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Abstract 

Purpose – There are many antecedences and consequences of the positive emotions of customers. The purpose of this 

research is to examine how Chinese service companies improve not only the positive emotions of customers but also the 

quality of life through effective verbal and nonverbal communication. Furthermore, we tried to analyze the moderating role of 

negative expectancy disconfirmation perceived by customers in those causal relationships among the variables. 

Research design, data, and methodology – The eight hypotheses were proposed and we tested them empirically in this 

research. Four hypotheses were about the relationship among communication, positive emotion, trust and quality of life. The 

other four hypotheses were about the moderating effect of negative expectancy disconfirmation in the causal relationships 

among four variables such as communication, positive emotion, trust and quality of life. A total of 356 samples who had 

visited the service companies in China were surveyed and 8 hypotheses were tested by empirical analysis using SPSS and 

AMOS.

Results - The results of this research are as follows. First, positive verbal communication and nonverbal communication of 

employees in the service company have a positive effects on the positive emotions of customers. Second, positive emotion 

has a positive effect on the overall quality of life on the  customer side as well as the trust on the corporate side. Third, 

negative expectancy disconfirmation perceived by customers has negative moderating effect in the causal relationship 

between employees' positive verbal communication and customers' positive emotion, and it also has a negative moderating 

role in the causal relationship between customers' positive emotion and overall quality of life. 

Conclusions - Based on these results, there can be such implications as follows. First, managers and employees of service 

companies can induce positive emotion of customers through effective communication. Second, service companies should try 

to improve not only the corporate-side performance like trust but also the customer-side performance like quality of life. 

Third, it will be significant for them to lower the level of negative expectancy disconfirmation for the purpose of improving 

not only the positive emotions of customers but also the quality of  customers' life.  
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1. 서론
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소비시장 및 소비환경이 더욱 복잡해짐에 따라 소비자들의 의

식 수준, 지각된 가치 및 선호가 개인화되고 다양화되면서 논

리적이고 합리적인 사고방식보다는 감정적이고 심리적인 동기

에 따른 구매행동이 많기 때문이다. 즉 소비자들은 기능적 욕

구를 추구하기보다는 쾌락적 욕구, 내면적인 기쁨, 행복과 같

은 심리적 측면에서의 욕구를 추구하는 경향이 강하며, 자신의 

이미지 및 개성을 잘 표현해 줄 수 있고 삶의 질 향상을 지향

하는 구매 동기가 더욱 강해지고 있다(Jun et al., 2014; Kim 

et al., 2013). 또한, 미국마케팅학회(American Marketing 

Association)의 마케팅에 대한 새로운 정의, 코틀러 교수가 제

시한 마케팅 4.0 등에 따르면, 이제 마케팅의 목표는 단순히 

기업차원에서의 수익을 향상시키는 것이 아니라 사회적 복지 

및 가치, 그리고 소비자들의 삶의 질을 향상시키는 것도 포함

해야 한다는 것을 강조하고 있다(Kotler, 2016). 코틀러 교수가 

제시한 마케팅 4.0시대의 요구에 맞추기 위해서, 기업들은 제

품 및 서비스의 기능적 측면에 초점을 맞추어 소비자들의 소

비만족과 기업의 경쟁력 추구뿐 아니라, 소비자의 삶의 질까지 

향상시킬 수 있는 요소까지 고려한 마케팅 활동을 설계하는 

것이 필요하게 되었다. 

소비자의 삶의 질 향상이 중요해지고 기업이 추구할 하나의 

중요한 목적이 됨에도 불구하고, 기존의 연구들은 대부분 기업 

차원에서의 성과, 예컨대 브랜드 로열티, 브랜드 지지 행동, 

고객 만족 등에 초점을 맞추어 진행하였기 때문에(Oluwafemi 

& Dastane, 2016; Shin et al., 2015), 소비자 개인 차원으로의 

삶의 질에 대한 관심은 부족한 실정이다. 이에 본 연구는 소비

자의 삶의 질을 향상시켜주는 요인들을 밝히고자 하고 기업에

게 경쟁력을 가져다줄 수 있는 효과적인 마케팅 전략을 제시

하고자 하였다. 

한편, 금융, 유통 등의 서비스 산업과 같이 고객과의 면대면 

접촉을 통해 제품이나 서비스를 제공하는 경우, 종업원은 매우 

중요한 역할을 수행하고 있으며(Lee, 2017; Seetharaman et 

al., 2017), 특히 종업원과 소비자 사이의 상호작용 방식인 커

뮤니케이션이 소비자의 감정적 반응 및 만족에 영향을 미치는 

주요한 요인임이 확인되었다(Gayathridevi, 2013). 따라서 서비

스 기업에서 소비자의 긍정적 반응을 유도하기 위해 종업원 

커뮤니케이션의 품질을 높여주는 것이 무엇보다 중요하다. 그

러나 기존의 연구들은 주로 경제적 혜택 등 기업 수준에서의 

마케팅 전략에 중점을 두어 고객의 긍정적인 감정적 반응을 

주로 다루어 왔으며(Ahh & Rho, 2016), 종업원 개인 수준에서

의 커뮤니케이션 요소는 잘 다루지 않았다(Yoon et al., 2016). 

따라서 본 연구는 기존의 연구들이 상대적으로 소홀히 다루었

던 서비스 기업의 종업원 커뮤니케이션에 중점을 두고자 하며, 

종업원의 언어적·비언어적 커뮤니케이션이 고객의 긍정적 감정

에 어떤 영향을 미치는지 확인하고, 이렇게 유발된 고객의 긍

정적 감정이 기업 차원의 성과인 신뢰와 개인 차원의 성과인 

삶의 질에 미치는 영향을 동시에 살펴보고자  하였다.  

이상으로 논의한 본 연구의 주요 차별적 내용을 요약해 보

면, 서비스 기업의 종업원이 수행하는 커뮤니케이션이 고객의 

긍정적 감정에 미치는 영향, 이렇게 유발된 고객의 긍정적 감

정이 기업에 대한 신뢰와 소비자의 삶의 질에 미치는 영향을 

확인하는 것이다. 그리고 이러한 주요 변수들의 인과관계에 있

어 소비자의 부정적 기대불일치의 조절효과도 아울러 살펴보

고자 한다. 고객들은 서비스를 제공받을 때 부정적 기대불일치

를 지각하게 된다면 불만의 감정을 지니게 되며, 부정적 구전, 

부정적 감정, 다른 브랜드로 이동과 같은 부정적 결과를 초래

할 수 있다는 점에서, 긍정적 기대불일치와 만족의 경우보다 

더 세심하게 관리되어야 한다. 또한, 부정적 기대불일치가 발

생하게 되는 경우, 종업원과 고객 간의 상호작용을 통해 형성

되는 호의적 태도, 긍정적 감정, 긍정적 구전 등의 긍정적 결

과가 낮게 나타나기 때문에(Son, 2015; Atika et al., 2017), 고

객이 지각하는 부정적 기대불일치는 본 연구에서 다루는 주요 

변수들인 고객의 긍정적인 감정, 신뢰, 삶의 질 사이의 관계에 

영향을 미치는 하나의 중요한 요인이라고 할 수 있다. 본 연구

와 관련된 부정적 기대불일치의 이러한 중요성에도 불구하고, 

기존의 연구들은 기대불일치와 관련하여 주로 고객만족, 고객

행동의 선행요인인 긍정적 기대불일치를 진행하였고(Lu et al., 

2012; Gaspar et al., 2016), 고객의 감정적 반응과 신뢰, 삶의 

질과의 관계에 영향을 미치는 요인의 하나로 부정적 기대불일

치를 다룬 연구들은 많지 않은 상황이다. 이에 본 연구는 고객

이 지각하는 부정적 기대불일치가 종업원의 커뮤니케이션 수

단과 고객의 긍정적 감정, 고객의 긍정적 감정과 신뢰 및 삶의 

질 사이의 관계에서 어떠한 조절효과를 나타내는지 살펴보고

자 하였다. 

