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Abstract

The purpose of this study were to examine the effects of emotional dissonance on customer orientation and

service delivery level, and to examine the mediating effects of the customer orientation. In order to verify the

relationships and mediating effect, data were obtained from 199 nurses working in a general hospital in Changwon

City were analyzed by using SPSS 12.0. and AMOS 5.0. The findings are as follows: Firstly, there was a negative

relationship between emotional dissonance and customer orientation. Secondly, there was also a positive relationship

between customer orientation and service delivery level. Thirdly, there was also a negative relationship between

emotional dissonance and service delivery level. Finally, the customer orientation was a partial mediating effect on

the relationship between emotional dissonance and service delivery level. Based on these findings, the implications

and the limitations of the study were presented including some directions for future studies.

Keywords: Emotional dissonance, Customer orientation, Service delivery level

1. 서 론

서비스기업에서 제공한 서비스가 경쟁사에 비해 고객

을 만족시킬 수 없다면 그 기업은 살아남을 수 없게 된

다. 따라서 서비스기업은 종사원의 태도와 행동에 영향

을 미칠 수 있는 여러 직무요인을 잘 파악하여 관리하

면 고객과의 상호작용의 질과 전반적인 서비스품질을

향상시킬 수 있고, 결국 고객만족을 확보할 수 있을 것

이다. 고객을 대상으로 서비스를 제공하는 종사원의 경우

상호접촉을 통해 서비스가 전달되기 때문에 종사원의 개

별적인 감정적 행동과 태도는 고객의 서비스품질 평가와

만족수준에매우큰영향을미치게 된다고볼 수있다.

최근의 연구에서는 개인의 성과를 극대화하기 위해

구성원 개개인의 감정이 중요하며, 이러한 감정에 따라

개인의 성과가 달라질 수 있음을 제시하고 있다(George

and Brief, 1992), 즉 조직의 구성원이 우수한 성과를 내

기 위해서는 그들의 감정이 중요하며 이들의 감정을 어

떻게 관리해 주느냐가 조직의 성공과 직결된다는 것이

다. 특히 서비스조직의 경우 감정표현규범을 정해 이것

을 종업원들에게 요구하고 있는데, 이와 같이 조직에

의해 정해지고 요구되는 감정표현이 오늘날 종사원들이

수행해야 되는 직무의 중요한 구성요소가 되고 있다.

이는종사원들의감정관리가고객들에게제공되는서비스

품질수준과중요한관련이있기때문이다(Wharton, 1999).

이에 따라 서비스기업의 경영에 있어서 인적자원관리

에 대한 의식전환이 필요하며, 종사원은 단순한 기업의
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자원이 아닌 내부고객으로 인식하고 고객의 만족도 향

상 등과 같은 종사원에 대한 시각의 변화가 이루어져야

한다. 서비스 접점 종사원의 경우 개인의 역할 기대와

개인감정과의 갈등에서 비롯된 감정부조화(김상희, 서문

식, 2005)를 적게 경험할수록 고객감동을 유발하여 기업

의 생산성을 높이며, 경영성과 및 고객에 대한 서비스

제공수준을 높일 수 있을 것이다.

한편 서비스기업은 자신들이 무엇을 해야 하는지에

관한 통일된 인식을 발견, 개발하고 그것을 발전시켜왔

다. 그 결과 조직이 진정한 고객우선을 지향하도록 했

으며, 이러한 인식이 종사원이 행하는 모든 일에 영향

을 미치고 있음을 중요시하고 있다. 그러므로 고객지향

의 제일선 종사원을 양성하기 위해서 서비스 기업의 관

리자는 종사원이 고객의 필요에 계속 주위를 기울이도

록 장려하고 지원하여야 하며, 종사원 스스로는 고객의

상황과 필요에 계속 주위를 집중시킬 수 있어야 한다.

이와 같은 의욕적이고 뛰어난 종사원으로 인해 고객

들은 그 서비스를 매우 우수하다고 느끼며 반복구매를

하고 그 서비스의 우수성을 남에게도 알리게 된다는 것

이다(박혜영, 2003). 따라서 고객과의 직접적인 상호작

용을 하는 서비스 종업원들을 보다 심층적으로 이해하

고 관리하기 위해서는 중요 변수인 감정부조화, 고객지

향성 및 서비스제공수준과의 관계를 종합적으로 실증

분석할 필요가 있다.

이상에서 살펴본 바와 같이, 고객만족과 경영성과를

향상시킬 수 있는 서비스제공수준에 미치는 선행요인으

로 종사원의 감정부조화와 고객지향성을 들 수 있다.

그러나 이들 변수들을 동시에 고려한 연구는 아직까

지 부족한 실정이다. 따라서 본 연구는 서비스기업에

있어서 종사원들이 고객지향적이고 수준높은 서비스를

제공하기 위해서 중요한 영향을 미치는 종사원의 감정

부조화를 규명하고, 이러한 종사원의 감정부조화가 고

객지향성과 서비스제공수준에 어떠한 영향을 미치는지

와 감정부조화와 서비스제공수준 간의 관계에서 고객지

향성의 매개작용에 대해 살펴보고자한다.

2. 이론적 배경

2.1 감정부조화

감정부조화(emotional dissonance)는 실제 감정과 조

직 규범 내에서 표현될 감정이 충돌할 때 나타나게 된

다(Rafaeli and Sutton, 1987). 대부분의 선행연구에서는

이러한 감정부조화를 감정노동의 종속변수(Abraham,

1999)로 다루는 경우와 감정노동의 구성개념 중 하나의

차원(Morris and Feldman, 1996)으로 보는 견해로 크게

대별되고 있다.

