)의 영향을 준다.

H6외부 고객의 사회적 교환은 외부 고객자산에 정(+)의 영향을 준다.

H6-1외부 고객과 서비스 제공자와의 사회적 교환은 가치자산에 정(+)의 영향을 준다.
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H6-2외부 고객과 서비스 제공자와의 사회적 교환은 브랜드자산에 정(+)의 영향을 준다.

H6-3외부 고객과 서비스 제공자와의 사회적 교환은 관계자산에 정(+)의 영향을 준다.

H6-4외부 고객과 기업과의 사회적 교환은 가치자산에 정(+)의 영향을 준다.

H6-5외부 고객과 기업과의 사회적 교환은 브랜드자산에 정(+)의 영향을 준다.

H6-6외부 고객과 기업과의 사회적 교환은 관계자산에 정(+)의 영향을 준다.

2.조사 방법

1)변수의 조작적 정의 및 측정

(1)감성지능

본 연구의 감성지능의 개념은 “자신이 처한 상황을 감성적으로 조절하며 타인

과의 관계에서는 타인의 감성을 효과적으로 인식할 수 있는 감각을 가짐으로써,

자신과 연관된 다양한 교류 활동에서 최선의 결과룰 이끌어 내는 능력”으로 정

의한다.감성지능의 구성요소로는 Mayer and Salovey(1997)와 Wong and

Law(2002)의 개념적 정의에 따라 자기인식능력,자기관리능력,사회인식능력,관

계관리능력으로 구성 하고,Goleman(1998),Weinberger(2003)의 연구를 근거로

다음과 같이 측정 하였다.

① 연구모형 1

자기인식능력과 자기관리능력은 “자신의 감성 상태를 인식하고 건트롤하는 능

력”을 의미한다.구체적인 측정문항의 내용은 ‘자신의 기분상태에 관한 정확한

인식’, ‘자신의 감성 상태에 대한 이해’,,‘자신의 감성 상태에 대한 원인 파악’,

등을 중심으로 구성하였다.

자기감성조절은 “상황에 맞게 자신의 감성을 조절하고,부정적인 감성과 충동

을 통제하여 자신의 감성을 보다 긍정적인 방향으로 바꿀 수 있는 능력”을 의미
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한다.구체적인 측정문항의 내용은 ‘자기감성 통제’,‘자기 동기부여’,등으로 구성

된다.

사회인식능력은 “타인의 감정에 민감하고 이를 정확히 인식하는 능력”의 의미

로,‘동료의 행동 파악 능력’,‘타인감성의 민감함’,‘타인의 의도를 파악할 수 있는

능력’,‘타인의 감성 중시’,‘주위사람들의 감성 이해’등을 측정문항으로 채택하였

다.

관계관리능력은 “타인과의 원만한 관계를 지속화하고 자신의 목표달성을 위해

인식한 타인의 감성을 적절히 활용하는 능력”을 의미한다.구체적인 측정 문항

은,‘타인과의 원만한 관계유지’,‘타인과의 관계의 자신감’등으로 구성된다.

② 연구모형 2

연구모형 2에서의 감성지능을 서비스 제공자의 감성지능 이므로 연구모형 1과

각각의 구성 요인의 정의는 동일하며,고객 관점에서 인지한 서비스 제공자의 감

성지능 이므로 측정문항은 외부 고객을 대상으로 변형하였다.

자기인식능력과 자기관리능력은 ‘나와 접촉한 서비스 제공자는 자신의 감정에

솔직하다.’

‘나와 접촉한 서비스 제공자는 자신 감정을 잘 이해하고 있다.’,‘나와 접촉한

서비스 제공자는 대부분의 경우 자신 느끼는 감정의 원인에 대해 잘 알고 있다.’,

‘나와 접촉한 서비스 제공자는 대부분 현실적인 판단을 한다.’등의 4가지 문항으

로 측정하였다.

자기감성조절은 ‘나와 접촉한 서비스 제공자는 고객들의 감정을 관찰하는데 뛰

어나다.’,‘나와 접촉한 서비스 제공자는 고객들의 느낌과 감정에 민감하다.’,‘나와

접촉한 서비스 제공자는 고객의 행동으로부터 고객의 감정을 파악 한다.’,‘나와

접촉한 서비스 제공자는 고객의 입장을 잘 이해한다.’등의 4가지 문항으로 측정

하였다.

사회인식능력은 ‘나와 접촉한 서비스 제공자는 항상 스스로 하여금 최선을 다

하도록 격려한다.’,‘나와 접촉한 서비스 제공자는 스스로 동기부여하는 사람이

다.’,‘나와 접촉한 서비스 제공자는 항상 긍정적이다.’,‘나와 접촉한 서비스 제공

자는 자기 성취감이 강한 사람이다.’,등의 4가지 문항으로 측정하였다.
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관계관리능력은 ‘나와 접촉한 서비스 제공자는 편하게 관계를 맺을 수 있도록

해준다.’,‘나와 접촉한 서비스 제공자는 고객들과 관계를 맺는 것이 즐거워 보인

다.’,‘나와 접촉한 서비스 제공자는 고객들로부터 늘 지지를 받는다.’등의 3가지

문항으로 측정하였다.

(2)사회적 교환

본 연구에서 사회적 교환은 2가지 형태의 상황에서 이루어진다.

① 연구모형 1

연구모형 1의 사회적 교환은 내부 고객인 서비스 제공자와 조직을 구성하는

관리자 및 조직 그 자체와 교환 관계를 형성해 가는 상황을 말한다.본 연구자는

연구모형 1에서 제시된 사회적 교환의 개념을 ‘내부 고객인 종업원이 지각하는

조직과 상관에 대한 인식의 차이에서 오는 관계의 수준’로 정의하고,Shore,

Tetrick, and Barskdale(2001)에 의해 개발된 항목들을 Rupp and

Cropanzano(2002)가 변형하여 사용한 항목으로 측정하였다.

먼저 관리자와 사회적 교환은 5개 항목으로 구성했으며,'직속상사는 나에게

상당한 투자를 한다.','내가 현재 업무상하는 일들은 직속상사와의 관계에서 나

의 입지에 장기적으로 도움이 될 것이다.','직속상사와 나는 서로 많은 것을 주

고받는 호혜적 관계를 맺고 있다'.등으로 구성된다.

조직과 사회적 교환은 3개 항목으로,'회사는 나에게 상당한 투자를 한다.','내

가 현재 업무상 하는 일들은 회사 내 나의 입지에 장기적으로 도움이 될 것이

다.','회사와 나는 서로 많은 것들을 주고받는 호혜적 관계를 맺고 있다.'등으로

구성된다.

② 연구모형 2

연구모형 2의 사회적 교환은 외부 고객이 서비스 및 제품을 제공하는 기업,서

비스 제공자 각각의 주체들과 마케팅 교환 관계를 형성해 나아가는 상황을 말한

다.본 연구자는 연구모형 1에서 제시된 사회적 교환의 개념을 ‘외부 고객이 지
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각하는 기업과 서비스 제공자에 대한 인식의 차이에서 오는 관계의 수준’으로

정의하고, Shore,Tetrick,andBarskdale(2001)에 의해 개발된 항목들을 Rupp

andCropanzano(2002)가 변형하여 사용한 항목을 교환 상황에 맞게 변형하여 사

용하였다.

서비스 제공자와의 사회적 교환은 ‘나와 접촉하는 서비스 제공자와 나의 관계

는 상호신뢰를 바탕으로 하고 있다.’,‘나와 접촉하는 서비스 제공자와 나는 서로

많은 것을 주고받는 호혜적 관계를 맺고 있다.’,‘나와 접촉하는 서비스 제공자가

나의 이익을 최대한 보장 해 줄 것으로 믿기 때문에 최대한 그와 거래하려고 노

력한다.’‘나와 접촉하는 서비스 제공자는 내가 이용할수록 나의 이용에 대한 가

치를 어떠한 방법으로든 보상해 줄 것이다.’등의 4가지 문항으로 측정하였다.

기업과의 사회적 교환은 ‘이 기업과 나의 관계는 상호신뢰를 바탕으로 하고 있

다.’,‘이 기업이 나의 이익을 최대한 보장 해 줄 것으로 믿기 때문에 최대한 이

기업을 이용하려고 노력한다.’,‘이 기업을 내가 이용할수록 나의 이용에 대한 가

치를 어떠한 방법으로든 보상해 줄 것이다.’등의 3가지 문항으로 측정하였다.

(3)고객자산

본 연구에서 고객자산은 외부 고객과 내부 고객의 2가지 형태의 주체들게서

각각 형성되어진다.

① 연구모형 1

연구모형 1에서의 고객자산은 내부 고객 자산으로서,내부 고객인 서비스 제공

자는 외부 고객들에게 자사의 서비스 및 제품을 판매할 경우 자사가 전달하고자

하는 가치를 정확히 인지해야 만이 회사가 원하는 형태의 고객 자산을 형성해

나갈 수 있다.즉,내부 고객 자산을 정의해 보면 ‘조직 내부의 교환 관계로 인

해,서비스 제공자 스스로가 외부 고객에게 전달하기 위해 자신의 내부에 형성하

게 되는 자사의 총체적 가치’라고 정의 할 수 있다.

내부 고객자산은 Rust,Zeithaml,andLemon(2000)과 Vogel,Evanschitzky,

andRamaseshan(2008)의 연구를 토대로 가치자산,브랜드 자산,관계자산으로
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측정하였다.가치자산은 일반적으로 제품을 인식 할 때 평가기준으로 활용하는

제품의 가격,품질,그리고 편리성의 조합으로 형성된 것으로 제품의 효용 또는

제품에 대한 객관적 평가로 정의되며,4개의 측정문항으로 구성되었다.

브랜드자산은 브랜드인지도,브랜드태도,브랜드윤리 등 기업의 마케팅 활동에

의해 축적된 고객의 주관적인 평가로 정의되며,‘브랜드 선호’,‘윤리성’등 3개

의 측정문항으로 구성되었다.

관계자산은 고객이 제품 또는 브랜드와의 관계를 지속적으로 유지하는 경향으

로 정의되며,‘멥버쉽 프로그램 제공’,‘로열티 프로그램의 제공 여부’등 3개의

측정문항으로 구성된다.

② 연구모형 2

연구모형 2의 고객자산은 외부 고객자산으로서,선행연구에서 일반적으로 제시

하는 고객자산을 말하며,‘교환관계로 인해 교환당사자가 받게 되는 가치 혹은

교환관계로 인해 발생하게 되는 가치’로 정의내리고,연구모형 1과 마찬가지로

Rust, Zeithaml, and Lemon(2000)과 Vogel, Evanschitzky, and

Ramaseshan(2008)의 연구를 토대로 가치자산,브랜드 자산,관계자산으로 측정

하였다.각각의 요인들의 정의는 연구모형 1과 동일하다.

가치자산은 ‘이 기업은 경쟁사에 비해 더 나은 판매조건을 제공한다.’,‘이 기업

이 판매하는 제품 및 서비스는 이용의 편의성을 제공한다.’,‘이 기업이 판매하는

제품 및 서비스는 고객들이 누구나 만족 할만하다.’,‘이 기업이 판매하는 제품

및 서비스의 품질에 대해 이 기업이 책정한 가격은 적정하다.’등의 4가지 문항

으로 측정한다.

브랜드 자산은 ‘이 기업의 브랜드는 좋은 명성을 갖고 있다.’,‘나는 이 기업의

브랜드에 대해서 긍정적인 태도를 가지고 있다.’,‘이 기업은 고객에게 윤리적이

다.’,‘이 기업의 브랜드이미지는 나와 맞다.’등의 3가지 문항으로 측정하였다.

관계자산은 ‘이 기업의 고용인들은 나를 특별한 고객으로 대우해줬다.’,‘이 기

업이 제공하는 로열티 프로그램은 나에게 중요하다.’,‘나는 이 기업을 이용하는

다른 고객들과 유대감을 느낀다.’등의 3가지 문항으로 측정하였다.
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이상의 모든 설문 문항은 7점 리커트 척도(1점;매우 그렇지 않다-7점;매우 그

렇다)로 측정하였다.

2)조사의 설계

본 연구는 설문지를 통한 실증분석을 하였다.이를 위해 예비조사를 통해 정선

된 설문지를 개발하였다.본 연구가 서비스 제공자의 감성지능이 사회적 교환을

거쳐 자산화 되어 가는지를 규명하고자 시행한 연구이므로,연구모형 1의 그 조

사 대상은 서비스 교환관계가 빈번하다고 여겨지는 전국의 호텔,리조트 및 대형

소매점(백화점,대형 할인매장)등으로 선정 하였고,고객과의 직접적 대면이 많

은 업종과 직책을 선별하여 이 들을 중심으로 편의추출에 의해 자료를 수집하였

다.설문지 배포는 예비조사를 한 후,설문지에 대한 모니터링을 거쳐 2차 본 조

사는 총 900부를 직접 방문하거나 우편을 통해 배부하였다.이 중 반송이 되지

않거나 불성실 응답을 제외하고,536매를 최종 실증분석 대상으로 하였다.이와

동시에 본 연구자는 연구모형 2를 진행하였는데,연구모형 1이 내부 고객인 서비

스 제공자의 관점에서 서비스 제공자의 감성지능이 조직 내부의 사회적 교환을

거쳐,내부 고객자산이 형성되는 과정의 모형이라면,연구모형 2는 외부 고객이

서비스 제공자의 감성지능을 인지하는 과정에서 사회적 교환(외부고객-기업,외

부고객-서비스 제공자),외부 고객자산 간의 선형관계를 알아보고자 실시하였다.

