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 요약

본 연구는 감성지능이론, 사회적 관계이론에 기반을 두고, 의류매장에서 판매자의 감성지능, 사회 네트워

크, 그리고 고객에 대한 신뢰가 영업성과에 미치는 영향을 계량적으로 탐색하는데 목적을 두고 있다. 본 

연구의 분석 결과는 의류매장에서 판매원의 감성지능이 높을수록 고객에 대한 지식기반인 인지적 신뢰와 

감정기반인 감성적 신뢰가 높아져, 고객에 대한 인지적 신뢰는 판매원의 영업성과를 향상시키고 있지만, 

고객에 대한 감성적 신뢰는 영업성과에 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 또한 판매원의 감성지능이 

높을수록 판매원과 고객 간 강한 사회 네트워크를 형성하고 있음을 알 수 있다. 의류매장의 판매원과 고객 

간 사회 네트워크는 인지적 신뢰와 감성적 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 것으로 기대했지만, 인지적 신뢰에는 

부정적 영향을 미치고, 감성적 신뢰에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 본 연구는 분석결과를 기반

으로 의류 영업매장 관리자에게 필요한 매장 판매원의 감성지능 향상을 위한 각종 교육 훈련이 필요함을 

알 수 있다. 

■ 중심어 :∣사회 네트워크∣감성지능∣의류매장∣영업성과∣감성적신뢰∣인지적 신뢰∣

Abstract

This study is to investigate an impact of emotional index, social network, and trust to 

customers on sales performance with emotional intelligence theory and social relationship theory. 

We found that the higher is seller’s emotional index, the higher are cognitive and affective trust, 

and the high trust improves sales performance. We also found that the higher emotional index 

strengthens social network, but does not have an effect on cognitive and affective trust. With 

these results we provide the sales competency in clothing shop. 
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I. 서 론 

오늘날 기업들은 소셜 미디어 네트워크로 인해 기업

과 기업, 개인과 개인간 관계의 중요성이 중요해 짐에 

따라 무형성의 자본인 감성자본, 신뢰, 사회 네트워크 

등에 대한 중요성을 그 어느 때보다도 강조되고 있다. 
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팀 구성원들 간의 이성적 사고와 감성적 사고에 기반을 

둔 소통은 창의력과 협력을 이끌어 낼 수 있음이 증명

되고 있다[1]. Thomson(1998)에 의하면, 조직의 생존과 

성장은 조직 구성원들의 무형자산인 지식자본

(Intellectual capital), 사회적 자본(social capital), 그리

고 감성자본(Emotional capital) 축적이 중요함을 실증

하였다. 그는 또 감성자본은 조직 적응력을 높이고 조

직 구성원간 협력을 유도할 수 있음을 주장하였다[2]. 

박동건 등(2006)은 구성원 간 상호 존중과 믿음이 감성

자본을 축척할 수 있는 밑거름이 될 수 있음을 제시하

였다[3]. 이와 같이 감성자본은 조직 내외적으로 조직 

효과성 및 성과향상을 높이기 위해서 필요함을 알 수 

있다. 지금까지 감성자본관련 연구는 조직 내에서 관리

자의 감성지수가 종업원과 성과에 미치는 영향을 많이 

연구해 왔다. 또한 사회적 자본 측면에서 관계적 차원

의 신뢰에 대해서 관리자와 종업원, 종업원간 관계의 

신뢰와 성과간 관계에 대한 연구도 이루어지고 있다. 

조직 외적으로 고객과의 관계를 통한 감성자본과 신뢰 

그리고 사회적 자본은 영업조직의 영업성과를 높일 수 

있을 것이다. 따라서 본 연구는 의류매장에서 판매자의 

고객에 대한 감성지능과 사회 네트워크가 신뢰 차원과 

영업성과에 미치는 영향에 대해 고찰하고자 한다. 