Middleton(1989)은 종사원들이 실제로 느껴지는 감정

과 조직 상황에서 요구되는 감정과의 갈등을 감정부조

화라 정의하였다. 서비스기업은 종사원들에게 조직의

감정표현규칙에 부합되는 감정을 종사원이 표출하도록

요구하고 있다. 그러나 실제로 느끼는 감정과 개인이

표현해야 하는 감정이 다른 경우, 즉 감정표현 규칙에

부합되는 감정이 실제 경험하는 감정과 다른 경우에 종

사원들은 감정부조화가 발생하게 된다(김상희, 서문식,

2005). 또한 서비스 접점에서 고객과 상호작용이 높은 서

비스 종사원은 고객을 상대함에 있어 감정부조화를 경험

하게 될 가능성이 높다고 하였다(김경은, 조성도, 2006).

이와 같이 대체로 선행연구자들은 종사원들이 실제로

느껴지는 감정과 조직상황에서 요구되는 감정과의 갈등

을 감정부조화라고 정의하였다. 감정부조화는 감정 표

현의 조절이 어렵고 감정노동의 강도가 더 클수록 실제

로 느끼는 잠정과 조직적으로 요구되는 감정 간의 갈등

이 존재한다는 상황을 가리킨다. 다시 말해 고객과 대

면접촉을 해야 하고 자신이 직접 느끼는 감정과는 상관

없이 항상 긍정적인 감정을 표현해야만 하는 직무에 종

사하는 직원들은 좀 더 큰 감정부조화를 경험하게 된다

(서문식, 김상희, 2002).

감정부조화와 관련된 선행연구들을 분석해보면 감정

부조화의 선행요인으로 크게 조직규범, 직무특성, 개인

적 특성, 상호작용의 형태로 구분하고 있다. 한편, 김상

희와 서문식(2005)은 감정부조화의 선행요인을 부정적

고객요구 및 태도, 고객의 부정적 감정표현, 종업원의

피로와 기분, 근무환경이라고 하였다. 또한 기존 연구에

서 감정부조화의 결과변수에는 직무성과, 조직몰입, 직

무만족, 이직률 등이 있다. 이러한 감정부조화는 감정노

동을 수행하는 종사원의 직무만족 수준을 낮추고 또한

정신고갈의 정도를 강화시킨다(Abraham, 1999). 즉 강

하고 지속적인 감정부조화는 종사원이 수용할 감성의

용량이 소진되어감에 따라 감정고갈을 경험하게 되고

결국은 고객과의 만남에서조차 무관심, 자기방어, 성취

감결여를 가져올 수 있다(서문식, 김상희, 2002).

2.2 고객지향성

고객지향성은 시장지향성과 같이 마케팅 개념과 관련

하여 정의되어 왔는데, 기업차원에서의 마케팅 개념의

실천은 시장지향성이고 개인차원은 고객지향성으로 보

는 것이 일반적인 견해이다(Siguaw et al., 1994).

고객지향성에 대한 개념은 지금까지 다양하게 정의되



대한안전경영과학회지 제 11권 제 4 호 2009년 12월
                                                                                                 

129

어 왔는데 그 내용을 몇 가지 살펴보면 다음과 같다.

Brown 등(2002)은 고객지향성을 고객의 욕구를 고객

의 입장에서 이해하고, 가장 부합되는 방향으로 충족시

키려는 고객에 대한 종사원의 접근자세와 경향이라고

정의하였다. Narver와 Slater(1990)는 고객지향성을 고

객의 욕구를 정확히 파악하고 이해하여 고객에게 계속

적으로 높은 가치를 창출해주는 것이라 정의하였다.

Kotler(1994)는 고객지향성이란 기업으로 하여금 기업

의 시각에서가 아니라 기업을 대변하는 일선 종사자의

시각에서 고객의 욕구를 정의하는 것이라고 하였다.

한편 Saxe와 Weitz(1982)는 종사원의 고객지향성을

고객의 구매의사결정시 도움이 되도록 조력하는 마케팅

콘셉트의 수행정도를 나타내는 것으로 정의하였고, 종

사원이 고객지향적일수록 장기적, 점진적인 고객만족증

진의 목표를 위해 종사하며 고객의 불만족을 일으킬 수

있는 행동을 피한다고 설명하였다. 서비스를 제공하는

종사원의 경우 고객과의 상호접촉을 통해 서비스가 전

달되기 때문에 종사원의 개별적인 감정적 행동과 태도

는 고객의 서비스품질 평가와 만족수준에 매우 큰 영향

을 미치게 된다고 볼 수 있다(서문식 등, 2008).

고객지향성과 관련된 기존 연구들에서 주로 언급하고

있는 선행변수들로는 조직몰입, 직무몰입, 직무기간 등

과 직무만족, 그리고 감정부조화를 들고 있다. 그리고

고객지향성의 결과요인으로는 최고경영자 요인, 부서

간 관계, 보상시스템으로 나눌 수 있다(어윤선, 2007).

2.3 서비스제공수준

서비스기업에서 제공하고 있는 서비스제공수준은 서

비스의 절차와 종사원의 인격, 즐거움을 주는 것이 결

합되어 있을 뿐만이 아니라 서비스접점 종사원의 기능,

성격, 기분 그 밖에 고객의 기호 등 다양한 요인들이

복합적으로 관계하면서 형성되기 때문에 측정하기가 매

우 곤란하다(신수연, 2007). 이에 따라 서비스제공수준

에 대한 측정내용과 방법은 연구자 간에 다양하게 적용

되어 왔는데 그 내용을 정리하면 다음과 같다.

