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Abstract 

The marketing literature suggests that personal relationships between customers and service providers influence 

consumers’ evaluation of goods and services. In this paper, we investigate the effects of service providers’ conversation 

types (non-physical communication) on customers’ evaluation and satisfaction in conversation with service providers. 

The empirical results show that the non-physical communication affect consumers’ satisfaction in communication 

with service providers. This implies that the non-physical communication could be considered as a strategic tool 

when corporations need to differentiate their services from competitors to gain an advantage in competition.
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1. 서  론

오늘날 많은 기업들은 고객만족을 넘어 고객감동

을 통해 경쟁력을 제고하기 위해 다양한 노력을 기

울이고 있다. 그러나 제품 및 가격에 기초한 전략

들은 경쟁사에 의해 쉽게 모방되어 자사만의 경쟁

우위 요소가 되지 못한다는 한계점을 지닌다. 이에 

따라 많은 기업들은 자사만의 차별화된 서비스 전

략을 통하여 경쟁력을 달성할 수 있는 다양한 방안

을 모색하고 있다. 왜냐하면, 서비스는 기존의 고

객을 유지하고 새로운 고객을 유치하는데 차별화 

요소로 활용될 뿐 아니라[12], 서비스 품질이 고객

만족에 긍정적으로 영향을 미쳐[3, 10, 18], 기업의 

경쟁우위 달성에 중요한 요소로 작용하기 때문이

다[21].

서비스는 생산과 소비가 동시에 이루어진다는 비

분리성의 특성으로 인해 서비스제공자와 소비자 사

이의 상호작용은 필수적이라고 할 수 있다. 따라서 

서비스가 생산되기 위해서는 소비의 당사자인 소비

자가 생산과정에 참여해야만 하므로 서비스제공자

와 소비자가 상호작용하는 순간인 서비스 접점에 대

한 관리는 매우 중요하다. 이와 관련하여 Solomon 

et al.[43]은 서비스제공자와 소비자가 접촉하여 상

호작용하는 순간을 서비스 인카운터(service en-

counter)라고 하였으며, Normann[36]은 서비스 인

카운터는 매우 짧은 순간이지만 고객에게 서비스

에 대한 인상을 심어주는 결정적인 순간이라고 하

였다. 특히, 서비스 인카운터에서 서비스제공자의 커

뮤니케이션은 고객만족에 중요하게 영향을 미치는 

것으로 나타났다[28]. 이는 서비스제공자는 커뮤니

케이션을 통해 고객에게 정보를 제공하며 구매를 

설득할 뿐 아니라 이러한 서비스제공자의 커뮤니케

이션이 고객의 서비스 품질 지각과 신뢰도 형성 등

에 영향을 미치기 때문이다[4, 39]. 따라서 서비스

제공자의 커뮤니케이션 질은 매우 중요하다[2].

일반적으로 커뮤니케이션은 언어적 커뮤니케이

션과 비언어적 커뮤니케이션으로 구분할 수 있다

[2]. 언어적 커뮤니케이션은 음높이와 음속도 등과 

같은 물리적 요소와 화법 등의 비물리적 요소로 구

분되며, 비언어적 커뮤니케이션은 신체언어, 공간

적 행위, 의사언어, 신체적 외형 등을 포함한다[40]. 

따라서 커뮤니케이션 질의 제고를 위해서는 언어

적 커뮤니케이션(물리적 요소, 비물리적 요소)과 

비언어적 커뮤니케이션의 두 요소가 모두 고려될 

수 있다. 이에 따라 언어적 커뮤니케이션의 물리적 

요소와 비언어적 커뮤니케이션에 관해서는 다양한 

연구가 진행되어 왔다[2, 9, 17, 23, 30]. 그러나 언

어적 커뮤니케이션의 비물리적 요소인 화법에 관

해서는 그 중요성에 비하여 학술적으로 화법의 유

형을 체계적으로 분류하거나 실증분석을 통하여 

화법유형에 따른 대화만족의 효과를 검증하는 연

구는 진행된 바가 없다.

똑같은 내용을 전달하더라도 메시지의 제시 방

법에 따라 소비자에게 유쾌한 기분을 전달할 수도 

있는 반면, 불쾌한 기분을 제공할 수도 있다. 좀 더 

구체적으로 제시하면, 메시지 전달자의 메시지 제

시 방법은 메시지 전달자가 고객을 얼마나 배려하

고 있는지, 업무수행 능력은 충분한지, 고객과의 

공감대를 형성하고 있는지에 대한 평가 요인이 된

다[2, 9, 17, 23, 30]. 따라서 서비스 인카운터에서 

서비스제공자가 사용하는 화법은 매우 중요하다. 

그러나 화법에 대한 연구는 학술적 관점에서 전혀 

이루어지고 있지 않고 있으며, 화법유형에 따라 소

비자의 평가가 다를 것이라는 실무적 관점의 믿음

에 대한 실증분석 조차 수행된바 없다. 따라서 본 

연구는 메시지를 전달할 때 어떤 식으로 구성하여 

전달할 것인지에 대한 학술적 접근을 시도하고자 

한다. 보다 구체적으로 설명하면, 실무에서 사용하

고 있는 화법유형들을 유형화한 후, 유형화된 화법

유형이 대화만족에 미치는 프로세스를 이론적으로 

제시하고, 실증분석을 통해 화법유형의 효과를 분

석하고자 한다. 마지막으로, 도출된 결과를 바탕으

로 고객의 대화만족도를 제고할 수 있는 방안에 대

한 관리적 시사점을 제시하게 된다. 

이러한 연구는 서비스제공자와 소비자 간의 상

호작용시 중요한 평가 요소로 작용하는 커뮤니케
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이션의 다양한 요소들(물리적, 비물리적) 중에서 

지금까지 다루어지지 않았던 화법의 효과를 분석

할 수 있는 프레임웍을 제공하게 된다는 측면에서 

연구의 학술적 기여가 있다고 할 수 있다. 이러한 

프레임웍은 향후 화법에 관한 연구에 시발점이 될 

수 있을 것으로 기대된다. 그리고 상식적으로만 여

겨져 왔던 화법유형별 효과를 실증적으로 확인하

는 검증작업을 통해 마케터에게 서비스제공자와 소

비자 간의 커뮤니케이션을 통한 상호작용시 대화

만족도를 유도할 수 있는 보다 체계적인 관리적 시

사점을 제공하게 된다는 측면에서 실무적 기여가 

있다고 할 수 있다. 이러한 연구는 서비스제공자가 

사용하는 음성 언어에 기초하여 소비자들이 서비

스 품질을 평가하는 텔레마케팅(telemarketing) 산

업분야에 시사하는 바가 클 것으로 기대된다.

2. 이론적 배경

2.1 화법의 개념과 유형

서비스 마케팅 분야에서 언어적 커뮤니케이션은 

서비스제공자와 고객과의 관계를 형성하고 유지하

는데 있어 중요한 요인이라고 할 수 있다[2]. 특히, 

서비스 인카운터에서 서비스제공자의 효과적인 언

어적 커뮤니케이션은 신뢰도 형성에 중요한 요소

로 작용한다[37]. 이에 따라 선행연구자들은 서비

스제공자의 언어적 커뮤니케이션 능력(예：이해하

기 쉬운 설명)과 음높이와 속도가 서비스제공자 평

가에 영향을 미침을 실증분석을 통해 확인하였다

[11, 23]. 이는 서비스제공자의 언어적 커뮤니케이

션에 대한 관리가 필요함을 보여준다. 따라서 언어

적 커뮤니케이션의 한 요소인 서비스제공자의 화

법 역시 논리적이고 설득력 있게 전달할 수 있는 

형태로 계획되고 설계되어야 한다[19]. 

사용되는 화법들은 크게 ‘긍정/부정’ 화법, ‘의뢰/

명령’ 화법, 그리고 ‘복사/복사없음’ 화법의 세 가지

로 정리할 수 있다. 첫째, ‘긍정/부정’ 화법이다. 우

리는 일상적 대화에서 같은 의미를 전달하더라도 

부정적인 표현보다는 긍정적인 표현이 상대방의 기

분을 좋게 하고 더 나아가 상대방의 감정을 덜 상

하게 한다는 것을 알고 있다. 다시 말하면, 동일한 

내용에 대해서 ‘긍정’ 화법을 사용하는 경우가 ‘부

정’ 화법을 사용하는 경우보다 대화의 분위기를 부

드럽게 형성하여 불쾌감을 줄여줄 수 있다. 이현정, 

조현숙[16]과 심윤정, 신재연[12]은 ‘긍정’ 화법은 

고객의 질문에 가능한 대안을 제시하는 형태이며, 

‘부정’ 화법은 부정형 또는 금지의 표현을 사용하

여 답변을 끝내는 것이라고 하였다. 또한, 강경희

[1]는 ‘긍정’ 화법의 사용은 고객의 말에 공감하는 

것으로 긍정의 메시지를 보내게 되어서 대화의 결

과도 긍정적으로 나타난다고 하였다.