본 연구를 위하여 제2장은 감성지능, 사회 네트워크, 

신뢰차원 및 영업성과에 대한 이론적 배경을 기술하였

다. 제3장은 본 연구를 통해 입증하고자 하는 연구가설 

및 연구모형을 기술하였다. 제4장은 연구가설을 검정하

기 위한 연구설계와 PLS(partial least squares)을 이용

하여 측정모형 및 구조모형 분석을 포함한 실증분석을 

다루었다. 마지막으로 제5장은 본 연구에 대한 결론과  

한계점을 기술하였다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 감성지능

감성은 “자신의 감정을 지각하고 표현하며, 사고와 

행동을 통제 촉진시키고, 타인의 감정을 인지하며 공감

할 수 있고, 의사소통을 통하여 관계관리를 할 수 있는 

능력”이라고 정의할 수 있다[4]. Wong과 Law(2002)는 

자기 보고형 감성자본 척도로 자기감성이해, 타인감성

이해, 감성조절, 감성활용의 차원으로 구분하고 이를 이

용하여 자신의 감성자본이 부하의 조직몰입에 영향을 

미치며, 중간 및 상위 수준의 관리자의 감성지능이 하

급자의 직무만족과 직무수행에 영향을 미친다는 연구

결과를 도출하였다[5]. 이들의 연구에서 자기 감성 이해

란 자신의 감성을 이해하고 감성을 있는 그대로 표현할 

수 있는 개인의 능력을 의미한다. 타인감성 이해란 자

기 주위의 다른 사람들의 감정을 인식하고 이해하는 능

력을 의미한다. 감성 조절이란 자신의 감성을 주어진 

상황에 따라 적합한 방향의 행동으로 나타낼 수 있는 

능력을 의미한다. 감성활용이란 개인의 기억 속에 있는 

감성정보를 조직하고 활용함으로써 문제 해결을 도와

주고, 감정을 개인의 성과와 건설적인 활동에 활용할 

수 있는 능력을 의미한다. 

의류매장에선 특히 고객의 감성을 이해하고 자신의 

감성을 잘 활용하여 고객의 니드를 만족시켜 주는 것은 

매우 중요하다 할 수 있다. 오늘날 각 매장에서 각 계층

의 감성에 맞춘 인테리어 및 전시뿐만 아니라 고객의  

의도를 사로잡는 것은 영업에서 어느 때보다도 강조되

고 있다. 따라서 본 연구는 의류매장에서 고객과 접촉

하고 있는 판매원들의 감성지능을 Wong 과 Law 

(2002)가 제시한 WLEIS (Wong and Law Emotional 

Intelligence Scale)을 활용하여 측정하고자 한다[5]. 

2.2 사회네트워크(Social Network)

사회 네트워크 이론은 사회구조를 분석하는 이론으

로서 사회구조를 사회 연계의 패턴 또는 사회관계의 형

태로 보고, 분석 단위에 내재하는 개별적인 속성보다는 

분석 단위 사이의 상호작용에 중점을 두고 있다. 이 이

론은 확산 과정에서 수용자들이 맺고 있는 사회관계를 

이해하면서 네트워크 구조 속에서 구성원들의 행위가 

어떻게 관련되어 있는가를 분석하는 것이라고 할 수 있

다[6]. 즉, 개별 행위자의 선택이 다른 행위자에게 어떤 

영향을 미칠 것인지 그리고 그 선택은 전체 네트워크와 

어떻게 연관되며 또 어떻게 영향을 주고받는지, 다시 

이것이 개별 행위자의 선택에 어떤 영향을 미치는지 등
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을 분석하는 것이다[7]. 따라서 사회 네트워크 분석은 

네트워크에서 행위자들 간의 관계를 기반으로 사회적 

관계를 실증적으로 추론하는 연구이다. 행위자(actor)

는 네트워크에서 개인 혹은 조직이고, 관계는 행위자들 

간의 연결을 의미하며, 이 관계는 자원교환행위에 의해 

설정된다.

조직적 측면에서 사회 네트워크는 조직 내외부의 구

성원들간 관계로 시간이 지남에 따라 발전하여 자신들

의 직무 수행 능력을 향상시키는 것을 말한다[8]. 지금

까지 영업적 측면에서 조직 내 구성원들 간 혹은 상사

와 부하 직원들 간 사회 네트워크가 조직성과 향상에 

기여하고 있음을 입증하여왔다. 최근에는 고객 지향적 

영업의 중요성이 강조되면서 고객과의 사회적 관계가 

중요시 되고 있다. 따라서 판매자와 고객들 간 사회 네

트워크 형성은 장기적으로 중요한 영업활동이라 할 수 

있다. 이에 본 연구에서의 사회 네트워크는 의류매장 

영업에서 판매자와 고객간 형성되는 사회 네트워크에 

대해서 다루고자 한다.

2.3 신뢰 차원(Trust Dimension)

신뢰는 누군가에게 자신의 취약성을 나타내는 의지

를 말한다[9]. Renzl (2008)은 조직의 맥락에서 조직 내 

구성원의 신뢰의 결여는 구성원에 독특한 가치의 손실

임을 제시하고 있다[10]. 판매원의 고객신뢰는 두 가지, 

감성적 신뢰와 인지적 신뢰로 구성되어 있다[11]. 