Wyckoff(1984)는 종사원의 서비스제공수준은 조절감,

신뢰감, 자신감 혹은 귀속감, 자기달성 및 자존심에 대

한 욕구들이 충족되어 질 때 서비스제공수준은 높게 나

타나게 된다고 주장하였다. Mill(1986)은 고객의 자격으

로 식사를 하면서 느낀 경험을 토대로 좋은 서비스와

나쁜 서비스를 구분하여 서비스제공수준을 설명하고 있

다. Martin(1986)은 서비스제공수준에 대한 측정요인으

로 크게 두 가지로 분류하여 설명하였다. 첫째는 서비

스제공수준을 측정하는 태도에 있어 고객에게 즐거움을

주기 위한 측면인 개인적 서비스이고, 둘째는 서비스

절차상의 측정으로 상품과 서비스를 고객에게 제공할

때 평가하는 절차적 서비스이다.

따라서 본 연구에서는 원융희(1992)에 의해 제시된 '

종사자가 서비스품질을 고객에게 제공할 때 그 제공행

위의 수행정도'를 서비스제공수준이라고 정의한다. 그리

고 서비스제공수준에 대한 측정은 Martin(1986)과 원융

희(1992)의 이론에 근거하여 최정순(2004)의 연구에서

사용된 서비스제공수준의 하위차원을 인적 서비스, 적

시 서비스, 및 대응 서비스로 채택하여 고찰하였다. 첫

째, 인적 서비스는 종사자가 고객에게 제공하는 서비스

로서 서비스제공절차, 예절, 상냥한 목소리, 재치, 접객

태도, 의사소통, 몸짓대화, 주의력 등으로 제시되었다.

둘째, 적시 서비스는 고객으로부터 주문을 받은 후

서비스상품이 고객에게 전달되는데 있어 신속하게 잘

지켜지는가의 정도를 의미하는 것으로, 시스템과 편의

시설, 고객의 반응, 감독, 적시서비스, 의사전달, 예견 등

으로 제시되었다. 셋째, 대응 서비스는 종사원이 서비스

를 제공하는 과정에서의 고객을 돕고 즉각적인 서비스를

제공하려는 의지로서 고객의 이름호명, 고객의 문제해결,

고객에게 제안판매, 신뢰성, 안내 등으로 제시되었다.

3. 연구모형 및 연구가설

3.1 연구모형

이와 같이 본 연구는 서비스 종사원의 감정부조화가

고객지향성과 서비스제공수준에 미치는 영향과 고객지향

성이 매개작용을 하는지에 대해 연구 하는데 목적이 있

다. 따라서 이를 모형화하여 나타내면 <그림 1>과 같다.

감정부조화
서비스
제공수준

고객지향성

<그림 1> 본 연구의 연구모형
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3.2 연구가설

3.2.1 감정부조화와 고객지향성

고객지향성의 선행요인으로 감정부조화를 직접적으로

고려한 연구는 매우 부족한 상황이지만 최근 일부 연구

에서 이들 관계에 대한 구체적이고 논리적인 설명을 감

정고갈의 이론에서 찾을 수 있다. 이 이론에 따르면 종

사원은 직무상 조직의 규범감정을 유지해야 되는 상황

에서도 자신이 실제 느끼는 감정이 다른 경우, 감정부

조화를 경험하게 되며, 이에 따라 감정고갈을 경험하게

될 가능성이 높을 것이다. 이러한 종사원이 높은 감정고

갈을 경험할 경우 고객지향성은 낮아질 것이다(서문식, 김

상희, 2002). 이들의논리적설명을정리하면다음과같다.

개인의 감정표현을 억제하는 직무규범의 강제성으로

인해 종사원들은 자신의 실제 감정을 드러내지 못한 것

에 대해 부정적 반응을 경험하게 될 것이다. 종사원들은

서비스접점에 서의 부정적 요인에 대하여 스트레스를

경험할 뿐만 아니라 이에 따른 자신의 실제 감정을 억

제해야 할 필요에 대해서도 스트레스를 경험할 수 있다.

이러한 감정표현을 다루는데 필요한 노력은 종사원의

감정적 자원을 고갈시키며, 감정고갈을 증대시키게 된다.

직원이 높은 감정고갈을 경험하게 되면 감정전달과

탈인격화에 직접적으로 영향을 미치게 될 것이다. 감정

적으로 고갈된 직원은 고객에게 진정으로 배려심이 있

거나 유쾌한 사람으로 간주될 가능성이 보다 낮아지며,

고객응대시 쉽사리 인내심의 한계를 경험하게 될 것이

다(Grandey, 2003). 또한 종사원이 감정고갈을 경험할

경우, 고객에 대한 관심보다는 무관심이 유발될 것이고,

고객응대의 상황에 있어 고객과의 대화, 다양한 정보제

공, 고객의 문제해결 및 유용한 서비스탐색에 도움을

주기보다는 즉각적 판매를 위한 구매촉진에 더 많은 관

심을 가질 것이며, 고객의 욕구가 무엇인지에 대한 탐

색 없이 서비스를 제공하고자 하는 경향이 높아질 것이

다. 이러한 경우에 고객지향성은 낮아질 것이다.

Morris와 Feldman(1996)의 연구에서 감정부조화는 감

정고갈의 선행변수로서 감정고갈에 정의 영향을 미친다

고 제시하고 있으며 이에 대한 실증분석의 필요성을 제

시하였다. 또한, Morris와 Feldman(1997)은 상이한 감정

노동 차원들이 스트레스와 관련되어 직무성과에 미치는

영향을 비교한 실증연구에서 감정부조화 차원이 감정고갈

에가장높은지속적인영향을미친다는것을입증하였다.

국내 연구로는 백화점 판매원과 호텔종사원을 대상으

로 한 실증적 연구들에서 감정부조화가 높을수록 감정

고갈을 더 높게 경험할 것이며, 감정고갈이 높게 지각

될수록 고객지향성은 더 낮게 나타난다고 보고하고 있

다(서문식, 김상희, 2002). 이상의 논의에 입각하여, 감

정부조화와 고객지향성에 대한 다음의 가설을 설정한다.