둘째, ‘의뢰/명령’ 화법이다. ‘의뢰’ 화법은 무엇인

가 결정을 해야 하는 상황에서 선택권을 서비스제

공자가 아닌 고객에게 제공하는 표현법을 말한다. 

대부분의 사람들은 자신의 의지대로 행동하고 싶

어 하기 때문에 타인으로부터 지시나 명령을 받게 

되면 불쾌한 감정이 유발되므로 서비스제공자들은 

고객과의 커뮤니케이션 과정에서 가능한 한 ‘명령’ 

화법을 사용하지 않도록 해야 한다. 따라서 기업들

은 대화에서의 결정권을 고객에게 넘기는 ‘의뢰’ 

화법을 사용해야 하며[16], 이는 대화의 분위기를 

보다 부드럽게 형성하도록 한다[11].

셋째, ‘복사/복사없음’ 화법이다. ‘복사’ 화법이란 

고객의 말을 그대로 반복함으로써 고객의 의사와 

지각을 확인하는 표현법을 말한다. 의사 확인은 고

객이 전달하고자 하는 고객의 생각과 기분 등을 고

객이 의도한 바대로 서비스제공자가 정확하게 이

해하였는지에 대해 재확인해 보는 것이다[13]. 따

라서 서비스제공자들이 고객의 요구사항을 받거나 

고객의 정보를 체크하고 고객의 의견을 경청해야 

할 때 사용되는 의사 확인 절차인 ‘복사’ 화법은 커

뮤니케이션 과정 중 피드백 절차에 활용 된다. 또

한, 잘못된 접수나 대화 시 발생하는 잡음으로 인

해 일어나는 문제들을 미연에 방지해 준다. 다음으

로, 지각 확인은 서비스제공자가 고객의 느낌과 경

험들을 그것이 발생하는 순간에 정확하게 이해하



44 박상준․문가경․이영란

는 것으로, 이는 왜곡되기 쉬우므로 고객의 느낌과 

경험을 서비스제공자가 제대로 이해하였는지에 대

한 확인이 필요하다[13]. 따라서 ‘복사’ 화법의 사용

은 고객의 생각과 경험을 서비스제공자가 정확하

게 이해하고 있는지를 확인해줄 뿐 아니라 고객의 

마음을 공감해 주는 노력이라고 할 수 있다.

2.2 서비스제공자에 대한 소비자의 평가 

서비스 인카운터는 서비스제공자와 고객이 상호

작용을 통해서 서비스에 대한 고객의 경험을 형성

하는 부분으로, 고객은 서비스 인카운터를 기초로 

서비스 품질을 평가한다[25]. 또한, 서비스제공자와 

고객 사이에 많은 상호작용이 요구되는 경우에 서

비스제공자와 고객과의 관계형성이 서비스 평가에 

많은 영향을 미치게 된다[32]. 류무길[14]은 전문 

서비스 산업의 경우에는 서비스제공자와 고객의 접

촉시간이 길기 때문에, 서비스제공자와 고객 간의 

상호작용이 핵심서비스에 대한 평가에 영향을 미

침을 확인하였다. 따라서 서비스 인카운터에서 발

생되는 서비스제공자와 고객과의 상호작용에 대한 

관리는 매우 중요한 요소이며, 이때 서비스제공자

에 대한 소비자의 평가가 어떻게 이루어지는지를 

확인할 필요가 있다.

Busch and Wilson[27]은 생명보험회사 영업사

원들의 고객들을 대상으로 서비스제공자의 인간적 

관계성과 전문적인 능력이 서비스제공자에 대한 고

객의 신뢰에 미치는 영향을 확인하였다. 분석 결과, 

서비스제공자 즉, 영업사원들의 인간적 관계성과 

전문적인 능력은 고객이 서비스제공자에 대한 태

도를 지각하는 데 있어서 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 특히 전문적 능력이 인간적 관계성

보다 고객의 신뢰에 더 큰 영향을 미치는 것으로 

나타났다. Swan et al.[45]은 의료서비스 산업을 대

상으로 분석한 결과, 서비스제공자가 고객에게 신

뢰를 얻기 위해서는 신뢰성, 정직성, 적격성, 고객

지향성 그리고 친절성이 영향을 미침을 확인하였

다. 그리고 최휴종[20]은 호텔 종사원, 항공 승무원, 

종합병원 의사의 고객들을 대상으로 서비스제공자

가 제공하는 서비스 품질에 대한 고객의 평가 요인

과 그 효과를 확인하였다. 그 결과, 서비스제공자

에 대한 소비자의 평가 요인인 고객지향성, 적격성, 

상호교감성의 세 요인이 매출에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났으며, 가장 큰 영향을 미치는 요

인은 서비스제공자의 적격성인 것으로 나타났다. 이

에 기초하여 임자윤[17]은 서비스제공자의 말의 속

도와 좋은 기분을 형성할 수 있는 음의 높이가 서

비스제공자에 대한 소비자의 평가요인인 고객지향

성, 적격성, 상호교감성에 미치는 영향을 확인하였

다. 그의 연구에서는 음높이에 따라 고객지향성과 

상호교감성에 대한 평가의 차이를 보였으며, 서비

스제공자의 말의 속도에 따라서도 고객지향성, 적

격성, 상호교감성에 대한 평가가 달라짐을 보였다. 

즉, 커뮤니케이션의 물리적 차원인 음높이와 속도가 

서비스제공자에 대한 소비자 평가에 영향을 미침

을 알 수 있다.

본 연구는 언어적 커뮤니케이션의 비물리적 차

원인 화법에 초점을 두고 있지만, 이는 언어적 커뮤

니케이션의 일부분이므로 언어적 커뮤니케이션의 

물리적 차원에 초점을 두고 연구된 임자윤[17]의 

연구에서 사용된 서비스제공자에 대한 소비자 평

가요인인 고객지향성, 적격성, 상호교감성을 토대로 

살펴보고자 한다. 구체적으로 살펴보면, 고객지향

성이란 기업이 고객에게 제공하는 모든 서비스 활

동이 기업 중심이 아닌 고객 중심으로 제공하고자 

하는 노력이라고 할 수 있다. 이와 관련하여 Simon 

[42]은 고객지향성을 고객의 물음에 대한 즉각적인 

피드백과 고객에 대한 서비스제공자들의 친절한 

태도로 정의하였다. 또한, Kotler[34]는 고객의 욕

구를 정확하게 파악하여 경쟁자보다 먼저 해당 욕

구를 충족시켜줌으로써 경쟁우위를 달성하고자 하

는 기업의 행위라고 하였다. 

다음으로, 적격성이란 서비스제공자가 업무를 수

행하는데 갖추어야 할 능력이나 지식으로, 이는 서

비스제공자 자신이 지니고 있는 속성이라기보다 수

용자들에 의하여 관찰되고 지각된다[12]. Swan et 
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al.[45]은 적격성의 범위를 전문지식과 고객의 기대

에 부응할 수 있는 잠재능력으로 정의하였으며, 이

는 고객의 신뢰를 이끄는데 중요한 요인이라고 하

였다. 서비스 제공 기업이 높은 전문성을 갖추고 

있는 경우 고객에게 전문적인 조언이 가능하고, 불

만 행위도 효과적으로 처리가 가능하기 때문에 고

객의 신뢰를 얻을 가능성이 높고, 고객과의 깊은 

관계를 형성할 수 있는 잠재 능력도 높다[38].

상호교감성은 서비스제공자와 고객 간에 내재적 

또는 정신적 접촉을 통하여 서로의 욕구를 이해하

고 공감대를 형성하는 것이라고 할 수 있다[20]. 이

는 유사성, 공감성, 상호이해성으로 설명되는데, 유

사성이란 서비스제공자와 고객 사이에 외모, 언어, 

생각, 취미, 습관 등 육체적 또는 정신적 형상 및 

행위가 서로 비슷하다고 느끼는 것을 말한다[20]. 

Evans[31]은 서비스제공자와 고객 사이에 유사성

이 많을수록 서비스에 대한 소비자 평가 긍정적으

로 나타난다고 하였다. 다음으로, 공감성은 고객의 

개별적 욕구 및 정서를 파악하고 기억하여 접대하

는 것을 의미한다[7]. 그들의 연구에 의하면, 대부

분의 사람들은 상대방이 자신을 이해하고 자신과 같

은 감정을 느낄 때 상대방을 더욱 신뢰하는 것으로 

나타났다. 마지막으로, 상호이해성이란 서비스제공

자와 고객 사이에 신체적 또는 정신적 접촉에 의하

여 상대방의 욕구와 입장을 이해하고 공감대를 형

성하는 것이다[28]. 