인지적 신뢰는 파트너의 역량과 믿음을 의지하고자 

하는 고객의 의지나 확신을 말한다[12]. 이 신뢰는 파트

너가 책임을 다할 것이라는 가능성과 관련하여 일정 신

뢰수준을 가지고 예측을 가능하게 하는 축적된 지식에

서 나온다. 이 지식은 파트너에 대한 행위의 관찰과 평

판에서 축적된다. 평판 효과가 강할 때 초기 상호작용

은 사전 인식을 입증할 수 있는 기회가 될 수고, 인지적 

신뢰는 몇 번의 상호작용으로 확정적이 될 수 있다.

감성적 신뢰는 파트너가 보이는 관심 수준에 따라 생

성되는 느낌을 기반으로 파트너 속에 형성되는 확신이

다[12]. 이 감성적 신뢰의 특징은 안정감과 강한 관계의 

인지라고 할 수 있다. 감성적 신뢰의 핵심은 감정을 기

반으로 한 파트너의 믿음이다. 파트너들간 감정적 연결

이 더 깊어지면 질수록 파트너에 대한 신뢰는 이용 가

능한 지식에 의한 평가 이상으로 더 높아질 수 있다. 따

라서 이 감성적 신뢰는 본질적으로 파트너 행동의 동기

부여와 밀접하게 관련이 되어 있다[12].

감성적 신뢰는 고객과의 관계에서 판매원의 성격이

나 감정적 연결의 결과로 볼 수 있고, 인지적 신뢰는 고

객과의 관계에서 불확실성을 배제한 배경이나 경험의 

공유 같은 지식지향을 기반으로 하고 있다[11]. 서비스 

영역에서 고객참여에 대한 문헌들에 따르면, 고객은 서

비스의 조용한 수용자가 아니라 서비스의 공동 생산자

임과 동시에 표현된 감정의 공동 생성자이다[13]. 고객

이 계속적인 서비스 전달 프로세스에 참여함에 따라, 

고객은 긍정적 영향을 낳고 고객 신뢰를 이끌어 내는 

조직 사회에 참여하게 된다. 그러므로 고객 지향 서비

스 관계에서 감성적 신뢰는 중요한 부분으로 신뢰 관계

의 기본을 형성한다. 

2.4 영업 성과 (Sales Performance)

고객의 의식수준이 높아지고 제품의 다양화와 복잡

화 되어가는 과정에서 영업조직이 담당해야 할 기본적

인 의무가 증가하였고 이와 관련된 영업조직 교육의 필

요성도 강조되고 있다[6]. 영업성과는 직무에 요구되는 

사항을 충족시키기 위해 수행되기를 기대하는 활동이

나 공식적 요구라고 정의된다[14]. Mackenzie (1993)는 

영업성과란 ‘조직의 성공을 위한 영업사원의 모든 공헌

과 노력’이라고 언급하였다[14]. 즉, 개인 영업성과는 영

업사원이 실현시키고자 하는 일의 바람직한 상태 또는 

자신의 목표를 달성할 수 있는 정도라고 할 수 있다[6]. 

영업성과는 영업이익의 창출이나 새로운 영업대상, 영

업 원을 창출하는 결과적 성과(outcome performance)

와 영업조직의 활동, 지식, 그리고 영업 관련 기술의 습

득 정도 등을 나타내는 행위적 성과(behavior performance)

로 구분 된다. 본 연구에서는 영업성과를 영업조직의 

판매생산성이나 매출액[15]으로 하고자 한다.

검토한 문헌연구에서 보는 바와 같이 영업성과에 대

해서 감성지능과 신뢰의 영향에 대해서 개별적으로 연

구되어 왔다. 이에 본 연구는 영업은 고객과의 관계에 

의해서 이루어지는 바, 이를 사회 네트워크로 보고 이
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를 부가하여 감성지수와 사회 네트워크가 신뢰를 강화

시켜 영업성과를 높일 수 있음을 보여 주고자 한다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설

3.1 감성지능과 신뢰관계

Law et al.(2004)은 감성지능이 높은 사람은 자신의 

감성을 활용하여 자신의 성과를 개선하고 자신의 건설

적 활동을 위해 감정을 조절한다고 주장하였다[16]. 

