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Abstract

Inthemidstofseverecompetitionintheserviceindustrysector,to

maintain its survivaland development while securing competitive

advantageinadditiontothepricecompetition,marketing strategy is

focused to differentiate service based on unique service of their

company.

To achieve such differentiated strategy,the capability ofstaff

communicationdealingwithcustomeratcontactpointwillinfluenceas

an importantfactorto the commitmentorrepurchase intention of

customer.

Thus,thestartingpointofthisstudyismadebywhom andhow

theplanistobeestablishedforeffectivetrainingtoobtaincustomer

satisfaction,andperformanceofthecompany,andtoimproveimage

withthecompanywhom theimportanceofserviceisrecognizedbut

notyethavesystem insuchservicetraining.
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Inlinewithincreasedweightandimportanceofserviceindustry,to

enhance company image and create value atcontactpointthrough

customersatisfaction by providing excellentquality ofservice and

maintainsofitandforwhichtoconfirm relationshipthatinfluenceof

the verbalor non-verbalcommunication by the management and

trainingofcontactstaffthecommitand intentiontore-enrollmentof

class based on which the controleffect is to be confirmed in

accordancewithgendercongruencebetweenlecturerandstudent.

In this connection, by refreshing the concept of verbal or

non-verbalcommunicationoftheservicelecture,profitableinformation

is to be provided for marketing activity in service industry and

customersatisfaction while the method to use strategicalusage of

specifiedcommunicationofemployeeinthefutureistobepresented.

Firstofall,existing performancesofstudyhavebeenreferenced

regarding verbal or non-verbal communication commitment and

intentiontore-enrollofclass,andbasedonsuchstudy,aselectionis

implementedmaleandfemalelectureswhohasmorethantwoyearsof

lecturingexperienceofservice,and5minutesvideoisproducedand

editedandactualstudyisimplementedagainstthosestudentswhohad

watchedsuchvideo.

Accordingtothestudyresult,itwasconfirmedthattherewasa

significance resultto the commitmentofstudentthe truthfulness,

expressionofverbalornon-verbalcommunicationoflecturer,andit

alsocanbeconfirmedenhancedinterestraisestheintensiontore-enroll

ofclass.
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Inaddition,inlinewithgendercongruencebetweenlecturerand

student,itis confirmed there is a difference between professional

characterandtruthfulness.andtheinfluenceofprofessionalcharacterto

theinterestshowedsignificanceeffectatthetimegenderisdifferent

betweenlectureandstudentratherthanthesameofsuch.

Inotherword,itcouldbeverifiedintheeventgenderismatched

thehigherprofessionalitythehigherofinterest,andintheeventgender

isnotmatchedthehighertrustfulnessthehigherinterest.

Baseon theresultofthisstudy,thedevelopmentofverbalor

non-verbalcommunication ofservice lecturercould be a factorto

enhance competitiveness of the lecturer by creating interest and

commitmenttore-enrollofclasstherefore,theservicelecturershould

establishandmanageanalyticalappraisalandtrainingsystem,andsuch

system couldbeabighelpincreatingrevenueofthecompanythrough

customersatisfaction.

However,inthisstudy,itmaybenotedthatonlyfew predictive

variableshasbeenconsideredandinproducing video,limitationwas

existedinfilminginthesamevideoofbothmaleandfemalelecturer.

Ifthepossibilityisconsideredthatthefeelingoratmospherecanbe

varieddependingonthemood,conditionofthelecturereventhoughthe

videoisfilmedinthesameplace,samescenario,itmaybementioned

thatthereappearstohavescientificlimitinapplyingthisstudytothe

respectiveindustry.
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제 1장 서 론

제 1절 연구의 필요성 및 목적

서비스는 고객과 직접 대면하는 서비스 주체들 사이의 상호작용을 통

하여 서비스 품질에 대한 인식․만족 등을 결정한다(Pfeffer,1994).이러한

서비스 품질의 향상 노력은 고객만족(CS:CustomerSatisfaction)으로 나

타나며(SprengandMackoy,1996),고객만족이 높아지면 기업의 수익성을

높인다(FornellandLehmann,1994).이제 서비스산업은 경제에서 핵심이

되고 있으며,서비스산업의 확대와 함께 고객만족에 대한 관심은 기업 최

고의 경영 전략이자 생존전략이 되고 있다.

뿐만 아니라 최근 서비스제공자가 고객과 직접 접촉하는 현장 일선에

서의 접점이 고객만족에 정적 역할을 담당하는 진실의 순간으로 파악되면

서 중요성이 크게 부각되고 있는 실정이다(ZeithamlandBitner,1997;김

재영,이진용,한동철 1999).그러므로 서비스 제공자가 갖는 태도는 고객-

서비스제공자간의 상호작용,즉 서비스 접점에서 고객에게 큰 영향을 미치

게 된다(윤종욱,1998;한은영,1999).서비스접점에서 서비스제공자의 언어

적,비언어적 커뮤니케이션이 고객의 반응에 영향을 미치고 결국 기업성과

에도 영향을 미치게 된다는 연구 결과도 밝혀진 바 있다(김상희,2007).

이러한 고객을 위한 서비스를 제공하고 그에 따른 인적 교육을 담당하

는 일이 바로 서비스강사의 역할이라 할 수 있으며(장윤희,2006),서비스

강사에 대한 관심도 커지고 있으며 서비스강사의 역할에 따라서 접점에서

서비스를 제공하는 이들이 고객과의 관계를 유지,발전시키는데 매우 중요

한 역할을 수행하는 것으로 인식되고 있다.
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따라서 본 연구는 서비스강사의 언어적/비언어적 커뮤니케이션이 수강

생의 몰입과 재수강 의도에 영향을 미치는 관계를 확인하고,이러한 관계

에 있어서 강사와 수강생의 성별일치성에 따른 조절효과를 확인하고자 한

다.이에 따라 서비스강사의 언어적/비언어적 커뮤니케이션에 대한 인식을

새롭게 하여 향후 서비스산업의 마케팅 활동과 기업의 고객만족에 유용한

정보를 제공하고 직원의 세분화된 커뮤니케이션의 전략적 활용을 위한 방

안 제시에 본 연구의 의의가 있다.

제 2절 연구의 방법 및 범위

본 연구는 기존 연구들을 바탕으로 이론적 추론을 통하여 가설을 설정

한 후,실증분석을 실시하여 가설을 검증하고 그 분석결과를 바탕으로 결

론을 도출하는 연구방법을 취하였다.연구의 목적을 달성하기 위한 연구의

방법 및 범위는 다음과 같다.

제 1장 서론에서는 본 연구의 필요성 및 목적,연구의 방법 및 내용

에 대해 살펴보았다.

제 2장 이론적 배경에서는 선행 연구 및 문헌 고찰을 통해 서비스교

육과 서비스강사,언어적 커뮤니케이션,비언어적 커뮤니케이션,수강생의

몰입과 재수강 의도,성별일치성에 대한 기본적 특성에 대해 고찰해 보았

다.

제 3장 연구방법에서는 서비스강사의 언어적/비언어적 커뮤니케이션

이 수강생의 몰입과 재수강 의도에 미치는 요인에 대해 알아보기 위한 연

구 모형 및 가설 설정,조사 대상 및 설문 구성에 대해 살펴보았다.

제 4장 연구 결과 및 분석으로 서비스강사의 언어적/비언어적 커뮤니

케이션이 수강생의 몰입과 재수강 의도에 미치는 영향을 알아보고자 여자
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서비스강사,남자서비스강사의 동영상을 각기 시청한 수강생 대상의 설문

조사 결과를 분석하였다.

제 5장 결론으로 본 연구의 전반적인 결과를 요약하고,본 연구의 전

체에 대한 평가와 시사점을 논의한 다음,마지막으로 연구의 한계와 향후

연구 과제에 대해 논의하였다.
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제 2장 이론적 배경

제 1절 서비스강사

1.서비스교육

1)고객 만족과 서비스교육

(1)고객 만족

서비스교육의 정의를 말하기에 앞서 고객 만족(CS:CustomerSatisfaction)

의 정의와 개념부터 이해하는 것이 필요하다.고객 만족에 대한 가장 보편

적인 개념으로는 일본능률협회의 정의로서 “고객 만족이란 고객의 필요,

욕구,기대에 부응하거나 그 이상의 것을 제공하여 그 결과로 상품,서비스

의 재구매가 실시되며,이것이 반복되어 고객의 충성도(Loyalty)가 연속되

는 상태”를 말한다(한영진,2004).

즉,고객의 구매 후 서비스나 제품의 성능에 대한 인식이 구매 전 기

대보다 높으면 높을수록 만족 수준은 높아지나,역으로 서비스나 제품에

대한 인식이 구매 전 기대를 따라가지 못하면 고객의 불만족은 커진다.어

떤 제품에 대한 고객 만족의 요소는 그 제품 자체의 품질과 서비스 품질이

결합된 직접적인 요소와 기업 이미지와 같은 간접적인 요소로 대변할 수

있다.직접적인 요인으로는 그 제품이 갖는 성능,기능,가격뿐만 아니라

점포 분위기,판매원의 서비스,애프터,정보서비스 등을 포함하며 간접적

인 요인으로는 지역 주민에 대한 복지,시설 제공 등과 같은 기업의 사회



- 5 -

공헌 활동과 환경 보호 활동 등을 포함하고 있다.과거에는 제품의 하드웨

어적인 가치나 소프트웨어적 가치가 주요 결정 요소로 작용하였으나,현대

의 고객들은 제품적 요소에 부가하여 서비스 직원의 접객 매너,복장,언

어,지식,애프터서비스나 정보 제공 등에 많은 관심을 갖고 있다.

이러한 고객 만족 수준을 높이는 것에는 여러 가지 방법이 있을 수 있

는데,가장 좋은 방법은 구매 전 고객의 기대를 높이면서 동시에 구매 후

만족을 높이는 방법,이른바 총체적 고객 만족(TotalCustomerSatisfaction)

을 달성하는 것이다(김문경,2008).

(2)서비스교육

서비스교육이란 기업 내에서 행해지는 사내 경영 교육의 하나로 볼 수

있으며,교육훈련과 인력개발을 모두 포함하는 것으로 조직구성원의 직무

성과와 능력향상 그리고 경력 발전을 위한 기술,자질,행동,개발이라 할

수 있다.뿐만 아니라 사내 교육 훈련을 직무 요구에 일치하기 위해서 필

요한 기술과 지식을 습득하는 과정이라고 정의할 수 있다.즉,직원들 개인

에게 할당된 직무를 원만히 수행하는데 요구되는 업무 수행 능력을 신장시

켜서 조직과 개인의 성장 및 발전을 도모하기 위해 실시하는 체계적이고

조직적인 일체의 교육 활동 및 훈련을 말한다.

서비스교육은 기업의 이념과 목적에 따라 대인 접객 능력,기능적 능

력,회사에 대한 지식,직위에 따른 역량 등으로 나누어 제공될 수 있으며,

이 때 가장 중요한 것은 서비스교육이 직원들에게 어떤 것을 기대하고 이

를 어떻게 해낼 것인지를 가르쳐야만 한다는 것이다.서비스교육은 이를

성취하기 위한 과정이고,고객 서비스를 유지하는 핵심적인 요소이다(김문

경,2008).
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Lucas(2002)는 고객 만족 교육을 효과적인 고객 서비스 제공을 위하여

직원의 태도와 의식을 변화시키기 위해 다양한 테크닉을 통해 제공되는 정

보나 강의로 정의하고,이러한 교육을 통하여 직원들의 기능과 지식이 발

달되고 이를 활용하여 고객서비스 제공에 효율적이 될 수 있다고 하였다.
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2.서비스강사

1)서비스강사

기업은 서비스산업은 물론이고 제조업이라 할지라도 서비스개념 없이

는 성공할 수 없다.또한 서비스위주의 경영은 고객관계를 중시하는 경영

으로 패러다임이 급속하게 변화하고 있다.최근에는 고객을 위주로 하는

경영환경을 통해 서비스의 설계에서부터 생산,판매,서비스에 이르기까지

고객의 의견을 충분히 반영하고 있다.그렇지 않으면 기업의 시장경쟁력은

떨어질 것이기 때문이다.소비자의 주체인 고객들이 자주 이용하는 백화점,

영화관,병원,호텔,항공사,레스토랑,AS센터,미용실 심지어 편의점에 이

르기까지 고객들이 이용하는 모든 기업에서는 이러한 고객접점 서비스를

위해 최선의 노력을 기울이고 있다.

이러한 고객을 위한 서비스를 제공하고 그에 따른 인적 교육을 담당하

는 일이 바로 서비스강사의 역할이라 할 수 있다(장윤희,2006).

서비스강사는 서비스교육 과정을 기획,개발,운영,평가하며 구성원의

서비스 인식 및 태도 능력개발과 종합적 서비스 역량을 제고함으로써 고객

만족(CS)경영환경 하에서의 경쟁력 확보를 위한 교육적 자문과 지원을

수행하는 역할이다.서비스강사는 주로 산업현장에서 근무하는 사람들이다.

그 근무형태는 기업에 고용되어 있거나 고용되지 않은 프리랜서로 자유롭

게 활동하는 두 가지 형태이다.기업에 고용되어 있는 서비스강사를 일반

적으로 사내강사라고 한다.말 그대로 회사내부에 속해있기 때문에 사내강

사라고 부른다.이들 사내강사는 속한 조직의 서비스역량을 제고하는 역할

에 치중한다(이병준,2001;장윤희,2006).
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유 형 별 활 동 범 위 비 고

사내강사형

서비스관련 기업체에서 활동하면서 해당 기

업의 서비스마인드를 향상시키는 일을 한

다.기업체의 정규직 사내강사로 재직 중이

거나 계약직 사내강사로 근무하여 또한 별

도의 부설 서비스아카데미를 운영하기도 하

며 근로조건은 전임/비상임/정규/계약직으로

나누어진다.

기업

은행

백화점등

프리랜서형

사내강사를 보유하지 않은 기업이나 또는

대부분의 서비스교육기관에서 많은 강사와

Database를 가지고 탄력적으로 강사를 운영

하게 되는데 이러한 소속을 가진 강사를 말

한다.이들은 주로 오랜 기간 기업체의 사

내강사나 또는 동등의 유사경력을 가진 자

로 특별히 한군데의 소속에 얽매이지 않고

때에 따라 여러 분야별 소속을 겸임하여 강

의만 전담하는 인력이다.