요컨대, 본 연구의 구체적인 목적과 내용은 다음과 같다. 첫

째, 유통 산업을 포함한 서비스기업에서 종업원의 커뮤니케이

션과 소비자의 긍정적 감정과의 관계를 규명하고자 하였다. 둘

째, 소비자에게 형성된 긍정적 감정이 기업차원의 성과인 신뢰

뿐 아니라, 소비자 개인적 차원의 삶의 질까지 미치는 영향을 

확인하고자 하였다. 셋째, 이러한 변수들 간의 관계에서 소비

자가 지각하는 부정적 기대불일치 변수에 주목하여, 종업원의 

언어적·비언어적 커뮤니케이션과 고객의 긍정적 감정의 관계, 

고객의 긍정적 감정과 신뢰 및 삶의 질의 관계에서 소비자의 

부정적 기대불일치가 미치는 조절적 역할을 검증하고자 하였

다. 본 연구는 앞서 논의한 기존 연구들과의 차별성 외에, 중

국 시장 내의 서비스 기업을 이용한 중국 소비자들을 연구 대

상으로 하고 있다는 국내의 연구라는 점에서도 의의가 있을 

것이다.

2. 이론적 배경

2.1. 커뮤니케이션

커뮤니케이션은 대인간의 의사소통으로써 비언어적 커뮤니

케이션 및 언어적 커뮤니케이션 등 2가지 영역으로 구분된다

(Gabbott & Hogg, 2001). 

언어적 커뮤니케이션은 인간의 생각이나 감정을 다른 사람

들에게 전달하기 위해서 사용하는 메시지 기호로 인간 커뮤니

케이션 방식 중에 가장 근본적 것이다. 서비스 기업에서의 종

업원은 언어적 커뮤니케이션을 통한 효과적인 메시지 전달을 

위하여 태도, 메시지 내용과 전달 방법 등을 소비자들의 입장

을 고려하고 거기에 잘 맞추어 수행하여야 한다(Worthington 

et al., 2000). 커뮤니케이션이란 수신자에게 메시지 기호를 전

달하는 과정이며, 언어의 설득력을 갖추기 위해서는 쉽고 분명

한 어휘를 이용해야 하고, 정확한 어휘와 설명으로 전달해야 

한다. 언어적 커뮤니케이션을 통해 고객의 의도를 잘 파악하고 

제품과 서비스에 관련된 정보를 정확하게 전달할 수 있다면, 

고객의 긍정적 감정을 유발시키고 고객과의 장기적 관계에 긍

정적인 영향을 미치며, 궁극적으로 기업에의 긍정적인 소비자 
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반응을 유발하게 된다고 한다(Worthington et al., 2000). 

비언어적 커뮤니케이션은 글과 말을 제외한 다른 자극을 통

해 의사소통하는 상태를 의미하고, 대인간의 상호작용 과정에

서 감정적인 상태와 태도를 더욱 효과적으로 표현할 수 있다

(Sundaram & Webster, 2000). Gabbott and Hogg(2000)에 따

르면, 움직임과 몸의 자세를 의미하는 신체언어(kinesics), 눈동

자의 움직임을 가리키는 눈의 언어(oculesics), 서로간 거리를 

말하는 공간언어(proxemics), 그리고 음성의 강약과 톤을 의미

하는 목소리언어(vocalic)로 비언어적 커뮤니케이션을 나누고 

있다. 또한, 비언어적 커뮤니케이션을 몸짓과 눈짓인 신체언어

(kinesics), 상호간 거리인 공간언어(proxemics), 음성과 관련된 

의사언어(paralanguage), 외적 요소 및 신체적 매력을 포괄하

는 신체적 외양(physical appearance)으로 구분하고, 서비스 

산업 종업원의 비언어적 커뮤니케이션이 고객의 자신감과 긍

정적 감정을 유발한다는 연구도 있다(Sundaram & Webster, 

2000).

  

2.2. 긍정적 감정

감정은 의식적으로 정서와 기분을 경험하게 되는 주관적 느

낌인 정신적인 현상을 의미하며(Westbrook, 1987), 소비자의 

감정은 소비자가 서비스를 제공받을 때 경험하게 되는 모든 

정서적이거나 심리적인 상태라고 정의한다. 또한, 소비자의 감

정적 반응에 대한 선행 연구들은 감정을 긍정적 감정과 부정

적 감정으로 구분한다(Jang & Namkung, 2009). McHugo et 

al.(1985)의 연구에서는 한 사람의 미소가 상대방으로 하여금 

따라서 미소 짓게 하는 긍정적인 감정을 유발한다는 것을 밝

혀냈으며, Yi and Su(2014)의 연구에서는 중국 소비자들을 대

상으로 진행된 연구에서 중국 소비자들의 구매행동에서 감정

이 하나의 중요한 영향요인임을 확인하였다. 소비자의 정서적 

감정은 외부적 환경 자극에 의해서 일어나는 감정적 반응으로 

상황에 따라 행동 변화를 유발시키게 하며, 소비자는 서비스 

기업에서 종업원의 커뮤니케이션 방식에 따라 편안함, 즐거움, 

기쁨 등 긍정적 감정을 나타나게 된다(Pugh, 2001). 또한, 소

비자가 지각하는 긍정적 감정은 신뢰, 만족과 충성도 등에 중

요한 긍정적 역할을 한다(Kwon & Lee, 2015; Jung & Jung, 

2015). 

2.3. 신뢰

신뢰는 상대방이 교환관계에서 의무를 다할 것이라는 믿음

을 말하고, 상대방이 약속을 지키고 성실하게 역할의무를 다할 

것이라는 신념을 의미한다(Morgan & Hunt, 1994). 즉, 신뢰는 

거래상대방이 신뢰성과 성실성을 가지고 의무와 책임을 다할 

것이라는 기대하고 할 수 있다. 