실증연구를 위해 연구모형 1의 동일 필드내의 서비스를 이용하는 고객을 대상으

로 500매를 배부하여 불성실 응답을 제외하고,376매를 실증분석 대상으로 하였

으며,분석방법은 연구1과 동일하다.
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구분 구성요인 선행연구
문항번호

연구모형1 연구모형2

감성지능

자기인식능력
Goleman(1998),

Wong

and

Law(2002),

Weisinger(2003)

Ⅱ1-3 Ⅱ1-4

자기관리능력 Ⅱ4-7 Ⅱ5-8

사회인식능력 Ⅱ8-11 Ⅱ9-12

관계관리능력 Ⅱ12-14  Ⅱ13-15

사회적 
교환

조직과의
(기업과의) 
사회적교환 Rupp

and

Cropanzano(2002)

Ⅲ1-5 Ⅲ1-4

관리자와의
(서비스 

제공자와의) 
사회적교환

Ⅲ6-8 Ⅲ5-7

내부(외부)
고객자산

가치자산 Rust,Zeithaml,

and

Lemon(2000),

Vogel,

Evanschitzky,

and

Ramaseshan(2008)

Ⅳ1-4 Ⅳ1-4 

브랜드자산 Ⅳ5-7 Ⅳ5-8

관계자산 Ⅳ8-10 Ⅳ9-11

<표 Ⅲ-1>설문의 구성

3)설문의 구성

주:()안은 연구모형 2로서 외부 고객용 설문지로 조사

4)분석 방법

본 연구에서는 수집된 자료들을 사회과학 통계프로그램인 SPSS 15.0 For

Windows및 구조방정식모델링 프로그램인 AMOS7.0을 활용하여 분석하였다.

구체적인 분석방법을 보면 다음과 같다.

첫째,표본의 성별,직책,교육의 횟수 등 인구통계적 특성을 파악하기 위해,비

교분석을 하였다.

둘째,연구모형의 분석도구에 대한 신뢰성과 타당성을 확보하기 위해 신뢰도분

석(Reliability)과 탐색적 요인분석(ExploratoryFactorAnalysis)및 확인적 요인
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분석(CFA;ConfirmatoryFactorAnalysis)을 하였다.

셋째,주요 잠재요인간의 인과관계를 파악하고,연구모형에 대한 경로계수의

유의성 및 적합도 등 관련지표들의 검토를 위해,구조방정식 모델링 분석(SEM;

Structuralequationmodeling)을 하였다.

넷째,잠재요인간 영향관계에서 공감의 조절효과를 파악하기 감성지능과 사회

적 교환간의 각 경로에 등가제약을 가한 제약모델과 제약을 하지 않은 비제약모

델간 카이제곱(χ2)변화량 및 개별모수에 대한 유의성 검증을 실행하였다.

다섯째,주요분석도구에 대한 인구통계적 특성별 차이를 검증하기 위해 T검증

(t-test)과 일원변량분석(ANOVA;AnalysisOfVariance)을 하였다.
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구분
빈도
(n=536)

백분비
(%)

유효백분비
(%)

업종
구성

호텔 203 37.8 37.8

리조트 160 29.8 29.8

대형 할인매장 73 13.9 13.9

백화점 100 18.5 18.5

성별
여자 325 60.6 60.6

남자 211 39.4 39.4

연령

20대 이하 143 26.7 26.7

30대 231 43.1 43.1

40대 이상 162 30.2 30.2

근속
년수

1년 미만 155 28.9 28.9

1년 이상 3년 미만 90 16.8 16.8

3년 이상 5년 미만 91 17.0 17.0

5년 이상 10년 미만 139 25.9 25.9

10년이상 61 11.4 11.4

주요
업무

서비스 206 38.4 38.4

노무/기능 40 7.5 7.5

일반사무 221 41.2 41.2

관리 27 5.0 5.0

기타 42 7.8 7.8

월평균 소득
100만원 미만 35 6.5 6.5

100만원-200만원 미만 327 61.0 61.0

<표 Ⅳ-1> 표본의 특성(Ⅰ)

IV.실증 연구(연구모형 1)

1.표본의 특성

본 연구에 이용된 설문의 인구통계적 특성별 구성비를 살펴보면 <표 Ⅳ-1>에

나타난 바와 같다.성별로는 여성응답자가 전체응답자의 60.6%로 남성응답자

39.4%보다 많게 차지하였고,이들의 연령대는 30대(43.1%),40대,20대 이하 순으

로 구성되었으며,업무에 대한 근속년수는 1년 미만이 28.9%로 가장 많았고,주

요업무는 일반사무(41.2%)였으며,월평균 소득은 100-200만원 미만이 61.0%를

차지하였다.한편 사내 교육프로그램을 이용한 경험은 응답자의 66.2%가 이용한

것으로 나타났다.
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200만원-300만원 미만 142 26.5 26.5

300만원 이상 32 6.0 6.0

교육프로그
램 수행경험

예 237 44.2 66.2

아니요 121 22.6 33.8

소계 358 66.8 100.0

결측 178 33.2 -

합계 536 100.0 -

요인명 요인구성변수

요인차원
공통
성

1 2 3 4

자기인식
능력
(Cronbac
h̀s
=.860)

나는 내 자신의 감정을 잘 이해하고 있다. 0.229 0.223 0.837 0.177 0.833

나는 대부분의 경우 현실적인 판단을 한다. 0.209 0.153 0.816 0.118 0.747

나는 대부분의 경우 내가 느끼는 감정의 원
인에 대해 잘 알고 있다.

0.177 0.293 0.806 0.091 0.775

자기관리
능력
(Cronbac

나는 항상 내 자신으로 하여금 최선을 다하
도록 격려한다.

0.282 0.786 0.285 0.251 0.842

나는 스스로 동기부여시키는 사람이다. 0.299 0.767 0.204 0.194 0.757

<표 Ⅳ-2>감성지능 요인의 신뢰도 및 타당도

2.분석도구의 신뢰성과 타당성

1)신뢰성 및 타당성 분석

<표 Ⅳ-2>에 제시된 바와 같이,독립변수로 이용된 감성지능은 4개의 요인으

로 구분할 수 있다.요인 1에 가장 높게 적재된 ‘사회적인식’의 공통성은 최저

0.692,최고 0.790의 값 사이로 나타났고,고유값은 2.912이다.요인 2에 높게 적

재된 ‘자기관리’는 공통성이 최저 0.679로 기준치를 모두 상회하며,고유값은

2.715으로 나타났다.요인 3에 높게 적재된 ‘자기인식’은 공통성이 최저 0.747로

기준치를 모두 상회하며,요인 4에 높게 적재된 ‘관계관리’의 공통성은 최저

0.753,최고 0.799로 기준치를 상회한다.감성지능 요인의 총분산은 76.04%로 정

보의 손실은 관용적으로 수용되는 수준보다 훨씬 적은 편이며,요인의 전부를 통

합한 KMO 값은 0.921으로 나타나 요인분석의 의미가 있으며,Bartlett의 구형성

검정치의 유의확률이 0.000으로 나타났다.
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h̀s
=.885)

나는 항상 긍정적이다. 0.148 0.763 0.201 0.343 0.763

나는 자기 성취감이 강한 사람이다. 0.385 0.603 0.335 0.232 0.679

사회적인
식능력
(Cronbac
h̀s
=.870)

나는 다른 사람들의 감정을 관찰하는데 뛰어
나다.

0.796 0.261 0.182 0.235 0.790

나는 다른 사람들의 느낌과 감정에 민감하
다.

0.775 0.164 0.184 0.088 0.669

나는 대부분 내 주위사람들의 행동으로부터
그들의 감정을 알 수 있다.

0.742 0.247 0.267 0.299 0.772

나는 타인의 입장을 잘 이해한다. 0.710 0.248 0.171 0.310 0.692

관계관리
능력
(Cronbac
h̀s
=.852)

나는 주위 사람과 관계를 쉽게 맺는다. 0.249 0.175 0.079 0.837 0.799

나는 다른 사람과 관계를 맺는 것이 즐겁다. 0.203 0.277 0.121 0.788 0.753

나는 주위사람들로부터 늘 지지를 받는다. 0.230 0.279 0.210 0.775 0.776

분석
요약

고유치 2.912 2.715 2.523 2.496 -　

분산(총분산=76.04%) 20.80 19.39 18.02 17.83 　-

KMO와 Bartlett의 검정 :KMO=0.921,Chi=4862(df=91,p.=0.000)

요인명 요인구성변수
요인차원

공통성
1 2

관리자와의
사회적교환
(Cronbach̀s

=0.954)

직속상사와 나의 관계는 상호신뢰를 바탕으로 하고
있다.

0.878 0.333 0.881

직속상사와 나는 서로 많은 것을 주고 받는 호혜적
관계를 맺고 있다.

0.873 0.305 0.855

직속상사가 나를 지켜줄 것으로 믿기 때문에,직속상
사에 가장 이익 되는 방향으로 업무를 처리하려고 노
력한다.

0.870 0.297 0.845

현재 열심히 일하는 것을 꺼려하지 않는다.언젠가
직속상사가 나의 노력을 보상해줄 거라는 것을 안다.

0.870 0.323 0.860

<표 Ⅳ-3> 사회적 교환 요인의 신뢰도 및 타당도

다음의 <표 Ⅳ-3>은 종속변수로 이용된 ‘사회적 교환’에 대한 탐색적 요인분

석결과로 ‘사회적 교환’에서 요인 1에 높게 적재된 ‘관리자와의 사회적 교환’은

공통성이 최저 0.791,최고치 0.881로 기준치를 모두 상회하며,고유값은 4.086로

나타났다.요인 2에 높게 적재된 ‘조직과의 사회적교환’은 공통성이 최저 0.754,

최고치 0.883로 기준치를 모두 상회하며,고유값은 2.545로 나타났다.이들 요인

의 총분산은 82.89%로 정보의 유지비율이 높은 편이다.또한 KMO 값은 각각

0.912으로 나타나 요인분석의 의미가 있으며,Bartlett의 구형성 검정치의 유의확

률이 0.000으로 나타났다.
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내가 현재 업무상 하는 일들은 직속 상사와의 관계에
서 나의 입지에 장기적으로 도움이 될 것이다.

0.789 0.411 0.791

조직과의
사회적교환
(Cronbach̀s

=0.866)

내가 현재 업무상 하는 일들은 회사 내 나의 입지에
장기적으로 도움이 될 것이다.

0.186 0.848 0.754

회사와 나의 관계는 상호신뢰를 바탕으로 하고 있다. 0.448 0.798 0.838

회사가 나를 지켜줄 것으로 믿기 때문에,회사에 가
장 이익 되는 방향으로 업무를 처리하려고 노력한다.

0.426 0.790 0.805

분석요약

고유치 4.086 2.545 -　

분산(총분산=82.89%) 51.08 31.82 -

KMO와 Bartlett의 검정 :KMO=0.912,Chi=4180(df=28,p.=0.000)

요인명 요인구성변수
요인차원 공통

성1 2 3

가치자산

(Cronbach̀s

=0.948)

우리 브랜드는 경쟁사에 비해 더 나은 판매

조건을 제공한다.
0.858 0.228 0.252 0.851

우리 브랜드가 판매하는 제품 및 서비스는

고객들이 누구나 만족할 만하다.
0.844 0.260 0.338 0.895

우리 브랜드가 판매하는 제품 및 서비스는

이용의 편의성을 제공한다.
0.834 0.238 0.357 0.880

<표 Ⅳ-4> 내부 고객자산 요인의 신뢰도 및 타당도

다음의 <표 Ⅳ-4>은 종속변수로 이용된 ‘내부 고객자산’에 대한 탐색적 요인

분석결과를 요약한 것으로, 그 중 요인 1에 높게 적재된 ‘가치자산’구성변수들

의 공통성은 최저 0.841,최고 0.895로 나타났고,고유값은 3.523이다.요인 2에

높게 적재된 ‘관계자산’은 공통성이 최저 0.844최고치 0.903로 기준치를 모두 상

회하며,고유값은 2.834로 나타났다.요인 3에 높게 적재된 ‘브랜드자산’은 공통성

이 최저 0.806,최고치 0.838로 기준치를 모두 상회하였으며,요인 3의 고유값은

2.231이들 요인의 총분산은 85.87%로 정보의 유지비율이 높은 편이다.

또한 KMO 값은 각각 0.926으로 나타나 요인분석의 의미가 있으며,Bartlett의

구형성 검정치의 유의확률이 0.000으로 나타났다.
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우리 브랜드의 가격은 제품 및 서비스의 질

에 대해 적정하게 책정되어 있다.
0.819 0.205 0.359 0.841

브랜드자산

(Cronbach̀s

=0.900)

우리 회사는 고객에게 윤리적이다. 0.446 0.282 0.748 0.838

우리 회사가 제공하는 상품 및 서비스는 좋

아할만한 브랜드이다.
0.447 0.328 0.744 0.861

우리 회사의 브랜드 이미지는 누구에게나 친

숙하다.
0.397 0.375 0.712 0.806

관계자산

(Cronbach̀s

=0.926)

우리 회사의 로열티 프로그램은 정식 멤버쉽

가입자들에게 더 유리하게 적용된다.
0.204 0.901 0.223 0.903

우리 회사의 로열티 프로그램 서비스는 고객

들에게 중요하다.
0.244 0.865 0.247 0.868

우리 회사의 브랜드는 효과적인 로열티 프로

그램을 제공한다.
0.224 0.853 0.258 0.844

분석요약

고유치　 3.523 2.834 2.231 　-

분산(총분산=85.87%) 35.23 28.34 22.31 　-

KMO와 Bartlett의 검정 :KMO=0.926,Chi=5282(df=45,p.=0.000)

2)상관관계 분석

연구 개념으로 제시된 감성지능,사회적 교환 그리고 내부 고객자산 간의 상관

관계 분석 경과를 보면 <표 Ⅳ-5> 와 같이,모든 잠재요인간 상관계수는 정(+)

적으로 나타났다.특히 조직과의 사회적 교환과 가장 높은 상관성을 보이는 감성

지능은 자기관리능력(r=0.446)이며,관리자와의 사회적 교환(r=0.424)및 가치자산

(r=0.456)과 가장 높은 상관성을 보이는 감성지능은 관계관리능력(r=0.446)인 반

면,관계자산과 감성지능간의 상관성은 대체로 낮거나 무시할 정도로 나타났다.