서비스

교육기관

서비스교육 병원에 상주하여 간호사나 간호조무사의 환 병원

2)서비스강사의 활동 유형

이복녀(2007)의 연구에 따르면 서비스강사는 각각의 활동범위에 따라

사내강사형,프리랜서형,서비스교육 전문강사형으로 나누어 볼 수 있다.

사내강사형은 공기업이나 민간 기업에서 그 조직의 종사원에 대한 서비스

교육을 주로 담당하며,프리랜서형은 별도로 서비스교육기관을 운영하거나

기업에 소속되지 않고 탄력적으로 강의를 하는 강사를 말한다.서비스교육

전문강사형은 특정전문 서비스 업종에 대한 서비스교육을 담당하는 강사로

분류할 수 있다.유형별 활동범위는 다음의 <표 2-1>과 같다.

<표 2-1>서비스강사의 활동유형
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전문강사형

자 응대기법 등으로 병원의 서비스향상을

위해서 일하는 병원 코디네이터,이동통신,

금융권,각종 기업의 콜센터나 서비스센터

에 필요한 인원으로써 상담심리,커뮤니케

이션 능력이 뛰어난 텔레마케팅 강사,면접

특강,취업설명회의 강의를 전담하는 이미

지메이킹 강사 등 특정 전문 서비스 부문을

집중 컨설팅 하는 인력이다.

콜센터

전국대학

(자료 :최유리,2002)
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제 2절 커뮤니케이션

1.언어적 커뮤니케이션

커뮤니케이션은 고대부터 연구되어 왔지만,20세기에 들어서야 중요한

관심의 초점이 되었다.기술의 발달과 학문적 연구 성과의 증대로 커뮤니

케이션이 관심주제로 떠오르면서 제1차 세계대전 이후에 학문적인 커뮤니

케이션 연구에 대한 관심이 집중되었고,제2차 세계대전 이후에 심리사회

적 과정으로 방향이 바뀌기도 했다.사회과학의 한 분야로서 인정받으며

커뮤니케이션은 대인관계에 있어 생성되는 메시지와 이것이 서로 교환되는

과정,그리고 해석되어 행동에 영향을 미치는 단계까지 꾸준히 연구되어

오고 있다(Littlejohn,1995).

의사소통이라고 번역되는 커뮤니케이션의 어원은 공통되는(common)

또는 공유한다(share)는 뜻의 라틴어 ‘Communis'에서 유래하며,공동체 또

는 지역사회라는 뜻을 지닌 영어의 ’Community'라는 단어와 그 뿌리가 같

다.뿐만 아니라 언어는 사회적으로 제정된 기호체계로서 커뮤니케이션의

근본적인 수단이다.언어의 본질은 바로 의미의 전달과 표현이며 인간관계

에 있어 말은 인간 커뮤니케이션의 중심이 되며 인간은 언어를 통해 자기

가 생각한 바를 나타내고 인간이 감지하고 생각하고 거기에 따라 행동하는

양식을 규정짓는 것 또한 언어이다.따라서 대인관계 형성에 있어 언어적

커뮤니케이션은 중요하며 언어를 통해 자신의 의사를 명확히 전달하고 타인

의 의사를 전달받는다고 할 수 있다.특히 언어의 본질은 바로 의미의 전달

과 표현이며 인간관계에 있어 말은 인간 커뮤니케이션의 중심이 된다

(Sommerville1982).
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2.언어적 커뮤니케이션의 특성

기업과 기업,제품과 제품 간 경쟁이 치열해짐에 따라 마케팅의 일환

으로 언어적 프로모션은 소비자설득에 있어 매우 중요하다(진정근,2005).

서비스 업장에서 직원과 소비를 하려는 고객이 직접 만나는 과정에서 직원

은 고객의 관심을 이끌어 내고 고객 반응을 주도하는 역할을 하고 있다.

이 때 표현되는 직원의 언어적 커뮤니케이션은 고객의 소비를 이끌어 낼

수 있는 중요한 수단이 된다.

또한 직원은 고객이 서비스매장에 들어서면서부터 나갈때까지 계속 대

화를 주고받는데,고객을 반기는 환영의 말,제품 및 서비스에 대한 명확한

설명,고객에 대한 동조의 말 등은 고객의 긍정적 감정과 행동을 유발시키

고 이는 서비스 기업에 긍정적인 효과를 가져 올 수 있다.기업의 마케팅

활동에 있어 언어적 커뮤니케이션은 기업신뢰성에도 매우 중요한 영향을

미친다.이는 마케팅이 제품 및 서비스의 교환과 밀접한 관련을 맺기 때문

이며 이러한 활동의 많은 부분이 언어로 수행되어야 하기 때문이다.마케

팅의 핵심 가운데 하나인 고객 관계 관리에서도 고객과 기업의 언어적 교

환이 매우 중요한 요소로 자리 잡고 있다(최정환,이유재,2001).

뿐만 아니라 송신자의 세일즈맨이나 서비스종사자가 목적을 달성하려

면 수신자인 예상고객에게 상품을 가지고 접근하는 기법과 요령이 절대 중

요하다.고객의 심리는 세일즈맨의 접근을 받았을 때 누구나 경계심을 갖

게 마련이며 쉽사리 설득당하지 않으려는 자존심과 제품가격을 고려하면서

그 상품으로부터 얻을 수 있는 유익성을 평가하려는 호기심을 나타내게 된

다.그러므로 세일즈맨은 충분한 상품지식과 반드시 판매할 수 있다는 자

신감을 과시 할 수 있어야 한다.



- 12 -

이와 함께 세일즈맨이 갖춰야할 사항은 신뢰감 주는 태도,호감이 가

는 복장,여유 있는 표정과 고객으로부터 받게 되는 부정적 의사표시에 대

하여 응수화법을 구사함으로써 합리적인 동기를 가진 고객에게 합리적 상

품 설명을,정서적인 동기를 가진 고객에게는 정서적인 설명을 할 수 있도

록 상황대처능력이 훈련되어 있어야 한다.

아무리 우수한 제품일지라도 세일즈맨의 화법이나 태도에 문제를 느낄

때 고객의 구매의욕은 상실되기 때문이다.때문에 소비자 만족 경영시대를

살아가는 현대의 세일즈맨은 상품을 파는 것이 아니라 자신의 인격을 파는

것이란 사실을 명심해야 한다.

이것은 세일즈맨의 세계에서만 통하는 불문율은 아니다.고객을 최전

방에서 만나는 서비스제공자는 물론이요 최고경영자나 중역이 되기 위해서

노력하는 모든 사람들이 갖추어야 할 덕목이 되고 있다.성공한 사람들은

자신에 대한 이해와 타인에 대한 관심 그리고 자신을 이해시키는 능력,즉

커뮤니케이션이 탁월한 사람들이다(임종만,윤천선,임은진,정미영,2003).

신중식(2004)은 어조,빠르기,크기 등은 언어적인 메시지에 부착된 의

미에 큰 영향을 준다고 했다.특히 시노리를 주기 위하여 적당한 목소리의

정도가 중요한데,큰 목소리는 상대방을 압도하려는 듯 한 인상을 주고,또

너무 온화한 목소리는 자신감이 없어 보이고 복종하는 듯 한 인상을 주므

로 신뢰감 형성에 도움이 되진 않는다.어조에 있어서도 너무 거칠면 상대

방을 거슬리게 하여 거부감을 주고,지나치게 부드러우면 오히려 상대방에

게 의심을 갖게 된다.적당히 낮은 음조는 마음을 누그러뜨려 신뢰감을 형

성하기도 한다(Wainwright,1999).

말의 주저함(speechhesitation)은 고객에게 부정적인 영향을 미친다.

신뢰,의존,능력,전문성에 있어서 그리고 관심,믿음,설득력에 있어서 대

인관계를 불편하고 당황하는 듯 한 인상을 준다고 했으며 이는 덜 흥미롭
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고 설득적으로 느껴진다(LeighandSummers,2002).

말의 속도 역시 감정과 태도를 반영하고 있으며,말의 속도와 전문성

사이에는 선형 관계가 있어 빠른 속도가 더 낮게 인식되지만 듣는 이의 말

의 속도와 말하는 이의 속도가 사회적 매력과 관련된 판단을 조정한다는

주장도 있다.예를 들어 빠른 말은 전문성을 결정해 주는 역할을 하지만,

서비스제공자가 대화 중 고객과 맞추어 대화하는 것은 관계 형성에 영향을

주며 이 유사성을 통해 매력을 느끼게 한다는 것이다(StreetandBrandy,

1982;김영임 ,김유경,유세경,1998;이미선,2001).

커뮤니케이션 유형이란 커뮤니케이션 행동의 과정에서 공유하려는 메

시지 전달 방식을 말한다.다시 말해 대화자간에 문장상의 의미들이 어떻

게 받아들여지고,해석되며,이해되는지에 관하여 언어적으로(verbally),그

리고 비언어적으로(nonverbal,parametrically)상호작용하는 방식이다(Norton,

1978).‘유형'이란 내용,부호 및 커뮤니케이션 규칙들을 독특하고 무한한

조합들로 합성하는 것을 의미하므로 커뮤니케이션 유형은 개인의 독특한

커뮤니케이션 패턴이라고도 할 수 있겠다.또한 유/무형의 판매 상황에서

는 구매자와 판매자가 그들의 상호작용 속에서 채택한 형식,예식,또는 매

너리즘을 나타내는 것이다(WilliamsandSporo,1985).

1950년대부터 시작된 초기의 커뮤니케이션 유형에 관한 연구들은 1980

년 대 말까지는 유형들을 구분하고 각 요소의 특성을 규정하는 정량적 연

구들이 대부분이었다.1980년대에는 여러 연구자들이 70년대에 발표된 커

뮤니케이션 유형을 척도로 사용하거나 이들의 부분적 요소만을 이용해 실

증적 연구들을 발표했다.

1970년대에 들어서면서 다양한 커뮤니케이션 유형들이 발표되었다.

BlakeandMouton(1970)은 서비스제공자의 커뮤니케이션 유형을 판매 지

향적인지 고객지향적인지로 나누었고,Sheth(1976)는 Bass의 리더십 유형
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에 기반을 두어 과업지향형(task-orientedstyle),상호관계형(interaction-oriented

style),그리고 자기지향형(self-orientedstyle)으로 나누었다(Mitra,1999).

Zemke(1976)는 자기주장능력(assertiveness)과 타인수용능력(responsiveness)

에 따라 커뮤니케이션 유형을 나누었는데,자기주장은 커뮤니케이션 행위자

의 타인통제와 영향력 행사를 위한 노력의 정도이며,타인수용능력은 사회적

관계에서 커뮤니케이션 행위자가 자기 자신 스스로를 대상으로 하는 통제

노력의 정도를 의미한다.두 요소의 고저에 따라 분석형(analytical),추진형

(driver),순응형(amiable),표현형(expressive)으로 분류하였다.분석형은 자

기주장적 이지 않지만 동시에 타인 수용적이지도 않다.스스로 통제하며 결

론을 유보한다.자기주장의 정도는 약하지만 타인 중심적 커뮤니케이션 유형

이다.추진형은 자기주장의 정도가 강한 반면 타인수용이 결핍된 형태의 커

뮤니케이션 유형이다.순응형은 자기주장적 이지 않고 약하다.그리고 사회

적 관계를 중요시하는 타인지지형의 커뮤니케이션 유형이다.마지막으로 표

현형은 자기주장적 이지만 동시에 타인수용능력을 보인다.취진형에 비해서

사회적 관계를 중시한다.때때로 충동적 성향으로 보이기도 하지만 사회성의

커뮤니케이션 유형이다(김지형,1990;김광남,2001).

Norton(1978)은 10개의 독립변수들(주도형,과정형,표현형,개방형,경

쟁형,온화형,우호형,경청형,친숙형,인상파형)과 커뮤니케이션 이미지라

는 하나의 종속변수를 제시했다. 같은 해에 Hawkins, Weisbert and

Ray(1978)는 개방(openness)과 노출(disclosure)정도에 따라,접촉형,제어

형,보수형,충동형으로 분류했다.

Snavely(1981)andKnapp(1984)는 Zemke(1976)의 유형을 이용하였고,

Williams와 Spiro(1985)는 Sheth(1976)의 연구를 이용하여 실증연구를 하였

다.Bednar(1982,1984)와 BednarandHeisler(1985)는 Norton(1978)의 척

도를 이용하였다.
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Ben-Sira(1980)는 협력형(affiliation)과 통제형(control)이라는 척도를

개발했고,ReeceandBrtt(1984)는 지휘형,지원형,그리고 사려형을 발표

했다.Baker(1985)는 Norton(1978)이 제시한 변수들의 공전성을 제기하며

두 유형으로 축소하여 건설형(constructive)과 직면형(confronting)을 제시

하기도 했다.Manning and Reece(1987)은 지배성(dominance)과 사회성

(sociability)을 두 축으로 지원형,사려형,지시형,보조형을 제시했다.

1990년대 역시 많은 연구자들이 Norton(1978)의 요소를 부분 도입하여

연구하거나(NortarantonioandCohen,1990)다른 연구자들의 척도를 응용

하고 있다(Weissand Mohr,1991;이인수,1996;Websterand Mitra,

1998;Mitra,1999;윤방섭,1999).특히 Norton(1978)이 제시한 모든 척도

들을 사용하거나 몇몇의 척도들을 개별 이용,연구하는 연구 동향을 보였

는데 NotarantonioandCohen(1990)은 커뮤니케이션 유형과 판매 유효성

을 평가하기 위해 지배성(dominance)과 개방성(openness),두 차원만을 사

용하기도 했다.새로운 시도라고 평가받는 연구는 Norton(1978)의 유형을

네 개의 요인으로 통합한 ComstockandHiggins(1997)의 연구로 협력형,

이해형,사회형,경쟁형으로 구별하였다.국내에서는 이혜련(1999)이 조직

내 커뮤니케이션 유형을 상향,하향,수평,공식,비공식으로 분류하고 최고

/중간관리자의 커뮤니케이션 유형을 지휘형,지원형,사려형,감정형으로

나누었던 연구가 있다.2000년대에 접어들면서 국내 연구 중 새로운 유형

을 발견할 수 있는데 민성길(2000)은 SzaszandHollender의 연구의 세 분

류에 우정형을 추가한 커뮤니케이션 유형을 발표하였다.이를 그는 ‘사교적

유형’이라 명명하는데 환자와 의사의 관계에 기반을 두어 서로의 지식과

애정을 함께 나누는 정신적 욕구에 기반을 둔 유형이라 했다.서판수(2001)

는 Ben-Sir의 유형에 전문형과 신뢰형을 추가한 네 개의 요인으로 구성되

는 커뮤니케이션 유형을 발표하였다.