신뢰의 개념은 기업과 고객, 또는 조직과 개인의 관점에서 

많이 연구되어 왔지만(Yoo et al., 2018), 신뢰를 사람과 사람, 

집단과 집단 즉, 기업과 기업 간의 관계에서도 똑같이 적용할 

수 있다(Hosmer, 1995). 신뢰를 고객과 기업 사이의 관계에서 

본다면, 고객과 기업의 공유된 목표나 가치에 기초하여 기업이 

고객에게 최상의 이익을 주기 위해 행동할 것이라는 고객의 

믿음이라고 정의할 수 있다(Doney & Cannon, 1997). 고객과 

기업 사이의 신뢰는 고객 충성도를 발전시킬 수 있는 핵심요

소가 되며(Hardius, 2015), 일상적인 생활의 사회적인 삶 속에

서도 매우 중요한 역할을 한다(Luhmann, 1979). 일반적으로 

신뢰는 거래의 쌍방 사이의 상호작용을 높이고, 협력관계의 수

준을 높이며, 궁극적인 성과를 향상시키게 된다(Kim, 2017). 

2.4. 삶의 질

삶의 질은 자신의 삶에 대하여 전반적으로 얼마나 만족하는

지에 대한 인지적 판단이며. 주관적인 웰빙(well-being)으로 구

성하는 하나의 요소이고, 특정한 대상에 관한 평가가 아니라 

삶의 질에 대한 전반적인 평가로 정의한다(Diener et al., 

1985; Woo et al., 2015). 즉 자신이 전체 삶의 상태에 대한 

평가이고, 자신의 다양한 경험을 토대로 현재의 삶이 얼마나 

만족하는지에 대한 인지적인 평가이다. 

최근에 개인의 삶의 질을 향상시키기 위한 웰빙문화가 대두

하기 시작한 이후로, 경영 분야의 많은 연구자들이 삶의 질에 

관한 연구에 관심을 가지게 되었다. 기업의 다양한 마케팅 활

동은 단순히 기업 측면의 성과라 할 수 있는 고객만족도나 충

성도를 높이기 위한 수단 뿐 아니라, 소비자 개인측면인 삶의 

질을 향상시키는 것도 동시에 고려해야 한다고 하며(Kim et 

al., 2013), 삶의 질 향상은 직원들의 작업효율성이나 기업성과

에 중요한 영향을 미치기 때문에, 기업 경영자들이 직원들의 

삶의 질을 향상시키기 위해 노력해야 된다고 하였다(Park & 

Kim, 2017). 또한, 고객이 제품이나 서비스의 구매 및 사용하

는 것과 자신의 삶의 질 사이의 관계를 다룬 연구들에서는, 고

객의 삶의 질을 높이는 것이 기업 마케팅 전략의 중요한 목표

가 되어야 한다고 주장하였다(Woo et al., 2015). 아울러, 삶의 

질은 소비자가 소비할 때 추구하는 중요한 내면적 목표이고, 

이러한 소비 과정에서 기업의 관계마케팅 활동이 소비자 삶의 

질에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 고객들이 서비스를 제공

받는 과정에서 지각하는 삶의 만족은 내면적 감정, 자아 효능

감, 브랜드 애착, 자기표현 등에 의해서 영향을 받는다

(Valenzuela et al., 2009). 

2.5. 부정적 기대불일치

기대불일치 이론은 고객이 제품이나 서비스를 사용 후 지각

하는 만족을 설명하는데 매우 유용한 이론이며(Oliver, 1980), 

기대불일치가 만족도를 형성하는 과정은 주로 네 가지 단계로 

나누어 볼 수 있다. 첫 번째 단계는 고객들이 제품이나 서비스

를 사용하기 전에 제품이나 서비스에 대한 기대를 형성하는 

과정이며, 두 번째 단계는 고객들이 제품이나 서비스 이용한 

후에 제품이나 서비스의 성과를 지각하는 과정이다. 세 번째 

단계는 제품이나 서비스에 대한 고객의 사전 기대와 제품이나 

서비스를 이용 후 지각하는 성과 사이를 비교하는 과정인데, 

기대했던 것보다 성과가 높으면 긍정적 불일치가 발생하고, 기

대보다 성과가 낮게 지각되면 부정적 불일치가 발생한다. 고객

들의 기대는 긍정적 불일치도 있으나, 부정적 불일치도 있기도 

한다. 네 번째 단계는 고객들이 사전 기대와 이용 후 지각한 

성과의 불일치 정도에 근거하여 만족과 불만족을 형성하는 과

정이다. 고객이 제품이나 서비스를 이용 후 지각된 성과가 사

용 전에 기대했던 것보다 좋으면 긍정적 기대불일치가 나타나

며, 지각된 성과가 기대했던 것보다 미치지 못하면 부정적 기

대불일치가 발생하게 된다(Oliver, 1993). 긍정적 기대불일치가 

증가하면 할수록 만족이 증가할 것이지만, 부정적 기대불일치

가 증가하는 경우에는 불만족이 증가할 것이다(McCollough et 

al., 2000). 그리고 이러한 부정적 기대불일치는 불만족 뿐 아
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니라 다른 부정적 감정, 부정적인 구전, 구매 중단과 같은 부

정적 결과를 가져오게 될 수 있으므로 긍정적 기대불일치보다 

더욱 중요하게 관리될 필요가 있다(Audrain & Balague, 2008; 

Lu et al., 2012). 

본 연구는 부정적 기대불일치에 주목하고 종업원의 커뮤니

케이션과 고객의 긍정적 감정의 관계, 고객의 긍정적 감정과 

신뢰 및 삶의 질 사이의 관계에서 부정적 기대불일치의 조절

적 역할을 검증하고자 하였다. 

        

3. 연구 모형 및 가설 설정

3.1. 연구 모형

본 연구는 종업원의 언어적 커뮤니케이션과 비언어적 커뮤

니케이션이 소비자의 긍정적 감정에 미치는 영향 관계, 소비자

의 긍정적 감정이 기업 차원의 성과인 신뢰, 소비자 개인 차원

의 삶의 질에 미치는 영향 관계를 살펴보고자 하였다. 또한, 

종업원의 커뮤니케이션과 소비자의 긍정적 감정의 관계, 긍정

적 감정과 신뢰 및 삶의 질의 관계에서 부정적 기대불일치의 

조절효과 유무를 확인하고자 하였다. 

본 연구는 주요 변수들 사이의 인과관계와 조절적 관계로 

구성된 8개의 연구가설로 구성되며, 모형으로 도식화하면 

<Figure 1>과 같다. 

<Figure 1> Research Model

3.2. 가설 설정

3.2.1. 종업원의 커뮤니케이션과 소비자의 긍정적 감정 

Kim(2007)의 연구에서 매장 판매원의 언어적 커뮤니케이션 

방식은 고객의 부정적 감정 반응에 영향을 미치고, 비언어적 

커뮤니케이션에 포함하는 자세, 표정, 신체적인 외형은 고객의 

긍정적 감정 유발에 정(+)의 영향을 미치며, 의사언어, 공간적 

행위 등은 고객의 부정적 감정에 정(+)의 영향을 미친다고 설

명하였다. 그리고 Lee(2013)의 연구에서는 의류매장 판매원의 

커뮤니케이션이 긍정적인 감정 및 부정적인 감정에 유의한 영

향을 미친다고 입증하였고, Lee(2011)은 승무원의 커뮤니케이

션과 고객의 감정적 반응 및 고객의 행동의도와의 관계를 연

구하면서, 언어적 커뮤니케이션과 비언어적 커뮤니케이션 수단 

중 신체적 언어, 의사언어, 공간언어, 외형 등의 모든 요소가 

긍정적 감정 유발에 정(+)의 영향 영향을 미치는 것으로 설명

하였다. 이상의 연구결과를 통하여 종업원의 언어적ㆍ비언어적 

커뮤니케이션은 고객의 긍정적 감정에 정(+)의 영향을 미친다

고 생각할 수 있다.