2.3 대화 만족도 

대화 만족도는 고객이 서비스제공자와의 커뮤니

케이션 과정에서 자신의 기대와 목표가 얼마나 성

취되었다고 느끼는지에 대한 감정적 차원의 반응

으로[5], 의사소통이 제대로 이루어졌을 때 개인이 

느끼는 만족도라고 할 수 있다[46]. 일반적 상황에

서는 커뮤니케이션 참여자들이 메시지를 교환하는 

과정에서 갖게 되는 기대-유형의 기준(expectation- 

type standards)의 충족으로부터 형성되는 감정적 

반응 또는 즐겁고, 만족스러운 경험이라고 대화 만

족도를 정의한다[33]. 따라서 커뮤니케이션의 만족

도가 높다는 것은 고객이 서비스제공자와 커뮤니

케이션할 때 고객 스스로가 대화가 효과적으로 진

행되고 있다고 지각하는 것이라고 할 수 있다. 이

러한 대화 만족의 지각은 기쁨을 유발하며 긴장을 

해소 시켜줄 뿐 아니라[40], 커뮤니케이션 과정에

서 발생되는 불안의 수준을 낮추어준다[41].

3. 연구가설 설정 및 연구모형

3.1 서비스제공자의 화법유형과 서비스제공자에 

대한 소비자의 평가와의 관계 

서비스제공자의 화법유형에 따라 서비스제공자

에 대한 소비자의 평가가 달라질 수 있음은 크게 

두 가지로 설명할 수 있다. 첫째, 서비스제공자에 

대한 소비자의 평가는 서비스제공자와 고객과의 상

호작용을 기초로 이루어지며, 서비스제공자와 고객

과의 상호작용이 이루어지는 주된 메커니즘은 대

화라고 할 수 있다. 따라서 서비스제공자가 고객과

의 대화에서 사용하는 화법이 두 주체 간의 상호작

용에 결정적인 영향을 미친다고 할 수 있으므로 서

비스제공자의 화법유형이 서비스제공자에 대한 고

객의 평가에 중요한 영향을 미칠 것이라고 추론할 

수 있다.

둘째, 화법유형은 언어적 커뮤니케이션의 비물

리적 요소이다. 화법유형이 서비스제공자에 대한 고

객의 평가에 영향을 미친다는 실증적 연구는 없지

만, 비언어적 커뮤니케이션과 언어적 커뮤니케이션

의 물리적 요소가 고객의 평가에 영향을 미친다는 

선행연구가 존재한다[2, 9, 17, 23, 30]. 우선 서비스

제공자의 비언어적 커뮤니케이션의 영향에 관한 연

구로는 홍미나[20]의 연구를 들 수 있다. 홍미나[23]

는 서비스제공자의 신체적 외양(신체언어)이 긍정

적일수록 고객지향성에 정(+)의 영향을 미치며, 공

간(의사)언어가 긍정적일수록 적격성에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 다음으로 서비스제

공자의 언어적 커뮤니케이션의 요소인 물리적 차
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원의 영향에 관한 연구로는 Donavan and Houcutt 

[30], 박란희[9]와 임자윤[17]의 연구가 있다. Do-

navan and Houcutt[30]는 서비스제공자의 음높이

가 고객지향성 평가에 영향을 미침을 주장하였다. 

박란희[9]는 목소리가 크고 빠르며 음높이가 높을 

뿐 아니라 음색이 풍부할수록 호감도와 공신력에 

유의한 영향을 미친다는 실증분석 결과를 제시한 

바 있다. 그리고 임자윤[17]은 서비스제공자의 음

높이와 속도가 서비스제공자 평가에 영향을 미침

을 확인하였다. 그 결과 서비스제공자의 음높이가 

높을수록 고객지향성과 상호교감성에 유의한 차이

를 보였으며, 서비스제공자의 말 속도가 빠를수록 

고객지향성, 적격성, 상호교감성에 유의한 차이를 

미치는 것으로 나타났다. 또한, 서비스제공자의 언

어적․비언어적 커뮤니케이션이 고객의 감정에 미

치는 영향을 확인한 김상희[2]의 연구에서는 판매

원의 긍정적 언어적․비언어적 커뮤니케이션은 고

객의 긍정적 감정에 정(+)의 영향을, 부정적 감정

에 부(-)의 영향을 미침을 확인하였다.

요약하면, 서비스제공자와 고객과의 상호작용의 

메커니즘으로서의 화법유형이 서비스제공자에 대

한 소비자의 평가에 영향을 미칠 것으로 추론할 수 

있고, 기존의 연구에서 비언어적 커뮤니케이션과 

언어적 커뮤니케이션의 물리적 요소가 서비스제공

자에 대한 소비자의 평가에 영향을 미친다고 할 때 

언어적 커뮤니케이션의 비물리적 요소인 화법 역

시 서비스제공자에 대한 소비자의 평가에 영향을 

미친다고 추론할 수 있다. 그러므로 본 연구에서는 

서비스제공자의 3가지 화법유형(긍정/부정, 의뢰/

명령, 복사/복사없음)이 서비스제공자에 대한 소비

자 평가에 미치는 영향의 차이를 확인하기 위해 다

음의 가설 1, 가설 2, 가설 3을 설정하였다.

가설 1：서비스제공자의 ‘긍정’ 화법이 ‘부정’ 화법 

보다 소비자 평가에 미치는 영향은 더 클 

것이다. 

  가설 1-1：서비스제공자의 ‘긍정’ 화법이 ‘부정’ 

화법 보다 고객지향성에 미치는 영향

은 더 클 것이다. 

  가설 1-2：서비스제공자의 ‘긍정’ 화법이 ‘부정’ 

화법 보다 적격성에 미치는 영향은 더 

클 것이다. 

  가설 1-3：서비스제공자의 ‘긍정’ 화법이 ‘부정’ 

화법 보다 상호교감성에 미치는 영향

은 더 클 것이다. 

가설 2：서비스제공자의 ‘의뢰’ 화법이 ‘명령’ 화법 

보다 소비자 평가에 미치는 영향은 더 클 

것이다.

  가설 2-1：서비스제공자의 ‘의뢰’ 화법이 ‘명령’ 

화법 보다 고객지향성에 미치는 영향

은 더 클 것이다.

  가설 2-2：서비스제공자의 ‘의뢰’ 화법이 ‘명령’ 

화법 보다 적격성에 미치는 영향은 더 

클 것이다.

  가설 2-3：서비스제공자의 ‘의뢰’ 화법이 ‘명령’ 

화법 보다 상호교감성에 미치는 영향

은 더 클 것이다.

가설 3：서비스제공자의 ‘복사’ 화법이 ‘복사없음’ 

화법 보다 소비자 평가에 미치는 영향은 

더 클 것이다. 

  가설 3-1：서비스제공자의 ‘복사’ 화법이 ‘복사없

음’ 화법 보다 고객지향성에 미치는 

영향은 더 클 것이다. 

  가설 3-2：서비스제공자의 ‘복사’ 화법이 ‘복사없

음’ 화법 보다 적격성에 미치는 영향

은 더 클 것이다.

  가설 3-3：서비스제공자의 ‘복사’ 화법이 ‘복사없

음’ 화법 보다 상호교감성에 미치는 

영향은 더 클 것이다.

3.2 서비스제공자에 대한 소비자의 평가와 

대화만족의 관계 

서비스제공자에 대한 소비자 평가요인인 고객지

향성, 적격성, 상호교감성은 대화만족에 중요하게 

영향을 미친다. 먼저, 서비스제공자의 높은 고객지
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긍정/부정
화법

서비스제공자의서비스제공자의
화법화법

서비스제공자에서비스제공자에
대한대한 소비자소비자 평가평가

고객행동고객행동

의뢰/명령
화법

복사/복사
없음 화법

대화만족

고객지향성

적격성

상호교감성

<그림 1> 연구모형

향성은 서비스제공자와 고객 간의 긍정적인 관계

를 형성하도록 하여 높은 고객만족을 창출한다

[15]. Williams and Attaway[48]와 Williams[49]는 

서비스제공자의 고객지향성이 서비스제공자와 고

객 간의 관계형성에 미치는 영향을 확인한 결과, 

서비스제공자의 고객지향성이 고객만족, 몰입과 신

뢰에 긍정적인 영향을 미침을 확인하였다. 또한, 서

비스제공자의 전문적 능력의 정도를 설명하는 적

격성도 서비스제공자 평가에 중요한 요소로 영향

을 미친다[27]. Swan et al.[45]은 서비스제공자의 

전문적 지식과 일처리 능력 등이 서비스제공자를 

평가하는 중요한 요소임을 제시하였으며, 서비스제

공자의 적격성이 고객의 신뢰와 만족을 형성하는

데 매우 중요한 요인 중의 하나임을 주장하였다. 