가설 1: 감정부조화는 고객지향성에 부(-)의 영향을

미칠 것이다.

3.2.2 고객지향성과 서비스제공수준

고객지향성이 높은 종사원은 고객들에게 서비스를 제

공하는 행위 자체를 즐기려고 하는 성향이 있고 업무 현

장의 부정적 요소도 상대적으로 잘 극복한다(Donavan,

et al., 2004). Kelly(1992)는 서비스기업과 고객과의 관계

구축의 중요성을 바탕으로 높은 고객지향성을 가지고 있

는 서비스제공자는 고객의 만족을 증가시키기 위한 행동

을 보이고, 고객지향성은 서비스 제공기업과 고객사이의

장기적 관계구축을 유도한다고 언급하였다.

서비스 제공에 있어서 종사원의 태도와 행동의 중요성

을 강조하고 있는데, 종사원이 고객의 욕구를 정확하게파

악하고 만족할만한 서비스를 신속하고 친절하게 제공함으

로써 궁극적으로 고객을 만족시키고자 하는 태도와 행동

이 클수록 즉, 종사원의 고객지향성이 클수록 높은 품질의

서비스를제공하게된다(Hoffman and Ingram, 1991).

서비스 기업에 있어 서비스는 고객과 접점 직원 사이

의 상호작용․접촉을 통하여 전달되기 때문에 고객에

대한 서비스접점 종사원의 태도와 행위는 고객의 서비

스품질 지각, 만족, 업무실적 등을 결정 하게 된다

(Pfeffer, 1998). 고객지향성이 높을수록 고객에 대한 서

비스 정신이 충만되어 있다는 것이다. 직원이 고객에 대

하여 높은 고객지향성을 가지고 서비스에 임하는 경우에

는 보다 적극적이고 예절바른 서비스가 제공되어 고객의

서비스 만족도는 증가하게 될 것이다(김대철, 2004).

Hoffman과 Ingram(1991)은 서비스제공에 있어서 종

사원의 태도와 행동의 중요성을 강조하였다. 그들은 종

사원이 고객의 욕구를 정확하게 파악하고, 서비스를 친

절하고 신속하게 제공함으로써 궁극적으로 고객을 만족

시키고자 하는 태도와 행동인 고객지향성이 크면 클수

록 높은 수준의 서비스를 제공하게 된다고 하였다.

Bettercourt와 Brown(1997)도 서비스를 제공하는 종

사원의 태도를 강조하면서 종사원의 고객지향성이 크면

클수록 수준 높은 서비스를 제공한다고 주장하였다.

국내 실증연구로는 김대철(2004)은 서비스업 직원을

대상으로 한 연구에서 종사원의 고객지향성이 종사원의

서비스제공수준인 환대적서비스와 절차적 서비스에 정

(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이상의 논의와

선행연구를 토대로 고객지향성과 서비스제공수준에 대

한 다음의 가설을 설정한다.
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가설 2 : 고객지향성은 서비스제공수준에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

3.2.3 감정부조화와 서비스제공수준

고객과 접점에서 대하는 일이 많은 서비스 종사원들

이 자신이 경험한 감정과는 다른 감정을 표현할 경우

즉, 감정부조화가 일어날 경우 그 순간은 조직 및 고객

을 위해 바람직한 결과를 창출하지만 개인적 차원에서

는 심리적 안녕감을 떨어뜨리고 결국은 고객에 대한 무

관심과 도움행동의 축소를 초래할 수 있다. 따라서 서

비스기업의 종사원이 서비스접점에서 경험하는 감정부

조화는 고객의 문제해결, 유용한 정보제공, 고객요구에

대한 성실한 수행 등의 친소비자 행동을 감소시키게 된

다. 그러나 반대로 서비스제공 상황에서 종사원이 감정

부조화를 덜 경험할수록 고객에게 더 나은 서비스를 제

공할 가능성이 높아진다(어윤선, 2007). 이는 감정부조

화가 심리적 갈등현상이므로 이러한 심리적 갈등이 높

을수록 타인에 대한 도움행동을 낮추지만 심리적 갈등

이 감소되거나 덜 경험하게 될 경우 타인에 대한 도움

행동은 증가하기 때문이다(Rafaeli and Sutton, 1987).

종사원의 성과를 설명하기 위한 차원으로 행동, 고객

서비스능력, 판매능력, 제품 지식 등이 있는데(Bush et

al., 1990) 이 중에서도 종사원의 태도와 행동관련 변수

는 서비스 접점에서 높은 수준의 종사원 성과를 나타내

기 위한 중요 요인이다. 김경은과 조성도(2006)는 감정

적 요소인 감정부조화가 서비스 종사원 관련 결과변수

에 영향을 줄 수 있다고 하였다. 한편, 고객의 만족은

서비스제공수준에 따라 결정된다고 할 수 있는 데 결국

이 수준은 고객이 평가하는 서비스품질에 달려 있다고

볼 수 있다(최정순, 2004).

서문식과 김상희(2002)는 감정노동의 하위차원인 감정

부조화를 경험하는 종사원은 기대되는 수준만큼의 직무

를 수행할 수 없으며, 오히려 자신이 속한 조직에 악영향

을 미치게 되어 서비스품질을 저하시킨다고 하였다. 따라

서 높은 감정부조화를 겪은 종사원은 서비스제공수준에

부정적인 영향을 미칠 것이라는 가설을 제시할 수 있다.

가설 3 : 감정부조화는 서비스제공수준에 부(-)의 영

향을 미칠 것이다.