한편 사회적 교환과 내부고객자산간의 상관관계를 보면 모두 상당히 높은 정(+)

의 상관성을 보이고 있다.이들 개념간의 관계에서 조직과의 사회적 교환과 가장

높은 상관성을 보이는 내부 고객자산요인은 브랜드자산(r=0.715)이며, 관리자와

의 사회적 교환과 가장 높은 상관성을 보이는 내부 고객자산요인은 가치자산

(r=0.647)으로 나타났다.

각 잠재요인별 상관계수는 다음 표에 나타난 바와 같다.



- 97 -

구분
감성지능 사회적 교환 내부 고객자산

ξ1 ξ2 ξ3 ξ4 η1 η2 η3 η4 η5

평균 4.978 4.877 4.785 4.557 4.403 4.378 4.606 4.550 3.948

Std. 1.169 1.070 1.000 1.059 1.182 1.233 1.190 1.256 1.352

개념신뢰도 0.865 0.889 0.875 0.854 0.876 0.955 0.948 0.901 0.927

ξ1 0.682 　 　 　 　 　 　 　 　

ξ2 0.674 0.668 　 　 　 　 　 　 　

ξ3 0.607 0.736 0.638 　 　 　 　 　 　

ξ4 0.481 0.718 0.68 0.662 　 　 　 　 　

η1 0.403 0.446 0.325 0.411 0.707 　 　 　 　

η2 0.299 0.402 0.298 0.424 0.757 0.808 　 　 　

η3 0.332 0.428 0.355 0.456 0.688 0.647 0.820 　 　

η4 0.317 0.409
0.317

0.395 0.715 0.613 0.861 0.753 　

η5 0.189 0.277 0.169 0.312 0.594 0.491 0.572 0.707 0.809

전체개념
확인요인분석

(428,N=536)=1029,p.=0.000,GFI=0.90,CF
I=0.96,RMSEA=0.05

<표 Ⅳ-5>분석도구의 타당성 및 개념 간 상관행렬(Ⅰ)

주)감성지능:ξ1:자기인식능력,ξ2:자기관리능력,ξ3:사회인식능력,ξ4:관계관리능력

사회적 교환:η1:조직과의 사회적 교환,η2:관리자와의 사회적 교환,

내부 고객자산:η3:가치자산,η4:브랜드자산,η5:관계자산

3.연구 모형의 적합도 및 가설 검증

1)연구 모형의 적합도

신뢰성과 타당성이 확보된 감성지능,관계관리 그리고 내부고객자산 간의 인과

관계를 검증하기 위해,최대우도법(ML)을 통해 모수들을 추정,분석하였다.그

결과,연구모델의 부합도는 <표 Ⅳ-6>과 같이,카이제곱(χ2)은 921.006(d.f.=431,

p=0.000),기초 부합치(GFI)는 0.905,조정 부합치(AGFI)는 0.883그리고 근사적

합을 추정하는 RMSEA는 0.046으로 나타나,연구모형은 수용 범위 내에 있는 것

으로 나타났다.<그림 Ⅳ-1>은 본 연구 모델 찾기의 경로와 결과를 요약한 것이
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다.

절대
적합지수

Measures χ2 d.f. p. χ2/d.f
RMSE
A

RMR

적합기준치 ≧임계치 - ≧0.05 ≦3 ≦0.08 ≦0.08

추정치 921.006 431 0.000 2.137 0.046 0.080

비고 - - - 수용 수용 수용

모형
설명력

Measures GFI AGFI PGFI

적합기준치 ≧0.9 ≧0.9 ≧0.5

추정치 0.905 0.883 0.738

비고 수용 - 수용 　

<표 Ⅳ-6>연구 모형의 적합도(Ⅰ)

Ch i(431 , N=536 )=921 .006, p .=.000
Ch i/d f=2 .137, G F I=.905

CF I=.968 , RMSEA=.046

조 직 과 의 사 회 적 교 환
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1
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1. 09
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사 회 인 식 능 력

ii16

.85

d 1 6

ii18

.55

d 1 8

ii19

.36

d 1 9

ii20

.28

d 2 0

1

1 .0 7
1

1

1

1 .0 0
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1.07

관 계 관 리 능 력

ii23

.64

d 2 3

ii24

.36

d 2 4
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.51
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1
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<그림 Ⅳ-1>모델 찾기의 경로와 결과(연구모형 1)
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2)가설 검증

(1)서비스 제공자의 감성지능과 사회적 교환과의 관계

반면 가설 H1의 검증에서 나타난 바와 같이 서비스 제공자의 감성지능 중 자

기인식능력이 사회적 교환요인 중 관리자와의 사회적 교환에 대한 영향은 비유

의적이지만 자기관리능력(p.<0.05),사회인식능력(p.<0.1)그리고 관계관리능력

(p.<0.01)등이 관리자와의 사회적 교환에 미치는 영향은 유의적 증거가 상당히

나타나고 있다.한편 감성지능 중 자기인식능력(=0.156)은 조직과의 사회적 교

환에 미치는 영향이 가장 크고,관리자와의 사회적 교환에 대한 영향은 관계관리

능력(=0.320)의 영향이 가장 크다.

<표Ⅳ-7>에 나타난 바와 같이 감성지능 중 자기인식능력이 사회적 교환요인

중 조직과의 사회적 교환에 대한 영향이 유의적이다.반면 자기관리능력,사회인

식능력 그리고 관계관리능력 등이 조직과의 사회적 교환에 미치는 영향은 유의

적이지 않았다.

따라서 가설 H1의 검증결과,감성지능이 사회적 교환에 미치는 영향은 조직이

나 관리자의 사회적 교환에 따라 일부에서 나타나고 있으므로 부분적으로 채택

되었다.
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가설

구분
경로명 및 경로 B S.E.  C.R. p.

H1-1 ϒ21
ξ1자기인

식능력
→

η2관리자와

사회적교환
0.073 0.066 0.072 1.106 0.269

H1-2 ϒ22
ξ2자기관

리능력
→

η2관리자와

사회적교환
0.279 0.117 0.230 **

2.382
0.017

H1-3 ϒ23
ξ3사회인

식능력
→

η2관리자와

사회적교환
0.185 0.109 0.136

*
1.696

0.090

H1-4 ϒ24
ξ4관계관

리능력
→

η2관리자와

사회적교환
0.350 0.084 0.320

***
4.169

0.000

H1-5 ϒ11
ξ1자기인

식능력
→

η1조직과의

사회적교환
0.116 0.037 0.156

***
3.124 0.002

H1-6 ϒ12
ξ2자기관

리능력
→

η1조직과의

사회적교환
0.104 0.066 0.116 1.584 0.113

H1-7 ϒ13
ξ3사회인

식능력
→

η1조직과의

사회적교환
-0.071 0.061 -0.070 -1.152 0.249

H1-8 ϒ14
ξ4관계관

리능력
→

η1조직과의

사회적교환
0.020 0.047 0.024 0.414 0.679

<표 Ⅳ-7>감성지능이 사회적 교환에 미치는 영향

주1)B:RegressionWeights,:StandardizedRegressionWeights

2)*;p<0.1,**;p<0.05,***;p<0.01

(2)관리자와의 사회적 교환과 조직과의 사회적 교환과의 관계

가설 H2는 관리자와의 사회적 교환이 조직과의 사회적 교환에 미치는 영향이

정적으로 있다는 가설이며,검증결과,<표Ⅳ-8>에 나타난 바와 같이 사회적 교

환 요소 간에도 영향관계가 있는 것으로 나타났다.

(3)사회적 교환과 내부고객자산과의 관계

가설 H3은 사회적 교환이 고객자산에 정적 영향을 미치는지 검증하기 위한 것

인데,<표Ⅳ-8>에 나타난 바와 같이 사회적 교환요소가 내부고객에 미치는 영향

은 대부분 유의하게 나타났다.즉,조직과의 사회적 교환이 가치자산(p.<0.01),브

랜드자산(p.<0.01),관계자산(p.<0.01)에 미치는 영향이 모두 유의적이었고,관리

자와의 사회적 교환이 ,관계자산(p.>0.1)을 제외한 가치자산(p.<0.01)및 브랜드

자산(p.<0.01)에 미치는 영향도 유의적이었다.

또한 조직과의 사회적 교환이 브랜드자산(=0.595)에 미치는 영향이 관계자산



- 101 -

(=0.521)이나 가치자산(=0.476)보다 더 큰 영향을 미치며,관리자와의 사회적

교환은 내부고객자산 중에서는 가치자산(=0.285)에 대한 영향이 가장 크다.

따라서 전체적으로 볼 때,가설 H3은 H3-3(관리자와 사회적 교환-관계자산간

의 영향관계)를 제외하고는 모두 유의적이다.

가설

구분
경로명 및 경로 B S.E.  C.R. p.

H2 21
η2관리자와

사회적교환
→

η1조직과의

사회적교환
0.502 0.037 0.678

***

13.555
0.000

H3-1 32
η2관리자와

사회적교환
→ η3가치자산 0.289 0.057 0.285

***

5.057
0.000

H3-2 42
η2관리자와

사회적교환
→

η4브랜드

자산
0.172 0.063 0.161

***

2.745
0.006

H3-3 52
η2관리자와

사회적교환
→ η5관계자산 0.104 0.070 0.095 1.483 0.138

H3-4 31
η1조직과의

사회적교환
→ η3가치자산 0.652 0.085 0.476

***

7.692
0.000

H3-5 41
η1조직과의

사회적교환
→

η4브랜드

자산
0.857 0.096 0.595

***

8.887
0.000

H3-6 51
η1조직과의

사회적교환
→ η5관계자산 0.770 0.105 0.521

***

7.347
0.000

<표 Ⅳ-8>사회적 교환과 고객자산과의 영향관계

주 1)B:RegressionWeights,:StandardizedRegressionWeights
   2)*;p<0.1,**;p<0.05,***;p<0.01

3)가설 검증 결과의 요약

첫째,가설H1의 검증결과(<표 Ⅳ-9> 참고),감성지능 중 자기인식능력

(p.<0.01)이 조직과의 사회적 교환에 대한 영향이 유의적인 반면 자기관리능력,

사회인식능력 그리고 관계관리능력 등이 조직과의 사회적 교환에 미치는 영향은

비유의적이다.또한 가설H2의 검증결과,감성지능 중 자기관리능력(p.<0.05),사

회인식능력(p.<0.1)그리고 관계관리능력(p.<0.01)등이 관리자와의 사회적 교환
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에 미치는 영향이 유의적이며,자기인식능력(=0.156)은 조직과의 사회적 교환에

미치는 영향이 가장 크고,관리자와의 사회적 교환에 대한 영향은 관계관리능력

(=0.320)의 영향이 가장 크다.

둘째,가설H2의 검증결과,관리자와의 사회적 교환은 조직과의 사회적 교환에

정적 영향을 미치므로 채택되었다.

셋째,가설H3의 검증결과,조직과의 사회적 교환이 가치자산(p.<0.01),브랜드

자산(p.<0.01),관계자산(p.<0.01)에 미치는 영향이 모두 유의적이고,관리자와의

사회적 교환이 가치자산(p.<0.01)및 브랜드자산(p.<0.01)에 미치는 영향도 유의

적이다.또한 조직과의 사회적 교환이 브랜드자산(=0.595)에 미치는 영향이 관

계자산(=0.521)이나 가치자산(=0.476)보다 더 큰 영향을 미치며,관리자와의 사

회적 교환은 내부고객자산 중에서는 가치자산(=0.285)에 대한 영향이 가장 크

다.

가설

구분
경로명 및 경로 C.R. p.  비고

H1-1 ϒ21 ξ1자기인식 능력

→
η2관리자와

사회적교환

1.106 0.269 -0.015 기각

H1-2 ϒ22 ξ2자기관리 능력 2.382 0.017 0.358 채택

H1-3 ϒ23 ξ3사회인식 능력 -1.696 0.090 -0.12 채택

H1-4 ϒ24 ξ4관계관리 능력 4.169 0.000 0.315 채택

H1-5 ϒ11 ξ1자기인식 능력

→
η1조직과의

사회적교환

3.124 0.002 0.151 채택

H1-6 ϒ12 ξ2자기관리 능력 1.584 0.113 0.141 기각

H1-7 ϒ13 ξ3사회인식 능력 -1.152 0.249 -0.075 기각

H1-8 ϒ14 ξ4관계관리 능력 0.414 0.679 0.022 기각

H2 21
η2관리자와

사회적 교환
→

η1조직과의

사회적교환
13.555 0.000 0.596 채택

H3-1 32
η2관리자와

사회적 교환
→

η3가치자산 5.057 0.000 0.221 채택

H3-2 42
η4브랜드자

산
2.745 0.006 0.189 채택

H3-3 52 η5관계자산 1.483 0.138 0.182 기각

H3-4 31
η1조직과의

사회적 교환
→

η3가치자산 7.692 0.000 0.493 채택

H3-5 41
η4브랜드자

산
8.887 0.000 0.641 채택

H3-6 51 η5관계자산 7.347 0.000 0.565 채택

<표 Ⅳ-9>가설 검증 결과의 요약(Ⅰ)
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V.실증 연구(연구모형 2)

1.표본의 특성

연구모형 2의 분석을 위해 수집된 고객 표본의 인구통계적 특성별 구성비를

살펴보면 <표 Ⅴ-1>에 나타난 바와 같다.