마지막으로, 상호교감성과 관련하여 Buzzotta et 

al.[28]은 서비스제공자와 고객 사이에 상호교감을 

형성한 관계적 커뮤니케이션이 고객의 구매의사결

정에 중요한 영향을 미친다고 하였다. 또한, Weitz 

[47]는 서비스제공자와 고객 간의 상호교감성이 증

가할수록 서비스 품질 평가가 긍정적으로 나타남을 

보였으며, Mohr and Bitner[35]는 서비스제공자와 

고객 간의 상호이해성이 서비스 접점에서 고객만

족에 중요한 요소로 영향을 미침을 실증분석을 통

해 제시하였다.

서비스제공자에 대한 소비자 평가요인 중 고객

지향성, 적격성, 상호교감성이 판매실적과 구매가

능성에 미치는 영향을 분석한 최휴종[20]의 연구에 

의하면, 고객지향성, 적격성, 상호교감성이 높을수

록 판매에 긍정적으로 영향을 미쳤으며, 특히 서비

스제공자의 적격성이 미치는 영향을 가장 큰 것으

로 나타났다. 기존의 연구에서 제시된 바와 같이 

서비스제공자의 고객지향성, 적격성, 상호교감성을 

통해서 형성되는 고객만족은 서비스 커뮤니케이션 

상에서도 동일하게 영향을 줄 것이라고 판단된다. 

따라서 본 연구에서는 서비스제공자 3가지 평가요

인(고객지향성, 적격성, 상호교감성)이 대화만족에 

미치는 영향을 확인하기 위해 다음의 가설 4를 설

정하였다.

가설 4：서비스제공자에 대한 소비자의 평가 요인은 

대화만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 4-1：서비스제공자의 고객지향성은 대화만

족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 4-2：서비스제공자의 적격성은 대화만족에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 4-3：서비스제공자의 상호교감성은 대화만

족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3 연구모형 

본 연구는 서비스제공자의 화법유형이 서비스제

공자에 대한 소비자 평가와 대화만족에 미치는 영
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향을 확인하기 위한 것이다. 이를 위해 서비스제공

자의 3가지 화법유형(긍정/부정, 의뢰/명령, 복사/

복사없음)이 서비스제공자에 대한 소비자 평가(고

객지향성, 적격성, 상호교감성)에 미치는 영향을 확

인하였고, 다음으로 서비스제공자에 대한 소비자 

평가요인들이 대화만족에 미치는 영향을 확인하였

다. 이에 따라 본 연구의 모형은 <그림 1>과 같다.

4. 연구 방법

4.1 실험설계 및 실험참가자

본 실험은 3가지의 화법유형(긍정/부정, 의뢰/명

령, 복사/복사없음)을 집단간(between-subject) 요

인으로 설정하고[집단 1(긍정/부정), 집단 2(의뢰/

명령), 집단 3(복사/복사없음)], 각각의 화법유형별

로 서비스제공자의 고객지향성, 상호교감성, 적격

성, 그리고 대화 만족도를 평가하는 형태로 설계되

었다. 이에 따라 피험자들에게 고객의 동일한 질문

에 서비스제공자가 ‘긍정/부정’ 화법으로 응답한 경

우(또는 ‘의뢰/명령’ 화법으로 응답한 경우, 또는 

‘복사/복사없음’ 화법으로 응답한 경우)의 시나리오

를 제시하고, 해당 화법유형별 서비스제공자에 대

한 고객지향성, 적격성, 상호교감성, 그리고 대화 만

족도를 7점 리커트(Likert) 척도에 평가하도록 하

였다(1 =전혀 그렇지 않다 vs. 7 =매우 그렇다). 예

를 들면, 집단1은 고객의 동일한 질문에 대해 서비

스제공자가 ‘긍정’ 화법으로 답한 경우와 ‘부정’ 화

법으로 답한 경우에 대한 시나리오를 읽고, 각각의 

화법유형에 따라 서비스제공자의 고객지향성, 적격

성, 상호교감성 그리고 대화만족도를 평가하였다. 

이외의 다른 2개 집단도 동일한 형태로 설문을 진

행하였으며, 모든 실험이 끝난 후 피험자들에게는 

감사의 의미로 소정의 선물을 전달하였다.

실험은 150명의 마케팅 수업을 수강하는 대학생

들을 대상으로 진행되었다. 피험자들은 수업의 일

부분으로 실험에 참가하였으며, 연구자의 지시에 

따르지 않은 18명을 제외한 총 132명의 응답이 결

과 분석에 사용되었다. 

4.2 실험자극 및 변수의 조작적 정의

실험을 위해 가상의 중국음식점에 방문하기 전

에 소비자가 전화로 문의하는 상황 하에서, 서비스

제공자와 소비자와의 통화내용을 서비스제공자가 

사용하는 화법유형에 맞추어 가상의 시나리오를 제

작하였다. 제작된 시나리오의 내용은 소비자의 질

문에 서비스제공자가 어떤 화법을 사용하여 답하

는지에 따라 구분되었다. 본 실험에서 사용된 서비

스제공자의 화법유형은 현재 서비스업종의 직원들

을 대상으로 CS교육을 진행하고 있는 연구자가 실

무에서 사용되는 화법들을 조사한 후, 가장 자주 

사용되는 화법유형을 선정하였다. 선정된 화법유형

은 ‘긍정/부정’, ‘의뢰/명령’, ‘복사/복사없음’ 3가지 

화법이며, 화법유형별 가상의 시나리오는 응답자가 

화법의 차이를 보다 쉽게 비교하여 판단할 수 있도

록 단순하게 설계하였다. 

• ‘긍정/부정’ 화법：긍정적인 말과 대화는 서비

스제공자에 대한 긍정적인 이미지를 심어줄 뿐 

아니라, 상대방의 마음을 얻을 수 있도록 해주

는 반면, 부정적인 대화는 부정적인 감정을 초

래하는 악순환을 가져온다[1]. 이러한 긍정화법

은 고객의 요구사항에 무조건 ‘Yes’로 답하라는 

것을 의미하는 것이 아니다. 이현정, 조현숙[21]

은 긍정형의 말은 가능한 대안과 방법을 제안하

는 것이라고 하였다. 이에 따라 본 연구에서는 

긍정화법은 고객의 요구사항에 대해 ‘상의해 보

겠습니다’와 같이 대안을 제시하는 형태로 설명

하였으며, 부정화법은 ‘(규정 상)안됩니다’와 같

이 무조건적으로 부정형으로 대화를 끝내는 형

태로 제시하였다. 구체적으로 본 연구에서 제시

된 ‘긍정/부정’ 화법의 시나리오는 다음과 같

다：‘긍정’ 화법[고객：코스 메뉴 중에서 관포지

교요. 6인 이상 주문 시 가능하다고 되어 있던데, 

4명은 주문할 수 없나요? 직원：가능한지 매니
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저와 상의해 보겠습니다. (잠시 후) 죄송합니다

만, 안됩니다], ‘부정’ 화법[고객：코스 메뉴 중

에서 관포지교요. 6인 이상 주문 시 가능하다고 

되어 있던데, 4명은 주문할 수 없나요? 직원：

네, 안됩니다].

• ‘의뢰/명령’ 화법：사람들은 자신의 뜻대로 행

동하고 싶어 하며 다른 사람의 지시나 명령에 

대해서는 반발심이나 거부감을 갖는다. 따라서 커

뮤니케이션 과정에서도 고객에게 결정권을 주

는 화법의 사용이 보다 바람직하다고 할 수 있

다[1]. 즉, 고객에게 지시하는 형태의 ‘명령’ 화

법 보다는 질문하는 형태로 바꾸어 말하는 ‘의뢰’ 

화법의 사용이 커뮤니케이션의 분위기를 부드

럽게 형성하도록 한다. 이에 본 연구에서는 고

객의 요청사항에 대해 보다 정중하게 청유하는 

방식을 사용하여 ‘의뢰’ 화법을 제시하였으며, ‘명

령’ 화법은 고객에게 일방적으로 지시를 내리는 

형태로 설명하였다. 본 연구에서 사용된 의뢰/명

령 화법의 시나리오는 다음과 같다：‘의뢰’ 화법

[고객：코스 메뉴 중에서 관포지교요. 6인 이상 

주문 시 가능하다고 되어 있던데, 4명은 주문할 

수 없나요? 직원：네, 안됩니다], ‘명령’ 화법[고

객：4월 5일 저녁 7시에 4명 예약해 주세요. 직

원：확인할 테니 기다리세요].