Downey et al.(2011)에 의하면, 팀 리더의 신뢰는 그룹 

수준의 감성자본과 직무만족, 조직 충성과 통계적으로 

유의한 상관관계가 있다[17]. Handford et al.(2013)은 

신뢰와 감성지능간 상호 긍정적인 작용이 있음을 보이

고 있다[18]. 이들은 감성지능이 신뢰 수준을 높일 수 

있음을 보였다. Troy Heffernan et al.(1983)도 또한 감

성지능과 신뢰간 통계적으로 유의한 상관관계가 있음

을 보이고 있다[19]. Nikolaou 와 Tsaousis (2002)는 감

성의 활용은 종업원과 조직간에 형성되는 약속과 긍정

적인 관계가 있음을 주장하였다[20]. Law et al.(2004)

는 개인적인 감성은 잠재적 신뢰를 얻을 수 있고 높은 

수준의 신뢰성향을 가지게 해준다고 하였다[16]. 

위의 연구들은 신뢰에 대해 인지적 신뢰와 감성적 신

뢰를 구분하지 않고 일반적인 믿음을 신뢰로 보고 있

다. 그러나 감성지능은 파트너에 대해 객관적이고 주관

적인 특징을 가지고 있기에 객관적 지식 혹은 주관적 

감정에 기반을 둔 신뢰에 다르게 영향을 미칠 수 있다. 

따라서 의류매장에서 판매원의 감성지능 수준에 따라 

인지적 신뢰와 감성적 신뢰에 미치는 수준도 다를 것이다.

연구가설 1 (H1): 의류매장에서 판매원의 감성지능이  

높을수록 고객에 대한 인지적 신뢰 

수준이 높다. 

연구가설 2 (H2): 의류매장에서 판매원의 감성지능이

높을수록 고객에 대한 감성적 신뢰 

수준이 높다. 

3.2 사회네트워크와 신뢰간 관계

지금까지 학자들은 신뢰는 사회 네트워크의 강도를 

강화하고 복잡한 정보의 반복적 전달을 위한 강한 연결

을 설정하는데 중요한 역할을 하고 있음을 밝히고 있다 

[21]. 또한 이러한 정보의 전달은 차례로 네트워크에 있

는 구성원들의 성과를 돕고 결국에는 네트워크 강도를 

개선한다. Brookes et al.(2006)는 동료들간 관계에서 

신뢰와 존경 정도는 관계 형성과 통계적으로 유의한 상

관관계가 있음을 발견하였다[22]. 사회 네트워크에 대

한 연구자들은 당사자간 신뢰 정도는 네트워크 내에서 

효과적으로 정보를 공유하는데 핵심영향요인이 되고 

있음을 보이고 있다[23]. 신뢰가 없거나 낮은 수준의 신

뢰일 경우 네트워크 연결은 약한 연결이 되고 지식 전

달은 요원함을 밝혀 내었다[24]. 반대로, 사회 네트워크

에서 상사와 하급 종업원간 신뢰는 종업원의 멘토링이 

되어 정보교환의 또 다른 경로가 된다. 이는 직접적으

로 멘티에게 혜택을 주고 궁극적으로 멘티 성과는 조직

성과에 기여하게 된다[25]. 기업 내에서 네트워크 구성

원간 관계가 강해질수록 구성원간 신뢰수준은 높아져 

정보나 지식 공유 및 조직 활동을 촉진시킨다. 따라서 

사회 네트워크는 네트워크 구성원들간 신뢰에 영향을 

미치고 있음은 명확하다. 그러나 판매원과 고객간 네트

워크 형성은 상호간 정확한 지식기반 혹은 감정을 기반

으로 이루어지기 때문에 사회 네트워크도 인지적 신뢰

와 감성적 신뢰에 서로 다르게 영향을 미쳐야 한다.

연구가설 3 (H3): 의류매장에서 판매원과 고객간 사

회 네트워크가 강할수록 고객에 대

한 인지적 신뢰 수준이 높다. 

연구가설 4 (H4): 의류매장에서 판매원과 고객간 사

회 네트워크가 강할수록 고객에 대

한 감성적 신뢰 수준이 높다. 

3.3 감성지능과 사회 네트워크간 관계

감성지능 이론은 사람들의 감정 조절 및 사회적 상호

작용 관리를 돕는다. Lopes et al.(2004)은 감성관리 능

력과 사회적 상호작용의 질과 긍정적인 관계가 있음을 

감성지능을 측정하는 MSCEIT(Mayer-Salovey-Caruso 
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Emotional Intelligence Test)을 사용하여 입증하였다[13]. 