이에 본 연구에서는 전술한 선행 연구들을 토대로 다음과 

같은 가설을 설정한다.

<가설 1> 서비스 기업의 긍정적인 언어적 커뮤니케이션은 

소비자의 긍정적 감정 유발에 정(+)의 영향을 줄 

것이다.

<가설 2> 서비스 기업의 긍정적인 비언어적 커뮤니케이션

은 소비자의 긍정적 감정 유발에 정(+)의 영향을 

줄 것이다.

3.2.2. 긍정적 감정과 신뢰 

고객이 종업원과의 상호작용에서 형성된 감정이 신뢰에 유

의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나고 있으며(Song et 

al., 2012), 고객이 제공받은 서비스에 대한 긍정적 감정은 해

당 서비스에 대한 신뢰에 정(+)의 영향을 미친다고 한다(Choi 

et al., 2014). 그리고 조직과 관련된 연구에서도 조직에 있는 

구성원이 해당 조직에 대한 호감이 있거나 조직을 좋아할 때 

구성원은 해당 조직을 더욱 신뢰한다고 분석하였으며

(Jurkiewicz & Giacalone, 2004; Kiefer, 2005), 비즈니스 관계

에 있어 상대방에 대한 긍정적 감정이 높으면 높을수록 상대

방에 대한 신뢰도 높아지는 것이 입증되었다(Andersen & 

Kumar, 2006).

이에 본 연구에서는 전술한 선행 연구들을 바탕으로 다음과 

같은 가설을 도출한다. 

<가설 3> 소비자의 긍정적 감정 유발은 신뢰에 정(+)의 영

향을 줄 것이다. 

3.2.3. 긍정적 감정과 삶의 질

고객은 서비스 제공자와의 상호작용에서 형성된 기쁨, 즐거

움과 같은 긍정적 감정을 통해 자신의 긍정적인 경험을 하게 

될 뿐만 아니라 열정적 행동도 수반하게 되며, 궁극적으로 고

객의 삶의 질까지 향상시킬 수 있다(Vallerand, 2008; Forest 

et al., 2012). 긍정적인 감정은 개인의 인지를 매개로 하여 삶

의 질에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고(Fredrickson, 

2003), Cohn et al.(2009)의 연구에서도 즐거움이나 기쁨과 같

은 긍정적 정서가 새로운 기회의 제공 및 삶의 질 향상에 영

향을 준다는 것을 설명하고 있다. 또한, 긍정적 감정은 고객의 

즐거움, 행복감 등 삶의 질을 향상시킬 수 있을 뿐 아니라, 더 

나아가 우정, 건강, 인간관계 등 다양한 분야에까지 영향을 미

치는 것으로 나타났다(Lyumborsky et al., 2005).

이상의 선행 연구들을 토대로 다음과 같은 가설을 설정할 

수 있다.

<가설 4> 소비자의 긍정적 감정 유발은 삶의 질에 정(+)의 

영향을 줄 것이다. 

3.2.4. 종업원 커뮤니케이션과 소비자의 긍정적 감정 간의 

관계에서 부정적 기대불일치의 조절효과

소비자들이 서비스를 제공받을 때 지각하는 부정적 기대불

일치가 존재하는 경우, 이러한 부정적 기대불일치는 종업원과 

상호작용 과정에서 형성하는 즐거움, 행복감 등을 감소시키게 

될 수 있을 것이다(Lu et al., 2012). 소비자가 서비스를 제공
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받는 과정에서 부정적 기대불일치를 경험하면 불쾌나 불만의 

기분이 발생할 수 있으며(Audrain & Balague, 2008), 서비스를 

제공받는 과정에서 생기는 즐거움, 행복함, 쾌감 등 긍정적 정

서를 감소시킬 수 있기 때문에 부정적 기대불일치를 잘 관리

하여야 한다(Zeelenberg & Pieters, 2004). 따라서 종업원의 커

뮤니케이션이 소비자의 긍정적 감정 반응에 미치는 영향력은 

모든 소비자들에게 동일하게 나타나기보다는 소비자들이 지각

하는 부정적 기대불일치 수준에 따라 차이가 있을 것이라고 

할 수 있다. 이는 서비스 기업에서 종업원의 커뮤니케이션이 

소비자의 긍정적 감정에 미치는 영향력이 소비자가 지각하는 

부정적 기대불일치 정도에 따라 달라질 것으로 예상되는 것이

다. 

따라서 본 연구에서는 전술한 선행 연구들을 바탕으로 다음

과 같은 가설을 설정할 수 있다. 

<가설 5> 소비자가 지각하는 부정적 기대불일치 정도가 높

을수록, 종업원의 긍정적인 언어적 커뮤니케이션

이 소비자 긍정적 감정에 미치는 영향력은 약해

질 것이다.  

<가설 6> 소비자가 지각하는 부정적 기대불일치 정도가 높

을수록, 종업원의 긍정적인 비언어적 커뮤니케이

션이 소비자 긍정적 감정에 미치는 영향력은 약

해질 것이다.  

3.2.5. 소비자의 긍정적 감정과 신뢰 간의 관계에서 부정적 

기대불일치의 조절효과 

고객과 종업원의 상호작용과정에서 나오는 긍정적 감정은 

신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 수 있으나, 이러한 과정에서 고

객이 실제 지각하는 성과가 기대하는 수준에 미치지 못한다면 

즐거움, 행복감 등을 감소시키게 되고, 해당 서비스에 덜 신뢰

할 수 있을 것이다(Lu et al., 2012). 많은 선행연구들에서 고

객이 지각하는 부정적 기대불일치는 불쾌의 기분과 불만족에 

유의한 영향을 미치게 되는 바(McCollough et al., 2000; Lee, 

2010), 기업은 고객 만족을 높이기 위해서 고객의 기대불일치

를 잘 관리하여야 한다. Kim and Na(2016)의 연구에서도 고

객이 지각하는 부정적 기대불일치가 고객의 불쾌, 불만, 이탈 

등을 유발하는 것으로 나타났다. 따라서 고객이 지각하는 부정

적 기대불일치는 소비자의 긍정적 감정과 신뢰 간의 관계에 

부정적으로 영향을 줄 수 있는 것으로 생각할 수 있어, 부정적 

기대불일치의 정도에 따라 고객의 긍정적 감정이 신뢰에 미치

는 영향력이 달라질 것으로 예상된다.

이에 본 연구는 이상의 논의들을 토대로 다음과 같은 가설

을 설정한다.

<가설 7> 소비자가 지각하는 부정적 기대불일치 정도가 높

을수록, 긍정적 감정이 신뢰에 미치는 영향력은 

약해질 것이다. 