• ‘복사/복사없음’ 화법：상대방이 전달하고자 하

는 내용을 제대로 이해하였는지를 확인할 뿐 아

니라 원활한 의사소통을 위해서 우리가 노력하

고 있다는 것을 보여줄 수 있는 방법을 의사 확

인이라고 한다[13]. 이러한 의사 확인과 더불어 

고객의 마음에 공감할 수 있도록 하는 화법의 유

형을 복사 화법이라고 한다. 즉, ‘복사’ 화법은 고

객의 말을 복사해서 메아리처럼 말함으로써 고

객의 요구 사항을 정확하게 파악하고, 재확인 할 

수 있도록 해주는 화법이다. 본 연구에서 제시

된 ‘복사/복사없음’ 화법의 시나리오는 다음과 

같다：‘복사’ 화법[고객：기획실장님 좀 바꿔주

세요. 직원：네, 기획실장님 연결해 드리겠습니

다], ‘복사없음’ 화법[고객：기획실장님 좀 바꿔

주세요. 직원：네].

•고객지향성：서비스제공자의 고객지향성은 고

객에게 친근하며 고객의 질문에 즉각적이고 친

절하게 반응하는 것을 말한다[27]. 또한, 김정욱 

외[6]는 고객의 요구에 따라 서비스를 제공하는

데 있어서 서비스제공자의 공손하고 친절한 태

도를 고객지향성이라고 정의하였다. 이에 기초

하여 본 연구에서는 고객지향성을 서비스제공

자가 고객과의 커뮤니케이션 과정에서 사용하

는 언어의 정중하고 친근함의 정도라고 정의하

였다. 본 연구에서는 사용된 고객지향성의 측정

문항은 Busch and Wilson[27], Sundaram and 

Webster[44], 류무길[14]과 홍미나[23]의 연구를 

기초로 도출된 임자윤[17]의 연구에서 사용된 문

항을 본 연구에 맞게 재구성하여 제시하였다. 구

체적으로 살펴보면, ‘서비스제공자의 언어는 정

중하다’, ‘서비스제공자의 언어에 친근감이 느껴

진다’, ‘서비스제공자의 언어는 공손하다’ 등과 

같이 총 14개의 문항으로 측정되었다.

•적격성：Swan et al.[45]은 고객과 신뢰를 구축

할 수 있는 중요한 요인 중 하나로 적격성을 꼽

았다. 그는 전문적인 지식, 고객의 요구를 이행

할 수 있는 잠재적 능력과 이를 증명할 수 있는 

학력과 경륜을 적격성이라고 하였다. 또한, 임자

윤[17]은 서비스제공자가 자신의 분야에서 고객

에게 만족스러운 결과를 제공할 수 있는 전문적

인 지식을 갖추고 고객의 요구사항에 올바르게 

대응할 수 있는 능력이라고 하였다. 이에 본 연

구에서는 적격성을 서비스제공자가 고객과의 커

뮤니케이션 과정에서 사용하는 언어를 통해서 표

현되는 업무에 대한 지식수준과 전문적이고 자

신감 있어 보이는 태도로 정의하였다. 본 연구

에서는 사용된 적격성의 측정문항은 Swan et al. 

[45]과 김진이[8]의 연구를 기초로 도출된 임자

윤[17]의 연구에서 사용된 문항을 본 연구에 맞

게 재구성하여 제시하였다. 구체적으로 살펴보

면, ‘서비스제공자의 언어는 업무에 대한 지식이 

풍부해 보인다’, ‘서비스제공자의 언어는 경륜이 
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있어 보인다’, ‘서비스제공자의 언어는 일처리 

능력이 있어 보인다’ 등과 같이 총 6개 문항으

로 측정되었다.

•상호교감성：상호교감성은 상호이해성, 공감성, 

유사성으로 설명된다. 먼저, 상호이해성은 서비스

제공자와 고객이 상호교감(interactive response)

을 통해 서로를 이해한다는 것이며, 공감성은 서

비스제공자가 고객의 감정을 이해할 뿐 아니라 

서비스제공자도 동일하게 느끼고 있음을 말한

다. 그리고 유사성은 서비스제공자와 고객이 신

체적 외모와 정신적 생각(의견)이 서로 비슷하

다고 여기는 것이다[14]. 이에 본 연구에서는 상

호교감성을 서비스제공자가 고객과의 커뮤니케

이션 과정에서 사용하는 언어를 통해서 느껴지

는 고객에 대한 이해의 정도로 정의하였다. 본 

연구에서는 사용된 상호교감성의 측정문항은 최

휴종[20], 홍미나[23]의 연구를 기초로 도출된 임

자윤[17]의 연구에서 사용된 문항을 본 연구에 

맞게 재구성하여 제시하였다. 구체적으로 살펴

보면, ‘서비스제공자와 공감대를 형성하고 있다

는 생각이 든다’, ‘서비스제공자의 메시지에 공

감이 간다’, ‘나는 서비스제공자와 계속 관계를 

유지하고 싶다는 생각이 든다’ 등과 같이 총 7개 

문항으로 측정되었다.

•대화만족：대화만족은 성공적으로 의사소통이 

되거나 의사소통이 잘 이루어졌을 때 느끼는 만

족을 말한다[46]. 이에 본 연구에서는 대화만족

을 서비스제공자와의 대화 과정에서 제공되는 

정보와 시스템의 질에서 느끼는 만족감으로 정

의하였다. 본 연구에서 사용된 대화만족은 서비스

제공자와 고객과의 관계에서 평가되는 개념이므

로 측정항목은 Anderson and Fornell[24]의 고

객만족 측정항목을 기초하여 본 연구에 맞게 재

구성하였다. 구체적으로 살펴보면, ‘나는 이러한 

대화에서 제공되는 정보의 질에 만족한다’, ‘나는 

이러한 대화 시스템 질에 만족한다’, ‘나는 이러

한 대화에 매우 만족한다’와 같이 총 3개 문항

으로 측정되었다.

4.3 분석방법 

본 연구에서는 집단간 요인으로 설정된 서비스

제공자의 3가지 화법유형(긍정/부정, 의뢰/명령, 복

사/복사없음)별로 서비스제공자에 대한 소비자 평

가요인(고객지향성, 적격성, 상호교감성)에 미치는 

영향을 구분하여 분석을 실시하였다. 즉, ‘긍정/부

정’ 화법유형에 따른 고객지향성, 적격성, 상호교감

성의 차이를 확인하고, ‘의뢰/명령’ 화법유형에 따

른 고객지향성, 적격성, 상호교감성의 차이를 확인

하고, 마지막으로 ‘복사/복사없음’ 화법유형에 따른 

고객지향성, 적격성, 상호교감성의 차이를 확인하였

다. 이 경우 화법유형에 대한 서비스제공자에 대한 

소비자 평가요인이 세 가지의 종속변수(고객지향

성, 적격성, 상호교감성)를 가지므로 다변량 분산분

석(MANOVA)을 실시하였다. 반면, 소비자 평가요

인들이 대화만족에 미치는 영향은 화법유형에 관계

없으므로 데이터를 통합하여 다중회귀분석(multiple 

regression analysis)을 통해 확인하였다.

5. 연구 결과

5.1 표본의 일반적 특성

분석결과 나타난 응답자의 인구 통계적 특성을 살

펴보면 다음과 같다. 긍정-부정 화법에 대해 응답

한 응답자 중 남성 25명(55.6%), 여성 20명(44.4%), 

응답자 평균나이 23.04세로 나타났으며, 의뢰-명령 

화법에 대해 응답한 응답자는 남성 19명(55.9%), 여

성 15명(44.1%), 응답자 평균나이는 23.56세로 나타

났다. 복사-복사없음 화법에 대해 응답한 응답자의 

경우에는 남성 29명(54.7%), 여성 24명(45.3%), 응

답자 평균나이는 22.62세로, 각 집단별 응답자 성별

과 연령은 비슷한 분포를 보이는 것으로 나타났다.

5.2 측정변수의 신뢰성 검증 

본 연구에서 다문항 척도로 측정된 문항이 동질

적인 문항들로 구성되었는지 신뢰도를 검증하기 위
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<표 1> 긍정/부정 화법유형과 서비스제공자에 대한 소비자 평가요인간 효과 검정

종속변수 화법유형 평균 표준편차 F값/유의확률

고객지향성
긍정 5.124 1.018 F(2,86) = 857.740, 

p < .001부정 2.772 0.847

적격성
긍정 4.141 1.676 F(2,86) = 266.160, 

p < .001부정 3.760 1.537

상호교감성
긍정 5.086 1.225 F(2,86) = 636.677, 

p < .001부정 2.256 0.807

해 문항간의 내적 일치도를 보는 Cronbach’s α계

수를 확인하였다. 분석결과, 고객지향성= .977, 적

격성= .944, 상호교감성= .969, 대화만족= .976으로 

모두 일반적인 허용치인 .7 이상으로 나타나 신뢰

성이 확보되었다[25]. 