이들은 Mayer 와 Salovey (1997)가 제시한 4개의 핵심 

감성역량을 가지고 감성관리 능력이 사회적 상호작용

의 질과 강하게 연관되어 있음을 다음과 같은 이유를 

가지고 주장하였다[26]. 우선 사람들은 다른 사람의 감

정적 동기로부터 그들의 의도를 추정하고, 그들의 감정

을 자신의 행위를 위한 가이드로 사용하기 때문에, 감

정조절능력은 사회적 상호작용의 감성적 유발에 영향

을 미칠 수 있다. 둘째로 감성관리능력은 사회적 상호

작용을 위한 사람들의 동기나 기대뿐만 아니라 효과적 

상호작용 전략에 영향을 미칠 수 있다. 셋째는 감성관

리능력은 자연스러운 의사소통과 사회적 상호작용에 

중요한 관심을 촉진시킬 수 있다. 마지막으로 감성관리

능력은 사회적 행위를 위해 필요한 다양한 기교들과 조

화를 이루기 위한 실제적 기능을 촉진시킬 수 있다[13]. 

따라서 감성관리 능력 중 감정을 인지하고 사용하고 이

해할 수 있는 능력은 사회적 관계의 전반적인 질에 간

접적으로 영향을 미칠 수 있는 반면, 감성조절능력은 

사회적 관계의 질에 높은 영향을 미칠 수 있다. 따라서 

의류매장에서 판매원의 감성지능이 되는 자신의 감성

이해, 타인 감성이해, 감성조절, 그리고 감성활용은 판

매원과 고객과의 사회적 관계를 강화시켜 강한 사회 네

트워크를 형성해야 한다.

연구가설 5 (H5): 의류매장에서 판매원의 감성지능이  

높을수록 판매원과 고객간 강한 사

회네트워크를 형성한다. 

3.4 신뢰차원과 영업성과

의류매장에서 판매원의 활동은 영업활동이다. 이러

한 영업은 넓게는 사회적 활동이고, 좁게는 영업활동의 

사회적 능력(Social skill)이다. Goleman (1998)은 이 사

회적 능력은 영업성과와 밀접하게 상관관계가 있음을 

보였다[27].  Saxe 와 Weitz (1982)는 고객지향적 영업 

성향은 직접적으로 자문적 영업활동과 관련이 있음을 

보이고 있다[28]. 많은 연구들은 자문적 영업활동 성향

이 개인의 능력과 관련이 있음을 제시하고 있다

[23][28]. Langhorn(2004)는 관리자의 감성지능은 고객

만족과 긍정적인 관계가 있음을 입증하였고, 감성지능

은 고객 신뢰수준을 높이고, 이는 또 고객만족과 영업

성과를 높이는데 직∙간접적으로 영향을 미치고 있음

을 주장하였다[29]. 

서비스에서 고객참여에 대한 문헌들에 따르면, 고객

은 단지 서비스의 수용자가 아니라 판매원과의 상호작

용을 통해 서비스의 공동 생산자임과 동시에 표현된 감

정의 공동 생성자이다[30]. 의류매장에서 고객이 계속

적인 서비스 전달 프로세스에 참여함에 따라, 고객에 

대한 영업활동은 고객과 지식에 기반을 둔 인지적 신뢰

를 쌓게 되고, 그리고 감정표현의 공동 생성은 감정에 

기반을 둔 정서적 신뢰를 쌓게 된다. 따라서 의류매장

에서 판매원의 고객에 대한 높은 인지적∙감성적 신뢰

수준은 높은 영업성과에 영향을 미쳐야 한다.

연구가설 6 (H6): 의류매장에서 판매원과 고객간 인

지적 신뢰수준이 높을수록 판매원

의 영업성과는 높다. 

연구가설 7 (H7): 의류매장에서 판매원과 고객간 감

성적 신뢰수준이 높을수록 판매원

의 영업성과는 높다. 

본 연구는 실제로 의류 판매에 종사하고 있는 판매원

들을 조사하여 사회적 네트워크, 감성지능, 신뢰 그리고 

영업성과 간의 관계를 실증적으로 분석하고자 한다. 이

에 대한 개념적 연구 모형은 [그림 1]과 같다.