- 16 -

3.비언어적 커뮤니케이션

오랫동안 언어만을 통해 커뮤니케이션이 가능하다고 믿었던 의식에서

점차적으로 비언어적인 요소 없이는 언어의 본질적 의미를 제대로 전달할

수 없다는 생각이 지배적이 되어가고 있다.언어 표현만으로 의사전달이

충분한 경우도 있으나 언어 표현의 제한으로 인해 감정의 전달을 충분히

할 수 없을 경우 단시간에 많은 정보의 획득이 필요한 상황에서는 비언어

적 단서를 활용하여 상대의 감정을 읽거나 자신의 의사를 전달해야 할 경

우가 빈번하다(Stoff,Corman,KrezandSnider,1994).다시 말해 똑같은

말을 듣고도 어떤 사람은 상대방이 의도하는 의미를 쉽게 이해하지만 어떤

사람은 그렇지 못하다.그 이유는 상대방이 사용하는 비언어를 이해하지

못하고 이를 제대로 활용하지 못하기 때문이다.이렇게 얼굴표정,제스처,

자세,목소리 등의 다양한 비언어적 요소는 대부분의 커뮤니케이션 상황에

서 언어와 함께,혹은 단독으로 의미 전달의 수단이 된다(김영임,김유경,

유세경,1998).

특히 대인커뮤니케이션 상황에서는 언어적 요소만큼 비언어적 요소가

중요하다(Burgoon,BoandPfau,1990).오히려 대다수의 연구자들은 비언

어적인 요소의 비중을 강조했는데,Mehrabin(1969)은 정서 커뮤니케이션의

7%만이 언어채널에 의해서 이루어지고 93%가 비언어채널에 의해서 이루

어진다고 했으며,Barnum and Wolniansky(1989)도 인간의 의사소통은

70%이상이 비언어적 커뮤니케이션 방법을 통해 발생한다고 했다(김정욱,

박종무,이희욱,2006).오미영(2001)의 연구에서도 TV토론회의 방청자들을

대상으로 기억에 남는 정도를 결정하는 토론자들의 요인에서 상황대처력과

함께,말의 속도와 같은 비언어적 커뮤니케이션 요인이 설명력 있게 나타
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났다.여러 연구자들의 공통된 주장으로 미루어 보아,언어적 수단으로 표

현하는 메시지보다 비언어적 수단으로 표현하는 메시지가 질과 양의 측면

에서 훨씬 많은 만큼 커뮤니케이션의 비언어적 메시지의 역할은 매우 크다

하겠다(김정욱,박종무,이희욱,2006).

<표 2-2>비언어적 커뮤니케이션의 정의

연구자 연도 정의

Miller 1966
의도적 행동과 관계된 비언어적 커뮤
니케이션 방법으로 정의를 한정

Samover,PortandJain 1981
커뮤니케이션 상황 내에서 잠재적 메시
지 가치를 가지고 있는 인간이나 환경
에 의해 야기된 언어를 제외한 자극

Dodd 1982
몸짓이나 시각 또는 공간을 상징으로
하여 의사를 표현하는 커뮤니케이션
방법

Barnum and
Wolniansky

1989
언어 사용 없이 이루어지는 생각이나
감정소통의 상태

(자료 :선행연구를 참조하여 연구자가 정리)
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연구자 연도 개념

RueschandKees 1956

기호언어(signlanguage)

행위언어(actionlanguage)

대상언어(objectlanguage)

Argyle 1972
신체적 언어

공간적 관계

Harrison 1973

행위적 코드(performancecodes)

인공적 코드(artificialcodes)

상황적 코드(contextualcodes)

매개적 코드(mediatorycodes)

Knapp 1980

동작학(kinesics)

유사언어 혹은 준언어(paralanguage)

신체접촉(physicalcontact)

공간학(proxemics)

신체적 특성(physicalcharacteristics)

장식품

환경적 요인

Goldhaver 1983
신체행위

목소리

4.비언어적 커뮤니케이션의 특성

비언어적 커뮤니케이션의 유형은 연구자에 따라 다양한 견해가 제시되

고 있으며,합리적인 연구체계나 연구 범위가 정해져 있지 못하다.비언어

적 커뮤니케이션에 대한 학자들의 분류방법을 정리하면 <표 2-3>과 같다.

학자들의 분류방법을 정리해 보면,눈의 접촉이나 움직임에 관한 응시

행위나 신체적 접촉에 관한 내용인 접촉행위를 신체언어에 포함시키고,목

소리에 의한 행위는 의사언어로,공간사용에 의한 행위는 공간적 행위,시

간사용에 의한 행위는 시간적 행위로,그리고 옷,냄새나 화장 등 신체적

특성으로 구분할 수 있다(김우룡,장소원,2004).

<표 2-3>비언어적 커뮤니케이션의 요소
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Malandro 1989

음성행위 :말의 뉘앙스,크기,속도,목소리의 특징

비음성행위 :신체 생김새,크기,자세,제스처,
표정,신체접촉,공간의 이용

신체외양

동작(kinesic)

음성양상

개인적 공간 인지

Burgoon 1994

신체모습(physical appearance) : 체격(body
shape),의상 및 장식(artifact)

신체 움직임(kinesics):얼굴표정(facialexpression),
눈움직임(oculesics),몸짓(festure),접촉(haptics),
신체언어(boodlanguage)

소리 행위(vocalbehavior):유사언어(paralanguage),
상징적 소리(presymbolicvoice),대화순서(turn-taking),
침묵(silence)

상황성(siguationality):시간(chronomics),공간(proxemics),
냄새(olfaction)

홍기선 1995

신체언어(kinesics)

공간적 행위(proxemics)

의사언어(paralanguage)

신체적 외양(physicalppearance)

Sundaram and

Webster
2000 신체적언어(얼굴표정,눈맞춤,끄덕이기,몸짓,

자세,복장)

이미선 2001
공간적 관계(친밀한 거리,개인적 거리,사회적
거리,대중적 거리)

김우룡과 장소원 2004

신체언어 :눈의 접촉이나 응시,신체적 접촉

의사언어 :목소리에 의한 행위

고안적 행위 :공간사용에 의한 행위

시간적 행위 :시간사용에 의한 행위

신체적 특성 :옷,냄새,화장등의 신체적 상태

한운옥 2005
비언어적스타일

비언어적 대면

(자료 :오미영,2001;한운옥,2005;김정옥 ,박종무,이희욱,2006;강현진,2008)

(1)신체언어

신체언어는 대인간 상호작용에서 보이는 몸의 움직임(bodymovement)

을 말한다.특히 얼굴은 느낌과 감정을 표현하는 제일의 비언어 커뮤니케

이션 도구라 할 수 있다.몸짓/행동(gesture)과,몸의 자세(posture),눈맞춤
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(eyecontact),고개 끄덕이기(nodding),악수(handshaking),미소(smiling)

등은 대인적 상호작용에서 크게 영향을 미치는 비언어적 요소들이다.개별

적 요소만으로는 큰 의미가 없을 수도 있겠으나 복합적으로 사용될 경우에

는 의미를 보다 정확하게 전달하게 된다(홍미나,2007).

(2)신체적 외양

신체적 외양은 대인간 커뮤니케이션에서 나타나는 중요한 또 다른 비

언어적 요소로 신체상의 외적 모습,즉 신체적 매력,두발,의상 등을 포함

한다.

신체외양 중에서도 서비스 산업에 가장 관련 있는 것이 신체적 매력

(physicalappearance)이다.연구자들은 첫 대면에 있어서 신체적 매력이

있는 서비스제공자가 좀 더 설득력이 있게 느껴지고 그렇지 못한 서비스제

공자보다 더 우호적으로 보인다고 했다.게다가 신체적 매력은 좀 더 온정

이 있어 보이고,침착하며,사회적으로 요구되는 능력을 갖추었다는 느낌을

주기까지 한다(Chaiken,1979).이러한 능력은 결과적으로 고객의 태도를

바꾸는데 영향을 준다(KahleandHomer,1985).

두발의 상징성도 이 범주에 속한다.즉 두발의 형태 역시 사회적 의미

를 지닐 수 있다는 것이다.예를 들어 남성의 장발이 남성다움으로 여겨질

때가 있었던 반면에 남성답지 못하다는 부정을 의미를 보이기도 한다.두

발의 형태는 사람의 흥미,태도,가치관을 볼 수 있는데 부랑자,히피,그리

고 고행인의 많은 수가 장발을 유지하고 있는 것을 예로 들 수 있다.어떤

두발의 형태로 직장에 출근하느냐에 따라 그 사람의 태도와 마음가짐,업

무,수행상의 개성 등이 드러나는 경우가 많다.비즈니스에서는 산뜻하게

손질된 헤어스타일이 조직적이고 논리적인 사고력을 표현한다.전문직이나



- 21 -

봉사직,창의력을 요구하는 직업에 종사하는 여성들에게는 짧은 머리나 단

정하게 묶거나 올리는 형태를 선호된다(김우룡,장소원,2004).

“옷이 날개다”혹은 “옷이 그 사람을 말한다”라는 표현을 사회가 어느

정도 인정하듯이 옷에는 보호나 예의를 상징하는 것 이외에도 표현의 기능

을 갖춘다.홍기선(2002)은 의상은 사람에게 있어 몸을 보호하는 역할뿐만

아니라 사회적 계층이나 신분 또는 문화적 취향을 나타내는 기능도 수행한

다고 하기도 했다.의사들이 환자에게 청결의 메시지를 보내기 위하여 흰

가운을 입거나,제복을 착용하는 여러 서비스제공자들(호텔직원,운전기사,

환경미화원 등)역시 표현의 수단이다.LeighandSummers(2002)의 연구

에서는 의복이 친절성이나 우호성과의 영향관계는 밝혀지지 않았으나 전문

성에 영향을 미치는 것으로 나타났다(김우룡,장소원,2004).

신체적 매력 또한 서비스제공자의 적절한 복장상태로 그 효과를 높일

수 있다.이는 성별이나 업무에 따라 달라질 수 있다.예를 들어 회계사나

변호사 등의 전문직 서비스제공자 중 남성은 침착하고,자신감 있고,신용

이 있어 보이도록 넥타이와 정장차림을 주로 하게 되고,같은 직종의 여성

은 남색,검정색 그리고 회색 등의 정장을 입어 동일한 효과를 보고자 한

다.레스토랑,호텔,박물관 그리고 여가활동과 관련된 서비스 직종에 근무

하는 서비스제공자는 턱시도형의 정장차림으로 자신감과 신용을 보인다.

색감도 이에 영향을 미쳐 짙은색의 정장은 지배적이고 권위적인 느낌으로,

옅은색의 정장은 우호감을 나타낸다.이 외에도 장식,신발,안경,모자 등

이 주는 상징적인 의미도 비언어적 커뮤니케이션 영역 중 신체적 외양에

속한다(박기순,1998;김우룡,장소원,2004).
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제 3절 몰입

Csikszentmihalyi(1997,2000)의 연구에 따르면 몰입 경험은 미술가들이

그림을 그릴 때처럼 ‘삶이 고조되는 순간 물 흐르듯 행동이 자연스럽게 이어

지는 느낌’을 표현하는 말이다.몰입 경험이 일어날 때 행동자체가 즐겁고 재

미있기 때문에 외부적 보상이 없더라도 행동에 지속적으로 몰입 할 수 있다.

몰입 경험은 즐거운(interesting)경험이고,내재적(intrinsic)으로 보상을 받는

경험,전체적(holistic)경험,자기목적적(autiteelic)경험이라는 특징을 가지고 있

다.이러한 몰입 경험을 하기 위해서 가장 중요한 것이 활동(대상)의 과제의

난이도와 개인의 기술의 균형이다(Csikszentmihalyi,1997,2000;Nakamura

andCsikszentmihaly,2002).과제의 난이도와 기술의 균형은 의식을 한 곳에

집중시킬 수 있게 해주고,질서 있게 한다.

Csikszentmihalyi(1997,2000)은 사람들이 몰입을 할 때 경험하는 것 중

첫 번째는 자기를 의식하지 않는다는 점이다.몰입을 경험하는 사람들은

종종 ‘아무 생각이 없었다’,‘자기도 모르게 행위가 이루어졌다’라고 보고한

다고 한다.이러한 증언들은 몰입 경험이 몰입의 자기의식적인 행위가 아

니라는 점을 보여주며,두 번째 시간개념의 변화 즉,몰입을 하고 있으면

사람들은 시간에 대한 인식이 철저히 줄어든다.세 번째로 대상에 대한 통

제감의 증가이다.과제와 기술의 역동적인 상호작용은 개인에게 대상에 대

한 통제감을 준다.네 번째로 집중이다.몰입은 심리적 에너지를 상당히 많

이 요구되고,대상에게 완전히 몰두하게 만든다.몰입을 하게 되면 자가가

작동하지 않고,시간이 가는 줄 모르며,대상에 집중하고,대상을 통제할

수 있게 된다(장훈,2010).
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Dwyer,SchurrandOh(1987)는 몰입을 거래당사자간의 관계적 지속성

에 대한 명시적 혹은 묵시적 담보라고 정의하고 있으며,Wilson(1995)도

몰입을 상대방과의 관계유지와 미래에 대한 지속적인 관계유지에 필요한

욕구라고 하였으며,HardwickandFord(1986)는 몰입이 파트너들에게 미

래 가치나 효익을 가져 올 것이라고 가정하고 있고,몰입이 관계의 미래성

과에 대한 의사결정을 하는 주요 판단 기준임을 주장하였다.

Mooraman,ZaltmanandDeshpande(1993)는 구매자와 판매자간의 관

계를 연구하는데 있어서 몰입을 지속적인 관계와 관계가치를 유지하기 위

한 욕구라고 설명하였다.즉,파트너에 대한 관계의 중요성과 미래에까지

관계를 지속하고자 하는 욕망을 암시한다(석유미,2004).