5.3 가설 검정

화법유형과 서비스제공자에 대한 소비자 평가와

의 관계：화법유형(긍정/부정, 의뢰/명령, 복사/복

사없음)별 서비스제공자에 대한 소비자 평가요인

(고객지향성, 적격성, 상호교감성)의 차이를 확인하

기 위해서 다변량 분산분석(MANOVA)을 실시하

였다. 즉, 각각의 화법유형에 따라 서비스제공자에 

대한 소비자 평가요인이 미치는 영향의 차이를 확

인하고자 하였다.

먼저, 서비스제공자가 ‘긍정/부정’ 화법을 사용한 

경우에 서비스제공자에 대한 소비자 평가요인에 미

치는 영향을 분석한 결과, 네 가지 통계량 모두 유

의적인 것으로 나타났다[Pillai 트레이스：F(6,170)

= 67.328, p < .001; Wilks의 람다：F(6,168) = 153.266, 

p < .001; Hotelling 트레이스：F(6,166) = 315.759, p

< .001; Roy의 최대근：F(3,85) = 623.451, p < .001]. 

또한, ‘긍정/부정’ 화법유형과 서비스제공자에 대한 

소비자 평가요인간의 효과를 확인한 결과(<표 1> 

참조), ‘부정’ 화법 보다 ‘긍정’ 화법을 사용하는 경우

에 고객지향성이 더 높았고 이들 간의 차이는 통계

적으로 유의한 것으로 나타났다[M긍정= 5.124, M부정

= 2.772; F(2,86) = 857.740, p < .001]. 그리고 ‘부정’ 

화법 보다 ‘긍정’ 화법을 사용하는 경우에 적격성

이 더 높은 것으로 나타났으며 통계적 차이도 유의

하였다[M긍정= 4.141, M부정= 3.760; F(2,86) = 266.160, 

p < .001]. 상호교감성도 ‘부정’ 화법 보다 ‘긍정’ 화

법을 사용하는 경우에 더 높게 나타났고 통계적으로 

유의한 차이를 보였다[M긍정 = 5.086, M부정 = 2.256; 

F(2,86) = 636.677, p < .001]. 따라서 서비스제공자의 

‘긍정’ 화법이 ‘부정’ 화법 보다 소비자 평가에 미치

는 영향은 더 클 것이라는 가설 1이 지지되었다.

다음으로, 서비스제공자가 ‘의뢰/명령’ 화법을 사

용한 경우에 서비스제공자에 대한 소비자 평가요인

에 미치는 영향을 분석한 결과, 네 가지 통계량 모두 

유의적인 것으로 나타났다[Pillai 트레이스：F(6,130) 

= 29.372, p < .001; Wilks의 람다：F(6,128) = 93.979, 

p < .001; Hotelling 트레이스：F(6,126) = 239.465, p 

< .001; Roy의 최대근：F(3,65) = 488.939, p < .001]. 

또한, ‘의뢰/명령’ 화법유형과 서비스제공자 평가요

인간의 효과를 확인한 결과(<표 2> 참조), ‘명령’ 

화법 보다 ‘의뢰’ 화법을 사용하는 경우에 고객지

향성이 더 높았고 이들 간의 차이는 통계적으로 유

의한 것으로 나타났다[M의뢰 = 5.716, M명령 = 3.050; 

F(2,66) = 696.151, p < .001]. 그리고 ‘명령’ 화법 보다 

‘의뢰’ 화법을 사용하는 경우에 적격성이 더 높은 것

으로 나타났으며 통계적 차이도 유의하였다[M의뢰 

= 5.338, M명령 = 3.485; F(2,66) = 544.381, p < .001]. 

상호교감성도 ‘명령’ 화법 보다 ‘의뢰’ 화법을 사용

하는 경우에 더 높게 나타났고 통계적으로 유의한 

차이를 보였다[M의뢰 = 5.504, M명령 = 3.113; F(2,66)
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<표 2> 의뢰/명령 화법유형과 서비스제공자에 대한 소비자 평가요인간 효과 검정

종속변수 화법유형 평균 표준편차 F값/유의확률

고객지향성
의뢰 5.716 0.779 F(2,66) = 696.151, 

p < .001명령 3.050 1.201

적격성
의뢰 5.338 0.964 F(2,66) = 544.381, 

p < .001명령 3.485 1.268

상호교감성
의뢰 5.504 0.83 F(2,66) = 538.331, 

p < .001명령 3.113 1.334

<표 3> 복사/복사없음 화법유형과 서비스제공자에 대한 소비자 평가요인간 효과 검정

종속변수 화법유형 평균 표준편차 F값/유의확률

고객지향성
복사 5.845 0.739 F(2,104) = 1917.223, 

p < .001복사없음 3.286 0.834

적격성
복사 5.252 0.971 F(2,104) = 1053.646, 

p < .001복사없음 3.374 1.008

상호교감성
복사 5.644 0.855 F(2,104) = 1436.098, 

p < .001복사없음 3.067 0.890

= 538.331, p < .001]. 따라서 서비스제공자의 ‘의뢰’ 

화법이 ‘명령’ 화법 보다 소비자 평가에 미치는 영

향은 더 클 것이라는 가설 2가 지지되었다.

마지막으로, 서비스제공자가 ‘복사/복사없음’ 화

법을 사용한 경우에 서비스제공자에 대한 소비자 평

가요인에 미치는 영향을 분석한 결과, 네 가지 통

계량 모두 유의적인 것으로 나타났다[Pillai 트레이

스：F(6,206) = 41.327, p < .001; Wilks의 람다：F 

(6,204) = 200.525, p < .001; Hotelling 트레이스：F 

(6,202) = 693.218, p < .001; Roy의 최대근：F(3,103) 

= 1409.374, p < .001]. 또한, ‘복사/복사없음’ 화법과 

서비스제공자 평가요인간의 효과를 확인한 결과(<표 

3> 참조), ‘복사없음’ 화법 보다 ‘복사’ 화법을 사용

하는 경우에 고객지향성이 더 높았고 이들 간의 차

이는 통계적으로 유의한 것으로 나타났다[M복사 =

5.845, M복사없음= 3.286; F(2,104) = 1917.223, p < .001]. 

그리고 ‘복사없음’ 화법 보다 ‘복사’ 화법을 사용하

는 경우에 적격성이 더 높은 것으로 나타났으며 통계

적 차이도 유의하였다[M복사=5.252, M복사없음= 3.374; 

F(2,104) = 1053.646, p < .001]. 상호교감성도 ‘복사

없음’ 화법 보다 ‘복사’ 화법을 사용하는 경우에 더 

높게 나타났고 통계적으로 유의한 차이를 보였다

[M복사 = 5.644, M복사없음 = 3.067; F(2,104) = 1436.098, 

p < .001]. 따라서 서비스제공자의 ‘복사’ 화법이 ‘복

사없음’ 화법 보다 소비자 평가에 미치는 영향은 

더 클 것이라는 가설 3이 지지되었다.

서비스제공자에 대한 소비자 평가요인과 대화만

족의 관계：화법유형에 관계없이 서비스제공자에 

대한 소비자의 평가요인인 고객지향성, 적격성, 상

호교감성이 대화만족에 미치는 영향을 다중회귀분

석을 통해서 확인하고자 하였다. 분석결과(<표 4> 

참조), 고객지향성과 상호교감성은 대화만족에 긍

정적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다(고객지

향성：β = .435, t = 6.898, p < .001, 상호교감성：β = 

.528, t = 8.497, p < .001). 따라서 서비스제공자의 고

객지향성은 대화만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이

라는 가설 4-1과 서비스제공자의 상호교감성은 대

화만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 4-3

은 지지되었다. 그러나 적격성은 대화만족에 영향
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<표 4> 서비스제공자에 대한 소비자 평가요인이 대화만족에 미치는 영향

모형
비표준화계수 표준화계수

t값 유의확률
B 표준오차 베타

(상수) -.389 .168 　 -2.315 .021

고객지향성 .538 .078 .435 6.898 .000

적격성 -.073 .048 -.057 -1.507 .133

상호교감성 .607 .071 .528 8.497 .000

 = .899, 수정된  = .809, F = 366.036, 유의확률= .000, 종속변수=대화만족

<표 5> ‘긍정/부정’ 화법유형과 대화만족관계에서 소비자 평가요인의 매개효과

매개 변인 단계 모형 표준화된 베타 t값 유의확률 R
2

고객
지향성

1단계 화법유형→고객지향성 -.789 -12.036 .000 .622

2단계 화법유형→대화만족 -.810 -12.967 .000 .656

3단계
화법유형→대화만족 -.395 -4.636 .000

.761
고객지향성→대화만족 .526 6.172 .000

적격성

1단계 화법유형→적격성 -.136 -1.278 .205 .018

2단계 화법유형→대화만족 -.810 -12.967 .000 .656

3단계
화법유형→대화만족 -.777 -13.121 .000

.704
적격성→대화만족 .228 3.846 .000

상호
교감성

1단계 화법유형→상호교감성 -.811 -12.923 .000 .657

2단계 화법유형→대화만족 -.810 -12.967 .000 .656

3단계
화법유형→대화만족 -.281 -3.384 .001

.797
상호교감성→대화만족 .650 7.837 .000

을 미치지 않는 것으로 나타나(적격성：β = -.057, 

t = -1.507, p > .1), 서비스제공자의 적격성은 대화

만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 4-2는 

기각되었다.