그림 1. 개념적 연구모형
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구성변수 AVE AVE Sqrt ES EO EC EU SN CT AT SP

EQ

ES 0.68 0.82 1.00 

EO 0.52 0.72 0.78 1.00 

EC 0.66 0.81 0.76 0.70 1.00 

EU 0.76 0.87 0.52 0.65 0.72 1.00 

SN 0.82 0.91 0.21 0.32 0.36 0.46 1.00 

CT 0.61 0.78 0.69 0.64 0.78 0.55 0.09 1.00 

AT 0.62 0.79 0.64 0.58 0.72 0.57 0.17 0.74 1.00 

SP 0.71 0.84 0.56 0.47 0.62 0.57 0.12 0.55 0.47 1.00

표 2. 잠재변수간 상관관계와 잠재변수의 AVE 값 및 제곱근 값

Ⅳ. 실증분석

4.1 연구 설계

본 연구를 위한 표본은 의류매장에 종사하고 있는 판

매자로 구성하였다. 의류매장의 영업성과는 판매자들

의 영업역량에 달려있기 때문이다. 이 연구에 사용한 

자료는 실제 의류매장에서 판매에 종사하고 있는 판매

원들을 대상으로 하였다. 설문의 적절성을 확보하기 위

하여 일차적으로 설문을 10명의 의류매장의 관리자들

과 미팅을 통해 판매원들에 적합한 문항으로 재구성하

였고, 2차 설문지를 130명의 판매원들로부터 응답을 받

았다. 본 설문에 사용된 측정문항들은 타당성이 확보된 

다양한 문헌에서 채택하였고, 7점 Likert척도로 측정하

였다.

감성지능에 대한 측정은 Wong 와 Law(2002)가 동양

문화권에 기반을 두고 개발한 측정도구로 WLEIS 

(Wong and Law’s Emotional Intelligence model)을 활

용하여 판매자의 감성지능을 측정하였다. 다양한 조직

에 적용 가능하도록 Wong 와 Law(2002)가 개발한 감

성지능 측정도구(WLEIS)를 사용하였다. 사회네트워크

에 대한 측정은 판매원이 고객들과 관계형성을 위해서 

가지는 사회적 활동을 기반으로 측정하였다. 측정문항

은 Kim과 Law(2006)에서 신뢰성과 타당성이 확보된 

문항을 활용하였으며[8], 인지적 신뢰와 감성적 신뢰는 

McAllister (1995)의 연구에서 신뢰성과 타당성이 확보

된 측정 문항을 활용하였다[31]. 마지막으로 영업성과

에 대한 측정항목은 영업성과로 영업이익의 창출에 기

반을 둔 의류매장에서 판매자의 매출 창출 정도로 

Brown 과 Peterson (1993)가 신뢰성과 타당성을 확보

한 문항에 의해 측정하였다[16]. 본 연구에서 채택된 변

수들은 PLS의 구조방정식 모형을 활용하여 7개의 가설

을 검정하기 위해서 사용하였다.

4.2 측정모형 도구

4.2.1 신뢰성 분석

측정모형의 신뢰성 평가는 전통적으로는 변수간 상

관관계에 기반을 둔 크론바 알파(Cronbach alpha)와 

PLS 모델의 적재값을 고려한 복합 신뢰성(composite 

reliability, CR)에 의해 내적 일관성을 검증하였다. 

Nunnally 과 Bernstein(1994)은 임계값으로 0.7이상으

로 하고 있다. [표 1]에 의하면, 모든 잠재변수들에 대한 

크론바 알파 및 복합 신뢰도가 0.7 이상으로 내적 일관

성이 있다고 판단할 수 있다.

구성변수 문항수 크롬바 알파
복합 
신뢰도

감정

지수

(EQ)

자신감정

이해(ES)
4 0.84 0.89

타인감정

이해(EO)
4 0.70 0.82

감정통제

(EC)
4 0.82 0.88

감정활용

(EU)
4 0.89 0.93

사회네트워크(SN) 3 0.89 0.93

인지적 신뢰(CT) 3 0.69 0.83

정서적 신뢰(AT) 3 0.69 0.83

영업성과(SP) 5 0.90 0.92

표 1. 측정모형의 신뢰성 및 복합신뢰성 검정결과
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　 ES EO EC EU SN CT AT SP

ES1 0.86

ES2 0.80

ES3 0.84

ES4 0.79

EO1 0.70

EO2 0.67

EO3 0.81

EO4 0.74

EC1 0.84

EC2 0.64

EC3 0.89

EC4 0.86

EU1 0.86

EU2 0.92

EU3 0.80

EU4 0.90

SN1 0.93

SN2 0.95

SN3 0.84

CT1 0.82

CT2 0.76

CT3 0.76

AT1 0.87

AT2 0.80

AT3 0.69

SP1 0.86

SP2 0.80

SP3 0.83

SP4 0.82

SP5 0.91

표 3. 측정모형의 교차적재값(Cross-Loading)

4.2.2 타당성 분석

측정모델의 타당성 평가는 각 측정 항목이 측정하고

자 하는 구성과 강한 상관관계(수렴타당성)를 가지고 

있는 지와 모든 다른 구성과는 약한 상관관계(판별타당

성)를 가지고 있는지를 측정하는 것이다. 즉 수렴(집중)