Ganesan(1994)은 장기적 지향성과 관계의 실증적 장기성의 구분에 초점

을 두고 있다.관계에 대한 몰입은 안정성 개발욕구,안전성 지속가능성에 대

한 믿음,드리고 관계를 위한 단기적 희생을 감수할 의지를 포함하는데,

MorganandHunt(1994)는 타인과의 지속적인 관계는 그 유지에 최대의 노력

을 기울일 만한 가치가 있다는 믿음을 포함하여,관계가 당사자에 의해 중요

하게 생각되고 관계를 지속하기 위해 노력할 의지를 느낄 때만 관계몰입이

존재한다고 주장한다.

몰입은 성공적인 관계교환 개발에 아주 필수적인 것이며,높은 수준의

관계형성이다(Dwyer,SchurrandOh,1987).거래당사자가 서로 가지는 몰

입은 관계의 질을 나타내는 좋은 척도이다.관계를 교환하는 거래당사자는

관계의 양과 행동이 증가할 때 서로가 관계가 있다고 느낀다.즉,구매자들

이 그들이 판매자에게 보상을 줄 수 있는 한 방법은 그들과의 거래량을 증

가시키는 것이다.
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제 4절 재수강 의도

Oliver(1980)가 제시한 기대-불일치 패러다임을 따르고 있는데 기대-불

일치 이론은 소비자가 제품을 구매하기 이전 제품에 기대치와 제품을 구매

하고 난 이후의 기대치를 비교하여 기대수준과 실제 제품성 사이의 불일치

정도에 따라 만족과 불만족이 나타난다고 보는 이론이다.

다시 말해 “고객만족이란 고객의 기대와 욕구에 최대한 부응한 결과

제품과 서비스의 재구매가 이루어지고 아울러 고객의 신뢰감이 연속되는

상태”를 가리킨다.

뿐만 아니라 LewisandBooms(1983)는 “서비스품질은 제공된 서비스

수준이 고객의 기대에 얼마나 만족시키는가를 측정하는 것으로서,고객의

기대수준을 충족시키는 것”을 의미한다고 하였다.

이는 현대 마케팅 철학의 핵심개념으로서 고객에게 제품이 아닌 만족

을 전달하고 그 대가로서 이익을 얻고,결국 이를 통해 사회 전반적인 생

활의 질이 향상될 수 있는 것을 의미한다(강민규,2002).

LaBarberaandMazursky(1993)는 과거 고객의 재구매 의도가 다음에

연결되는 재구매 의도에 직접 영향을 준다고 지적하고 있다.재구매 의도

는 고객의 전의 태도와 만족수준에 달려 있는 것으로 지적되었다(Bearden

andTeel,1983;Oliver,1980).

관계마케팅에서 재구매 의도의 선행변수로는 관계의 질,몰입 및 고객

편익이 있다.먼저 관계의 질과 재구매 의도간의 관계를 취급한 연구로

Selnes(1998)와 같은 관점을 취하고 있으며,국내의 경우 이용기,신두철,

류철 2000;이유재,김우철,1998;김종호,최낙환,황윤용,1999등이 만족
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연구자 연도 개념

CroninandTaylor 1992

서비스 품질과 고객만족,구매의도 사이의 관

계에 대해 규명하고자 노력

서비스품질이 고객만족에 영향을 미치고 고객

만족이 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 검증

TaylorandBaker 1994

서비스품질과 고객만족의 상호작용이 구매의

도에 미치는 영향에 관한 연구

전반덕인 서비스품질과 상호작용이 구매의도

에 영향을 미치는 것으로 검증

RossandBaldasare 1998

서비스품질이 전반적 만족과 재구매 의도에

미치는 영향관계 연구

서비스품질에 부정적인 성과의 경험이 전반적

만족에 미치는 영향이 더욱 크고,서비스품질

의 전반적 만족은재구매 영향을 미치는 것으

로 검증

안광호,임병훈,김철중 2000

재수강 의도 측정방법이 고객만족과 재구매

의도에 대한 예측력에 어떤 영향을 미치는지

검증하고자 수행

이 재구매 의도에 영향을 미친다는 것을 발견했다.뿐만 아니라 관계의 질

이 재구매 의도에 유의적인 영향을 미치며,서비스만족과의 상호작용도 재

구매 의도에 유의적인 영향을 미치는 것을 검증하였다.

이유재(2001)의 연구에 따르면,만족한 고객은 긍정적인 구전을 하며

높은 재구매 의도와 점포 충성도를 보이는 반면,불만족한 고객은 만족한

고객의 긍정적인 구전 활동에 비해 더 강도 높은 폭넓은 부정적인 구전활

동과 다양한 유형의 불평 행동을 하는 것으로 나타났다.

<표 2-4>은 지각된 서비스품질과 재구매 의도와의 관계에 대한 연구

들을 정리한 것이다.

<표 2-4>지각된 서비스품질과 재구매 의도와의 선행연구
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고객재수강 의도와 재구매 의도 간에 상관관

계가 높은 것으로 검증된 반면 <기대-성과 불

일치 모형>에 의해 고객재수강 의도를 측정한

모형은 고객재수강 의도와 재구매 의도간의

예측력이 낮은 것으로 규명

이유재,라선아 2002

서비스 구매이후 재수강 의도 평가,기대의 조

정,재구매 의도간의 관계를 살펴봄

레스토랑을 이용하는 대학생,대학원,직장인

을 대상으로 조사하여 사전적 기대와 성과의

불일치를 조사하여 이것이 재구매 의도에 미

치는 영향을 검증

(자료 :선행연구를 참조하여 연구자가 정리)

한편,몰입과 재구매 의도간의 관계를 취급한 연구에서 Bowenand

Shoemaker(1998)는 관계몰입이 제품사용에 영향을 미친다는 것을 발견함

으로써 몰입이 재구매 의도간의 관계를 연구했는데 그의 연구에서 고객편

익이 관계몰입에 영향을 주고,관계몰입이 제품사용에 영향을 준다는 것을

발견함으로써 고객편익이 어느 정도 재구매 의도에 영향을 준다는 것을 나

타내고 있다.소매업체들이 재구매 의사를 갖게 됨은 고정거래처화 할 수

있는 가능성이 높아 장기적인 수요의 기반을 만들 수 있기 때문에 기업경

영에 큰 도움이 될 수 있다.
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제 5절 성별일치성

BakerandChurchill(1977)은 신체적으로 매력적인 모델과 소비자의 성

별일치성에 따라 광고효과의 차이를 검증하였는데,구체적인 광고효과 지

표는 광고태도의 인지적,감정적,행동적 요소였다.이 때 인지적 요소를

구성했던 요인들을 ‘믿을 수 있는(believable)',‘정보를 주는(informative)',

‘명백한(clear)'이었고,감정적 요소를 구성한 요인들은 ‘인상적인(impressive)',

‘매력적인(attractive)',‘주목이 가는(eye-catching)'이었다.행동적 요소는

‘제품을 시험해보고 싶다(tryproduct)',‘사고 싶다(buyproduct)',‘탐색하

다(seekoutproduct)'의 세 요인으로 구성되었다.여기서 행동적 요소는

구매의도에 가깝다고 볼 수 있다.

그 연구결과,신체적으로 매력적인 모델이 소비자와 이성일 때 감정

적 요소나 행동적 요소에 대한 소비자들의 평가가 더 긍정적으로 나타났

다.이에 대한 이유를 연구자들은 신체적으로 매력적인 이성모델이 소비자

에게는 바라보는 것만으로도 보상의 역할을 했기 때문이라고 고전적 조건

화 모델의 틀에서 해석하였다.

광고모델의 신체적 매력성을 조작하고 광고제품의 유형을 ‘커피’와 ‘향

수’로 조작한 후 피험자의 성을 제한변인으로 하여 실험하였는데,그 결과

신체적 매력이 있는 모델이 광고제품을 감성 소구하는 경우가 그렇지 않은

경우보다 긍정적인 광고 효과를 이루며 여성모델에 한해서 신체적 매력성

과 제품 사이의 상호작용 효과가 있음을 보여주었다.그들은 신체적으로

매력적인 모델이 상품에 대한 개인적 인상을 전환하는데 특히 중요한 영향

요인이 된다는 것을 발견했으며 연구결과 상품과 적합도가 높은 매력적인
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모델이 등장하는 광고는 높은 구매의도를 유발하며 피험자들은 이성의 매

력적인 모델이 등장한 광고를 더 좋게 평가하게 된다는 것을 발견했다.감

성적 요소는 모델이 매력적일수록 높은 점수를 받았는데 여성모델이 등장

한 광고에 대해서는 남성이 호의적인 평가,남성이 등장한 광고에서는 여

성이 호의적인 평가를 함으로써 이성의 모델이 등장한 광고에 대해 더 좋

게 평가하게 된다고 하였다.인지적 요소 평가에 대해서는 남녀 간 별다른

차이가 없었으며 행동적 요소 평가에서는 이성모델이 등장한 광고에 대해

높게 평가하였다.

상품 관여도를 다룬 연구 중 Caballeo(1984)는 상품의 관여도와 모델의

성별관계를 고찰했다.그들은 상품의 관여도 수준에 따라 고관여 상품과

저관여 상품으로 나누어 고관여 상품에는 남성모델이 저관여 상품에는 여

성모델이 더 효과적임을 밝혔다.

Kernan(1975)은 남성,여성 모델을 각각 매력적인,비매력적인 모델로

2등분 한 후 소비자의 반응을 조사하였다.그 결과 매력적인 모델에 대해

서 남성 소비자들은 매력적인 여성모델에 긍정적인 반응을 보였으나 여성

소비자들은 그렇지 않았고,여성 소비자들은 매력적이지 않은 모델에 대해

매력적인 모델보다 긍정적인 반응을 보였다.따라서 남성 소비자들을 설득

시키기 위해서는 매력적인 여성모델을 등장시키는 것이 여타 모델보다 효

과적이며 여성 소비자들을 설득하는 데는 매력적이지 않은 남성 모델을 기

용하는 것은 피해야 한다고 주장한다.

한편 단귀화(1986)는 ‘광고에 있어서 광고모델이 제품 품질에 미치는

지각적 영향에 관한 연구’에서 남성모델이 잘 어울림(광고효과가 좋음)은

여성적 이미지를 지닌 상품보다는 남성적 이미지를 나타내는 상품에 매우

유리하다고 한다.마찬가지로 여성모델이 잘 어울림은 남성적 이미지의 상

품 보다 여성적 이미지를 나타내는 상품에 유리하다는 것이다.또한 Stern
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의 MerrillLynch광고에 대한 분석에서 여성 화자는 ‘감정’과 ‘배려’등의

단어에 초점을 두고 소구하는 반면,남성 화자는 ‘경쟁’,‘목표’에 기초한 표

현을 한다는 것을 알 수 있었다.

박흥식(1994)은 ‘가구광고에서 모델의 유명/무명도와 성별이 광고효과

에 미치는 영향’에서 모델의 유형이 유명인이냐 일반인이냐에 따라 상표의

회상률은 유의미한 차이를 보였고,유명인이 등장한 광고가 높은 회상률을

나타냈다.또한 모델유형 내에서 성별에 따른 회상률의 차이를 나타냈는데

유명인 모델의 경우,여성모델이 등장하는 광고가 높은 회상률을 나타냈으

며 일반인 모델의 경우 남성모델이 높은 회상률을 나타냈다.그러나 광고

에 대한 태도와 제품에 대한 태도에는 유명인의 경우 모델의 성별에는 관

계하지 않는 것으로 나타났다.일반인 모델의 경우 모델의 성별은 광고에

대한 태도에 영향을 주는 주요 변수로 나타났다.그러나 제품의 태도 형성

에 있어 유명인이든 일반인이든 모델의 성별은 영향을 주지 않는 것으로

나타났다.

KanungandPan(1973)은 남성적인 제품(자동차)에는 남성모델이 가장

효과적이고 여성적인 제품(소파)에는 여성모델이 가장 효과적이라는 결과

를 얻음으로써 제품과 광고모델의 성이 일치하면,지각과 태도간의 일치성

으로 인해 제품에 대한 소비자의 평가가 호의적으로 될 것이고,반면에 일

치하지 않으면 비호의적인 제품평가를 가져온다고 하였다.
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제 3장 연구가설 및 분석방법

제 1절 연구 모형 및 가설설정

1.연구 모형

서비스 인카운터에서의 서비스제공자의 행동은 고객만족에 많은 영향

을 미치며,고객들과 서비스제공자들과의 접촉은 서비스 품질의 전반적인

평가를 하는데 있어서 가장 중요한 요소이다(Bitner,1990;권영훈,1998).

서비스 업장에서 직원과 소비를 하려는 고객이 직접 만나는 과정에서

직원은 고객의 관심을 이끌어 내고 고객 반응을 주도하는 역할을 하고 있

다.이 때 표현되는 직원의 언어적 커뮤니케이션은 고객의 소비를 이끌어

낼 수 있는 중요한 수단이 된다.

또한 직원은 고객이 서비스매장에 들어서면서부터 나갈 까지 계속 대

화를 주고받는데,고객을 반기는 환영의 말,제품 및 서비스에 대한 이해하

기 쉽고 명확한 설명,고객에 대한 동조의 말 등은 고객의 긍정적 감정과

행동을 유발시키고 이는 서비스 기업에 긍정적인 효과를 가져 올 수 있다.

기업의 마케팅 활동에 있어 언어적 커뮤니케이션은 기업신뢰성에 있어서도

매우 중요한 영향을 미친다.이는 마케팅이 제품 및 서비스의 교환과 밀접

한 관련을 맺기 때문이며 이러한 활동의 많은 부분이 언어로 수행되어야

하기 때문이다.마케팅의 핵심 가운데 하나인 고객 관계 관리에서도 고객

과 기업의 언어적 교환이 매우 중요한 요소로 자리 잡고 있다(최정환,이

유재,2001).
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언어적 커뮤니케이션의 영향에 관한 선행연구에서 보듯이 Norton(1978),

Ben-Sira(1980),Dwyer,SchurrandOh(1897)등 몇몇의 대표적인 커뮤니

케이션 유형이 자주 이용되고 있다.커뮤니케이션 유형 연구에 있어서는

특히 의료 서비스제공자의 커뮤니케이션 유형이 많이 연구되고 있는데 여

러 연구에서 Ben-Sira(1980)의 커뮤니케이션 유형(협력형,통제형)을 기본

유형으로 하고 Dwyer,SchurrandOh(1897)의 유형(전문형,신뢰형)으로

보완하여 구성된 유형을 사용하고 있다.본 연구에서는 서비스의 특성을

잘 함축하고 있는 강사는 전문 지식 보유,자세한 설명 등의 전문성,강사

의 언어적 신뢰성,강사의 예의 바름의 진실성을 사용하여 연구해 보고자

한다.