먼저 성별로는 여성응답자가 전체응답자의 62.02%로 남성응답자 37.98%보다

많은 구성비를 차지하였고,이들의 연령대는 30대(43.76%),40대 이상,20대 이하

순으로 구성되었으며,거래기간은 1년 미만이 27.07%로 가장 많았고,가장 많은

직업은 사무직(45.34%)이였으며,월평균 소득은 100-200만원 미만이 66.62%를

차지하였다.

구분
빈도
(n=376)

백분비
(%)

유효백분비
(%)

누적백분비
(%)

성별
여자 233 62.02 62.02 62.02 

남자 143 37.98 37.98 100.00 

연령

20대 이하 75 20.62 30.62 30.62 

30대 165 43.76 43.76 74.38 

40대 이상 135 35.62 25.62 100.00 

거래기
간

1년 미만 110 27.07 27.07 27.07 

1년 이상 3년 미만 90 24.48 17.48 44.55 

3년 이상 5년 미만 68 18.27 18.27 62.81 

5년 이상 10년 미만 97 26.94 26.94 89.75 

10년 이상 11 3.25 10.25 100.00 

직업

사무직 170 45.34 45.34 45.34 

공무원 27 7.10 7.10 52.43 

농수축산업 136 36.40 36.40 88.83 

전문직 21 5.65 5.65 94.48 

기타 19 5.52 5.52 100.00 

월평균
소득

100만원 미만 20 4.73 4.73 4.73 

100만원-200만원 미만 248 66.62 66.62 71.35 

200만원-300만원 미만 90 24.05 24.05 95.40 

300만원 이상 15 4.60 4.60 100.00 

합 계 376 100.00 - -　

<표 Ⅴ-1>표본의 특성(Ⅱ)
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2.분석도구의 신뢰성과 타당성

1)신뢰성 및 타당성 분석

본 실증분석에서는 신뢰도 분석을 통해 신뢰계수를 파악하고,이를 신뢰성 분

석의 자료로 활용하고,요인분석을 통해 분석도구의 타당성을 확인하였다.특히

탐색적 요인분석에서는 카이저 규칙(Kaiserrule)에 따른 고유치 1이상과 총분산

60%이상 그리고 공통요인들에 의해 설명되어지는 변수의 분산비율인 공통요인

의 변량(Communality)등의 기준을 적용하고,확인적 요인분석에서는 부합도 뿐

만 아니라 표준화 회귀계수 등을 활용하여 평균분산추출(AVE)및 개념신뢰도를

산정하고,이를 타당성 파악의 기준으로 사용하였다.

Cronhach’s를 이용한 신뢰도는 본 자료의 감성지능 요인 중 자기인식능력(

=.893)이 가장 높고,사회적인식능력(=.875),자기관리능력(=.876)그리고 관계

관리능력(=.836)등도 모두 0.6이상이다.외부 고객과의 사회적 교환요인인 서비

스 제공자와의 사회적 교환(=0.952)과 기업과의 사회적 교환(=0.895),외부 고

객자산요인인 가치자산(=0.944),브랜드자산(=0.932)및 관계자산(=0.819)역

시 모두 기준치를 상회하고 있다.또한 감성지능요인의 총분산은 74.95%,사회적

교환 85.44% 그리고 내부고객 자산요인 81.79% 등 분석도구의 총분산도 기준치

60%를 상회한다.

각각의 요인별 신뢰도를 알아보면 <표 Ⅴ-2>에 제시된 바와 같이,독립변수로

이용된 감성지능은 4개의 요인으로 구분할 수 있다.요인 1에 가장 높게 적재된

‘자기인식능력’의 공통성은 최저 0.632,최고 0.816의 값 사이로 나타났고,고유값

은 3.166이다.요인 2에 높게 적재된 ‘사회적인식능력’은 공통성이 최저 0.667로

기준치를 모두 상회하며,고유값은 2.964으로 나타났다.요인 3에 높게 적재된

‘자기관리능력’은 공통성이 최저 0.670로 기준치를 모두 상회하며,요인 4에 높게

적재된 ‘관계관리’의 공통성은 최저 0.716,최고 0.801로 기준치를 상회한다.감

성지능의 총분산은 74.95%로 정보의 손실은 관용적으로 수용되는 수준보다 훨씬

적은 편이며,요인의 전부를 통합한 KMO값은 0.924로 나타나 요인분석의 의미
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가 있으며,Bartlett의 구형성 검정치의 유의확률이 0.000으로 나타났다.

요인명 요인별 구성변수
요인차원

공통성
1 2 3 4

자기인식
능력

(Cronhach’
s=0.893)

나와 접촉한 서비스 제공자는 자신의 감
정에 솔직하다.

0.839 0.158 0.204 0.184 0.804

나와 접촉한 서비스 제공자는 자신 감정
을 잘 이해하고 있다.

0.833 0.208 0.244 0.139 0.816

나와 접촉한 서비스 제공자는 대부분의
경우 자신 느끼는 감정의 원인에 대해 잘
알고 있다.

0.822 0.178 0.276 0.097 0.793

나와 접촉한 서비스 제공자는 대부분 현
실적인 판단을 한다.

0.743 0.187 0.182 0.111 0.632

자기관리
능력

(Cronhach’

s=0.876)

나와 접촉한 서비스 제공자는 항상 스스
로 하여금 최선을 다하도록 격려한다.

0.314 0.257 0.788 0.228 0.837

나와 접촉한 서비스 제공자는 스스로 동
기부여하는 사람이다.

0.249 0.308 0.759 0.155 0.757

나와 접촉한 서비스 제공자는 항상 긍정
적이다.

0.244 0.112 0.726 0.337 0.714

나와 접촉한 서비스 제공자는 자기 성취
감이 강한 사람이다.

0.302 0.334 0.646 0.223 0.670

사회인식
능력

(Cronhach’

s=0.875)

나와 접촉한 서비스 제공자는 고객들의
감정을 관찰하는데 뛰어나다.

0.172 0.816 0.209 0.233 0.793

나와 접촉한 서비스 제공자는 고객들의
느낌과 감정에 민감하다.

0.145 0.782 0.172 0.066 0.667

나와 접촉한 서비스 제공자는 고객의 행
동으로부터 고객의 감정을 파악 한다.

0.249 0.765 0.230 0.295 0.787

나와 접촉한 서비스 제공자는 고객의 입
장을 잘 이해한다.

0.218 0.729 0.231 0.272 0.706

관계관리
능력

(Cronhach’

s=0.836)

나와 접촉한 서비스 제공자는 편하게 관
계를 맺을 수 있도록 해준다.

0.099 0.215 0.171 0.846 0.801

나와 접촉한 서비스 제공자는 고객들과
관계를 맺는 것이 즐거워 보인다.

0.160 0.168 0.263 0.792 0.750

나와 접촉한 서비스 제공자는 고객들로부
터 늘 지지를 받는다.

0.183 0.276 0.228 0.745 0.716

분석요약

고유치(Eigenvalue) 3.166 2.964 2.681 2.432 　-

분산(총분산=74.95%) 21.10 19.76 17.88 16.21 　-

KMO와 Bartlett의 검정:KMO=0.924,=7429(df=105,p.=0.000)

<표 Ⅴ-2>서비스 제공자의 감성지능 요인의 신뢰도 및 타당도(외부고객 관점)

아래의 <표 Ⅴ-3>은 종속변수로 이용된 ‘사회적 교환’에 대한 탐색적 요인분

석결과로 ‘사회적 교환’에서 요인 1에 높게 적재된 ‘서비스 제공자와의 사회적 교

환’은 공통성이 최저 0.869,최고치 0.893로 기준치를 모두 상회하며,고유값은

3.365로 나타났다.요인 2에 높게 적재된 ‘기업과의 사회적교환’은 공통성이 최저

0.770,최고치 0.861로 기준치를 모두 상회하며,고유값은 2.616으로 나타났다.이

들 요인의 총분산은 85.44%로 정보의 유지비율이 높은 편이다.또한 KMO 값은
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각각 0.893으로 나타나 요인분석의 의미가 있으며,Bartlett의 구형성 검정치의

유의확률이 0.000으로 나타났다.

요인명 요인별 구성변수
요인차원

공통성
1 2

서비스
제공자와의
사회적교환
(Cronhach’s

=0.952)

나와 접촉하는 서비스 제공자와 나의 관계는 상호신뢰
를 바탕으로 하고 있다.

0.881 0.342 0.893

나와 접촉하는 서비스 제공자와 나는 서로 많은 것을
주고 받는 호혜적관계를 맺고있다.

0.880 0.300 0.865

나와 접촉하는 서비스 제공자가 나의 이익을 최대한
보장 해 줄 것으로 믿기 때문에 최대한 그와 거래하려
고 노력한다.

0.863 0.351 0.868

나와 접촉하는 서비스 제공자는 내가 이용할수록 나의
이용에 대한 가치를 어떠한 방법으로든 보상해 줄 것
이다.

0.859 0.361 0.869

기업과의
사회적교환
(Cronhach’s

=0.895)

　

이 기업과 나의 관계는 상호신뢰를 바탕으로 하고 있
다.

0.357 0.857 0.861

이 기업이 나의 이익을 최대한 보장 해 줄 것으로 믿
기 때문에 최대한 이 기업을 이용하려고 노력한다.

0.351 0.856 0.855

이 기업을 내가 이용할수록 나의 이용에 대한 가치를
어떠한 방법으로든 보상해 줄 것이다.

0.283 0.830 0.770

분석요약　

고유치(Eigenvalue) 3.365 2.616 -

분산(총분산=85.44%) 48.08 37.37 -

KMO와 Bartlett의 검정:KMO=0.893,=5089(df=21,p.=0.000)

<표 Ⅴ-3>외부 고객과의 사회적 교환 요인의 신뢰도 및 타당도

다음의 <표 Ⅴ-4>은 종속변수로 이용된 ‘외부 고객자산’에 대한 탐색적 요인

분석결과를 요약한 것으로, 그 중 요인 1에 높게 적재된 ‘가치자산’구성변수들

의 공통성은 최저 0.841,최고 0.879로 나타났고,고유값은 3.502이다.요인 2에

높게 적재된 ‘브랜드자산’은 공통성이 최저 0.782최고치 0.869로 기준치를 모두

상회하며,고유값은 3.147로 나타났다.요인 3에 높게 적재된 ‘관계자산’은 공통성

이 최저 0.603,최고치 0.848로 기준치를 모두 상회하였으며,요인 3의 고유값은

2.348이들 요인의 총분산은 81.79%로 정보의 유지비율이 높은 편이다.

또한 KMO 값은 각각 0.942으로 나타나 요인분석의 의미가 있으며,Bartlett의

구형성 검정치의 유의확률이 0.000으로 나타났다.
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요인명 요인별 구성변수
요인차원

공통성
1 2 3

가치자산
(Cronhach’s

=0.944)

이 기업은 경쟁사에 비해 더 나은 판매조건을
제공한다.

0.824 0.324 0.240 0.841

이 기업이 판매하는 제품 및 서비스는 이용의
편의성을 제공한다.

0.823 0.374 0.240 0.875

이 기업이 판매하는 제품 및 서비스는 고객들
이 누구나 만족 할만하다.

0.815 0.369 0.279 0.879

이 기업이 판매하는 제품 및 서비스의 품질에
대해 이 기업이 책정한 가격은 적정하다.

0.806 0.360 0.223 0.830

브랜드
자산

(Cronhach’s

=0.932)

이 기업의 브랜드는 좋은 명성을 갖고 있다. 0.411 0.799 0.248 0.869

나는 이 기업의 브랜드에 대해서 긍정적인 태
도를 가지고 있다.

0.415 0.748 0.340 0.848

이 기업은 고객에게 윤리적이다. 0.419 0.746 0.280 0.811

이 기업의 브랜드이미지는 나와 맞다. 0.362 0.727 0.350 0.782

관계자산
(Cronhach’s

=0.819)

이 기업의 고용인들은 나를 특별한 고객으로
대우해줬다.

0.273 0.267 0.838 0.848

이 기업이 제공하는 로열티 프로그램은 나에
게 중요하다.

0.190 0.227 0.835 0.785

나는 이 기업을 이용하는 다른 고객들과 유대
감을 느낀다.