타당성은 측정항목들이 그들의 단일차원성

(unidimensionality)으로 표현되어 있는지를, 판별타당

성은 개념적으로 다른 두 개념이 충분한 차이가 있는지

를 평가한다. 수렴타당성은 평균분산추출(Average 

Variance Extracted, AVE>0.5)에 의해(Fornell and 

Larcker, 1981), 판별타당성은 Fornell 과 Larcker(1981)

의 기준과 교차적재값(cross-loadings)에 의해 평가하

였다. Fornell 과 Larcker(1981)의 기준은 각 요인의 추

출된 평균분산의 제곱근이 해당요인과 다른 요인들 간

의 상관 계수들보다 커야 한다. 또 교차 적재값 기준은 

각 변수에 대한 측정항목의 로딩값이 크로스 로딩값 보

다 커야 하며, 그 값이 모두 0.7이상이어야 한다. 이와 

더불어 Outer loading 값들이 통계적으로 유의해야 한

다. [표 2]에 의하면 AVE 값은 모두 0.5보다 크고 AVE

의 제곱근이 상관관계 값보다 큰 값을 보이고 있으므로 
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그림 2. 구조모형의 PLS 분석 결과

Hypotheses Path
Original 
Sample 

Sample 
Mean 

Standard 
Deviation 

Standard 
Error 

T Statistics 

H1 감성지능-> 인지적 신뢰 0.857 0.855 0.045 0.045 19.087***

H2 감성지능-> 감성적 신뢰 0.768 0.766 0.049 0.049 15.774***

H3 사회네트워크-> 인지적 신뢰 -0.246 -0.242 0.071 0.071 3.446***

H4 사회네트워크-> 감성적 신뢰 -0.129 -0.126 0.086 0.086 1.493   

H5 감성지능-> 사회네트워크 0.387 0.383 0.098 0.098 3.963***

H6 인지적 신뢰 -> 영업성과 0.530 0.536 0.130 0.130 4.085***

H7 감성적 신뢰 -> 영업성과 0.024 0.024 0.155 0.155 0.155  

표 4. 경로계수의 유의성 검정 결과

단일차원으로 표시되는 수렴타당성이 있음을 알 수 

있다. 또한 [표 3]과 같이 잠재변수와 측정문항들의 적

재값을 나타내는 교차적재값들이 0.7 이상이거나 0.7에 

수렴하고 있음을 볼 수 있다. 다른 구성들과 약한 상관

관계를 가지고 있어 판별타당성이 확보되었다고 볼 수 있

다.

4.3 구조모형분석

본 연구의 구조모형 평가를 위해 1000회의 재 샘플링

의 bootstrapping 기법을 활용하여 측정항목에 대한 적

재값과 직접경로에 대한 유의성 검정을 하였다. 이 기

법을 이용한 구조모델에 대한 분석 결과를 다음 [그림 

2]에서 보여 주고 있다. 개념적 연구 모형인 [그림 1]에 

대한 PLS 분석결과를 나타내는 [그림 2]와 [표 4]의 경

로계수 유의성 검정에 따르면, 연구 가설 4와 7은 기각

되고 나머지는 채택되었음을 보여주고 있다. 

의류매장에서 판매원의 감성지능이 높을수록 고객에 

대한 지식기반인 인지적 신뢰와 감정기반인 감성적 신

뢰가 높아져 (연구가설 1과 2), 고객에 대한 인지적 신

뢰는 판매원의 영업성과를 향상시키고 있지만 (연구가

설 6), 고객에 대한 감성적 신뢰는 영업성과에 영향을미

치지 못하는 것으로 나타났다 (연구가설 7). 

또한 판매원의 감성지능이 높을수록 판매원과 고객

간 강한 사회 네트워크를 형성하고 있음을 알 수 있다 

(연구가설 5). 의류매장의 판매원과 고객간 사회 네트

워크는 인지적 신뢰와 감성적 신뢰에 긍정적 영향을 미

칠 것으로 기대했지만, 인지적 신뢰에는 부정적 영향을 

미치고 (연구가설 3), 감성적 신뢰에는 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났다 (연구가설 4).
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Ⅴ. 결론 및 한계점