추가적으로 고객지향성, 상호교감성, 그리고 적

격성의 세 변수가 화법유형과 대화만족 간에 매개

역할을 하는지에 대한 실증분석을 실시하였다. 그 

결과, 전반적으로 화법유형과 대화만족의 관계에서 

소비자 평가요인(고객지향성, 적격성, 상호교감성)

이 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 이는 화법유형

이 소비자 평가요인을 매개로 대화만족에 영향을 

미칠 수 있음을 보여주는 결과이다. 구체적으로 살

펴보면, 먼저, ‘긍정/부정’ 화법의 경우, 화법유형과 

대화만족의 관계에서 소비자 평가요인의 매개효과

를 살펴보면(<표 5> 참조), 화법유형은 고객지향

성에 통계적으로 유의한 영향을 미치고(β = -.789, 

p < .001), 화법유형이 대화만족에 미치는 영향도 통

계적으로 유의하였으며(β = -.810, p < .001), 화법

유형과 고객지향성을 동시에 투입하였을 때 화법

유형이 대화만족에 미치는 영향의 β계수가 감소하

여(β = -.395, p < .001) 고객지향성은 화법유형과 대

화만족의 관계를 매개함을 알 수 있다. 그러나 화

법유형이 적격성에 미치는 영향은 유의하지 않게 나

타나(β = -.136, p > .1), 적격성은 화법유형이 대화

만족에 미치는 영향을 매개하지 않는 다는 것을 알 

수 있었다. 또한, 화법유형은 상호교감성에 통계적

으로 유의한 영향을 미치고(β = -.810, p < .001), 화

법유형이 대화만족에 미치는 영향도 통계적으로 유
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<표 6> ‘의뢰/명령’ 화법유형과 대화만족관계에서 소비자 평가요인의 매개효과

매개 변인 단계 모형 표준화된 베타 t값 유의확률 R
2

고객
지향성

1단계 화법유형→고객지향성 -.801 -10.856 .000 .641

2단계 화법유형→대화만족 -.797 -10.704 .000 .635

3단계
화법유형→대화만족 -.184 -2.255 .027

.845
고객지향성→대화만족 .765 9.376 .000

적격성

1단계 화법유형→적격성 -.641 -6.781 .000 .411

2단계 화법유형→대화만족 -.797 -10.704 .000 .635

3단계
화법유형→대화만족 -.493 -6.318 .000

.767
적격성→대화만족 .474 6.086 .000

상호
교감성

1단계 화법유형→상호교감성 -.734 -8.772 .000 .538

2단계 화법유형→대화만족 -.797 -10.704 .000 .635

3단계
화법유형→대화만족 -.332 -4.284 .000

.819
상호교감성→대화만족 .633 8.151 .000

의하였으며(β = -.811, p < .001), 화법유형과 상호

교감성을 동시에 투입하였을 때 화법유형이 대화

만족에 미치는 영향의 β계수가 감소하여(β = -.281, 

p < .001) 상호교감성은 화법유형과 대화만족의 관

계를 매개함을 알 수 있다.

다음으로, ‘의뢰/명령’ 화법의 경우, 화법유형과 

대화만족의 관계에서 소비자 평가요인의 매개효과

를 살펴보면(<표 6> 참조), 화법유형은 고객지향

성에 통계적으로 유의한 영향을 미치고(β = -.801, 

p < .001), 화법유형이 대화만족에 미치는 영향도 

통계적으로 유의하였으며(β = -.797, p < .001), 화

법유형과 고객지향성을 동시에 투입하였을 때 화

법유형이 대화만족에 미치는 영향의 β계수가 감소

하여(β = -.184, p < .01) 고객지향성은 화법유형과 

대화만족의 관계를 매개함을 알 수 있다. 또한, 화

법유형은 적격성에 통계적으로 유의한 영향을 미

치고(β = -.641, p < .001), 화법유형이 대화만족에 

미치는 영향도 통계적으로 유의하였으며(β = -.797, 

p < .001), 화법유형과 적격성을 동시에 투입하였을 

때 화법유형이 대화만족에 미치는 영향의 β계수가 

감소하여(β = -.493, p < .001) 적격성은 화법유형과 

대화만족의 관계를 매개함을 알 수 있다. 더불어 

화법유형은 상호교감성에 통계적으로 유의한 영향

을 미치고(β = -.734, p < .001), 화법유형이 대화만

족에 미치는 영향도 통계적으로 유의하였으며(β =

-.797, p < .001), 화법유형과 상호교감성을 동시에 

투입하였을 때 화법유형이 대화만족에 미치는 영

향의 β계수가 감소하여(β = -.332, p < .001) 상호교

감성은 화법유형과 대화만족의 관계를 매개함을 알 

수 있다.

마지막으로, ‘복사/복사없음’ 화법의 경우, 화법유

형과 대화만족의 관계에서 소비자 평가요인의 매개

효과를 살펴보면(<표 7> 참조), 화법유형은 고객지

향성에 통계적으로 유의한 영향을 미치고(β = -.854, 

p < .001), 화법유형이 대화만족에 미치는 영향도 통

계적으로 유의하였으며(β = -.838, p < .001), 화법

유형과 고객지향성을 동시에 투입하였을 때 화법유

형이 대화만족에 미치는 영향의 β계수가 감소하여

(β = -.364, p < .001) 고객지향성은 화법유형과 대

화만족의 관계를 매개함을 알 수 있다. 또한, 화법

유형은 적격성에 통계적으로 유의한 영향을 미치고

(β = -.692, p < .001), 화법유형이 대화만족에 미치

는 영향도 통계적으로 유의하였으며(β = -.838, p <

.001), 화법유형과 적격성을 동시에 투입하였을 때 

화법유형이 대화만족에 미치는 영향의 β계수가 감

소하여(β = -.666, p < .001) 적격성은 화법유형과 대
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<표 7> ‘복사/복사없음’ 화법유형과 대화만족관계에서 소비자 평가요인의 매개효과

매개 변인 단계 모형 표준화된 베타 t값 유의확률 R
2

고객
지향성

1단계 화법유형→고객지향성 -.854 -16.713 .000 .729

2단계 화법유형→대화만족 -.838 -15.631 .000 .701

3단계
화법유형→대화만족 -.364 -4.151 .000

.785
고객지향성→대화만족 .554 6.320 .000

적격성

1단계 화법유형→적격성 -.692 -9.762 .000 .478

2단계 화법유형→대화만족 -.838 -15.631 .000 .701

3단계
화법유형→대화만족 -.666 -9.459 .000

.734
적격성→대화만족 .248 3.523 .001

상호
교감성

1단계 화법유형→상호교감성 -.830 -15.201 .000 .690

2단계 화법유형→대화만족 -.838 -15.631 .000 .701

3단계
화법유형→대화만족 -.356 -4.568 .000

.806
상호교감성→대화만족 .580 7.439 .000

화만족의 관계를 매개함을 알 수 있다. 더불어 화

법유형은 상호교감성에 통계적으로 유의한 영향을 

미치고(β = -.830, p < .001), 화법유형이 대화만족에 

미치는 영향도 통계적으로 유의하였으며(β = -.838, 

p < .001), 화법유형과 상호교감성을 동시에 투입하

였을 때 화법유형이 대화만족에 미치는 영향의 β계

수가 감소하여(β = -.356, p < .001) 상호교감성은 화

법유형과 대화만족의 관계를 매개함을 알 수 있다.