3.2.4 고객지향성의 매개작용

앞서 살펴본 바와 같이, 기존 연구들로부터 감정부조화

는 고객지향성의 선행변수인 동시에 서비스제공수준의 선

행변수로 제안되고 있고 고객지향성 역시 서비스제공수준

의 선행변수로제안되고 있고 이를 지지하는 결과를 보고

하고 있다. 이와 같이 선행연구들의 이론적 주장과 연구

발견들은 감정부조화는 고객지향성에 영향을 미치고 그

영향은 고객지향성을 통해 서비스제공수준으로 이어질 것

으로 예상하게 해준다. 또한 Brown 등(2002)은 인간행동

의 위계적 모형(Mowen and Spears, 2000)을 적용하면표

출특성(surface trait)인 고객지향성은 개인의 성격과 업무

성과사이에서 매개역할을 할수있다고하였다.

고객지향성의 매개역할에 초점을 맞춘 실증적 연구는

그 결과를 다음과 같이 보고하고 있다. 전미화(2005)는

백화점, 대형할인점, 길거리 가두점의 판매사원을 대상

으로 한 연구에서 판매관련 특성(성실성, 전문적 지식,

커뮤니케이션 기술, 부정적 감정조절능력) 모두가 성과

에도 직접적으로 영향을 미치지만 고객지향성을 매개로

하여 보다 더 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또

한 김영식(2008)은 호텔의종사원을대상으로 분석결과경

영자 리더십, 서비스 실패예방, 서비스 기술, 인적자원관리

의 4개의 하위차원으로 구성된서비스지향성과 재무적, 비

재무적 성과의 2개의 하위 차원으로 구성된 호텔기업성과

간에고객지향성의매개효과가일부분있음을보고하였다.

서비스기업의 종사원이 서비스접점에서 경험하는 감

정부조화가 종사원의 감정메마름, 일에 대한 좌절감, 고

객에의 무관심과 같은 감정고갈을 유발시키고 이것은

결국 고객지향성을 낮추고, 궁극적으로 고객이 지각하는

서비스제공수준에도 영향을 미치게 될 것이다. 이러한

논의를 바탕으로 다음의 가설을 설정할 수 있을 것이다.

가설 4 : 고객지향성은 감정부조화와 서비스제공수준

에 있어서 매개작용을 할 것이다.

4. 실증분석

4.1 표본 및 자료수집방법

본 연구의 자료는 영업사원, 간호사 등과 같이 고객

과의 접촉이 많은 종사원은 엄격한 감정 표현규범의 대

상이 된다(Sutton and Rafaeli, 1988)는 선행연구의 결

과에 따라 창원시의 종합병원에 종사하는 간호사들을

대상으로 수집하였다. 객관적인 자료 수집을 위해 연구

자가 직접 방문하여 설문취지를 설명하고 설문지 250부

를 배부하였다. 2008년 8월 4일부터 2008년 10월 17일

까지 총 214부가 회수되었다. 이들 중 응답내용이 불성

실한 15부의 설문지를 제외한 199부가 최종 분석자료로

사용되었다. 모든 설문지는 5점 리커드 척도로 되어있다.

분석대상인 표본의 특성을 살펴보면 다음과 같다. 응

답자의 연령별로는 20대가 58.3%, 30대가 35.2%, 40대
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이상이 6.5%이었다. 결혼유무에 대해 기혼자가 42.2%,

미혼자가 57.8%로 나타났다. 교육수준은 중졸이 2.0%,

고졸이 79.9%, 전문대졸 이상이 18.1%로 나타났다. 정

규직으로 97.5%, 비정규직이 2.5%이었다. 재직기간은 1

년 이하는 16.1%, 1년 이상 5년 미만은 49.2%, 5년 이

상 장기종사자가 34.7%를 차지했다.

4.2 변수의 측정

감정부조화는 감정노동을 수행하는 종업원의 실제 감

정과 조직의 감정표현규범에 따른 종사원의 감정이 상

충될 때 나타나는 것으로써 Morris와 Feldman(1996)의

연구를 근거로 하여 안준수(2004)의 연구에서 사용한 7

개 문항을 측정하였다. 고객지향성은 종사자가 그들의

요구를 만족시키는 의사결정을 함에 있어 구매에 도움

이 되도록 조력하는 마케팅개념의 수행정도로 정의하였

다. 본 연구에서는 Donavan 등(2001)과 서창적과 안성

혁(2004)의 연구에서 사용된 설문문항들 중에 5개 문항

을 선택하여 사용한 송희영(2007)의 설문문항으로 측정

하였다. 서비스제공수준은 종사원이 서비스품질을 고객

에게 제공할 때 그 제공행위의 수행정도를 나타내는 것

으로 본 연구에서는 Martin(1986)에 의해 구분 제시된

16가지 항목과 Parasuraman 등(1985)에 의해 제시된 서

비스품질 평가기준의 3가지 항목을 추가하여 재구성한

최정순(2004)의 19개 문항으로 측정하였다.

4.3 분 석

4.3.1 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서 제안된 가설들의 검증을 위해 측정도구의

신뢰성과 타당성을 점검하였다. 크론바하 알파계수는 감

정부조화(0.841), 고객지향성(0.760), 대응서비스(0.739), 적

시서비스(0.847), 인적서비스(0.698)로 모두 높게 나타났으

며, Nunnally(1978)에 의해 제안된기준 0.6을충족시켰다.

측정도구의 요인분석은 보편적으로 활용하는 기법인 요

인추출방법으로주성분분석을통한직각회전을이용하였다.

요인분석결과, <표 1>에서 감정부조화는 2개 문항이

제거되어 5개 문항이 고유치(eigen value)가 1이상인 단

일요인으로 묶였고, 분산비율이 62.485%로 나타났다.