 5.1 경영적 시사점

본 연구는 감성지능이론, 사회적 관계이론에 기반을 

두고, 의류매장에서 판매자의 감성지능, 사회 네트워크, 

그리고 고객에 대한 신뢰가 영업성과에 미치는 영향을 

계량적으로 탐색하는데 목적을 두고 있다. 이 목적을 

위해서, 감성지능은 자기감정이해, 타인감정이해, 감정

통제, 감정활용 등으로 나누어 측정하였다. 신뢰는 객관

적 지식에 의한 인지적 신뢰와 주관적 감정에 의한 감

성적 신뢰로 나누어 측정하였으며, 사회 네트워크는 판

매원과 고객과의 관계 형성으로 측정하였다. 마지막으

로 판매원의 영업성과는 매출액에 대한 기여도에 의해 

측정하였다. 이러한 측정값을 사용하여 측정모형과 구

조모형을 분석한 결과로부터 도출한 의류매장 관리자

에게 유용한 시사점은 다음과 같이 정리할 수 있다.

첫째는 판매원의 감성지능은 인지적∙감성적 신뢰수

준을 높여주고 결국 영업성과를 높일 수 있다는 것이

다. 또한 판매원의 높은 감성지능은 고객과의 강한 사

회 네트워크 형성에 도움을 준다는 것이다. 자신의 감

정과 타인의 감정을 이해한다는 것은 서로 소통역량을 

높여 고객과의 관계 형성에 큰 도움이 된다. 따라서 의

류매장 관리자는 판매원들의 감성지능 향상을 위한 직

원 코칭을 해야 할 것이다. 판매원들의 감성지능을 높

이는 일은 단시일 내에 이루어지기보다는 장기적인 투

자에 의해 이루어진다. 따라서 매장 관리자는 감성지능

에 대한 교육과 학습환경을 판매원들에게 제공하는 장

기적 계획을 세워야 한다. 

둘째는 의류매장의 판매원과 고객간 강한 사회 네트

워크의 형성은 인지적∙감성적 신뢰수준을 높여주고 

결국 영업성과를 향상시킬 것으로 기대하였으나, 결과

는 반대로 나타났다. 아직은 의류매장 판매원들이 고객

과의 네트워크에 대해 바라보는 인식이 긍정적인 면보

다는 부정적인 면이 있는 것을 알 수 있다. 또한 고객과

의 영업활동 이외의 사회적 활동에 대해서도 부정적 시

각을 가지고 있음을 볼 수 있다. 

고객에 대한 높은 인지적・감성적 신뢰수준은 영업

성과를 높일 것으로 기대했으나, 인지적 신뢰수준은 영

업성과 향상에 영향을 미치지만, 감성적 신뢰수준은 영

향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 의류매장에서는 

객관적 지식을 기반으로 형성된 판매원과 고객간 신뢰

는 영업성과에 영향을 미치지만, 주관적 감정에 기반한 

감성적 신뢰는 성과에 영향을 미치지 못하고 있다. 

Ziegler (2007)의 주장대로 감성적 신뢰가 성과에 영향

을 미치지 못하는 이유는 판매원이나 고객은 모두 정확

하고 확실한 정보에 기반한 신뢰를 추구하고 있다는 것

을 알 수 있다. 따라서 매장 관리자는 판매원에 대한 정

확한 정보 그리고 고객에 대한 정확한 정보를 확보 및 

제공이 필요하다.

5.2 한계점 및 향후연구

본 연구는 영업활동에서 감성역량의 요구가 높을 것

으로 판단되는 의류매장을 중심으로 감성역량, 사회네

트워크 역량, 그리고 신뢰도가 영업성과에 미치는 영향

력을 연구하였다. 이 연구는 의류매장 관리자 (shop 

manager)가 판매원 활용 시 갖추어야 할 영업 역량을 

제시해 주고 있지만 전 의류 산업의 영업으로 일반화 

시키기는 한계를 가지고 있다. 또한 백화점 같은 높은 

브랜드의 의류매장이나 아울렛 몰의 의류매장의 경우

는 상이할 것으로 판단된다. 따라서 이러한 분야까지 

확장하여 연구할 경우 의류 산업의 영업 역량을 도출하

는데 중요한 시발점이 될 수 있을 것으로 판단된다. 
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▪1988년 2월 : 고려대학교 정경대

통계학과(경제학사)

▪1990년 2월 : 한국과학기술원 산

업공학(공학석사)

▪2000년 2월 : 한국과학기술원 경

영공학(공학박사)

▪1990년 2월 ～ 1998년 7월 : 삼성경제연구소, 삼성화

재 근무

▪2000년 3월 ～ 현재 : 동의대학교 경영정보학과 교수

 <관심분야> : 데이터마이닝, 공급사슬관리, 지식경영