6. 결  론

6.1 연구결과의 요약 및 시사점

기업들은 치열한 경영환경에서 경쟁우위 요소가 

되는 서비스의 중요성을 인식하고, 이를 관리하기 

위한 다양한 방안을 모색하고 있다. 특히, 서비스

제공자와 고객이 상호작용하는 서비스 인카운터에

서 서비스 품질 평가에 중요하게 영향을 미치는 서

비스제공자의 커뮤니케이션에 대한 중요성이 대두

되고 있다. 이에 언어적 커뮤니케이션의 물리적 요

소(예：음높이, 음속도 등)와 비언어적 커뮤니케이

션(예：손짓 등)에 대한 중요성을 인식하고 이에 

대한 다양한 연구가 진행되어 왔다. 그러나 서비스

제공자의 언어적 커뮤니케이션의 비물리적 요소인 

화법에 대한 중요성 인식도는 매우 낮았으며, 그에 

따라 화법유형별 효과를 실증적으로 검증하고자 

하는 연구는 전무한 실정이다. 이에 본 연구에서는 

언어적 커뮤니케이션의 비물리적 요소인 화법에 

초점을 두고, 서비스제공자의 화법유형에 따라 서

비스제공자에 대한 소비자의 평가요인과 대화만족

에 미치는 영향의 차이를 확인하고자 하였다. 

 이를 위해 다양한 서비스제공자의 화법유형들

을 확인한 후, 실무에서 가장 많이 사용되는 화법

유형으로 유형화하여 분류하였다. 그 결과, 대표적

으로 화법유형은 ‘긍정/부정’ 화법, ‘의뢰/명령’ 화

법, ‘복사/복사없음’ 화법으로 구분되었다. 3가지 화

법의 유형별로 서비스제공자에 대한 소비자평가에 

미치는 영향을 확인한 결과, 화법유형에 따라 서비

스제공자에 대한 고객지향성, 적격성, 상호교감성

이 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 

‘부정’ 화법보다는 ‘긍정’ 화법을 사용하는 경우에 

서비스제공자에 대한 소비자 평가가 더 높은 것으

로 나타났으며, ‘명령’ 화법보다는 ‘의뢰’ 화법을 사

용하는 경우에 서비스제공자에 대한 소비자 평가

가 더 높게 나타났다. 또한, ‘복사없음’ 화법보다는 

‘복사’ 화법을 사용하는 경우에 서비스제공자에 대
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한 소비자 평가가 더 높은 것으로 확인되었다. 그

리고 서비스제공자에 대한 소비자 평가요인들 중 

고객지향성과 상호교감성은 대화만족에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 서비스제공자

의 친절한 태도, 질문에 대한 이해와 공감대 형성

이 서비스 인카운터에서의 대화만족에 긍정적으로 

영향을 미침을 보여준다. 그러나 서비스제공자의 적

격성은 대화만족에 유의한 영향을 미치지 않았다. 

앞서 제시한 바와 같이 적격성은 서비스제공자의 

전문적 지식, 고객요구에 적절히 대응할 수 있는 

능력을 말한다[44]. 따라서 서비스제공자와의 충분

한 대화를 통해서 서비스제공자의 능력을 평가할 

수 있다. 그러나 본 실험에서 제시된 시나리오는 응

답자가 서비스제공자의 화법을 정확하게 이해하도

록 하기 위하여 소비자의 질문에 서비스제공자가 답

변을 하는 짧은 대화 형태로 단순하게 설계되었다. 

따라서 본 실험에서 제시된 시나리오를 기초로 서

비스제공자가 지니고 있는 전문적인 능력인 적격성

을 판단하기에는 다소 무리가 있었다고 보인다. 즉, 

본 연구에서 제시된 짧은 대화를 통해서 서비스제

공자의 전문적인 능력을 평가할 수 없었기 때문에 

적격성이 대화만족에 유의한 영향을 미치지 않았던 

것으로 판단된다.

본 연구의 학술적 기여와 실무적 기여를 다음과 

같이 요약할 수 있다. 첫째, 커뮤니케이션은 언어

적 커뮤니케이션(물리적 요소와 비물리적 요소)과 

비언어적 커뮤니케이션으로 구분된다. 지금까지의 

연구들은 커뮤니케이션 질의 제고를 위해서 언어

적 커뮤니케이션의 물리적 요소(음높이와 속도)와 

비언어적 커뮤니케이션(얼굴표정, 제스처 등)에 초

점을 두고 이에 대한 관리가 필요함을 제기하였다. 

즉, 학술적으로 언어적 커뮤니케이션의 비물리적 요

소인 화법의 유형이 서비스제공자에 대한 소비자 평

가에 영향을 미치는지에 대한 학술적 연구는 전무

한 실정이지만, 실무에서는 언어적 커뮤니케이션의 

비물리적 요소인 화법의 중요성을 인식하고 이에 

대해 지속적으로 관리해왔다. 본 연구에서는 실무

에서 사용되는 화법을 유형별로 분류하고, 분류된 

화법유형에 따라 서비스제공자에 대한 소비자의 

평가가 달라질 수 있는지를 실증분석 결과를 통해 

제시하였다. 본 연구가 커뮤니케이션의 다양한 요

소들(물리적, 비물리적) 중에서 화법의 효과를 분

석할 수 있는 프레임웍을 제공하고 있다는 점에서 

학술적 기여가 있다고 할 수 있다. 

둘째, 서비스 접점에서 서비스제공자의 역할을 수

행하기 위해 필요한 커뮤니케이션 수단들 중에서 

서비스제공자가 사용하는 화법이 중요한 전략적 

변수임을 부각시키고 이에 대한 기업의 지속적인 

관리 및 교육이 필요함을 제안하고 있다. 서비스산

업(특히, 텔레마케팅(telemarketing) 적용 산업분야)

의 마케터들은 서비스제공자의 고객지향성, 적격성, 

상호교감성과 더불어 대화 만족도 평가에 중요한 

영향을 미치는 화법의 중요성을 인식하고, 화법을 

통한 커뮤니케이션의 질을 향상시킬 수 있는 차별

화된 마케팅전략 수립을 위해 노력해야 함을 실증

분석을 통해 제시하고 있다는 측면에서 실무적 시

사점이 있다고 할 수 있다. 

6.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점과 그에 따른 향후 연구방향은 

다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는 서비스제공자의 

화법유형을 ‘긍정/부정’, ‘의뢰/명령’, ‘복사/복사없

음’으로 구분하고, 각각의 유형별로 시나리오를 구

분하여 제시하였다. 그러나 실무에서는 3가지의 화

법유형이 혼합되어서 사용되고 있다. 따라서 추후 

연구에서는 3가지 화법유형의 상호작용 효과를 분

석할 수 있는 시나리오를 통하여 화법유형의 혼합

이 서비스제공자에 대한 소비자의 평가에 미치는 

영향을 분석할 필요가 있다. 또한, 추후 연구에서

는 언어적 커뮤니케이션 상황 하에서 비물리적 요

소인 화법과 물리적 요소인 음높이, 속도 등을 동

시에 고려하여 서비스제공자의 언어적 커뮤니케이

션의 질이 소비자평가와 대화만족에 미치는 영향

을 확인할 수 있을 것이다. 둘째, 제공된 화법유형

별 시나리오의 경우, 소비자들에게 더 좋은 평가를 
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받은 화법유형들(긍정/의뢰/복사)이 그렇지 않은 화

법유형들(부정/명령/복사없음)보다 직원의 응답내

용이 더 길게 제시되었다. 따라서 화법유형뿐 아니

라 응대 시 대화내용의 길이(외생변수) 역시 소비자 

평가에 영향을 미쳤을 수 있다는 한계점을 지닌다. 

셋째, 본 연구에서는 서비스제공자가 사용하는 화

법유형별로 대화만족을 확인하였으나, 각 유형의 

화법을 사용하면서 서비스제공자의 감정이 전달될 

수 있고, 이러한 감정이 화법에 영향을 주어서 결

과적으로 대화만족에 영향을 미칠 수 있다. 따라서 

향후 연구를 통해서 서비스제공자의 감정이 화법

유형과 대화만족에 어떠한 영향을 미치는지에 대

한 확인이 필요하다. 넷째, 본 연구에서는 대화만

족을 최종 결과변수로 확인하였으나, 마케팅 분야

에서 많은 관심을 갖고 있는 전반적 만족과 구매의

도 등에는 어떠한 영향을 미치는지를 확인할 수 있

는 확장연구모형을 제시하고 실증 분석하는 후속 

연구도 필요하다. 마지막으로, 향후 연구에서는 전

화상황 뿐 아니라 보다 다양한 서비스 접점에서 보

다 다양한 소비자층을 대상으로 연구를 확대하여 

본 연구를 보강할 필요가 있다.
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