<표 2>에서 고객지향성은 5개 문항이 단일요인으로

묶였고, 분산비율이 52.810%로 나타났다. <표 3>에서

서비스제공수준의 대응서비스는 5개 문항 가운데 1개

문항이 제거되어 4개 문항이, 적시서비스는 6개 문항

가운데 3개 문항이 제거되어 3개 문항이, 그리고 인적

서비스는 7개 문항 가운데 3개 문항이 제거되어 4개 문

항이 1 이상의 고유치를 가졌다. 서비스제공수준은 분

산비율이 62.416%로 나타났다.

<표 1> 독립변수의 신뢰성 및 타당성 분석 결과

 변 수 설  문  문  항 요인1 아이겐값 누적분산비율 신뢰계수

감정

부조화

(EN)

EN3 고객을 대하는 동안 실제 감정을 숨길 때가 있다. 0.918

3.124 62.485 .841

EN2 고객을 대할 때 솔직한 감정을 숨길 때가 가끔 있다. 0.882

EN5 고객을 대할 때 부정적인 감정을 숨긴다. 0.819

EN4 고객을 대할 때 실제 감정보다 더 긍정적으로 감정을 표현한다. 0.699

EN7 고객을 대할 때 실제 감정과 표현하는 감정이 다르다. 0.586

<표 2> 매개변수의 신뢰성 및 타당성 분석 결과

 변 수 설  문  문  항 요인1 아이겐값 누적분산비율 신뢰계수

고객

지향성

(CO)

CO3 나는고객이필요로하는것보다더많은것을주려고노력한다. 0.812

2.64 52.810 .760

CO5 나는 고객들이 원하는 것을 찾아주려고 노력한다. 0.805

CO1 나는 고객이 무엇을 원하는가를 듣기 전에 알아서 행동한다. 0.760

CO4 나는 고객과의 친근하고 개인적인 관계를 중요하게 생각한다. 0.688

CO2 나는 고객의 질문에 가능한 정직하게 대답한다. 0.532
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<표 3> 종속변수의 신뢰성 및 타당성 분석 결과

 변 수 설  문  문  항 요인1 요인2 요인3 아이겐값 누적분산비율 신뢰계수

서비스

제공

수준

(SL)

SL19 고객에게도움이되는사항을정확하게알려준다. 0.764 0.215 0.092

4.210 38.271 .739
SL17 나는 가능한 한 고객의 이름을 불러주고 있다. 0.707 0.003 0.148

SL16 고객의불평에대해정중하고원만하게처리한다. 0.701 0.239 0.090

SL18 바쁠때에도 항상 최고의 서비스를 제공한다. 0.673 0.267 0.128

SL10  제공된 서비스에 대해 고객의 반응을 조사한다. 0.103 0.853 0.129

1.360 50.630 .847SL11  서비스 제공이 잘 수행되도록 감독 및 조정. 0.226 0.848 0.139

SL9  고객이 편리하게 서비스시스템과 편의시설을 제공. 0.282 0.794 0.162

SL6 고객이 이해할 수 있는 용어로 정보를제공한다. -0.059 0.140 0.860

1.296 62.416 .698
SL5 고객 접객시에 항상 상대방의 태도를 관찰한다. 0.222 0.069 0.791

SL4 곤란한상황에서도고객의만족을위해대응한다. 0.436 0.116 0.564

SL1 나는 고객들을 정중한 태도로 대한다 . 0.154 0.356 0.460

4.3.2 확인적 요인분석

본 연구는 탐색적 요인분석에 이어서 AMOS 5.0을

이용하여 확인요인분석을 실시하였다. 이 과정에서 감

정부조화 7번 문항과 고객지향성 2번 문항이 추가로 제

거되었다. 서비스제공수준은 2차 요인분석을 실시하여

하나의 잠재적 요인으로 변환시켰다. 확인적 요인분석

결과는 <표 4>와 같다. 대부분의 지표 값들은 χ

2=109.034, d.f=40, p=.000, GFI=.916, AGFI=.862, CFI=.924,

RMR=.034로 적합도 평가기준(GFI, NFI, CFI가 0.9이상,

RMR은 0.05∼0.08)을 충족시키는 것으로 나타나 측정모

형의적합도는수용할만한수준이라 할수있다.

복합신뢰도와평균분산추출값(Average Variance Extracted:

AVE)은 Bagozzi와 Yi(1988)가 제시한 기준(각각 0.7 이상,

0.5 이상)보다 높게 나타났으며, 측정항목들과 구성개념들을

연결하는표준화요인적재치가통계적으로95%신뢰구간에서

유의적이기 때문에 집중타당성이 입증되었다(Anderson and

Gerbing, 1988). <표 5>는 구성개념들 간의 상관행렬을 나

타낸 것이다. 모든상관계수의 95%신뢰구간추정치(상관계

수±2*표준오차)에 1.0을포함하지않고, <표 4>의각구성개

념AVE가 <표 5>의대각선위쪽에나타낸구성개념간상관

자승치보다커기때문에판별타당성이입증되었다(Anderson

and Gerbing, 1988; Fornell and Larcker, 1981).