0.271 0.478 0.572 0.630

　분석요약

고유치(Eigenvalue) 3.502 3.147 2.348 -

분산(총분산=81.79%) 31.84 28.61 21.35 -

KMO와 Bartlett의 검정:KMO=0.942,=7685(df=55,p.=0.000)

<표 Ⅴ-4>외부 고객자산 요인의 신뢰도 및 타당도

한편,아래의 <표 Ⅴ-5>에 나타난 바와 같이 분석도구로 사용된 개념들에 대

한 확인적 요인분석결과,적합도(GFI)등 대부분의 부합지수에서 기준치를 상회

하여,분석도구를 모두 수용할 수 있는 수준이다.
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구
분

요인
GFI
>0.9

AGFI
>0.9

RMR
<0.08

NFI
>0.9  p. 비고

개
별
차
원　

감성
지능

자기인식능력 0.984 0.920 0.030 0.987 23.6 0.000 -

자기관리능력 0.990 0.951 0.024 0.991 14.6 0.001 -

사회인식능력 0.993 0.964 0.022 0.993 10.8 0.004 -

관계관리능력 1.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 Unid.

　 　 　 　 　 　 　 　 　

사회적
교환　

서비스 제공자 0.994 0.970 0.010 0.997 8.7 0.013

기업 1.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 Unid.

　 　

외부
고객
자산

가치자산 0.994 0.968 0.010 0.996 10.117 0.006 -

브랜드자산 0.996 0.981 0.011 0.998 5.9 0.053 -

관계자산 1.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 Unid.

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

구
분

요인
GFI
>0.9

AGFI
>0.9

RMR
<0.08

NFI
>0.9  P 비고

전
체
차
원　

감성지능 0.949 0.926 0.049 0.959 304.6 0.000 -

사회적교환 0.982 0.960 0.029 0.989 53.7 0.000 -

외부 고객자산 0.961 0.937 0.049 0.978 171.4 0.000 -

<표 Ⅴ-5>주요개념의 확인요인분석 결과

주)Unid.미식별(Unidentifiedmodel)

2)상관관계 분석

연구모형 내 잠재개념에 대한 지표를 설명할 수 있는 분산의 크기를 나타내

는 평균분산추출(AVE)은 평균 0.5이상이면 신뢰도가 있고,집중타당성을 갖게

되어,적합한 것으로 볼 수 있는데,아래의 <표 Ⅴ-6>의 잠재요인별 대각선상에

나타난 바와 같이 자기인식능력(0.686),자기관리능력(0.651),사회인식능력(0.648),
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관계관리능력(0.633),기업과의 사회적 교환(0.750),서비스 제공자와의 사회적 교

환(0.831),가치자산(0.809),브랜드자산(0.776),관계자산(0.621)등 모든 잠재개념

에서 기준치 0.5이상으로 나타났으며,각 상관계수의 자승값보다 크게 나타나

수렴타당성이 확보된 것으로 볼 수 있다.

또한 집중타당도를 검토하기 위한 또 다른 지표인 개념신뢰도는 잠재요인의

지표들의 내적 일관성을 측정한 것인데,일반적으로 0.7이상 이면 집중타당도가

있는 것으로 본다.잠재요인별 개념신뢰도는 자기인식능력(0.896),자기관리능력

(0.881),사회인식능력(0.879),관계관리능력(0.838),기업과의 사회적 교환(0.900),

서비스 제공자와의 사회적 교환(0.952),가치자산(0.944),브랜드자산(0.933),관계

자산(0.830)모두 기준치 0.7이상으로 나타나 확인적 요인분석을 통한 타당성이

확보된 것으로 볼 수 있다.

분석도구로 사용된 감성지능,사회적 교환 그리고 외부 고객자산 간의 상관관

계를 보면 <표 Ⅴ-6>의 상관행렬표에 나타난 바와 같이 모든 잠재요인간 상관

계수는 정적으로 나타났으며,특히 1차 종속변수인 사회적 교환과 외부 고객자산

간의 상관계수가 매우 높게 나타나고 있다.구체적으로 살펴보면 조직과의 사회

적 교환과 가장 높은 상관성을 보이는 감성지능은 자기관리능력(r=0.433)이며,서

비스 제공자와의 사회적 교환과 가장 높은 상관성을 보이는 감성지능은 관계관

리능력(0.400)이다.또한 사회적 교환과 외부 고객자산간의 상관관계를 보면 기업

과의 사회적 관계가 가치자산(0.650),브랜드자산(0.684),관계자산(0.731)등과 보

이는 상관관계가 서비스 제공자와의 상관관계보다 높게 나타나고 있고,서비스

제공자와-기업과의 사회적 교환(0.722)간에도 높은 정적 상관을 보이고 있다.

초기 분석도구로 이용한 개념 간 상관행렬과 최종적으로 이용한 분석도구의

개념 간 상관행렬의 부합도는 여러 부합지수에서 나타난 바와 같이 상당히 개선

되었으며,각 잠재요인별 상관계수 및 개선정도는 다음 표에 나타난 바와 같다.
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구분
(대각선:
AVE)

감성지능 사회적 교환 외부 고객자산

ξ1 ξ2 ξ3 ξ4 η1 η2 η3 η4 η5

평균
(n=761)

5.004 4.946 4.853 4.576 4.371 4.370 4.647 4.685 4.339

Std. 1.091 1.019 0.978 1.021 1.199 1.216 1.119 1.208 1.129

개념신뢰도 0.896 0.881 0.879 0.838 0.900 0.952 0.944 0.933 0.830

ξ1 .686 　 　 　 　 　 　 　 　

ξ2 0.694 .651 　 　 　 　 　 　 　

ξ3 0.562 0.690 .648 　 　 　 　 　 　

ξ4 0.476 0.678 0.656 .633 　 　 　 　 　

η1 0.369 0.433 0.292 0.384 .750 　 　 　 　

η2 0.260 0.386 0.279 0.400 0.722 .831 　 　 　

η3 0.365 0.404 0.333 0.395 0.650 0.584 .809 　 　

η4 0.373 0.413 0.316 0.364 0.684 0.580 0.848 .776 　

η5 0.303 0.339 0.292 0.399 0.731 0.626 0.699 0.793 .621

초기타당성
(1448,N=761)=6179.07,p.=0.000,/DF=4.267
GFI=0.758,CFI=0.887,TLI=0.879,RMR=0.077,RMSEA=0.066
AIC=6475.073,ECVI=8.520

최종타당성
(459,N=761)=1206.7,p.=0.000,/DF=2.629
GFI=0.913,CFI=0.965,TLI=0.960,RMR=0.052,RMSEA=0.046
AIC=1410.749,ECVI=1.856

<표 Ⅴ-6>분석도구의 타당성 및 개념 간 상관행렬(Ⅱ)

주)감성지능:ξ1:자기인식능력,ξ2:자기관리능력,ξ3:사회인식능력,ξ4:관계관리능력

사회적 교환:η1:기업과의 사회적 교환,η2:서비스 제공자와의 사회적 교환,

외부 고객자산:η3:가치자산,η4:브랜드자산,η5:관계자산

3.연구모형의 적합도 및 가설검증

1)연구모형의 적합도

신뢰성과 타당성이 확보된 감성지능,사회적 교환 그리고 외부 고객자산 등의

분석도구에 대하여 인과관계 모형을 최대우도법(ML)을 통해 모수들을 추정,분

석하였다.그 결과,연구모델의 부합도는 <표 Ⅴ-7>에 나타난 바와 같이 표본수

의 영향을 받는 카이제곱(χ2)은 1153.6(d.f.=465,p=0.000)이었고,기초 부합치
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(GFI)는 0.917,조정 부합치(AGFI)는 0.899그리고 근사적합을 보는 RMSEA는

0.044등으로 나타나 대체적으로 적합한 결과를 보여주고 있다.한편 <그림 Ⅴ

-1>에 나타난 바와 같이 최종 연구모형을 검증한 결과 총 15개 경로중 =0.1수

준에서 유의한 1개 경로를 포함하여 총 11개 경로에서 유의적인 결과를 보였다.

구체적인 유의성은 가설검증에서 살펴본다.

절대
적합지수

Measures χ2 d.f. p. χ2/d.f. RMSEA RMR

적합기준치 ≧임계치 - ≧0.05 ≦3 ≦0.08 ≦0.08

추정치 1153.6 465 0.000 2.481 0.044 0.075

비고 - - - 수용 수용 수용

모형
설명력

Measures GFI AGFI PGFI NFI

적합기준치 ≧0.9 ≧0.9 ≧0.5 ≧0.9

추정치 0.917 0.899 0.760 0.947

비고 수용 - 수용 　수용

<표 Ⅴ-7>연구모형의 적합도(Ⅱ)
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서비스제공자와의

사회적 교환

기업과의

사회적 교환

<그림 Ⅴ-1>모델 찾기의 경로와 결과(연구모형 2)

2)가설 검증

(1)감성지능과 사회적 교환과의 관계

가설 H4의 검증결과,<표 Ⅴ-8>에 나타난 바와 같이 감성지능이 서비스 제공

자와의 사회적 교환에 미치는 영향을 보면,자기관리능력(p.<0.01)과 관계관리능

력(p.<0.01)이 사회적 교환요인 중 서비스 제공자와의 사회적 교환에 대한 영향

은 유의적이지만,자기인식능력과 사회인식능력은 서비스 제공자와의 사회적 교

환에 미치는 영향이 비유의적으로 나타났다.

감성지능 중 자기인식능력(p.<0.01)및 자기관리능력(p.<0.1)이 사회적 교환요

인 중 기업과의 사회적 교환에 대한 영향이 유의적이다.반면 사회인식능력과 관
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계관리능력 등이 기업과의 사회적 교환에 미치는 영향은 유의적이지 않았다.

한편 감성지능 중 조직과의 사회적 교환에 미치는 영향은 자기인식능력(

=0.151)이 가장 크고,관리자와의 사회적 교환에 대한 영향은 자기관리능력(

=0.358)의 영향이 가장 크다.

따라서,가설H4의 검증결과,감성지능이 사회적 교환에 미치는 영향은 조직이

나 관리자의 사회적 교환에 따라 ϒ11,ϒ12,ϒ22,ϒ24의 경로 등 일부에서 나타나

고 있으므로 부분적으로 채택되었다.

가설

구분
경로명 및 경로 B S.E.  C.R. p.

H4-1 ϒ21
자기인식능력
(ξ1)

→
서비스제공자
와사회적교환
(η2)

-0.015 0.06 -0.015 -0.248 0.805

H4-2 ϒ22
자기관리능력
(ξ2)

→
서비스제공자
와사회적교환
(η2)

0.358 0.103 0.358 3.470
***

0.000

H4-3 ϒ23
사회인식능력
(ξ3)

→
서비스제공자
와사회적교환
(η2)

-0.12 0.083 -0.12 -1.437 0.151

H4-4 ϒ24
관계관리능력
(ξ4)

→
서비스제공자
와사회적교환
(η2)

0.315 0.069 0.315 4.572
***

0.000

H4-5 ϒ11
자기인식능력
(ξ1)

→
기업과의사회
적교환(η1)

0.151 0.044 0.151 3.437
***

0.000

H4-6 ϒ12
자기관리능력
(ξ2)

→
기업과의사회
적교환(η1)

0.141 0.075 0.141 1.870
*

0.061

H4-7 ϒ13
사회인식능력
(ξ3)

→
기업과의사회
적교환(η1)

-0.075 0.061 -0.075 -1.243 0.214

H4-8 ϒ14
관계관리능력
(ξ4)

→
기업과의사회
적교환(η1)

0.022 0.051 0.022 0.428 0.668

<표 Ⅴ-8>서비스 제공자의 감성지능이 외부 고객과의 사회적 교환에 미치는 영향

주 1)B:RegressionWeights,:StandardizedRegressionWeights
2)*;p<0.1,**;p<0.05,***;p<0.01

(2)서비스 제공자와의 사회적 교환과 기업과의 사회적 교환과의 관계

가설 H5는 서비스 제공자의 사회적 교환이 기업과의 사회적 교환에 미치는 영

향이 정적으로 있다는 가설이며,검증결과,<표 Ⅴ-8>에 나타난 바와 같이 사회

적 교환요소 간에도 영향관계가 있는 것(p.<0.01)으로 나타났다.따라서 가설H9

의 검증결과,서비스 제공자의 사회적 교환은 기업과의 사회적 교환에 정적 영향

을 미치므로 채택되었다.
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(3)외부 고객과의 사회적 교환과 외부 고객자산과의 관계

가설 H6은 외부 고객과의 사회적 교환이 외부 고객자산에 정적 영향을 미치는

지 검증하기 위한 것인데,아래의 <표 Ⅴ-9>에 나타난 바와 같이 사회적 교환요

소가 외부고객자산에 미치는 영향은 모두 유의하게 나타났다.기업과의 사회적

교환이 브랜드자산(C.R.=11.209)에 미치는 영향이 관계자산(C.R.=10.644)이나 가

치자산(C.R.=9.759)에 미치는 영향보다 더 크며,서비스 제공자와의 사회적 교환

은 가치자산(C.R.=5.117)에 대한 영향이 가장 크고,이어 관계자산(C.R.=4.268),

브랜드자산(C.R.=3.944),등의 순이다.

가설
구분

경로명 및 경로 B S.E.  C.R. p.