커뮤니케이션에 있어서 언어보다도 더 큰 비중을 차지하고 있다고 평

가받는 비언어적 커뮤니케이션 요소에 관한 연구들도 독립적으로 이루어져

왔다. Ruesch and Kees(1956)는 비언어적 커뮤니케이션 요인을 기호언어

(signlanguage),행위언어(actionlanguage),대상언어(objectlanguage)로 나누

었다.기호언어란 구체적인 단어나 숫자를 대신하는 몸짓(gesture)으로 표

현되는 부호 형태를 의미한다.행위언어는 기호로 되지 않은 모든 신체의

움직임으로서 일반적인 자세나 태도,혹은 기호로 사용되지 않은 몸의 움

직임으로 달린다든지 음식을 먹는 행동이 이에 해당 된다.(김정욱,박종무,

이희욱,2006;한운옥,2006).

Malandro(1989)은 비언어적 요소를 음성행위와 비음성행위로 분류하였

는데,음성 행위는 말의 뉘앙스,크기,속도,목소리의 특징 등을 포함하며,

비음성행위로는 음성 메시지를 제외하고 메시지 전달에 사용되는 모든 행

위,즉 신체 생김새,크기,자세,제스처,표정,신체접촉,공간의 이용 등이

포함된다(오미영,2001).

한운옥(2005)은 대화의 속도,발음,용모/복장을 포함하는 비언어 스타
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일과 대화자의 표정,시선,경청자세 등을 포함하는 비언어 대면이라는 두

요인을 도출하여 연구한 바 있다.본 연구에서는 비언어적 특성을 잘 함축

하고 있는 표정,눈맟춤,자세,제스처,목소리 톤,목소리 속도,발음 등을

포함한 표현성과 복장,헤어스타일 등을 포함한 외향성으로 분류하여 연구

해 보고자 한다.

BowenandShoemaker(1998)는 관계몰입이 제품사용에 영향을 미친다

는 것을 발견함으로써 몰입이 재구매 의도간의 관계를 연구했는데 그의 연

구에서 고객편익이 관계몰입에 영향을 주고,관계몰입이 제품사용에 영향

을 준다는 것을 발견함으로써 고객편익이 어느 정도 재구매 의도에 영향을

준다는 것을 나타내고 있다.소매업체들이 재구매 의사를 갖게 됨은 고정

거래처화 할 수 있는 가능성이 높아 장기적인 수요의 기반을 만들 수 있기

때문에 기업경영에 큰 도움이 될 수 있다.

본 연구에서는 강의의 집중도,강의의 관심도,강사 추천,재수강 의도

등의 몰입과 재수강 의도로 분류하여 연구해 보고자 한다.

여기서 행동적 요소는 구매의도에 가깝다고 볼 수 있다.그 연구 결과

신체적으로 매력적인 모델이 소비자와 이성일 때 감정적요소나 행동적 요

소에 대한 소비자들의 평가가 더 긍정적으로 나타났다.본 연구에서는 강

사와 수강생의 성별일치성에 따른 수강생의 몰입과 재수강 의도의 차이를

확인하고자 한다.

따라서 제시된 선행연구들과 이유제기를 바탕으로 본 연구의 목적인

언어적/비언어적 커뮤니케이션이 수강생의 몰입과 재수강 의도에 미치는

영향을 알아보기 위해여 다음과 같은 연구모형을 제시하였다.또한 강사와

수강생의 성별일치성에 따른 영향을 확인해 보고자 한다.

이러한 연구 목적을 달성하기 위하여 설정된 연구 모형은 <그림 3-1>과

같다.
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<그림 3-1>연구모형

2.연구의 가설설정

직원이 고객에게 보여주는 커뮤니케이션은 궁극적으로 기업의 이익과

직결될 수 있으며,이러한 측면에서 다른 촉진수단과는 달리 판매원의 커

뮤니케이션은 경쟁사들로부터 자사를 차별화할 수 있는 중요한 요소 중 하

나라 할 수 있다(김상희,2007).기업이 경쟁적인 우위를 선점하기 위한 여

러 활동을 하는데 있어 서비스접점에서 고객과 접촉하는 직원의 커뮤니케

이션은 중요한 의미가 있다고 할 수 있다.

언어적 커뮤니케이션이 상대방에 대한 신뢰형성에 중요한 역할을 한다

는 점에서 기업의 마케팅 활동에 있어 언어적 커뮤니케이션은 기업신뢰 형

성에 있어 매우 중요한 영향을 미친다(최정환,이유재,2001).

이상과 같은 기존연구들의 결과를 바탕으로 다음과 같은 연구가설을

설정하였다.
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<가설1> 서비스강사의 언어적/비언어적 커뮤니케이션은 수강생 몰

입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-1서비스강사의 언어적 커뮤니케이션 전문성은 수강생 몰입에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

1-2서비스강사의 언어적 커뮤니케이션 진실성은 수강생 몰입에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

1-3서비스강사의 비언어적 커뮤니케이션 표현성은 수강생 몰입에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-4서비스강사의 비언어적 커뮤니케이션 외향성은 수강생 몰입에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

BowenandShoemaker(1998)는 고객편익이 관계몰입에 영향을 주고,

관계몰입이 제품사용에 영향을 준다는 것을 발견함으로써 고객편익이 어느

정도 재구매 의도에 영향을 준다는 것을 나타내고 있다.

MorganandHunt(1994)는 신뢰와 몰입을 관계의 중요한 역할변수로

제시하고 신뢰에 의해 몰입이 되는 경우 재구매 행동과 호의적인 태도가

형성된다고 주장하였다.DickandBasu(1994)는 고객충성도의 통합 개념적

틀에 관한 연구를 통하여 과거의 감정적인 경험과 만족이 결여될 때보다

감정적 경험이나 만족이 많은 소비자일수록 긍정적인 구전 활동을 통한 재

구매 의도를 지니게 된다고 주장하였다.

GarbarinoandJohnson(1999)은 소비자의 전반적인 평가에 관한 연구

에서 중요한 이슈로서 관계몰입이 소비자의 미래 구매의도에 영향을 미친

다는 것을 검증하였다.또한 DoneyandCannon(1997)은 공급업자의 신뢰

는 재구매 의도에 영향을 미친다고 하였다.

이상과 같은 기존연구들의 결과를 바탕으로 다음과 같은 연구가설을

설정하였다.
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<가설2>몰입은 재수강 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

HarmonandConey(1982)는 등장 모델의 신뢰성에 따른 설득효과를

측정하기 위해 긍정적인 상황과 부정적인 상황을 설정해 연구했는데 그 결

과,소비자들의 태도와 구매의도에 모델의 신뢰성에 따른 영향은 서로 상

관관계를 가지고 있으며 신뢰성이 높은 모델이 설득력도 높다고 밝혔다.

Reeves(1982)는 매력적인 정보원이 그렇지 않은 정보원보다 더 설득적

이며,수용자가 정보원과 유사성을 느낄 때 광고효과는 더 높고,메세지 유

형에 따른 정서적 메세지의 경우 수용자가 정보원과 유사성을 느끼지 못할

때 더 효과가 크다는 연구결과를 발표했으며,Crano(1970)는 모델의 전문

성에 관련된 피험자의 메세지 반응에 관한 연구를 한 결과,낮은 전문성을

가진 모델보다 높은 전문성을 가진 모델이 메세지 설득에 더 많은 소비자

의 공감을 얻었고,전문성이 높은 모델의 메세지에 피험자들이 더 많은 동

의를 하였다고 했다.이와 같이 모델의 속성과 그에 따른 커뮤니케이션 차

원에서의 효과 연구를 살펴보면 광고모델이 메세지 수용자인 소비자들에게

전문성과 신뢰성 그리고 매력성이 있다고 인지됐을 때 설득 효과를 보인다

고 주장한다(김상영,2000).

이상과 같은 기존연구들의 결과를 바탕으로 다음과 같은 연구가설을

설정하였다.

<가설3> 서비스강사의 언어적/비언어적 커뮤니케이션이 수강생 재

수강 의도에 미치는 영향은 서비스강사와 수강생의 성별일치성에 따라

달라질 것이다.
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제 2절 자료의 수집 및 분석방법

1.자료의 수집

본 연구를 수행하기 위해 남자 서비스강사의 동영상,여자 서비스강의

동영상을 각기 시청한 후 설문지법을 통해 조사하였다.

수용자의 기억력에 의존하여 평가하는 점과 강사가 매번 같은 강의를

하는 것에는 한계가 있다.이러한 한계를 극복하기 위하서 본 연구는 서비

스강사 활동 2년 이상의 경력을 가지고 있으며,현재 서비스강의를 하고

있는 남자강사와 여자강사를 선정하여,영상물을 편집,제작하였다.그리고

공평성을 위해 영상물 편집에 각 영상물의 시간,장소,시나리오,강의안

등을 동일하게 처치하였다.

뿐만 아니라 남자강사의 언어적/비언어적 커뮤니케이션과 여자강사의

언어적/비언어적 커뮤니케이션을 최대한 동일하게 처치하였다.

영상물은 각 5분씩으로 만들어 졌으며,남자강사의 동영상과 여자강사

의 동영상이 제작되었다.자료 수집 방법은 동영상을 시청 한 후 설문지를

사용하여 스스로 설문지를 읽고 응답하도록 하였고,남자 강상의 동영상

시청 후에 따른 설문지 236부와 여자강사의 동영상 시청 후의 따른 설문지

236부,총 회수된 472부를 확보하여 최종분석 자료로 활용하였다.

다음의 <표 3-1>은 표본의 설정을 나타내고 있다.
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<표 3-1>표본의 설정

구분 내용

조사기간 및 표본크기

조사방법:2010.10.11∼ 10.30

표본크기:총 472부 조사

(남자강사 236부,여자강사 236부.)

조사표본 편의표본추출법

조사대상 부산시내에 거주하고 있는 성인 남성,여성

조사방법
동영상 시청 후 표준화된 설문지를 이용한 자기기

입식 조사

본 연구에서는 실증분석을 위하여 설문지를 통한 조사방법을 이용하여

설문배포,수집,통계 분석하여 가설을 검증하였다.

설문지 구성은 총 4개로 구분되었으며,언어적 커뮤니케이션의 전문성 3

문항,진실성 2문항,비언어적 커뮤니케이션의 표현성 8문항,외향성 4문항,

몰입과 재수강 의도의 몰입 4문항,재수강 의도 2문항,개인적 특성 6문항

으로 총 29문항으로 구성하였다.본 연구에 사용된 설문지 구성에 대해 살

펴보면 다음 <표 3-2>와 같다.
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설문영역 항목 문항수

언어적

커뮤니케이션

전문성

1.이 강사는 서비스교육에 관한 최신지식과 만

족할만한 수준의 정보를 가지고 있다.

3
2.이 강사는 서비스교육이 필요한 이유에 관하

여 설명해준다.

3.이 강사는 서비스교육의 지금 상태에 관하여

자세히 설명해준다.

진실성
1.이 강사를 믿고 신뢰할 수 있다.

2
2.이 강사는 정직하다.

비언어적

커뮤니케이션

표현성

1.이 강사는 밝은 표정으로 강의하였다.

8

2.이 강사는 수강생과의 눈맞춤이 적절하였다.

3.이 강사는 바른 자세를 유지하였다.

4.이 강사는 적절한 제스처를 사용하였다.

5.이 강사는 목소리 톤이 적절하였다.

6.이 강사는 목소리 속도가 적절하였다.

7.이 강사는 말할 때 발음이 분명하였다.

4

8.이 강사는 상냥하고 부드러운 목소리로 강의하였다.

외향성

1.이 강사는 얼굴이 깔끔하였다.

2.이 강사는 헤어스타일이 잘 정리되었다.

3.이 강사는 복장에서 전문가의 이미지가 느껴졌다.

4.이 강사는 정돈된 복장을 하고 있었다.

몰입과

재수강 의도

몰입

1.이 강의를 들으면서 시간 가는 줄 몰랐다.

4

2.이 강의를 들으면서 이야기에 집중하게 되었다.

3.이 강의를 들으면서 개인적인 문제를 잊고 있었다.

4.이 강의를 들으면서 이 분야에 대해 관심을 가지게

되었다.

재수강

의도

1.이 강의는 다시 한 번 더 듣고 싶은 강의이다.
2

2.이 강의의 강사를 다른 사람에게 추천하겠다.

인구통계적특성 성별,연령,학력,총 가계 소득,직업 6

<표 3-2>설문지 구성
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2.자료 분석의 방법

본 연구에서 사용된 추상적인 개념들을 측정하기 위하여 여러 가지의

측정 항목을 사용하였는데,자료를 분석하기 전에 먼저 측정항목을 선별하

고 정교화 하는 과정이 필요하다.이러한 정교화 과정은 측정 항목의 정교

화,신뢰성 분석,타당성 분석으로 이루어졌다.

신뢰성이란 측정결과에 오차가 들어 있지 않은 정도,즉 분산에 대한

체계적인 정보를 반영하고 있는 정도를 나타낸다.측정치의 점수에 오차가

포함되어 있는 정도가 적으면 적을수록 그 측정치는 신뢰 할 수 있게 된

다.신뢰성의 검증방법으로는 평행검증법(parallelfrom method),검정-재검

정법(test-retest),내부일치법(internalconsistencymethod)및 Cronbach's

Alpha 등이 있다.본 논문에서는 Cronbach'sAlpha계수를 이용하였다.

Cronbach'sAlpha계수는 하나의 개념에 대하여 여러 개의 항목으로 구성

된 척도를 이용할 경우에,해당문항에 대하여 가능한 모든 반분신뢰도

(split-halpreliability)를 구하고 이들의 평균을 산출한 것이다.이 방법을

이용하여 해당척도를 구성하고 있는 각 항목들의 신뢰성을 평가 할 수 있

다.