3.2.6. 소비자의 긍정적 감정과 삶의 질 간의 관계에서 부정

적 기대불일치의 조절효과 

앞서 살펴본 바와 같이, 고객이 서비스를 제공받는 과정에

서 형성된 즐거움이나 기쁨과 같은 긍정적 감정이 소비자 개

인의 전반적인 삶의 질에 유의한 영향을 미치는 연구들도 많

이 있지만, 긍정적 감정이 형성되더라도 전체적 삶에 대해 불

만족한 경우도 있어 그 원인에 대한 연구들이 진행되었다. 

Forest et al.(2012)의 연구에서는 고객에게 형성된 긍정적 감

정과 삶의 질 사이에 있어 다른 영향요인들이 존재한다고 가

정하였으며, 고객이 지각하는 부정적 기대불일치는 하나의 중

요한 영향요인임을 확인하였다. 고객이 서비스를 제공받는 과

정에서 지각하는 부정적 기대불일치가 불쾌나 불만의 기분을 

유발시킬 수 있으며, 이는 전반적 삶의 질 만족에도 영향을 줄 

수 있기 때문이다. 서비스 제공자는 고객에게 서비스를 제공하

는 과정에서 고객의 긍정적 감정과 삶의 만족 사이의 관계에 

영향을 미치는 부정적 기대불일치는 잘 관리해야 하며, 이를 

통해 더 좋은 품질의 서비스 제공, 그리고 더 높은 삶의 만족

도를 유발시킬 수 있을 것이다(Audrain & Balague, 2008). 따

라서 소비자가 지각하는 부정적 기대불일치 정도가 높은 경우

에는 긍정적 감정이 전반적인 삶의 질에 미치는 영향력의 크

기가 그렇지 않는 경우보다 작아질 것으로 예상된다. 

따라서 이상의 논의들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정

한다. 

<가설 8> 소비자가 지각하는 부정적 기대불일치 정도가 높

을수록, 긍정적 감정이 삶의 질에  미치는 영향

력은 약해질 것이다. 

4. 연구방법론

4.1. 연구대상 및 분석방법

본 연구는 중국 내 서비스 기업에 방문했던 경험이 있는 중

국의 소비자들을 연구 대상으로 하여 설문조사를 실시하였다. 

자료 수집은 온라인 자료 수집과 대인면접 자료 수집 등 2가

지 방법으로 진행하였고, 200부는 온라인으로, 220부는 직접 

배포되어 총 420부가 전달되었다. 420부의 설문지 중 379부를 

회수하였으며, 이중 불성실하게 응답한 23부의 설문지를 제외

하여 최종적으로 356부를 본 연구의 분석에 사용하였다.

본 연구에서 설문 참여자의 성별은 남성과 여성이 각각 

190명(53.4%)과 166명(46.6%)이었고, 연령의 경우는 20대 

123명(34.5%), 30대 128명(36%), 40대 39명(10.9), 50대 이상 

35명(9.9%)이었다. 직업은 학생 58명(16.3%), 직장인 140명

(39.3%), 공무원 59명(16.6%), 자영업자 20명(5.6%), 전문직 

56명(15.7%), 기타 23명(6.5%)이었다. 성별, 연령, 직업 등 표

본의 인구통계적 특성들은 모집단을 비교적 잘 대표할 수 있

도록 특성별로 다양하게 분포되어 있는 것으로 분석되었다.

응답자들이 응답한 서비스 기업들은 외식, 의료, 교육, 교통, 

금융, 유통, 생활, 기타의 영역으로 구분되며, 응답자 대부분은 

해당 서비스에 대한 장기적 고객으로 이용 기간이 6개월 이상

인 고객들이 전체의 84.6% 수준(301명)으로 나타났다. 

통계분석의 경우 기초분석과 신뢰도 분석을 위해서 SPSS 

22.0 프로그램을 실시하였고, 측정의 타당도 분석 및 가설 검

증을 위해서는 SPSS 22.0과 함께 AMOS 22.0 프로그램을 사

용하였다.

4.2. 변수의 측정 
  

본 연구에서 사용하는 변수들에 대한 측정항목을 살펴본다

면, 언어적 커뮤니케이션과 비언어적 커뮤니케이션은 최신혜 
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Variable Items Standardized Estimates S.E t-value CR AVE

Verbal Communication

(VCOM)

VCOM2 0.724 - -

0.863 0.611
VCOM3 0.795 0.081 14.170***

VCOM4 0.822 0.073 14.618***

VCOM5 0.783 0.073 13.969***

Nonverbal Communication

(NOVCM)

NOVCM1 0.753 - -

0.839 0.567

NOVCM2 0.807 0.072 15.004***

NOVCM3 0.732 0.070 13.537***

NOVCM6 0.716 0.069 13.240***

Positive         

Emotion(PEM)

PEM2 0.888 - -

0.954 0.838

PEM3 0.930 0.037 28.037***

PEM4 0.932 0.039 28.197***

PEM5 0.910 0.041 26.566***

Trust 

TRUST1 0.827 - -

0.910 0.670

TRUST2 0.772 0.054 16.676***

TRUST3 0.834 0.051 18.668***

TRUST4 0.839 0.054 18.822***

TRUST5 0.818 0.052 18.129***

Quality of Life (LIFEQ)

LIFEQ1 0.717 - -

0.880 0.649LIFEQ2 0.798 0.088 14.173***

LIFEQ3 0.878 0.085 15.370***

등(2016)의 연구에서 사용한 설문 항목들을 수정 및 보완하여 

사용하였다. 언어적 커뮤니케이션은 쉬운 단어, 정확한 대답, 

편안한 대화, 정보 제공, 적절한 칭찬 항목 등의 5개 문항을 

통해 측정하였다. 비언어적 커뮤니케이션은 비언어적 커뮤니케

이션은 밝은 표정, 공손한 자세, 부드러운 말투, 적절한 말 속

도, 깔끔한 복장, 단정한 외모, 적절한 거리 등 7개의 문항을 

이용하여 측정하였다. 

긍정적 감정은 Rose et al.(2016)과 Tsaur et al.(2015)의 연

구에서 사용한 설문 항목들을 수정 및 보완하여, 서비스 제공

받는 과정에서의 마음에 듬, 기분이 좋음, 즐거움, 행복함, 감

동이 있음 등의 5개 문항을 이용하여 측정하였다. 신뢰는 

Filieri et al.(2015)의 연구, Kang et al.(2014)의 연구, 그리고 

Dai et al.(2015)의 연구에서 사용한 설문항목들을 수정 및 보

완하였고, 믿을 만한 정보, 약속 준수, 소비자에의 관심, 정직

성, 전반적 신뢰 등 5개의 문항들을 통해서 측정하였다. 삶의 

질은 Kim et al.(2015), Woo et al.(2015)의 연구에서 제시한 

측정항목들을 수정 및 보완하였고, 삶의 조건이나 상황, 중요

한 일 성취, 생각하는 삶과의 일치도, 삶에 대한 만족감 등 4

개의 문항들을 이용해서 측정하였다. 