H5 12

서비스제공 자
와사회적교 환
(η2)

→
기업과의사회적
교환(η1) 0.596 0.035 0.596

***
16.809

0.000 

H6-1 32

서비스제공 자
와사회적교 환
(η2)

→ 가치자산(η3) 0.221 0.043 0.221
***

5.117
0.000 

H6-2 42

서비스제공 자
와사회적교 환
(η2)

→
브랜드자산(η
4)

0.189 0.048 0.189
***

3.944
0.000 

H6-3 52

서비스제공 자
와사회적교 환
(η2)

→ 관계자산(η5) 0.182 0.043 0.182
***

4.268
0.000 

H6-4 31
기업과의사 회
적교환(η1) → 가치자산(η3) 0.493 0.051 0.493

***
9.753

0.000 

H6-5 41
기업과의사 회
적교환(η1) →

브랜드자산(η
4)

0.641 0.057 0.641
***

11.209
0.000 

H6-6 51
기업과의사 회
적교환(η1) → 관계자산(η5) 0.565 0.053 0.565

***
10.644

0.000 

<표 Ⅴ-9> 외부 고객과의 사회적 교환과 외부 고객자산의 관계

주 1)B:RegressionWeights,:StandardizedRegressionWeights
2)*;p<0.1,**;p<0.05,***;p<0.01

3)가설 검증의 결과의 요약

첫째,가설 H4의 검증결과,감성지능 중 자기인식능력(p.<0.01)및 자기관리능

력(p.<0.1)이 사회적 교환요인 중 기업과의 사회적 교환에 대한 영향이 유의적이

고,서비스 제공자와의 사회적 교환에 미치는 영향은 자기관리능력(p.<0.01)과 관

계관리능력(p.<0.01)이 유의적이다.또한 감성지능 중 기업과의 사회적 교환에 미
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가설 　경로명 및 경로 C.R. p. 

채
택
여
부

H4-1 21 자기인식능력(ξ1) →
서비스제공자와
사회적교환(η2)

-0.248 0.805 -0.015 기각

H4-2 22 자기관리능력(ξ2) →
서비스제공자와
사회적교환(η2)

3.470 0.000 0.358 채택

H4-3 23 사회인식능력(ξ3) →
서비스제공자와
사회적교환(η2)

-1.437 0.151 -0.12 기각

H4-4 14 관계관리능력(ξ4) →
서비스제공자와
사회적교환(η2) 4.572 0.000 0.315 채택

H4-5 11 자기인식능력(ξ1) →
기업과의
사회적교환(η1)

3.437 0.000 0.151 채택 

H4-6 12 자기관리능력(ξ2) →
기업과의
사회적교환(η1)

1.870 0.061 0.141 채택

H4-7 13 사회인식능력(ξ3) →
기업과의
사회적교환(η1)

-1.243 0.214 -0.075 기각

H4-8 14 관계관리능력(ξ4) →
기업과의
사회적교환(η1)

0.428 0.668 0.022 기각

H5　

12

서비스제공자와
사회적교환(η2))

→
기업과의
사회적교환(η1)

16.809 0.000 0.596 채택

<표 Ⅴ-10>가설 검증 결과의 요약(Ⅱ)

치는 영향은 자기인식능력(=0.151)이 가장 크고,서비스 제공자와의 사회적 교

환에 대한 영향은 자기관리능력(=0.358)의 영향이 가장 크다.

둘째,가설 H5의 검증결과 사회적 교환요소 간에도 영향관계(p.<0.01)가 있다.

따라서 서비스 제공자와의 사회적 교환은 기업과의 사회적 교환에 정적 영향을

미친다.

셋째,가설 H6의 검증결과 기업과의 사회적 교환이 가치자산(p.<0.01),브랜드

자산(p.<0.01),관계자산(p.<0.01)에 미치는 영향이 모두 유의적이고,서비스 제공

자와의 사회적 교환이 가치자산(p.<0.01),브랜드자산(p.<0.01),관계자산(p.<0.01)

에 미치는 영향이 모두 유의적이다.기업과의 사회적 교환이 브랜드자산(

=0.641)에 미치는 영향이 관계자산(=0.565)이나 가치자산(=0.493)에 미치는 영

향보다 더 크며,서비스 제공자의 사회적 교환은 가치자산(=0.221)에 대한 영향

이 가장 크고,이어 브랜드자산(=0.189),관계자산(=0.182)등의 순이다.이상의

가설검증결과를 가설의 채택여부와 함께 요약하면 다음의 <표 Ⅴ-9>과 같다.
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H6-1

32

서비스제공자와
사회적교환(η2)

→ 가치자산(η3) 5.117 0.000 0.221 채택

H6-2

42

서비스제공자와
사회적교환(η2))

→ 브랜드자산(η4) 3.944 0.000 0.189 채택

H6-3

52

서비스제공자와
사회적교환(η2)

→ 관계자산(η5) 4.268 0.000 0.182 채택

H6-4

31

기업과의
사회적교환(η1)

→ 가치자산(η3) 9.753 0.000 0.493 채택

H6-5

41

기업과의
사회적교환(η1)

→ 브랜드자산(η4) 11.209 0.000 0.641 채택

H6-6

51

기업과의
사회적교환(η1)

→ 관계자산(η5) 10.644 0.000 0.565 채택
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VI.결 론

1.연구의 요약

일반적으로 대부분의 서비스기업들은 내부 고객이라 할 수 있는 서비스 제공

자의 중요성을 인지하고 있으나,이들의 효과적인 관리방안 및 고객응대방안의

하나로,적절한 보상이나 서비스에 관한 교육과 훈련에 중점을 두는 경우가 많

다.그러나 고객과의 상호작용이 빈번하게 이루어지는 서비스 접점에서,서비스

제공자들의 경험하는 실제 감정 상태와 조직 및 고객들이 요구하는 감정표현에

차이가 발생하는 경우가 많고,이로 인해 서비스 실패가 야기되기도 한다.따라

서 고객과 상호작용이 이루어지는 서비스기업의 경우,정서노동자인 서비스제공

자의 효과적인 감정관리가 필요하다.서비스 제공자들로 하여금,자신의 감정을

순화하여 고객과 조직이 요구하는 감정을 표현하고,고객 및 타인의 감정을 바람

직한 방향으로 수용하도록 하는 능력이 요구된다.이에 본 연구는 서비스 제공자

자신의 내적 감성과 외부의 관계요인들 간의 조율을 효과적으로 하는 능력의 하

나로,서비스 제공자의 감성지능임을 전제하에,이것의 사회적 교환과 고객자산

형성에 미치는 영향을 규명하였다.이를 위해 서비스 제공자의 감성지능이 요구

되는 내부적 혹은 외부적 상황을 고려하여,내부고객의 관점과 외부고객의 관점

에서의 경로분석 모형을 개발하고,전국의 호텔,소매점 등의 서비스 제공자(내부

적 상황)및 이용 고객(외부적 상황)을 대상으로,데이터 수집 후,실증 분석을

하였다.<연구모형 1>을 통한 실증분석의 결과는 다음과 같이 요약된다.

첫째,감성지능은 자기인식능력,자기관리능력,사회인식능력,관계관리능력으로

구성되는 다차원의 개념이다.따라서 서비스 제공자의 효과적인 감정관리를 위해

서는 이들의 차원에 대한 종합적인 접근이 요구된다.

둘째,서비스 제공자의 감정지능과 관리자와의 사회적 교환관계에서,자기 인

식능력을 제외한 자기관리능력,사회인식능력,관계관리능력이 관리자와의 사회
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적 교환관계에 유의미한 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타났다.조직과의 사회적

교환의 경우는 서비스 제공자의 감성지능 중 자기인식능력이 이에 유의미한 정

(+)의 영향을 주는 것으로 분석되었다.이러한 결과로 볼 때 교환의 주체가 되는

서비스 제공자는 상호 교환 및 감정 이입이 어려운 조직에 비해 직접 접촉하는

인격체인 관리자에게 더 다양한 차원에서 사회적 교환 심리를 갖는 것을 볼 수

있다.특히 관리자와의 사회적 교환 관계에서 감성지능의 4가지 요인 중 ‘자기인

식능력’만이 무의미한 영향은,조직에 속하여 관리자의 통제를 받는 상황에서 자

신의 심리 상태를 인지하여 그에 맞게 행동하기보다 자신을 심리 상태를 관리하

고(자기관리능력),조직 속에 속한 타인의 감정을 인식하며(사회인식 능력),타인

과의 관계를 원활히(관계관리능력)하려는 형태의 일반적인 사회 구성원의 특징

을 보여주고 있다.반면,조직과의 사회적 교환에서는 서비스 제공자의 감성지능

요인 중 자기인식 능력을 제외한 모든 요인들이 무의미하였는데,이는 조직이라

는 개체가 감성적 보상 및 교류가 쉽게 이루어질 수 없는 비인격체 이므로,서비

스 제공자는 조직과 교류한다고 느끼기보다는 조직 안에서 자신의 위치와 자신

의 감정에 더욱 집중하게 됨을 보여준다.

셋째,서비스 제공자와 관리자와의 사회적 교환은 서비스 제공자의 조직과의

사회적 교환에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 서비스 제

공자의 내부적 1차 접촉 대상인 관리자와의 관계가 보다 상위 체계라 할 수 있

는 조직과의 사회적 교환에 영향을 미침을 증명해 주고 있다.따라서 서비스 기

업은 서비스 제공자를 효과적인 고객응대 및 호의적 고객관계 형성을 위해서는

무엇보다 서비스 제공자를 지휘 감독하는 관리자의 역할이 큼을 시사한다.

넷째,조직 내부와의 사회적 교환(조직과의 사회적교환,관리자와의 사회적 교

환)과 고객자산(가치자산,브랜드 자산,관계자산)의 선형관계는 관리자와 사회적

교환-관계자산이 한 경로를 제외한 모든 경로가 유의미한 정(+)의 영향을 주는

것으로 나타났다.이와 같은 결과는 서비스 제공자와 내부적 요인인 조직 및 관

리자와의 사회적 교환이 그들 스스로에게 자신이 근무하는 조직의 가치를 내재

화 한다는 것을 나타내주고 있다.즉,서비스 제공자는 최종 소비자에게 단순히

서비스와 제품을 제공하는 전달자 역할 뿐만이 아니라,기업이 제공하려는 다양

한 가치들을 스스로에게 내재화 함 으로써 중간단계의 소비자에게 서비스를 전



- 119 -

달하고 기업과 고객을 연결하는 중개역할을 한다고 할 수 있다.

한편,외부 고객의 입장에서 측정한 <연구모형 2>의 실증분석 결과는 다음과

같이 요약된다.

첫째,서비스 제공자의 감성지능(자기인식능력,자기관리능력,사회인식능력,관

계관리능력)과 외부 고객과의 사회적 교환(서비스 제공자와의 사회적 교환,기업

과의 사회적 교환)과의 정(+)의 선형관계는 부분적으로 유의하게 나타났다.구체

적으로 서비스 제공자와의 사회적 교환과의 관계의 경우,자기인식능력과 사회인

식능력의 두 경로를 제외한 자기관리능력과 관계관리능력의 두 경로가 유의미

했다.기업과의 사회적 교환관계의 경우,사회인식능력과의 경로 하나를 제외한

모든 경로가 유의미하게 나타났다.이러한 결과는 고객은 서비스 제공자에게 그

들의 감정을 잘 컨트롤하고 외부 고객과의 조화로운 관계를 이끌어 나가는 능력

을 기대한다는 것을 의미한다.서비스 접점에서 서비스 제공자와 외부 고객과의

호의적이고 긍정인 감정적 교류는 기업과 고객과의 교류 관계에도 중요한 역할

을 한다는 것을 시사한다.

둘째,외부고객과 서비스 제공자와의 사회적 교환은 외부고객과 기업과의 사회

적 교환에 유의미한 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타났다.이는 결국 외부 고객

이 서비스 제공자의 감정적 교류를 통해 전달 받은 호의적 이미지 혹은 긍정적

감정은 기업에 대한 감정적 느낌으로 확장됨을 의미한다.

셋째,외부 고객과의 사회적 교환(서비스 제공자와의 사회적 교환,기업과의 사

회적 교환)의 외부 고객자산(가치자산,브랜드 자산,관계자산)에 미치는 정(+)의

영향은 모두 유의하게 나타났다.특히 외부고객과 기업과의 사회적 교환은 브랜

드자산에,외부고객과 서비스 제공자와의 사회적 교환은 가치자산에 가장 큰 영

향을 주는 것으로 분석되었다.이와 같은 결과는 고객과 직접 접촉하는 최종단계

의 서비스 제공자의 감성이 외부 고객과의 사회적 교환에 영향을 미치고,서비스

제공 과정에서 나타는 서비스 제공자의 긍정적 감성 요소가 기업이 고객에게 전

달하려고 하는 가치를 보다 의미 있는 방향으로 포장하여 고객에게 재전달되고

있음을 의미한다.또한 외부고객과 기업과의 사회적 교환과정에도 서비스 제공자

의 긍정적 감정이 기업브랜드자산 형성에 의미 있는 역할을 하고 있음을 시사한

다.
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이상과 같은 결과를 종합해 볼 때,서비스 제공자 개인이 갖는 내적 개성인 감

성지능이 조직 및 외부고객의 상호작용을 통해 내부적 혹은 외부적 자산으로 도

출될 수 있으며,외부 고객과의 관계 형성에도 확장할 수 있음을 보여준다.

2.이론적 시사점

선행 연구들에서 교환 관계에서의 감성의 역할과 고객에게 영향을 주기 위해

감성을 사용하는 것에 대해 의문을 지속적으로 제기하고 있지만(Bagozzi,

Gopinath,andNyer,1999;Gustafsson,Johnson,andRoos,2005),본 연구는 마

케팅 연구에서 간과되었던 서비스 제공자의 감성지능이 사회적 교환과 기업자산

형성에 유용한 변수임을 확인하였다.이를 통해 서비스 제공자의 감성지능이 어

떻게 조직,고객과 상호작용을 하는지 그리고 그러한 상호 작용이 기업 및 외부

고객에게 어떤 긍정적인 결과를 이끌 낼 수 있는 지에 대한 중요한 해답을 제공

해 주었다.선행연구의 이론적 토대를 근거로 본 연구의 이론적 시사점은 다음과

같이 요약된다.