<표 4> 확인요인분석 결과

구성개념 측정항목/요인
표준요인
적재치

표준오차 t
복합

신뢰도
AVE 적합지수

감정부조화

감정부조화 2 0.868 0.018 6.587

.943 .808
χ2=109.034,

d.f=40, p=.000,

GFI=.916,

AGFI=.862,

CFI=.924,

RMR=.034

감정부조화 3 0.944 0.017 3.208

감정부조화 4 0.614 0.025 9.453

감정부조화 5 0.740 0.023 8.881

고객지향성

고객지향성 1 0.702 0.027 7.822

.886 .661
고객지향성 3 0.700 0.026 7.837

고객지향성 4 0.599 0.051 8.650

고객지향성 5 0.767 0.019 6.798

서비스
제공수준

인적 서비스 0.661 0.011 7.389

.888 .726적시 서비스 0.649 0.034 7.559

대응 서비스 0.648 0.018 7.414

구분 평균 표준편차 감정부조화 고객지향성 서비스제공수준

감정부조화 3.59 0.54 .057 .092

고객지향성 3.53 0.52 .239***(.024) .513

서비스제공수준 3.56 0.41 .304***(.015) .716***(.016)

<표 5> 구성개념간 상관행렬

주) N=199. *p < 0.10 **p < 0.05 ***p < 0.01, 대각선아래쪽은구성개념간상관계수(괄호안의숫자는표준오차), 대각선위쪽은구성개념간상관자승치
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4.4 가설검증

본 연구에서 사용된 감정부조화와 고객지향성, 서비스

제공수준 간에 어떠한 영향관계를 나타내는지를 검증하기

위해 각각 공분산 구조분석을 이용하여 구조모형을 검증

하였다. 구조방정식 모형을 살펴보면 χ2=112.655, d.f=41,

p=.000, GFI=.908, AGFI=.857, CFI=.919, RMR=.035를 갖

는 모형이 도출되었다. 이 모형은 공분산 구조분석의 일

반적인 평가기준을 삼는 지표들과 비교해 볼 때 전반적으

로 만족할 만한 수준으로나타났기 때문에적절한 것으로

판단된다. 모형검증 결과는 <그림 2>에, 연구가설의 검증

결과는 <표 6>에제시하였다.

본 연구의 결과를 정리하면 첫째, 감정부조화는 고객

지향성에 유의한 부(-)의 영향(estimate=-.239, p=.004)

을 미치는 것을 알 수 있다. 따라서 가설 1은 채택되었

다. 이러한 결과는 감정부조화가 높을수록 감정고갈이

높게 지각되어 고객지향성은 더 낮게 나타난다는 서문

식과 김상희(2002)의 연구결과를 지지하는 한편 감정부

조화가 직접적으로 고객지향성에 부(-)의 유의한 영향

을 미칠 수 있음을 확인하였다. 둘째, 고객지향성은 서

비스제공수준에 유의한 영향(estimate=.683, p=.000)을

미치는 것을 알 수 있다. 따라서 가설 2는 채택되었다.

이는 서비스업 직원을 대상으로 한 종사원의 고객지

향성이 서비스제공수준에 정(+)의 영향을 미치는 김대

철(2004)의 연구결과를 지지하는 것으로 나타났다. 셋째,

감정부조화는 서비스제공수준에 유의한 부(-)의 영향

(estimate=-.141, p=.077)을 미치는 것을 알 수 있다. 따

라서 가설 3은 채택되었다. 이러한 결과를 통해 감정적

요소인 감정부조화가 서비스 종사원 관련 결과변수에

영향을 줄 수 있다는 김경은과 조성도(2006)의 주장을

지지한다고 할 수 있으며, 본 연구대상인 간호사가 경

험하는 감정부조화는 결과변수인 서비스제공수준에 부

정적 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 넷째, 고객지향

성이 통계적으로 유의미한 매개역할을 하는지에 대해

경쟁모델 분석방법을 통해 추가적인 분석을 실시하였다.

경쟁모델 분석방법에서는 매개효과를 인정하기 위해서

다음과 같은 조건이 모두 충족되어야 한다(Singh, et al.,

1994; 신영미 등, 2007). 1) 매개효과 모델이 직접효과 모

델보다 더 많은 분산을 설명하여야 하며, 2) 독립변수와

매개변수와의 관계가 통계적으로 유의해야 한다. 3) 매개

변수와 종속변수와의 관계가 통계적으로 유의해야 하며,

4) 직접효과 모델에서 독립변수와 종속변수와의 유의적

관계가 매개효과 모델에서 감소하거나 제거되어야 한다.

매개효과 모델에서의 서비스제공수준에 대한 분산은

0.532, 직접효과 모델에서의 분산은 0.102로, 매개효과

모델이 직접효과 모델보다 더 많은 분산을 설명하였다.

또한, 독립변수인 감정부조화가 고객지향성에 유의한

영향을 미치며, 매개변수로 고객지향성이 종속변수인

서비스제공수준에 유의한 영향을 미치는 것을 확인할

수 있다. 마지막으로 직접효과 모델에서의 독립변수인 감

정부조화가 종속변수인 서비스제공수준에 통계적으로 미

치는 유의한 영향(-.320)이 매개효과 모델에서는 유의한

영향이 감소되었다. 따라서 감정부조화는 고객지향성의 매

개를 통해서뿐만 아니라 직접적으로도 서비스제공수준에

영향을 미치고 있는 것으로 볼 수 있다. 즉, 고객지향성이

부분매개를하는것으로나타나가설 4도채택되었다.

감정부조화

고객지향성

ELN 3

ELN 5

-0.239
(-2.874)

-0.141
(-1.766)

0.683
(5.938)

서비스
제공수준

인적서비스

ELN 4

CO 3CO 1 CO 5CO 4

적시서비스

대응서비스

ELN 2

감정부조화

고객지향성

ELN 3

ELN 5

-0.239
(-2.874)

-0.141
(-1.766)

0.683
(5.938)

서비스
제공수준

인적서비스

ELN 4

CO 3CO 1 CO 5CO 4

적시서비스

대응서비스

ELN 2

<그림 2> 구조방정식 모형

가설 경로 Estimate S.E C.R p 채택여부

1 감정부조화 -> 고객지향성 -.239 .063 -2.874 .004 채택

2 고객지향성 -> 서비스제공수준 .683 .065 5.938 .000 채택

3 감정부조화 -> 서비스제공수준 -.141 .034 -1.766 .077 채택

4 감정부조화->고객지향성->서비스제공수준 - 채택

<표 6> 구조모형 경로분석 결과
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5. 토의 및 결론