타당성이란 측정치가 의도한 것을 실제로 측정하고 있는 정도를 나타

낸다.타당성 평가를 위해 고려해야 하는 것은 내용타당성(contentvalidity),

개념타당성(constructvalidity),기준타당성(criterion-relatedvalidity)등이 있다.

본 연구는 타당성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석을 실시한 이후 확인적

요인분석을 실시하였다.

상관관계분석은 변수들 간의 관련성을 분석하는데 유용하게 사용될 수

있다.즉 하나의 변수가 다른 변수와 어느 정도 밀접한 관련성을 갖고 변
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화하는지를 알아보기 위하여 사용된다.본 연구에서는 변수 간의 관계를

파악하기 위해 상관관계분석을 실시하였다.

본 연구에서는 기초분석을 위한 빈도분석 및 요인분석과 신뢰성 분석

은 SPSS(StatisticalPackagefortheSocialScience)12.0통계패키지를

사용하였으며,측정변수들의 타당성검증 및 이론변수에 대한 가설 검증과

종합적 모형검증은 AMOS4.0을 사용하였다.

연구내용에 따라 이용된 분석방법을 구체적으로 설명하면 다음과 같

다.먼저 표본의 일반적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하였다.또

한 측정도구의 신뢰성을 검증하기 위해 Cronbach'sAlpha계수를 구하였고,

타당성 검증을 위해 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석을 실시하였다.마

지막으로 연구모형의 평가 및 가설검증을 위해 공변량 구조분석을 실시하

였다.
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제 4장 실증분석

제 1절 표본의 구성

본 연구에 이용된 설문 표본의 인구통계적인 특성을 살펴보면,<표

4-1>과 같다.수강생의 성별 분포는 남성 254명(53.8%),여성 218명(46.2%)

으로 남성과 여성의 비율은 적절하였으며,연령은 20~29세는 460(97.5%),

40~49세는 4명(0.8%),50~59세는 8명(1.7%)으로 나타나 20~29세의 연령이

가장 많은 것으로 조사 되었다.

학력은 고등학교 이하가 12명(2.5%),전문대학 재학자가 14명(3.04%),

대학교 재학자가 436명(92.4%),대학교 졸업자가 6명(1.3%),대학원 재학

이상이 4명(0.8%)으로 나타났다

결혼여부에 있어서는 미혼이 465명(98.5%),기혼이 7명(1.5%)으로 조사

되었다.

총 가계 소득은 100만원 이하 274명(58.1%),101-200만원 36명(7.6%),

201-300만원 42명(8.9%),301-400만원 54명(11.4%),401~500만원이 38명

(8.1%),501만원 이상 28명(5.9%)으로 나타났다.

직업은 공무원/사무직이 12명(2.5%),전문직이 4명(0.8%),판매/서비스

는 0명(0.0%),학생이 436명(92.4%),자영업이 2명(0.4%),은퇴/무직/기타가

18명(3.8%)로 나타났다.
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<표 4-1>표본의 인구통계적 특성

특성 빈도 비율(%)

성별
남성 254 53.8

여성 218 46.2

연령

20~29세 460 97.5

30~39세 0 0.0

40~49세 4 0.8

50~59세 8 1.7

60대 이상 0 0.0

학력

고졸 이하 12 2.5

전문대학 재학 14 3.0

전문대학 졸업 0 0.0

대학교 재학 436 92.4

대학교 졸업 6 1.3

대학원 재학 이상 4 0.8

결혼여부

미혼 465 98.5

기혼 7 1.5

기타 0 0.0

총 가계 소득

100만원 이하 274 58.1

101~200만원 36 7.6

201~300만원 42 8.9

301~400만원 54 11.4

401~500만원 28 8.1

501만원 이상 28 5.9

직업

공무원/사무직 12 2.5

전문직 4 0.8

판매/서비스 0 0.0

학생 436 92.4

기술직 0 0.0

자영업 2 0.4

주부 0 0.0

농/수산업 0 0.0

은퇴/무직/기타 18 3.8
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제 2절 변수의 조작적 정의

1.서비스강사란

기업은 서비스산업은 물론이고 제조업이라 할지라도 서비스개념 없이

는 성공할 수 없다.또한 서비스위주의 경영은 고객관계를 중시하는 경영

으로 패러다임이 급속하게 변화하고 있다.최근에는 고객을 위주로 하는

경영환경을 통해 서비스의 설계에서부터 생산,판매,서비스에 이르기까지

고객의 의견을 충분히 반영하고 있다.그렇지 않으면 기업의 시장경쟁력은

떨어질 것이기 때문이다.소비자의 주체인 고객들이 자주 이용하는 백화점,

영화관,병원,호텔,항공사,레스토랑,AS센터,미용실 심지어 편의점에 이

르기까지 고객들이 이용하는 모든 기업에서는 이러한 고객접점 서비스를

위해 최선의 노력을 기울이고 있다.

이러한 고객을 위한 서비스를 제공하고 그에 따른 인적 교육을 담당하

는 일이 바로 서비스강사의 역할이라 할 수 있다(장윤희,2006).
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2.언어적 커뮤니케이션

직원은 고객이 서비스매장에 들어서면서부터 나갈 까지 계속 대화를

주고받는데,고객을 반기는 환영의 말,제품 및 서비스에 대한 이해하기 쉽

고 명확한 설명,고객에 대한 동조의 말 등은 고객의 긍정적 감정과 행동

을 유발시키고 이는 서비스 기업에 긍정적인 효과를 가져 올 수 있다.기

업의 마케팅 활동에 있어 언어적 커뮤니케이션은 기업신뢰성에 있어서도

매우 중요한 영향을 미친다.이는 마케팅이 제품 및 서비스의 교환과 밀접

한 관련을 맺기 때문이며 이러한 활동의 많은 부분이 언어로 수행되어야

하기 때문이다.마케팅의 핵심 가운데 하나인 고객 관계 관리에서도 고객

과 기업의 언어적 교환이 매우 중요한 요소로 자리 잡고 있다(최정환,이

유재,2001).

서비스강사의 언어적 커뮤니케이션을 확인해 보고자 하여 “이 강사는

서비스교육에 관한 최신지식과 만족할만한 수준의 정보를 가지고 있다.”,

“이 강사는 서비스교육이 필요한 이유에 관하여 설명해준다.”,“이 강사는

서비스교육의 지금 상태에 관하여 설명해준다.”,“이 강사를 믿고 신뢰할

수 있다.”,“이 강사는 정직하다.”의 5개 항목을 5점 리커트 척도로 동의하

는 정도에 따라 대답하게 하였다.
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3.비언어적 커뮤니케이션

Sundaram and Webster(2000)는 신체언어(kinesics), 공간적 행위

(proxemics),의사언어(paralanguage),신체적 외양(physicalappearance)으로

분류했으며 이 분류기준을 이용하여 국내에서는 비언어적 커뮤니케이션에

대한 연구가 다수 진행되었다.이미선(2001)은 얼굴표정,눈맞춤,고개 끄덕

이기,몸짓,자세,복장 등을 포함한 신체적 언어와,친밀한 거리,개인적

거리,사회적 거리.대중적 거리로 분류한 공간적 관계로 나누었다.

비언어적 커뮤니케이션에 많은 유형이 있지만,본 연구에서는 서비스

강사의 표현성과 외향성의 부분을 평가하고자 한다.

표현성의 “이 강사는 밝은 표정으로 강의하였다.”,“이 강사는 수강생

과의 눈맞춤이 적절하였다.”“이 강사는 바른 자세를 유지하였다.”,“이 강

사는 적절한 제스처를 사용하였다.”,“이 강사는 목소리 톤이 적절하였다.”,

“이 강사는 목소리 속도가 적절하였다.”,“이 강사는 말할 때 발음이 분명

하였다.”,“이 강사는 상냥하고 부드러운 목소리로 강의하였다.”와 외향성의

“이 강사는 얼굴이 깔끔하였다.”,“이 강사는 헤어스타일이 잘 정리되었

다.”,“이 강사는 복장에서 전문가의 이미지가 느껴졌다.”,“이 강사는 정돈

된 복장을 하고 있었다.”'의 12개 항목을 5점 리커트 척도로 동의하는 정

도에 따라 대답하게 하였다.
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3.몰입과 재수강 의도

Csikszentmihalyi(1997,2000)은 사람들이 몰입을 할 때 경험하는 것 중

첫 번째는 자기를 의식하지 않는 다는 점이다.몰입을 경험하는 사람들은 종

종 ‘아무 생각이 없었다’,‘자기도 모르게 행위가 이루어졌다’라고 보고한다고

한다.

이유재(2001)의 연구에 따르면,만족한 고객은 긍정적인 구전을 하며

높은 재구매 의도와 점포 충성도를 보이는 반면,불만족한 고객은 만족한

고객의 긍정적인 구전 활동에 비해 더 강도 높은 폭넓은 부정적인 구전활

동과 다양한 유형의 불평 행동을 하는 것으로 나타났다.

본 연구에서는 수강생의 몰입과 재수강 의도에 따른 평가를 알아보고

자 하였으며,몰입에 “이 강의를 들으면서 시간 가는 줄 몰랐다.”,“이 강의

를 들으면서 이야기에 집중하게 되었다.”,“이 강의를 들으면서 개인적인

문제를 잊고 있었다.”,“이 강의를 들으면서 이 분야에 대해 관심을 가지게

되었다.”와 재수강의 의도에 “이 강의는 다시 한 번 더 듣고 싶은 강의이

다.”,“이 강의의 강사를 다른 사람에게 추천하겠다.”의 몰입 4개,재수강

의도 2개 항목을 5점 리커트 척도로 동의하는 정도에 따라 대답하게 하였

다.
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제 3절 신뢰도 및 타당성 분석

가설 검증에 앞서 본 연구에서 사용된 개념변수인 언어적/비언어적 커

뮤니케이션,수강생의 재수강 의도와 그리고 강사와 수강생의 성별일치성

의 측정항목에 대해 신뢰성 분석과 타당성 분석을 실시하였다.

먼저,연구모형에서 포함된 변수들의 단일차원성을 검증하기 위해 탐

색적 요인분석을 실시하여 측정된 변수가 구성개념을 얼마나 정확하게 측

정하고 있는가를 살펴본 후,연구모형에 포함된 요인들을 구성하는 항목들

의 내적 일관성에 대해서는 Cronbach'sAlpha값을 이용하여 신뢰성을 확

인하고,확인적 요인분석을 통해 측정항목들의 타당성을 통계적 관점에서

재검증하였다.

본 연구에서는 일차적으로 측정척도의 유효성과 타당성을 검증하기 위

하여 확인적 요인분석을 실시하기 전,아이겐값 1이상을 기준으로 한 탐

색적 요인분석을 실시하였다.요인부하량 0.6이하인 문항과 전체신뢰도를

낮추는 문항을 제거하는 척도정제작업을 거친 결과를 바탕으로 측정척도의

확인적 요인분석을 실시하였다.이를 통해 비언어적 커뮤니케이션의 표현

성 3개 문항,외향성 1개 문항,수강생의 몰입 1개 문항이 제거되었다.

<표 4-2>는 외생변수에 대한 탐색적 요인분석 결과에서 측정도구의

Cronbach'sAlpha값과 측정항목들의 Varimax방법에 의한 외생변수에 대한

탐색적 요인분석 결과를 보여주고 있다.

요인추출시 고유값(eigenvalue)이 1.0 이상이며,항목들의 부하량이

0.706～0.877로 기준치를 만족시키고 있어 잘 적재되는 것으로 나타났다.

또한 진실성 검증의 경우는 모든 변수들의 Cronbach'sAlpha계수가 0.7
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이상으로 나타났고,78.714%의 분산설명력을 보여주고 있어 신뢰도와 타당

성을 확보했다 할 수 있다.

<표 4-2>외생변수에 대한 탐색적 요인분석 결과

설문영역 요인 항목 요인1 요인2 요인3 요인4

언어적

커뮤니케이션

전문성

전문성1 0.176 0.838 0.150 0.190

전문성3 0.174 0.782 0.290 0.214

전문성2 0.294 0.770 0.152 0.179

진실성
진실성2 0.240 0.219 0.188 0.829

진실성1 0.106 0.316 0.347 0.706

비언어적

커뮤니케이션

표현성

표현성4 0.104 0.167 0.849 0.138

표현성5 0.247 0.176 0.756 0.197

표현성1 0.257 0.212 0.739 0.221

외향성

외향성2 0.877 0.258 0.165 0.077

외향성1 0.834 0.171 0.169 0.258

외향성4 0.829 0.195 0.258 0.104

고유값 2.517 2.321 2.209 1.611

분산(%) 22.882 21.103 20.084 14.645

누적분산(%) 22.882 43.985 64.069 78.714

신뢰도계수 0.893 0.841 0.811 0.788

<표 4-3>은 내생변수에 대한 탐색적 요인분석 결과에서 측정도구의

Cronbach'sAlpha값과 측정항목들의 Varimax방법에 의한 내생변수에 대한

탐색적 요인분석 결과를 보여주고 있다.

요인추출시 고유값(eigenvalue)이 1.0 이상이며,항목들의 부하량이

0.715～0.867으로 기준치를 만족시키고 있어 잘 적재되는 것으로 나타났다.

또한 진실성 검증의 경우는 모든 변수들의 Cronbach'sAlpha계수가 0.8

이상으로 나타났고,72.406%의 분산설명력을 보여주고 있어 신뢰도와 타당

성을 확보했다 할 수 있다.
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<표 4-3>내생변수에 대한 탐색적 요인분석 결과

요인 항목 요인1 요인2

몰입

몰입1 0.836 0.355

몰입3 0.814 0.298

몰입2 0.715 0.514

재수강 의도
재수강 의도2 0.369 0.867

재수강 의도3 0.370 0.862

고유값 2.146 1.975

분산(%) 42.911 39.495

누적분산(%) 42.911 82.406

신뢰도계수 0.855 0.875
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1.집중타당성과 판별타당성 검증

탐색적 요인분석과 진실성 검증을 거친 측정항목들에 대한 단일차원성

을 검증하기 위해 AMOS4.0을 이용하여 전체 구성개면들에 대한 확인적

요인분석(ConfirmatoryFactorAnalysis:CFA)을 실시하였다.

먼저,측정모형과 이론모형을 평가를 위해 외생변수의 확인적 요인부

석을 실시하였다.그 결과 전체 연구단위의 적합도는 =101.776,df=38,

p=0.000,GFI=0.961,AGFI=0.933,NFI=0.963,CFI=0.977,RMR=0.029로 나

타났다.