첫째,본 연구는 내부 고객인 서비스 제공자와 외부 고객인 최종 소비자관점에

게 각각의 요소들을 정리하였다.고객자산이라는 개념은 외부 고객에게만 국한

되는 것이 아니라,고객과의 접촉 대상인 내부 고객에 의해 형성될 수 있다.

둘째,서비스 기업 성과 향상을 위해서는 서비스 제공자의 이성적이고 합리적

인 사고뿐만 아니라,감성적 사고가 겸비되어야 한다.서비스 제공자 뛰어난 인

지능력을 통해 아무리 자사가 제공하고자 하는 브랜드,제품,서비스,멤버쉽 프

로그램 등의 가치들을 숙지하고 전달한다 하더라도,고객과의 감성의 교류가 원

활하지 못하다면,제공과 요구사이에 격차가 생기게 되며,이러한 차이는 기업이

서비스 실패를 하게 되는 결과를 초래하게 된다.따라서 서비스 접점에서 고객과

상호작용을 하게 되는 정서노동자의 감정지능은 기업 성과 향상과 자산 형성에

중요한 역할을 한다.이러한 감성지능은 고착화된 개성이라고 할 수 있는 성격과

는 달리,일반적으로 교육을 통해 그 능력을 높일 수 있는 것으로 알려져 있으므
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로(Goleman,2000;DulewiczandHiggs,2004),‘개인의 특성은 고착화되어있고

단지 특성에 맞는 직무가 주어져야 한다’는 인간한계를 결정짓는 전통적 이론들

의 한계를 넘어설 수 있는 실마리를 제공해 준다.따라서 기업은 서비스 제공자

의 감성지능을 적극적으로 개발하는 방법을 모색해야 할 필요성이 있으며,타인

의 감정 변화를 잘 파악하고,자신의 감정을 이해,조절하고 활용할 수 있는 능

력에 대한 교육과정은 필수적으로 마련되어야할 필요성이 있다.

셋째,서비스 제공자의 감성지능이 조직의 성과로 연결된다(Brown and

Peterson,1993;TettandMeyer,1993)는 점에서 보았을 때,조직 및 관리자는

서비스 제공자가 갖는 관계인식에도 관심을 가져야 할 것이다.즉,회사와 관리

자에게 기대하는 것과 충족 시켜야 할 것에 대한 명확한 매뉴얼을 만들어,직원

들에게 바람직한 피드백을 제공한다면,구성원들은 조직 내에서 사회적으로 잘

기능하게 될 것이다.그 결과 서비스 제공자의 고객응대 시,긍정적 심리적 요인

으로 작용하여,고객자산이 증가하는 일련의 선 순환구조가 마련되기 때문에,조

직은 외부고객뿐만 아니라,내부고객인 서비스 제공자와의 사회적 교환관계에 대

한 능동성을 제고할 필요가 있다.

넷째,서비스 제공자에게 단순히 서비스 교육이나 직무 교육을 시키는 것은 그

들에게 고객을 응대하는 기술을 습득시키는 것이다.이렇게 습득된 기술을 극대

화 하기위해서는 감성의 요소가 필수적이다.그들이 높은 감성지능을 갖고 있다

면,습득한 고객 응대 기술들을 가장 효율적으로 타이밍과 강약을 조절 할 수 있

을 것이다.그래서 감성지능은 원활한 마케팅 교환관계와 효과적인 고객자산의

구축을 위한 필수요소이다.기업이 원하는 서비스 제공자를 배출하기 위해서 기

업은 다음의 세 가지 요소를 항상 염두 해 두어야 한다.

① 선발

매니저는 지원자 군으로 부터 능력 있는 후보자를 선발해야만 하는데,이때 인

지능력을 검사하는데 감성지능 평가를 포함할 수 있을 것이다.높은 감성지능을

가진 사람을 선발하는 것은 동료,팀메이트 그리고 중간관리자 사이에서 의사소

통을 잘하는 등의 수행능력의 주요한 결과를 갖고 오며,긍정적인 근무 환경을

촉진하며,조직화된 행동을 향상시키고,역할 갈등을 줄이며,이직률을 낮춘다

(Verbeke,1997)고 한다.
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② 훈련

사람들은 감성지능을 학습하여 향상시킬 수 있다(MayerandSalovey,1997).

그러므로 그러한 훈련은 서비스 제공자로 하여금 그들의 수행능력을 향상시킬

수 있게 도와준다(Kumar,Venkatesan,andReinartz,2008).기업은 서비스 제공

자의 감성지능을 평가할 수 있고,그들의 약점을 극복하기 위하여 서비스 제공자

와 외부고객 그리고 그들 자신과 조직과의 감정을 좀 더 효과적으로 관리할 수

있는 법을 제안하고 학습 시킬 수 있다.

③ 보상

서비스 제공자의 감성지능을 향상시키기 위해서는 투명하고 공정한 보상체계

가 확립되어 그들로부터 신뢰를 받아야 한다.서비스 제공자들이 기대하는 것 이

상의 것을 제공하고,물질적 혹은 경제적 보상 이외의 서비스 제공자의 감성지능

에 호소할 수 있는 다양한 보상 체계가 마련되어야 한다.

다섯째,서비스 제공자의 감성지능은 외부 고객과의 사회적 교환에 중요하며,

회사 내부의 사회적 교환 관계에 역시 대상인 고객에게서 조직 및 상사로 바뀔

뿐 위와 동일한 이유로 중요한 가치를 지닌다.본 연구는 높은 감성지능을 가진

서비스 제공자가 보다 높은 차원의 고객자산 구축에 유의미하게 영향을 끼침을

보여주었다.지금까지 마케팅 문헌은 고객의 욕구에 부합하기 위한 고객지향성의

중요성에 대해서 강조해 왔다.고객지향성은 인지적 관점의 변수이다.고객의 욕

구에 맞는 것을 제공한다는 것은 추론을 통해 관계를 진행할 뿐,서비스 제공자

자신이라는 추체는 전혀 고려되지 않는 요소이다.서비스 제공자 자신을 명확히

인지하고,자신의 감정을 컨트롤하며,상대방의 감정을 정확히 읽고,이를 바탕으

로 이해관계자들과의 관계를 효과적으로 관리하는 감성지능이야 말로 진정한 수

동적 조직원에서 능동적 조직원으로 가는 중요한 내적 기제이며,고객 관리를 넘

어 고객 관계로 가는 필수 요소이다.서비스 제공자가 감성지능의 실제적 효과를

추론해 보자면,감정의 상호 작용을 통해 긴장을 줄여주는 일,부정적인 감정이

화 그리고 혼란으로 이어지기 이전에,이를 최소화 시킬 수 있는 방어기제의 발

동하도록 하여,이러한 부정적 감정을 긍정적으로 바꾸기 위한 관계 관리의 시도

등을 들 수 있다.이러한 일련의 과정은 소비자의 감성을 편안하게 관리하는 것

을 말한다.결국 감성에 대한 적절한 지각과 통제력을 가진 서비스 제공자가 효
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과적으로 일할 뿐만 아니라,긍정적인 고객관계를 형성하고 유지하기 위한 전략

을 마련하는데 더 효율적일 것이다.

3.실무적 시사점

본 연구는 서비스 제공자의 감성지능을 사회적 교환이론에 적용시켜 봄으로써,

서비스 제공자의 심리와 감성에 기초한 기업 및 외부고객과의 관계형성 동기가

고객자산의 형성에 미치는 영향을 실증분석 하였다.기존의 선행 연구들이 고객

자산을 대부분 외부 고객에게 형성되는 인적 자본이라고 정의한 반면,본 연구는

내부 고객자산과 외부 고객자산의 두 관점으로 연구를 진행함으로써,고객자산에

대한 새로운 연구 방향을 제시했다는데 그 의의가 있다.이를 실무적 시사점으로

연결시켜 보면 다음과 같다.

첫째,본 연구는 서비스 제공자의 감성지능이 조직의 내․외부적으로 미치는

영향을 알아보기 위해,<연구모형 1>과 <연구모형 2>를 설정하고,감성지능,사

회적 교환,고객자산과의 관계를 실증연구 하였다.실증분석 결과,서비스 제공자

의 감성지능이 사회적 교환에서 인적 관계에 중요한 역할을 함을 보여주었다.다

차원으로 이루어진 서비스 제공자의 감성지능은 <연구모형 1>과 <연구모형 2>

에서,조직이나 기업과의 사회적 교환보다 각각 서비스 제공자와의 사회적 교환

과 관리자와의 사회적 교환 등의 인적 자원간의 교환관계에서 더 많은 요소가

정(+)의 영향을 미친다는 것을 보여 주었다.이는 인적자본인 서비스 제공자의

감성지능의 성격을 보다 명확히 나타내준 결과일 뿐만 아니라,이들의 감성지능

이 각각의 교환 개체들 간의 감성의 공유가 사회적 교환 관계 및 기업 자산 형

성에 중요한 요인이라는 것을 시사한다.따라서 기업은 내부 고객이라 할 수 있

는 서비스 제공자의 감성지능에 대한 중요성을 인식해야 하며,전사적 차원에 감

성지능을 향상시킬 방안을 강구해야 한다.

둘째,서비스 제공자와 관리자와의 사회적 교환은 서비스 제공자와 조직과의

사회적 교환과의 관계에 정(+)의 영향을 미치며,서비스 제공자와 외부고객과의
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사회적 교환은 외부고객과 기업과의 사회적 교환에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다.이와 같은 결과는 사회적 교환관계 역시 조직 차원 및 개인적 차원

에서 향상이 가능한 개념이라고 유추된다.즉 교환당사자인 개인간의 긍정적인

관계는 이해 관계자들 모두에게 전달하고자 하는 가치가 보다 긍정적인 방향으

로 내재화 되도록 촉진한다는 것을 의미한다.따라서 감성지능은 내부 고객인 서

비스 제공자와 외부 고객인 소비자들 주위의 인적 네트워크들과 긍정적 관계를

이끌어 내는 기술과 전략을 효과적으로 이용하는데 필요한 요소임을 제안한다.

셋째,본 연구는 감성지능이 높은 서비스 제공자가 사회적 교환 관계 및 고객

자산을 유지하는데 영향을 끼친다는 근거를 제공하였다.높은 감성지능을 가진

서비스 제공자는 다양한 상황에서,고객의 니즈를 정확하게 지각하며,상황에 맞

는 감성 표현을 하고,자신의 감성이 고객의 현재 감성 상태와 부합하는지에 고

민하게 된다.자신과 고객의 감성에 대해서 이해하여,긍정적인 감성을 통하여

고객의 혼란과 불안함을 줄이고 긍정적 심리상태를 만들어,제품이나 서비스를

가장 소비하기 편한 심리상태를 만든다.또한 조직이 제시하는 다양한 가치들을

잘 지각하고 동화되어,그러한 가치들을 내적 자산화 함 으로써,외부 고객들에

게 인지적 차원을 넘어 감성적 차원에서 전달 할 수 있음을 제시 하였다.

4.연구의 한계 및 미래연구를 위한 제언

첫째,감성 능력이 중요하긴 하지만,서비스 제공자는 더 나아가서 감성지능의

효과를 넘어서,그들의 감정을 사용하는 것에 대한 확신을 가지고 수행능력을 향

상시켜야 한다(AlbaandHutchinson,2000).자신감은 판매 전문직원이 바이어들

과 상호작용할 때 그들의 감성지식과 능력에 관한 믿음과 일관된 방식으로 동기

효과를 증가시킨다(Chitturi,Raghunathan,andMahajan,2007;Moormanetal.,

2004).이처럼 감성지능에 긍정적 영향을 미칠 수 있는 다양한 심리적 기재들이

존재하며,이러한 기재들을 계속 발굴하여 후속 연구에 적용시켜 볼 필요가 있

다.
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둘째,본 연구는 감성지능의 기저에 있는 네 가지 측면에 대해서 사회적 교환

관계에서 어떠한 영향을 미치는 가에 대해 실증하였다.본 연구는 각 측면이 사

회적 교환의 다양한 방면에서 영향을 끼친다고 정의 하였으나,이러한 측면이 구

성요인과 어떻게 영향을 끼치고 상호작용하는지에 대한 완전한 이해를 위한 추

가적인 연구가 필요하다.특히 외부 고객과의 사회적 교환 관계에서 보자면,이

러한 관계는 마케팅 교환의 성격을 띄는 교환 관계라 할 수 있는데,예를 들어,

‘감성지능이 매출 증가의 측면과 어떠한 관계에 있는가?’이다 본 연구에서는 고

객에게 직접 설문조사만을 진행한 한계로 인해 기업의 매출을 직접적으로 연계

한 연구를 이끌어 낼 수 없었다.따라서 후속 연구에서는 감성지능을 통해 긍정

적으로 형성된 사회적 관계가 고객 자산에 영향을 미쳐 최종적으로는 실제 기업

의 매출에 어느 정도의 계량적 영향을 미치는 지에 관한 추가적이 연구가 필요

하다.