서비스제공수준과 관련한 선행연구들은 주로 임금이

나 인센티브 등을 통한 종사원만족에 중점을 두었으며,

서비스제공수준과 종사원의 개별적인 감정적 행동과 태

도간의 관계에 대한 체계적인 연구가 미비한 실정이며

이론적 발전을 위하여 다양한 선행변수들 간의 영향관

계가 규명될 필요성이 제기되고 있다. 이에 본 연구는

이론적 발전에 기여하고자 고객과의 접촉이 많아 엄격

한 감정표현규범의 대상으로 알려진 간호사의 감정부조

화와 서비스제공수준과의 관계에서 고객지향성의 매개

작용을 검증하였다. 검증결과 서비스제공수준은 감정부

조화에 직접적으로 영향을 받을 뿐만 아니라 고객지향

성을 통하여 간접적으로 영향을 받는 것으로 나타났다.

이러한 연구결과는 감정부조화가 고객지향성의 선행변

수일 뿐만 아니라, 서비스제공수준에 대한 영향을 추가적

인 경로로 고객지향성과 서비스제공수준에도 영향을 미치

는 것을 입증하였다. 그리고 본 연구의 이론적 시사점은

고객지향성이 개인의 성격과 업무성과 사이에서 매개역할

을할 수있다는 Brown 등(2002)의 이론을지지하였다.

또한 본 연구는 감정부조화, 고객지향성 그리고 서비스

제공수준 간의 관계에 대한 최초 실증적 연구로써 셀프리

더십의 이론적 발전에 기여를 하였다는 점에서 큰 시사점

을 들 수 있다고 하겠다. 또한 개인의 특성변수와 관련된

대부분의 연구는 여러 가지 인과관계를 다루기 때문에 완

전매개보다는부분매개가현실적으로보다더의미있는이

론적설득력을제공할수있다(Baron and Kenny, 1986).

본 연구의 결과는 다음과 같은 시사점을 제공할 수

있다. 첫째, 서비스제공수준을 제고하기 위한 대부분의

연구들은 주로 종사원의 직무만족에 중점을 두고 있는

반면에 본 연구에서는 업무 수행과정에서 발생할 수 있

는 감정적 측면의 감정부조화가 서비스제공수준에 미치

는 영향을 살펴봄으로써 실무적으로도 종사원의 감정도

아주 중요한 문제임을 확인할 수 있었다. 둘째, 서비스

기업이 영속적으로 발전하기 위해서는 끊임없는 고객만

족이 필요하며, 서비스제공의 주체는 사람이기 때문에

종사원의 서비스제공수준을 높이는 것은 중요한 관리대

상이다. 따라서 본 연구에서는 종사원의 서비스제공수

준에 영향을 미치는 선행변수로 감정부조화와 고객지향

성을 확인할 수 있었다. 이것은 고객만족과 경영성과의

향상을 위해서는 종사원의 질 높은 서비스제공수준이

필수적이며 서비스제공수준의 제고를 위해서는 종사원

이 서비스접점과정에서 감정부조화를 덜 경험할 수 있

도록 종사원의 감정관리에 대해 이해하고, 그들의 문제

를 해결하기 위해 적극적인 노력이 필요함을 알 수 있

다. 셋째, 서비스기업이 다각화되고 규모가 확장됨에 따

라 고객 지향적 조직구조를 갖추고 서비스 제공자인 종

사원에게 의욕을 불러일으킬 수 있는 환경을 조성하면

서 종사원을 교육 및 훈련을 실시할 필요가 있다고 하

겠다. 또한 종사원에 대한 고객지향성을 긍정적이며 적

극적인 방향으로 동기 부여하는 것이 바람직하다고 할

수 있다. 마지막으로, 종사원들의 근무의욕을 증대시키

고, 고품질의 서비스제공수준을 유지하기 위하여 포상

휴가제도 실시, 조기 승진기회의 부여, 및 해외연수 기

회 부여 등과 같은 인센티브 제도를 도입하고, 성과에

대한 결과를 보상하는 것이 필요하다고 하겠다. 이러한

동기부여 정책은 종사원의 고객에 대한 고객지향성을

높여 고품질의 서비스 제공수준을 유지하기 위한 구체

적인 실천사항이라고 할 수 있다.

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있어 향후

연구에는 충분히 고려할 필요가 있다. 첫째, 연구 변수

들에 대한 측정은 모두 응답자 스스로가 응답한 값을

바탕으로 하였기 때문에 동일방법에 의한 분산상의 오

류에 대한 가능성이 있다. 심리학적으로 자기보고는 정

확하지 않을 가능성이 높기 때문에 인터뷰 등을 통해

다양한 방법론과 보다 객관적인 자료 수집이 필요하다.

둘째, 수집된 자료는 어느 한 시점에서의 횡단적 연

구방법을 실시하였기 때문에 연구결과에 대한 확실한

결론을 내리기에는 한계가 있다. 향후 연구에서는 종단

적 연구방법을 통하여 감정부조화와 고객지향성의 특성

들이 서비스제공수준의 증가나 감소를 일으키는 인과관

계 과정을 설명할 수 있을 것이다. 셋째, 조사대상이 창

원지역의 병원 간호사들을 대상으로 검증되었기 때문에

연구의 결과를 일반화하는 데에는 한계가 있다. 따라서

다양한 산업분야와 업종을 대상으로 실증적 연구를 하

여야 할 것이다. 또한 연구의 초점이 감정노동의 하위

차원 감정부조화에만 연구되어짐으로서 전반적 감정노

동의 이해에는 한계점을 갖고 있다.
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