부정적 기대불일치는 Bhattacherjee(2001)의 연구에서 제시

한 측정문항들을 수정 및 보완하였고, 기대보다 낮은 가치, 기

대보다 낮은 품질, 기대보다 큰 의심, 기대보다 나쁜 경험, 기

대보다 전반적으로 낮은 성과 등 5개의 문항들로 측정하였다. 

모든 변수들에 대한 측정문항은 ‘1=전혀 아니다’부터 ‘7=매

우 그렇다’까지로 구성된 리커트 7점 척도를 사용하였다. 

5. 분석결과

5.1. 신뢰도 및 타당도 검증

본 연구는 신뢰도 및 타당도를 검증하기 위해서 1차적으로 

SPSS 22.0을 이용하여 탐색적 요인 분석, 신뢰도 분석을 수

행하였다. 탐색적 요인분석은 주성분 분석, 배리맥스회전 방식

을 선택하였고, 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석을 병행하는 과

정에서 측정항목의 요인부하량이 낮거나 신뢰도를 더 높이기 

위해 제거가 필요한 항목들을 제거하였다. 최종적으로 언어적 

커뮤니케이션 4항목, 비언어적 커뮤니케이션 4항목, 긍정적 감

정 4항목, 신뢰 5항목, 삶의 질 4항목, 부정적 기대불일치 3항

목이 선정되었다.

본 연구에 사용하는 변수들의 신뢰도를 검증하기 위해 변수

별 측정항목 간에 내적일관성을 보여주는 Cronbach's Alpha 

계수를 확인하였으며, 신뢰도 검증 결과는 <Table 1>에서 제

시하는 바와 같이 모든 변수들이 0.8 이상의 Cronbach's 

Alpha값을 보여주었다. 따라서 모든 변수들의 신뢰도가 확보

되었음을 확인할 수 있다(Nunnally, 1978).

그 다음은 타당성 검증을 위해 모든 변수들의 집중타당도와 

판별타당도를 평가하였다. 먼저, 집중타당도 검증을 위해 확인

적 요인분석을 수행하였으며, 검증결과는 <Table 2>와 같이 

나타났다. 

<Table 1> Reliability Test

Variable Number of items Cronbach’s α Variable Number of items Cronbach’s α

Verbal Communication 4 .861 Trust 5 .910

Nonverbal Communication 4 .836 Quality of Life 4 .878

Positive Emotion 4 .953 Negative Expectancy Disconfirmation 3 .922

<Table 2> Confirmatory Factor Analysis
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Variable Items Standardized Estimates S.E t-value CR AVE

LIFEQ4 0.821 0.080 14.547***

Negative Expectancy 

Disconfirmation

(NEXDIS)

NEXDIS3 0.849 - -

0.924 0.802NEXDIS4 0.933 0.043 24.014***

NEXDIS5 0.903 0.044 22.771***

X²= 395.230, DF=237, CMIN / DF = 1.668, GFI = 0.917, NFI = 0.942, CFI = 0.976, RMSEA=0.043，SRMR=0.038

Note: ***: p< 0.01

<Table 3> Discriminant Validity*

Variable 1 2 3 4 5 6

1. Verbal Communication 0.611

2. Nonverbal Communication 0.439 0.567

3. Positive Emotion 0.297 0.336 0.838

4. Trust 0.494 0.537 0.345 0.670

5. Quality of Life 0.115 0.182 0.051 0.236 0.649

6. Negative Expectancy Disconfirmation 0.029 0.010 0.525 0.038 0.022 0.802

Note: * The figures of this table: the square values of correlations between variables, AVE of variables

본 연구의 측정모형에 대한 적합도를 평가하는 적합도 지수

들을 살펴본다면, CMIN/DF 값GFI, CFI, NFI값이 모두 0.9이상

으로 나타났으며, RMSEA값 및 SRMR값이 모두 0.08보다 작

게 나타나 전반적으로 수용할 범위에 있다고 확인되었다. 또

한, 변수 내 모든 측정항목들의 표준화 요인적재량이 0.7보다 

높게 나타났고, 모든 변수들의 AVE값이 0.5 이상, 모든 변수

들의 CR값이 0.7보다 높게 나타나고 있어, 본 연구에서 사용

하는 모든 변수들의 집중타당도가 확인되었다(Bagozzi & Yi, 

1988).

이후에는 본 연구 내 모든 변수들 간의 판별타당도를 평가

하기 위하여 각 변수의 AVE값을 다른 변수들과의 상관계수 

제곱값과 비교하였으며, 분석 결과는 <Table 3>과 같다. 각 변

수의 AVE값이 그 변수와 다른 변수들 사이의 상관계수 제곱

값보다 모두 높게 나타나고 있으므로 각 변수들 간의 판별타

당도가 있음이 확인되었다(Fornell & Larcker, 1981). 

5.2. 가설의 검증

5.2.1. 변수들 사이의 인과관계에 대한 검증

본 연구는 먼저 AMOS 22.0 프로그램을 이용해서 종업원의 

언어적, 비언어적 커뮤니케이션과 소비자의 긍정적 감정의 관

계, 소비자의 긍정적 감정이 신뢰와 삶의 질에 미치는 영향의 

관계를 검증하고자 하였다. <Table 4>에는 경로 분석을 실시

한 결과가 요약되어 있다.

가설검증에 앞서 본 연구의 구조모형에 대한 적합도를 판단

하였다. 적합도 지수 중 χ2 값이 480.600, df 값이 184, χ2/df 

값이 2.612로 나타나 있어 수용기준(3.00 미만)에 부합하였고, 

NFI 값이 0.913, CFI 값이 0.944로 나타나 수용기준(0.9 이상)

을 만족시켰으며, RMSEA 값도 0.061로 수용기준(0.08 미만)

에 부합하였다. GFI 값이 0.888로 수용기준인 0.9 이상을 만

족시키지 못하고 있지만, 대부분의 적합도 지수가 수용범위 값

으로 나타나, 본 연구에서 제시된 구조모형의 적합도는 어느 

정도 확보된 것으로 판단할 수 있다(Gefen et al., 2000).

다음에는 종업원 커뮤니케이션, 소비자 긍정적 감정, 신뢰 

및 삶의 질 변수들 사이의 인과관계를 나타내는 가설들을 검

증하였다. 먼저 언어적 커뮤니케이션이 소비자 긍정적 감정에 

미치는 관계는 경로계수가 0.241(t-value=2.431, p<0.05), 비언

어적 커뮤니케이션이 소비자 긍정적 감정에 미치는 관계는 경

로계수가 0.403(t-value=3.963, p<0.001)으로 모두 유의하게 나

타나고 있어 <가설 1>과 <가설 2>는 지지되었다. 또한, 소비

자의 긍정적 감정이 신뢰에 미치는 관계는 경로계수가 0.607 

(t-value=11.431, p<0.001)로 유의하여 <가설 3>이 지지되었으

며, 소비자의 긍정적 감정이 삶의 질에 미치는 영향도 경로계

수가 0.248(t-value=4.310,p<0.001)로 유의하여 <가설 4>도 지

지되었다.