셋째,본 연구에서는 앞서 인지적 능력이 뛰어나 다양한 서비스 수행기술을 습

득 하였더라도,수행 능력은 결국 서비스 제공자의 감성지능에 달려 있다고 하였

다.감성지능이 높은 그리하여 사회적으로 숙련된 서비스 제공자는 서비스 접점

에서 소비자의 문제해결 및 그들의 욕구를 스스로가 이해하는데 도움을 줄 수

있다(WierengaandVanBruggen,1997;Wotruba,1991).하지만 그렇다고 해서

인지적 능력이 서비스 제공자에게 무의미한 기재는 아니다.예를 들어,Verbeke

etal.(2008)은 인지적 능력이 서비스 수행능력에 영향을 끼친다고 하였다.즉,서

비스 제공자가 사회적 관계를 함에 있어서 단편적이 심리적 기재들로만 교류하

는 것이 아니라는 것이다.그들에게는 각각의 교환 당사자와의 관계를 원활히 하

기위해 적용하는 다양한 심리적 기재들이 있다.이러한 맥락에서 볼 때 후속연구

를 통해 인지능력과 감성지능에 따른 역할 및 각각의 교환 상황 및 대상에 따라

어떠한 차이를 보이는가에 대하여도 연구할 것을 제안한다.
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설문지

내부 고객용

 안녕하십니까?

 본 설문은 서비스 제공자의 심리적 상태가 조직 및 상사와의 관계와 고객과의 관계

에 어떠한 영향을 미치며, 이를 통해 기업에 내재된 다양한 가치들이 이러한 관계 상

황에서 어떠한 형태로 변화되는 지를 연구하고자 하는 논문입니다.

본 연구의 결과는 내᠊외부고객관리 시스템을 설계하는데 유용한 자료가 될 것입니다.

답해주신 내용은 본 연구 목적 외에 사용되지 않을 것이고, 모든 설문은 익명으로 처

리 됩니다.

본 설문이나 연구에 관하여 궁금한 사항이 있으신 분은 아래의 연락처로 연락하시면 

성심 성의껏 답변해 드리겠습니다.

여러분들의 귀한 시간을 이 조사에 할애에 주셔서 감사합니다.

제주대학교 대학원 경영학과

지도교수 : 김정희

조 사 자 : 이종헌 

(e-mail/연락처 : bonejura@hanmail.net/010-9662-3170)
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No 문항
매우
그렇지
않다

<-
보통
이다

->
매우
그렇
다

1 나는 내 자신의 감정을 잘 이해하고 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 나는 대부분의 경우 현실적인 판단을 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 나는 내 자신의 감정을 잘 이해하고 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
나는 항상 내 자신으로 하여금 최선을 다하도록

격려한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 나는 스스로 동기부여하는 사람이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6 나는 항상 긍정적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7 나는 자기 성취감이 강한 사람이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅰ.다음은 귀하의 간단한 인적사항을 묻는 질문입니다.해당난에 ˅ 표시를 해주시기 바
랍니다.

1.귀하의 성별은 무엇 입니까?
① 여자 ② 남자

2.귀하의 연령대는 어떻게 되십니까?
① 20세 미만 ② 20대 ③ 30대 ④ 40대 ⑤ 50대 이상

3.귀하의 근속년수는 어떻게 되십니까?
① 1년 미만 ② 1년이상 3년미만 ③ 3년이상 5년미만 ④ 5년이상 10년미만 ⑤ 10년
이상

4.귀하가 하시는 주 업무는 무엇 입니까?
① 서비스 ② 노무/기능 ③ 일반사무 ④ 관리

5.귀하의 월평균 소득은 어떻게 되십니까?
① 100만원 미만 ② 100만원 이상 200만원 미만

③ 200만원 이상 300만원 미만 ④ 300만원 이상 400만원 미만

⑤ 400만원 이상 500만원 미만 ⑥ 500만원 이상

6.귀하는 직장내에서 직무 교육 이외의 교육 프로그램을 수행한 적이 있습니까?(있다

면 괄호안에 연간 교육 횟수를 생각나시는 데로 적어주십시오)

① 예(횟수: ) ② 아니요

Ⅱ.다음은 귀하의 ‘감성지능’에 관한 질문입니다.각 항목에 귀하의 생각이나 느낌을 잘

나타내고 있는 곳에 ˅ 표시를 해주시기 바랍니다.
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8 나는 다른 사람들의 감정을 관찰하는데 뛰어나다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9 나는 다른 사람들의 느낌과 감정에 민감하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10
나는 대부분 내 주위사람들의 행동으로부터 그들

의 감정을 알 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11 나는 타인의 입장을 잘 이해한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

12 나는 주위 사람과 관계를 쉽게 맺는다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13 나는 주위사람들로부터 늘 지지를 받는다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

14 나는 다른 사람과 관계를 맺는 것이 즐겁다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

No 문항
매우
그렇지
않다

<- 보통
이다

->
매우
그렇
다

1
직속상사와 나의 관계는 상호신뢰를 바탕으로 하

고 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2
직속상사와 나는 서로 많은 것을 주고 받는 호혜

적 관계를 맺고 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
직속상사가 나를 지켜줄 것으로 믿기 때문에,직속

상사에 가장 이익 되는 방향으로 업무를 처리하려고
노력한다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
현재 열심히 일하는 것을 꺼려하지 않는다.언젠가

직속상사가 나의 노력을 보상해줄 거라는 것을 안다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
내가 현재 업무상 하는 일들은 직속 상사와의 관

계에서 나의 입지에 장기적으로 도움이 될 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
내가 현재 업무상 하는 일들은 회사 내 나의 입지

에 장기적으로 도움이 될 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7
회사와 나의 관계는 상호신뢰를 바탕으로 하고 있

다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8
회사가 나를 지켜줄 것으로 믿기 때문에,회사에

가장 이익 되는 방향으로 업무를 처리하려고 노력한
다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅲ.다음은 ‘사회적 교환’에 관한 질문입니다.해당난에 ˅ 표시를 해주시기 바랍니다.
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No 문항
매우
그렇지
않다

<-
보통
이다

->
매우
그렇
다

1
우리 브랜드는 경쟁사에 비해 더 나은 판매조건을

제공한다.
① ② ③ ④ ⑤

2
우리 브랜드가 판매하는 제품 및 서비스는 고객들

이 누구나 만족할 만하다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
우리 브랜드가 판매하는 제품 및 서비스는 이용의

편의성을 제공한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
우리 브랜드의 가격은 제품 및 서비스의 질에 대

해 적정하게 책정되어 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 우리 회사는 고객에게 윤리적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
우리 회사가 제공하는 상품 및 서비스는 좋아할만

한 브랜드이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7
우리 회사의 브랜드 이미지는 누구에게나 친숙하

다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8
우리 회사의 로열티 프로그램은 정식 멤버쉽 가입

자들에게 더 유리하게 적용된다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

90
우리 회사의 로열티 프로그램 서비스는 고객들에

게 중요하다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10
우리 회사의 브랜드는 효과적인 로열티 프로그램

을 제공한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅳ.다음은 ‘고객자산’에 관한 질문입니다.각 항목에 귀하의 생각이나 느낌을 잘 나타내

고 있는 곳에 ˅ 표시를 해주시기 바랍니다.

감사합니다.
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설문지

외부 고객용

 안녕하십니까?

 

 본 설문은 여러분들이 접하시는 다양한 구매 상황에서 서비스 제공자의 태도가 여러

분들이 인식하는 기업과 서비스제공자와의 관계와 가치평가에 어떠한 영향을 주는가

를 알아보기 위한 과정입니다. 본 연구는 보다 나은 고객 서비스를 제공 받을 수 있

는 근거자료로 활용될 것입니다.

여러분들의 귀한 시간을 이 조사에 할애에 주셔서 감사합니다.

제주대학교 대학원 경영학과

지도교수 : 김정희

조 사 자 : 이종헌 

(e-mail/연락처 : bonejura@hanmail.net/010-9662-3170)

                                     



- 144 -

No 문항
매우
그렇지
않다

<-
보통
이다

->
매우
그렇
다

1
나와 접촉한 서비스 제공자는 자신의 감정에 솔직

하다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2
나와 접촉한 서비스 제공자는 자신 감정을 잘 이

해하고 다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
나와 접촉한 서비스 제공자는 대부분의 경우 자신 

느끼는 감정의 원인에 대해 잘 알고 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
나와 접촉한 서비스 제공자는 대부분 현실적인 판

단을 한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
나와 접촉한 서비스 제공자는 고객들의 감정을 관

찰하는데 뛰어나다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
나와 접촉한 서비스 제공자는 고객들의 느낌과 감

정에 민감하다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7
나와 접촉한 서비스 제공자는 고객의 행동으로부

터 고객의 감정을 파악 한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅰ.다음은 귀하의 간단한 인적사항을 묻는 질문입니다.해당난에 ˅ 표시를 해주시기 바
랍니다.

1.귀하의 성별은 무엇 입니까?
① 여자 ② 남자

2.귀하의 연령대는 어떻게 되십니까?
① 20세 미만 ② 20대 ③ 30대 ④ 40대 ⑤ 50대 이상

3.귀하가 이 기업과 거래한 기간은 어느 정도 입니까?
① 1년 미만 ② 1년이상 3년미만 ③ 3년이상 5년미만 ④ 5년이상 10년미만 ⑤ 10년이상

4.귀하의 직업은 ?

① 주부 ② 학생 ③ 판매⁃서비스직 ④ 전문직(의사,변호사 등)

⑤ 사무직 ⑥ 농˙수˙축산업 ⑦ 전문 기술직 ⑧ 공무원

⑨ 일정한 직업은 없으나 연금 등 소득은 있음

⑩ 기타

5.귀하의 월평균 소득은 어떻게 되십니까?
① 100만원 미만 ② 100만원 이상 200만원 미만

③ 200만원 이상 300만원 미만 ④ 300만원 이상 400만원 미만

⑤ 400만원 이상 500만원 미만 ⑥ 500만원 이상

6.귀하가 1년동안 이 기업을 이용한 횟수를 적어주십시오

( )회

Ⅱ.다음은 귀하의 ‘감성지능’에 관한 질문입니다.각 항목에 귀하의 생각이나 느낌을 잘

나타내고 있는 곳에 ˅ 표시를 해주시기 바랍니다.
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8
나와 접촉한 서비스 제공자는 고객의 입장을 잘 

이해한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

⑥ ⑦⑤④③②①
나와 접촉한 서비스 제공자는 항상 스스로 하여금 

최선을 다하도록 격려한다.
9

⑥ ⑦⑤④③②①
나와 접촉한 서비스 제공자는 스스로 동기부여하

는 사람이다.
10

⑥ ⑦⑤④③②①나와 접촉한 서비스 제공자는 항상 긍정적이다.11

⑥ ⑦⑤④③②①
나와 접촉한 서비스 제공자는 자기 성취감이 강한 

사람이다.
12

⑥ ⑦⑤④③②①
나와 접촉한 서비스 제공자는 편하게 관계를 맺을 

수 있도록 해준다.
13

⑥ ⑦⑤④③②①
나와 접촉한 서비스 제공자는 고객들과 관계를 맺

는 것이 즐거워 보인다.
14

⑥ ⑦⑤④③②①
나와 접촉한 서비스 제공자는 고객들로부터 늘 지

지를 받는다.
15

No 문항
매우
그렇지
않다

<-
보통
이다

->
매우
그렇
다

1
나와 접촉하는 서비스 제공자와 나의 관계는 상호

신뢰를 바탕으로 하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2
나와 접촉하는 서비스 제공자와 나는 서로 많은 

것을 주고 받는 호혜적 관계를 맺고 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
나와 접촉하는 서비스 제공자가 나의 이익을 최대

한 보장 해 줄 것으로 믿기 때문에 최대한 그와 거
래하려고 노력한다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
나와 접촉하는 서비스 제공자는 내가 이용할수록 

나의 이용에 대한 가치를 어떠한 방법으로든 보상해 
줄 것이다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
이 기업과 나의 관계는 상호신뢰를 바탕으로 하고 

있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
이 기업이 나의 이익을 최대한 보장 해 줄 것으로 

믿기 때문에 최대한 이 기업을 이용하려고 노력한
다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7
이 기업을 내가 이용할수록 나의 이용에 대한 가

치를 어떠한 방법으로든 보상해 줄 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅲ.다음은 ‘사회적 교환’에 관한 질문입니다.해당난에 ˅ 표시를 해주시기 바랍니다.
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No 문항
매우
그렇지
않다

<-
보통
이다

->
매우
그렇
다

1
이 기업은 경쟁사에 비해 더 나은 판매조건을 제

공한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
이 기업이 판매하는 제품 및 서비스는 이용의 편

의성을 제공한다.

3 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
이 기업이 판매하는 제품 및 서비스는 고객들이 

누구나 만족 할만하다.

4 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
이 기업이 판매하는 제품 및 서비스의 품질에 대

해 이 기업이 책정한 가격은 적정하다.

5 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦이 기업의 브랜드는 좋은 명성을 갖고 있다.

6 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
나는 이 기업의 브랜드에 대해서 긍정적인 태도를 

가지고 있다.

7 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦이 기업은 고객에게 윤리적이다.

8 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦이 기업의 브랜드이미지는 나와 맞다.

9 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
이 기업의 고용인들은 나를 특별한 고객으로 대우

해줬다.

10 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
이 기업이 제공하는 로열티 프로그램은 나에게 중

요하다.

11 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
나는 이 기업을 이용하는 다른 고객들과 유대감을 

느낀다.

Ⅳ.다음은 ‘고객자산’에 관한 질문입니다.각 항목에 귀하의 생각이나 느낌을 잘 나타내

고 있는 곳에 ˅ 표시를 해주시기 바랍니다.

감사합니다.
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