모형의 양호한 적합도를 바탕으로 각 개념변수들에 대한 집중타당성을

판단한 결과,5% 유의수준에서 측정항목들과 해당구성개념을 연결하는 표

준요인적재량이 0.7이상으로 나타나 집중타당성이 입증되었고,이와 같은

외생변수의 확인적 요인분석의 결과는 <표 4-4>와 같다.



- 51 -

<표 4-4>외생변수의 확인적 요인분석

설문영역 요인 항목　 경로계수
표준화

경로계수
표준오차 t-value p-value

언어적

커뮤나케이션

전문성

전문성1 1.000 0.798

전문성2 0.977 0.772 0.057 17.027 0.000

전문성3 1.060 0.827 0.058 18.192 0.000

진실성
진실성2 1.000 0.708

진실성1 1.011 0.760 0.076 13.314 0.000

비언어적

커뮤니케이션

표현성

표현성1 1.000 0.797

표현성4 1.003 0.739 0.065 15.514 0.000

표현성5 0.952 0.763 0.060 15.980 0.000

외향성

외향성1 1.000 0.842

외향성2 1.169 0.897 0.050 23.305 0.000

외향성4 1.029 0.840 0.047 21.686 0.000

적합도
=101.776,df=38,p=0.000,GFI=0.961,AGFI=0.933,NFI=0.963,

CFI=0.977,RMR=0.029

다음으로 측정모형과 이론모형의 평가를 위해 내생변수의 확인적 요인

분석을 실시하였다.확인적 요인분석 결과 =17.546,df=4,p=0.000,

GFI=0.986,AGFI=0.948NFI=0.988,CFI=0.991,RMR=0.016으로 다른 적합

도 지수의 값이 기준치를 상회하는 수준이므로 타당성을 검증하는데 무리

가 없는 것으로 보인다.

또한 모형의 적합도를 바탕으로 각 변수들에 대한 집중타당성을 판단

한 결과,5% 유의수준에서 표준요인적재량이 0.7이상으로 나타나 집중타

당성을 가지는 것으로 평가할 수 있으며,이에 대한 결과는 <표 4-5>와

같다.
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요인 항목　 경로계수
표준화

경로계수
표준오차 t-value p-value

몰입

몰입3 1.198 0.847 0.068 17.625 0.000

몰입2 1.000 0.890

몰입1 0.897 0.879 0.039 23.276 0.000

재수강 의도

재수강

의도2
1.000 0.729

재수강

의도3
1.264 0.873 0.070 18.061 0.000

적합도
=17.546,df=4,p=0.000,GFI=0.986,AGFI=0.948

NFI=0.988,CFI=0.991,RMR=0.016　　

<표 4-5>내생변수의 확인적 요인분석

확인적 요인분석으로 연구개념들에 대한 전반적인 집중타당성에 대한

검증을 확인한 후 상관관계 행렬을 통해 이들 개념변수간의 판별타당성을

확인하였다.구성개념 간 상관관계 행렬은 95% 신뢰구간에서 상관계수값

이 표준오차를 두배로 하여 변수들 간의 상관관계와 합한 값(상관관계

±2xS.E)이 1을 포함하지 않으면 판별타당성을 가진다고 본다(Anderson

andGerbing1988;박유식,한명희 2001;최낙환,나광진 2002).

따라서 돌출된 상관관계 행렬을 분석한 결과 1을 포함하고 있지 않다

는 것을 확인할 수 있으므로 <표 4-6>과 같이 본 연구에서도 구성개념간

의 관계타당성이 입증됨을 알 수 있다.
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　 전문성 진실성 표현성 외향성
재수강

의도
몰입

전문성 1

진실성
0.765***

(0.029)
1

표현성
0.628***

(0.034)

0.764***

(0.034)
1

외향성
0.598***

(0.037)

0.560***

(0.033)

0.578***

(0.042)
1

재수강

의도

0.571***

(0.036)

0.724***

(0.035)

0.720***

(0.045)

0.413***

(0.041)
1

몰입
0.651***

(0.034)

0.833***

(0.035)

0.725***

(0.041)

0.519***

(0.04)

0.860***

(0.047)
1

<표 4-6>구성개념간의 상관관계 행렬

***p<0.01**p<0.05
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제 4절 분석결과에 대한 가설의 검증

1.서비스강사의 커뮤니케이션이 수강생의 몰입과 재수강 의도에

미치는 영향

가설 검증에 앞서 모형에 대한 적합도 분석결과는 <표 4-7>과 같다.

적합도 지수를 보면,=297.253,df=94,p=0.000,GFI=0.929,AGFI=0.898,

NFI=0.939,CFI=0.957,RMR=0.035로 AGFI적합도 지수가 0.9를 넘지 않으

나 다른 적합도 지수의 값이 기준치를 상회하는 수준으로 연구결과에 대한

모형은 문제가 없다.

가설1은 “서비스강사의 언어적/비언어적 커뮤니케이션은 수강생 몰입

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다”로 가설검증 결과는 다음과 같다.

가설검증 결과,강사의 커뮤니케이션은 수강생 몰입에 유의한 영향을

미치고 있으며,진실성,표현성이 유의수준 5%에서 유의한 정(+)의 영향이

있는 것으로 나타나 가설1을 지지한다.즉,서비스강사의 언어적/비언어적

커뮤니케이션 속성 중 진실성,표현성이 높을수록 수강생들의 몰입이 높아

짐을 알 수 있다.

가설2는 “몰입은 재수강 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다”로 가설검

증 결과는 다음과 같다.

가설검증에 대한 분석결과를 보면 수강생의 몰입은 재수강 의도에 유

의수준 5%에서 정(+)의 유의한 영향을 미치고 있어 가설 2를 지지한다.

즉,수강생의 몰입이 높아지면 수강생들의 재수강 의도가 높아짐을 알 수

있다.



- 55 -

<표 4-7>커뮤니케이션과 몰입 및 재수강 의도의 관계

　 경로계수
표준화

경로계수
표준오차 t-value p-value

전문성→몰입 0.007 0.006 0.102 0.071 0.943

진실성→몰입 0.853 0.625 0.183 4.666 0.000

표현성→몰입 0.276 0.268 0.091 3.050 0.002

외향성→몰입 -0.001 -0.001 0.047 -0.014 0.989

몰입→재수강의도 0.957 0.871 0.050 19.227 0.000

적합도
=297.253,df=94,p=0.000,GFI=0.929,AGFI=0.898,

NFI=0.939,CFI=0.957,RMR=0.035

2.서비스강사와 수강생의 성별일치성에 따른 커뮤니케이션이 수강

생의 몰입과 재수강 의도에 미치는 영향

가설 3은 “서비스강사의 커뮤니케이션이 수강생 몰입에 미치는 영향은

서비스강사와 수강생의 성별일치성에 따라 달라질 것이다”로 이를 위해 서

비스강사 성별에 따른 집단차이 분석을 실시하였다.여기서 성별일치성은

서비스강사와 수강생의 성별이 같은 집단과 서비스강사와 수강생의 성별이

다른 두 집단으로 구분하였다.두 집단 간의 경로계수의 차이가 통계적으

로 의미가 있는지 살펴보기 위하여 성별일치성에 따라 커뮤니케이션에서

몰입으로 가는 두 집단의 경로계수를 동일하다는 등가제약(EqualityConstant)

을 가한 모델로 추정하고,두 계수에 대해 제약을 가하지 않는 자유모델

(FreeModel)을 추정한 다음 두 모델 간 차이검증을 실시하였다.두 모

델간의 차이는 의 차이가 3.84보다 크면 유의수준 5%에서 유의미한 차
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이가 있다(배병렬,2005).

서비스강사와 수강생의 성별일치성에 따라 커뮤니케이션이 수강생의

몰입과 재수강 의도에 미치는 영향을 차이를 보면,전문성과 진실성이 몰

입에 미치는 영향은 강사와 수강생의 성별에 따라 차이가 있는 것으로 나

타났다(
 >3.84).즉 전문성이 몰입에 미치는 영향은 강사와 수강생의 성

별이 같을 때 유의한 영향이 있었으며,진실성이 몰입에 미치는 영향은 강사

와 수강생의 성별이 다를 때 유의한 영향이 있는 것으로 나타났다.즉,강사

와 수강생의 성별이 일치할 경우 전문성이 높으면 몰입이 높아지고,강사와

수강생의 성별이 다를 경우 진실성이 높으면 몰입이 높아진다.

<표 4-8>강사와 수강생의 성별일치성에 따른 커뮤니케이션이

수강생 몰입과 재수강 의도에 미치는 영향

　Path

성별일치 성별불일치
기본

모형

제약

모형

 p표준화

계수
p

표준화

계수
p

전문성→몰입 0.195 0.059 -0.253 0.249 459.134 464.568 5.434 0.020

진실성→몰입 0.357 0.006 0.512 0.000 459.134 466.295 7.161 0.007

표현성→몰입 0.320 0.002 0.018 0.939 459.134 461.104 1.970 0.160

외향성→몰입 0.032 0.665 -0.030 0.723 459.134 459.429 0.295 0.587

몰입→재수강 의도 0.892 0.000 0.909 0.000 459.134 459.889 0.755 0.385
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제 5장 결 론

제 1절 연구의 결론 및 시사점

서비스산업의 경쟁이 심화되는 가운데 기업들은 생존과 발전을 유지하

고 경쟁우위 확보를 위하여 가격경쟁 외에도 자사만의 독특한 서비스의 차

별화하는 마케팅 전략에 많은 관심을 가지고 있다.이러한 차별화 전략을

위하여 서비스 접점에서 고객을 상대하는 직원의 커뮤니케이션 능력은 고

객이 몰입과 재구매 의도를 가지게 하는 중요한 요소이다.

따라서 본 연구에서는 서비스의 중요성은 인식하고 있으나 서비스교육

에 있어서 아직 체계적이지 못한 기업에 고객만족과 기업의 성과,이미지

향상을 위한 좀 더 효과적인 교육을 누가,어떻게 설계할 것인가를 고민하

는데서 출발하였다.서비스 산업의 비중이 점점 커지고 중요해짐에 따라

서비스 기업에서 고객에게 보다 훌륭한 품질의 서비스를 제공하고,유지함

으로써 고객 만족을 통해서 기업의 이미지를 높이고,접점에서 가치 창출

을 이룰 수 있도록 접점 사원들을 관리 및 교육하는 서비스강사의 언어적/

비언어적 커뮤니케이션이 수강생의 몰입과 재수강 의도에 영향을 미치는

관계를 확인하고,이러한 관계에 있어서 강사와 수강생의 성별일치성에 따

른 조절효과를 확인하고자 한다.이에 따라 서비스강사의 언어적/비언어적

커뮤니케이션에 대한 인식을 새롭게 하여 향후 서비스산업의 마케팅 활동

과 기업의 고객만족에 유용한 정보를 제공하고 직원의 세분화된 커뮤니케

이션의 전략적 활용을 위한 방안을 제시하고자 한다.

우선 서비스강사의 정의와 언어적/비언어적 커뮤니케이션,수강생의 몰

입과 재수강 의도,성별일치성에 관해 기존 문헌 연구를 하였고,이들 문헌
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연구를 바탕으로 2년 이상 서비스강사의 경력을 가지고 있는 남자,여자

서비스강사를 각 선별하여 5분의 동영상을 제작 및 편집하였으며,이 동영

상을 시청 한 수강생을 대상으로 실증 연구를 하였다.

본 연구에서는 기초분석을 위한 빈도분석 및 요인분석과 신뢰성 분석

은 SPSS(StatisticalPackagefortheSocialScience)12.0통계패키지를

사용하였으며,측정변수들의 타당성검증 및 이론변수에 대한 가설 검증과

종합적 모형검증은 AMOS4.0을 사용하였다.

연구내용에 따라 이용된 분석방법을 구체적으로 설명하면 다음과 같

다.먼저 표본의 일반적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하였다.또

한 측정도구의 신뢰성을 검증하기 위해 Cronbach'sAlpha계수를 구하였

고,타당성 검증을 위해 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석을 실시하였다.

마지막으로 연구모형의 평가 및 가설검증을 위해 공변량 구조분석을 실시

하였다.

실증분석의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째,서비스강사의 커뮤니케이션 중 진실성,표현성이 몰입에 유의수

준 5%에서 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.뿐만 아니라

강사의 커뮤니케이션의 진실성,표현성이 높을수록 수강생들의 몰입이 높

아짐을 알 수 있다.즉,서비스강사의 언어적/비언어적 커뮤니케이션은 수

강생의 몰입을 이끌어 낼 수 있는 중요한 요인이라 할 수 있다.

둘째,수강생의 몰입은 재수강 의도에 유의수준 5%에서 정(+)의 유의

한 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.수강생의 몰입이 높아지면 수강

생들의 재수강 의도가 높아짐을 알 수 있다.

셋째,서비스강사와 수강생의 성별일치성에 따라 커뮤니케이션이 몰입

과 재수강 의도에 미치는 영향의 차이를 보면,전문성과 진실성이 몰입에

미치는 영향은 강사와 수강생의 성별일치성에 따라 차이가 있는 것으로 나
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타났다.뿐만 아니라 전문성이 몰입에 미치는 영향은 강사와 수강생의 성

별이 같을 때 유의한 영향이 있었으며,진실성이 몰입에 미치는 영향은 강사

와 수강생의 성별이 다를 때 유의한 영향이 있는 것으로 나타났다.즉,강사

와 수강생의 성별이 일치할 경우 전문성이 높으면 몰입이 높아지고,강사와

수강생의 성별이 다를 경우 신뢰성이 높으면 몰입이 높아지는 것을 확인 할

수 있다.

위의 연구 결과를 종합해 볼 때 강사의 언어적/비언어적 커뮤니케이션

은 수강생의 몰입과 재수강 의도에 영향을 미치는 것으로 확인 되었으며,

강사와 수강생의 성별일치성에 따라 차이가 있는 것으로 확인 되었다.

급격히 변화하고 있는 서비스 산업 환경에서 경쟁우위 확보와 효율적

인 마케팅전략 수립을 위하여 서비스강사의 언어적/비언어적 커뮤니케이션

이 수강생의 몰입과 재수강 의도에 미치는 영향을 조사하여 얻어낸 연구의

시사점을 살펴보면 다음과 같다.