<Table 4> Path Analysis and Hypothesis Test

Hypotheses(Paths) Standardized Coefficient C.R.(t-value) Test Results

<H 1>. Verbal Communication --> Positive Emotion 0.241 2.431* Supported

<H 2>. Nonverbal Communication --> Positive Emotion 0.403 3.963*** Supported

<H 3>. Positive Emotion --> Trust 0.607 11.431*** Supported

<H 4>. Positive Emotion --> Quality of Life 0.248 4.310*** Supported

X²= 480.600, DF = 184, CMIN / DF = 2.612, GFI = 0.888,  NFI = 0.913, CFI = 0.944, RMSEA = 0.067

Note: *: p<0.05, **: p<0.01,  ***: p<0.001
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<Table 5> Comparison between Groups and Hypothesis Test

Hypotheses(Paths)

Low Group High Group
C.R. for 

Differences

Test

Results
Standardized

Coefficient
 t-value

Standardized

Coefficient
t-value

<H 5>. Verbal Communication --> Positive Emotion 0.596 3.251*** 0.154 2.648*** 2.781 Supported

<H 6>. Nonverbal Communication --> Positive Emotion 0.554 3.015*** 0.449 2.974*** 1.224 Not Supported

<H 7>. Positive Emotion --> Trust 0.631 5.744*** 0.562 4.443*** 0.357 Not Supported

<H 8>. Positive Emotion --> Quality of Life 0.656 4.096*** 0.146 3.443*** 2.613 Supported

Note: *: p<0.05, **: p<0.01,  ***: p<0.001

요컨대, 서비스 기업에서 종업원의 언어적·비언어적 커뮤니

케이션이 소비자의 긍정적 감정에 미치는 영향, 소비자의 긍정

적 감정이 기업 성과인 신뢰, 소비자 개인측면의 삶의 질에 미

치는 정(+)의 영향은 모두 유의한 관계로 검증되었다.

5.2.2. 부정적 기대불일치의 조절효과 검증

본 연구는 소비자가 지각하는 부정적 기대불일치의 조절효

과를 검증하기 위하여 먼저, 분석에 사용된 표본들을 지각하는 

부정적 기재불일치 수준이 높은 집단과 낮은 집단으로 나누었

다. 그 다음으로는 두 집단의 변수 간 경로계수의 차이와 유의

성을 검증하기 위해 다중집단 분석(Pairwise Parameter 

Comparisons)을 수행하였다. 이를 통해 경로계수(표준화 계수 

및 t값)의 차이를 검증하고자 하였고, 경로계수 차이의 유의성

은 C.R.값의 절대값과 1.96을 비교하여 검증하였다. 본 연구에

서 소비자가 지각하는 부정적 기대불일치의 조절효과를 검증

하기 위한 분석결과는 <Table 5>와 같다.

먼저, 종업원의 언어적 커뮤니케이션이 소비자의 긍정적 감

정에 미치는 정(+)의 영향력은 소비자가 지각하는 부정적 기대

불일치가 낮은 집단이 높은 집단보다 큰 것으로 나타나 있다. 

부정적 기대불일치가 낮은 집단의 경로계수(0.596)가 높은 집

단의 경로계수(0.154)보다 더 크게 나타나 있으며, 두 집단의 

경로계수 간 차이도 유의하게 나타났다(C.R.=2.718). 이에 <가

설 5>는 지지되었다. 그러나 종업원의 비언어적 커뮤니케이션

이 소비자의 긍정적 감정에 미치는 영향력에 있어서는, 소비자

가 지각하는 부정적 기대불일치가 낮은 집단의 경로계수

(0.554)가 높은 집단의 경로계수(0.449)보다 크지만, 두 집단의 

경로계수 간 차이는 유의하지 않았다(C.R.=1.224). 따라서 비

언어적 커뮤니케이션과 긍정적 감정 사이의 관계에서 부정적 

기대불일치의 조절효과를 나타내는 <가설 6>은 지지되지 않았

다. 

한편, 소비자의 긍정적 감정이 신뢰에 미치는 정(+)의 영향

력은 소비자가 지각하는 부정적 기대불일치가 낮은 집단이 높

은 집단보다 큰 것이라는 가설 <가설 7>은 지지되지 않았다. 

부정적 기대불일치가 낮은 집단의 경로계수(0.631)는 높은 집

단의 경로계수(0.562)보다 크지만, 각 집단의 경로계수 간 차

이가 유의하게 나타나지 않았기 때문이다(C.R.=0.357). 그러나 

소비자의 긍정적 감정이 삶의 질에 미치는 정(+)의 영향력 관

계는 소비자가 지각하는 부정적 기대불일치가 낮은 집단의 경

로계수(0.656)가 높은 집단의 경로계수(0.146)보다 크게 나타

나고, 각 집단의 경로계수 간 차이도 유의하게 나타났다

(C.R.=2.613). 따라서 <가설 8>은 지지되었다. 

요컨대, 소비자의 부정적 기대불일치가 종업원의 언어적 커

뮤니케이션과 소비자의 긍정적 감정 사이의 인과관계에서 부

(-)의 조절효과를 나타내는 <가설 5>는 지지된 반면에, 비언어

적 커뮤니케이션과 긍정적인 감정 간의 인과관계에서는 이러

한 조절효과가 나타나지 않아 <가설 6>은 지지되지 않았다. 

또한, 긍정적 감정과 삶의 질 사이의 인과관계에서 부정적 기

대불일치가 영향을 미치는 부(-)의 조절효과가 나타나 <가설 

8>은 지지되고 있으나, 긍정적 감정과 신뢰 사이의 관계에서

는 부정적 기대불일치가 이러한 조절효과를 나타내지 않아 

<가설 7>은 지지되지 않았다.   

6. 연구결과 토론 및 시사점

6.1. 요약 및 시사점

6.1.1. 결과 요약

본 연구는 금융, 유통, 외식, 생활 등 다양한 서비스 기업에

서 종업원들의 커뮤니케이션이 고객의 긍정적 감정 사이의 영

향 관계를 검증하고, 고객의 긍정적 감정이 기업에 대한 신뢰 

및 소비자의 삶의 질 사이의 영향 관계를 검증하고자 하였다. 

이를 통해 서비스 종업원의 중요한 역할을 확인하고, 긍정적 

감정이 기업 측면의 성과인 신뢰와 소비자 개인 측면의 삶의 

만족에 동시에 영향을 미치는 것을 살펴보고자 하였다. 또한, 

이러한 변수들 사이의 인과관계에 있어서 소비자가 지각하는 

부정적 기대불일치가 영향을 미치는 부(-)의 조절효과를 검증

해 봄으로써, 소비자의 부정적 기대불일치를 관리할 필요성을 

제기하고자 하였다.

연구 결과, 서비스 기업에서 종업원의 긍정적인 언어적·비언

어적 커뮤니케이션은 소비자의 긍정적 감정을 유발시키고, 이

러한 긍정적 감정이 기업차원으로의 신뢰, 개인차원으로의 삶

의 질에 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 검증되었다. 