첫째,본 연구는 서비스강사의 커뮤니케이션이 수강생의 몰입과 재수

강 의도에 미치는 직접적인 연관성을 규명함으로서 강사의 언어적/비언어

적 커뮤니케이션이 수강생의 몰입과 재수강 의도에 많은 영향을 미치는 것

을 알 수 있었다.따라서 강사는 기존의 교육시스템인 교육내용의 전달이

전부가 아닌 수강생에게 전달하는 커뮤니케이션의 관리도 서비스교육에 있

어서 매우 중요한 요인이라 할 수 있다.서비스강사는 수강생에게 전달하

고자하는 부분을 명확히 전달하여야하고 교육 중 수강생이 흥미를 잃지 않

도록 관심 및 흡입력을 끌어낼 수 있는 동기부여를 해야 한다.그러기 위

해서는 서비스강사의 교육 내용 및 보여 지는 시각적인 부분은 무척이나

중요한 부분이라 할 수 있다.그러기에 언어적/비언어적 커뮤니케이션을

잘 활용하는 서비스강사는 수강생의 몰입과 재수강 의도를 이끌어 내며 동

기부여를 하는데 효과적이라 볼 수 있다.
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둘째,서비스강사의 언어적 커뮤니케이션은 수강생으로부터 호의적인

평가를 받을 수 있는 요소로 이것은 수강생의 몰입과 재수강 의도에 영향

을 미친다.따라서 서비스강사는 수강생에게 긍정적인 인상을 줄 수 있는

언어적 커뮤니케이션 방법을 습득해야 한다.교육을 받는 수강생들은 교육

을 받고자 온 사람도 있지만,회사의 시스템에 의해서 의지 없이 교육을

받는 수강생들도 존재한다.그러한 분위기 속에서 내용상의 부분을 긍정적

으로,회사가 원하는 교육을 전달함에 있어 서비스강사의 언어적 커뮤니케

이션은 무척이나 중요하다.일방적인 주입식 교육이 아니라 수강생들과의

소통과 즐거움이 함께 할 수 있는 커뮤니케이션이 필요하다.이러한 언어

적 커뮤니케이션이 자연스럽게 전달되기 위해서는 서비스강사의 행동이 습

관화되어 있어야 하므로 지속적이고 체계적인 교육의 실시가 필요하며 그

이전에 강사 자신과의 긍정적인 커뮤니케이션 능력을 향상시킴으로서 자연

스러운 커뮤니케이션 연출이 가능해 져야 할 것이다.

셋째,비언어적 커뮤니케이션은 수강생 몰입과 재수강 의도에 영향을

미치는 것으로 나타났으며,이는 서비스강사의 사소한 행동 및 제스처에도

수강생의 몰입과 재수강 의도에 영향을 미칠 수 있기에 강의 중 표현되는

제스처 및 시선 등 강사의 표현성 및 외향성의 비언어적 커뮤니케이션을

잘 관리해야 할 것이다.즉,성별에 따른 매력성을 볼 때 매력적인 사람에

게 더 많은 관심과 눈길이 가듯이 서비스강사가 비언어적 커뮤니케이션에

매력을 가지고 있다면 수강생으로 하여금 더 많은 눈길을 받을 수 있으며,

이것은 몰입과 재수강 의도에 영향을 미친다고 볼 수 있다.서비스강사라

는 직업은 많은 사람 앞에서 많은 시선을 받아야 하는 직업이다.더욱이

리더십 및 직무교육을 전달하는 강사보다 서비스강사는 비언어적 커뮤니케

이션에 더 영향을 받을 수밖에 없다.서비스강사는 직무를 전달하는 강사

보다 더 복장에 신경을 써야하며,헤어가 단정해야 하며,바른 자세와 깔끔
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한 복장을 해고 있어야 된다고 생각하기 때문이다.왜냐하면 접점에서 서

비스를 제공하는 사람들에게 고객 만족을 위해 항상 복장 및 헤어 등의 비

언어적 커뮤니케이션을 강조하기에 강사들도 그에 맞는 복장 및 자세가 되

어 있는지의 평가를 내릴 수 있기 때문이다.그러기에 언어적 커뮤니케이

션뿐만 아니라 비언어적 커뮤니케이션 즉,자신을 보여 줄 수 있는 비언어

적 커뮤니케이션에도 많은 노력을 통해 개발 및 관리해야 할 것이다.

넷째,서비스강사의 언어적/비언어적 커뮤니케이션에 따라 수강생의 몰

입과 재수강의 의도가 달라 질 수 있는 점을 확인하고 더 긍정적으로 인식

할 수 있는 커뮤니케이션의 요인을 세분화 하여 대상의 목적이나 기관의

역할에 맞는 교육을 제공해야 한다.기관의 특성을 살린 언어적/비언어적

커뮤니케이션에 대한 연구와 교육이 균형 있게 이루어져야 한다.또한 기

관들만의 독특한 문화 중 언어적/비언어적 커뮤니케이션 문화 또한 사전

조사 및 준비가 필요하다.

다섯째,여성과 남성은 신체적 특성,심리적 특성의 차이가 존재하며

서비스강사와 수강생의 성별일치성에 따라 몰입과 재수강 의도에도 차이가

있는 것으로 알 수 있다.강사와 수강생의 성별이 일치 할 때 강사의 언어

적 커뮤니케이션 전문성이 수강생의 몰입과 재수강 의도에 차이가 있는 것

으로 확인 되었으며,강사와 수강생의 성별이 불일치 할 때 강사의 언어적

커뮤니케이션 진실성이 수강생의 몰입과 재수강 의도에 차이가 있는 것으

로 확인 되었다.

서비스강사와 수강생의 성별이 일치할 때 서비스강사에게 더 전문성

을 느낀다는 것이며,즉 서비스강사가 최근 지식을 보유하고 있고,서비스

교육이 왜 필요하가에 대한 이유를 설명하고,지금 현재의 상태에 대해 이

야기 할 때 이성의 강사보다는 동성의 강사에게 더 몰입되고 재수강 의도

에 영향을 미친다는 것이다.서비스강사와 수강생의 성별이 불일치할 때
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강사가 정직하게 느껴지고,믿고 신뢰할 수 있는 부분에 있어 더 긍정적인

반응을 나타내는 것으로 확인 할 수 있다.즉,이성의 경우에 서비스강사에

게 더 신뢰감이 간다는 것이다.

결론적으로 서비스강사의 언어적/비언어적 커뮤니케이션 표현 능력 개

발은 수강생의 몰입과 재수강 의도를 창출함으로써 강사의 경쟁력을 높일

수 있는 요소가 될 수 있으므로 서비스강사는 언어적/비언어적 커뮤니케이

션의 적절한 사용을 위하여 분석적인 평가와 교육 시스템 수립 및 관리해

야 하며,이러한 교육 시스템들은 고객만족을 동반한 기업의 수익률 창출

에 큰 도움이 되고자 한다.
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제 2절 연구의 한계 및 향후의 연구 과제

본 연구는 서비스강사의 언어적/비언어적 커뮤니케이션이 수강생의 몰

입과 재수강 의도에 미치는 영향에 있어 기존의 변수들의 측정도 필요하지

만 좀 더 강력한 세부적인 새로운 변수들의 측정이 필요하리라 생각하여

서비스강사에 맞게 재수정하여 연구를 시행하였다.그러나 본 연구는 문헌

연구를 통한 이론적 연구와 실증적 연구에 상당한 기여에도 불구하고 몇

가지 한계점과 문제점을 지니고 있으며,향후에 행해져야 할 연구 과제를

간략하게 제시하면 다음과 같다.

첫째,연구대상의 제한으로 인해 대학생 위주로 조사했기 때문에 본

연구의 실증분석 결과는 서비스교육을 받는 모든 이의 일반적인 경향이라

단정 지을 수 없다.즉,표본의 크기와 성격에 따라 연구결과가 달라질 수

있다는 것이다.

둘째,본 연구는 단지 몇몇의 예측 가능한 변수들만 고려하고 있다는

것이다.본 연구에서 검토하지 않은 많은 변수들이 수강생의 몰입과 재수

강 의도의 영향을 미친다는 것이다.

셋째,측정상의 문제로써,정해진 강사의 동영상 시청에만 의존하기에

전반적인 서비스강사의 언어적/비언어적 커뮤니케이션의 측정에서 오는 편

견가능성이 존재한다는 것이다.

넷째,동영상 제작에 있어 남자,여자 서비스강사의 동일한 동영상 제

자에 대한 한계가 존재한다는 것이다.같은 장소,같은 교안,같은 시나리

오 등을 가지고 촬영함에도 불구하고 강사의 기분,강사의 컨디션 등에 의

해 분위기나,느낌이 달라 질 수 있다는 점이다.
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※ 각 문항을 읽으시고 귀하의 생각과 일치하는 곳의 번호에 V표 해 주십

시오.

1.다음은 서비스강사의 언어적 커뮤니케이션 요소의 전문성에 관계된 항목입

니다.느껴지는 것과 가장 일치하는 정도에 체크에 주시기 바랍니다.

문항

번호
문항

전혀

그렇

지않

다

그렇

지않

다

보통

이다

그런

편이

다

매우

그렇

다

1

이 강사는 서비스교육에 관한 최

신지식과 만족할만한 수준의 정보

를 가지고 있다.

① ② ③ ④ ⑤

2
이 강사는 서비스교육이 필요한

이유에 관하여 설명해준다.
① ② ③ ④ ⑤

3
이 강사는 서비스교육의 지금 상

태에 관하여 자세히 설명해준다.
① ② ③ ④ ⑤

2.다음은 서비스강사의 언어적 커뮤니케이션 요소의 진실성에 관계된 항목입

니다.느껴지는 것과 가장 일치하는 정도에 체크에 주시기 바랍니다.

문항

번호
문항

전혀

그렇

지않

다

그렇

지않

다

보통

이다

그런

편이

다

매우

그렇

다

4 이 강사를 믿고 신뢰할 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

5 이 강사는 정직하다. ① ② ③ ④ ⑤
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3.다음은 서비스강사의 비언어적 커뮤니케이션 요소의 표현성에 관계된 항목

입니다.느껴지는 것과 가장 일치하는 정도에 체크에 주시기 바랍니다.

문항

번호
문항

전혀

그렇

지않

다

그렇

지않

다

보통

이다

그런

편이

다

매우

그렇

다

1
이 강사는 밝은 표정으로 강의하

였다.
① ② ③ ④ ⑤

2
이 강사는 수강생과의 눈맞춤이

적절하였다.
① ② ③ ④ ⑤

3
이 강사는 바른 자세를 유지하였

다.
① ② ③ ④ ⑤

4
이 강사는 적절한 제스처를 사용

하였다.
① ② ③ ④ ⑤

5
이 강사는 목소리 톤이 적절하였

다.
① ② ③ ④ ⑤

6
이 강사는 목소리 속도가 적절하

였다.
① ② ③ ④ ⑤

7
이 강사는 말할 때 발음이 분명하

였다.
① ② ③ ④ ⑤

8
이 강사는 상냥하고 부드러운 목

소리로 강의하였다.
① ② ③ ④ ⑤

4.다음은 서비스강사의 비언어적 커뮤니케이션 요소의 외향성에 관계된 항목

입니다.느껴지는 것과 가장 일치하는 정도에 체크에 주시기 바랍니다.

문항

번호
문항

전혀

그렇

지않

다

그렇

지않

다

보통

이다

그런

편이

다

매우

그렇

다

1 이 강사는 얼굴이 깔끔하였다. ① ② ③ ④ ⑤

2
이 강사는 헤어스타일이 잘 정리

되었다.
① ② ③ ④ ⑤

3
이 강사는 복장에서 전문가의 이

미지가 느껴졌다.
① ② ③ ④ ⑤

4
이 강사는 정돈된 복장을 하고 있

었다.
① ② ③ ④ ⑤
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5.다음은 동영상 시청 후 몰입에 관계된 항목입니다.느껴지는 것과 가장 일

치하는 정도에 체크에 주시기 바랍니다.

문항

번호
문항

전혀

그렇

지않

다

그렇

지않

다

보통

이다

그런

편이

다

매우

그렇

다

1
이 강의를 들으면서 시간 가는

줄 몰랐다.
① ② ③ ④ ⑤

2
이 강의를 들으면서 이야기에 집

중하게 되었다.
① ② ③ ④ ⑤

3
이 강의를 들으면서 개인적인 문

제를 잊고 있었다.
① ② ③ ④ ⑤

4
이 강의를 들으면서 이 분야에

대해 관심을 가지게 되었다.
① ② ③ ④ ⑤

6.다음은 동영상 시청 후 재수강 의도에 관계된 항목입니다.느껴지는 것과

가장 일치하는 정도에 체크에 주시기 바랍니다.

문항

번호
문항

전혀

그렇

지않

다

그렇

지않

다

보통

이다

그런

편이

다

매우

그렇

다

1
이 강의는 다시 한 번 더 듣고 싶

은 강의이다.
① ② ③ ④ ⑤

2
이 강의의 강사를 다른 사람에게

추천하겠다.
① ② ③ ④ ⑤
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※ 다음은 귀하 자신에 대한 문항들입니다.각 문항을 읽으시고 귀하의 생

각과 일치하는 곳의 번호에 V표 해 주십시오.

1.귀하의 성별은?

① 남자 ② 여자

2.귀하의 연령은?

① 20~29세 ② 30~39세 ③ 40~49세

④ 50~59세 ⑤ 60대 이상

3.귀하의 학력은?

① 고졸 이하 ② 전문대학 재학 ③ 전문대학 졸업

④ 대학교 재학 ⑤ 대학교 졸업 ⑥ 대학원 재학 이상

4.귀하의 결혼여부는?

① 미혼 ② 기혼 ③ 기타

5.귀하의 총 가계 소득은?

① 100만원 이하 ② 101~200만원 ③ 201~300만원

④ 301~400만원 ⑤ 401~500만원 ⑥ 501만원 이상

6.귀하의 직업은?

① 공무원/사무직 ② 전문직③ 판매/서비스

④ 학생 ⑤ 기술직 ⑥ 자영업

⑦ 주부 ⑧ 농/수산업 ⑨ 은퇴/무직/기타

****귀하의 성의 있는 답변에 감사드립니다.****
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