또한, 본 연구에서는 서비스를 제공받는 과정에서 소비자가 

지각하는 부정적 기대불일치가 종업원의 커뮤니케이션과 소비

자의 긍정적 감정 사이의 인과관계에서 영향을 미치는 부(-)의 

조절적 역할을 규명하였으며, 종업원의 언어적 커뮤니케이션이 

소비자의 긍정적 감정에 미치는 영향력은 부정적 기대불일치

의 수준이 높으면 약해지고 낮으면 높아지는 것으로 검증되었

다. 그러나 비언어적 커뮤니케이션이 소비자의 긍정적 감정에 

미치는 영향 관계에서는 부정적 기대불일치 수준에 따라 인과

관계의 크기는 차이가 있지만 부(-)의 조절적 역할이 유의하게 

나타나지 않았다. 이러한 결과는 비언어적 커뮤니케이션 과정

이 언어적 커뮤니케이션 과정에 비해 고객 참여 및 상호작용 

수준이 낮기 때문에, 상대적으로 부정적 기대불일치가 긍정적 
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감정에 미치는 영향 관계가 작기 때문일 것으로 추정할 수 있

다. 향후 연구를 통해 다시 한 번 통계적인 유의성을 확인할 

필요가 있을 것이다.   

마지막으로, 소비자의 부정적 기대불일치가 긍정적 감정과 

신뢰 사이의 관계, 긍정적 감정과 삶의 질 사이의 관계 크기에 

영향을 미치는 부(-)의 조절효과를 검증하였으며, 소비자의 긍

정적 감정과 삶의 질 사이의 인과관계에서는 부정적 기대불일

치가 부(-)의 조절효과를 가지는 것이 입증되었다. 그러나 소비

자의 긍정적 감정과 기업에 대한 신뢰 사이의 인과관계에서는, 

부정적 기대불일치 수준에 따른 인과관계의 크기 차이는 확인

되었지만, 이러한 부(-)의 조절효과가 통계적으로 유의하지 않

았다. 이러한 검증 결과는 본 연구의 조사대상들이 해당 서비

스를 장기적으로 이용하는 고객들이 많기 때문인 것으로 이해

할 수 있는 바, 서비스에 대한 장기 이용 고객들은 서비스 기

업과 밀접한 관계와 신뢰를 맺고 있어, 부정적 기대불일치가 

신뢰에 미치는 영향이 상대적으로 작기 때문일 것으로 추정할 

수 있다. 추후에는 더욱 다양한 표본으로 연구대상을 구성하여 

다시 한 번 조절효과를 검증해 볼 필요가 있다. 

6.1.2. 연구 시사점

본 연구의 이론적인 시사점을 세 가지로 정리할 수 있다. 

첫째, 유통산업을 포함한 다양한 서비스 기업에서 종업원의 역

할을 다룬 연구들은 많지만, 본 연구에서는 종업원이 긍정적인 

언어적 커뮤니케이션과 비언어적 커뮤니케이션 수단을 이용하

여 소비자의 긍정적 감정을 유발하는 과정을 구체적으로 규명

하였다. 둘째, 고객은 종업원과의 커뮤니케이션 과정에서 형성

된 긍정적 감정을 통해 기업에 대한 신뢰 뿐 아니라 개인 측

면의 삶의 질에도 동시에 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 

셋째, 고객이 서비스를 제공받는 과정에서 지각하는 부정적 기

대불일치가 종업원 커뮤니케이션과 소비자 긍정적 감정의 관

계, 소비자의 긍정적 감정과 신뢰 및 삶의 질의 관계 사이에서 

부정적인 영향을 미치는 부(-)의 조절효과를 검증하여 중요한 

조절변수가 될 수 있음을 확인하였다. 

이론적 시사점과 연계하여 본 연구의 실무적 시사점도 세 

가지로 요약할 수 있다. 우선, 본 연구는 서비스 기업에서 종

업원을 대상으로 한 커뮤니케이션 교육의 중요성을 제시하고 

있다. 체계적이고 전문적인 교육훈련을 받은 서비스 종업원들

이 고객과의 소통을 통해 그들의 긍정적 감정을 유발할 수 있

을 것이기 때문이다. 둘째, 서비스 기업은 고객들에게 서비스

를 제공하는 과정에서 이들의 삶의 질에도 영향을 미칠 수 있

다는 것을 명심해야 함은 물론, 소비자의 삶의 질을 높일 수 

있는 별도의 마케팅 프로그램을 병행할 필요가 있을 것이다. 

소비자의 삶의 질까지 생각하는 서비스 기업은 장기적으로 고

객의 행복을 통해 더욱 성장할 수 있기 때문이다. 마지막으로, 

서비스 기업의 관리자와 종업원들은 부정적 기대불일치 관리

의 중요성을 이해하고 잘 관리해야 한다. 부정적 기대불일치는 

소비자의 만족과 불만족에 영향을 미칠 뿐 아니라, 소비자의 

긍정적 감정, 기업에 대한 신뢰, 삶의 질 등을 포함한 다른 변

수들에 다양한 형태로 영향을 줄 수 있기 때문이다. 구체적으

로는 허위광고나 과시광고 등은 많은 고객들을 확보하는데 일

시적으로 도움이 될 수 있지만, 소비자의 기대를 높이고 부정

적 기대불일치를 유발함으로써 다른 악영향을 미칠 수 있다는 

점을 명심해야 한다.       

6.2. 연구 한계 및 향후 연구 
  

본 연구는 전술한 이론적, 실무적 시사점을 제공하는 측면

에서 의의가 있지만, 몇 가지 한계점을 가지고 있다는 점에서 

향후 보완적인 연구의 필요성을 제기하고 있다. 

첫째, 본 연구의 대상은 중국 서비스 기업을 이용한 중국 

소비자들을 중심으로 하였다. 분석 결과를 일반화하거나 본 연

구에서 검증되지 않은 가설들을 추가적으로 확인하기 위해서, 

더 많은 국가들의 소비자들을 표본에 포함시키는 연구가 필요

할 것이다. 더 나아가 소비자들의 국적에 따른 차이를 분석하

는 것도 의미가 있을 것이다. 

둘째, 본 연구에 포함된 소비자의 삶의 질 변수는 다양한 

선행요인들을 찾아내기 위한 확장이 필요하다. 물론, 서비스 

종업원의 커뮤니케이션을 통해 형성된 긍정적 감정이 소비자 

측면에서 삶의 질에도 영향을 준다는 것을 확인한 것도 의미

가 있지만, 소비자의 삶의 질 변수의 중요성을 고려할 때 다양

한 선행요인들을 발굴하여 검증하는 것이 필요할 것이다. 또

한, 서비스 전달 과정에서 고객의 감정의 변화 및 삶의 질 등

을 측정함에 있어 면접과 같은 질적인 방법을 사용할 필요도 

있을 것이다.  

마지막으로, 본 연구는 주로 고객이 서비스를 제공받는 과

정에서 형성된 긍정적 감정을 중심으로 진행하였는데, 실제의 

상황에서는 고객이 부정적 감정을 지각하는 경우도 많이 존재

할 것이다. 향후 연구에서는 부정적 감정 변수에 주목하는 다

양한 연구가 진행되어, 고객의 전반적인 감정 관리와 관련된 

종합적인 시사점 제공이 가능해야 할 것이다.      
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