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Ⅰ. 서론 

고객과 서비스제공자가 만나는 서비스접점

은 고객의 반응을 결정하는데 있어 중요하며 

이로 인해 서비스제공자의 이미지는 기업의 

무형의 자산 중 하나로 간주된다. 서비스제공

자는 기업을 대표하며 고객의 긍정적 반응을 

이끌어내는 중요한 요소이다. 서비스제공자에 

의해 투영된 이미지는 기업 전략의 중요한 요

소이므로 서비스접점에서 서비스제공자가 고

객에게 좋은 서비스를 제공할 수 있도록 이들

을 관리하는 것은 기업에게는 매우 중요하다

(Choi 1997). 

서비스제공자와 관련된 많은 연구들은 서비
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본 연구는 서비스접점에서 서비스제공자의 행동에 영향을 미치는 요소로 긍정적인 감정상태인 행

복과 고객에 대한 공감과 같은 심리적, 정서적 측면에 초점을 두고자 한다. 이는 서비스제공자가 고

객과 접촉하는 동안 고객에게 좋은 경험을 제공할 수 있는 중요한 선행요소가 이성적이며 물질적인 

측면뿐만이 아니라 안정적이며 지속적인 감정상태 그리고 고객에 대한 이해와 공감이라는 요소가 더 

필요하기 때문이다. 따라서 본 연구는 서비스제공자의 행복 그리고 고객에 대한 서비스제공자의 인지

적, 정서적 공감이 서비스접점에서 긍정적 감정표현과 적응적 판매에 어떠한 영향을 미치는가를 검증

하고자 한다. 또한 서비스유형(거래기반서비스, 관계기반서비스)에 따른 공감의 매개효과를 살펴보고

자 한다. 

연구결과 서비스제공자의 행복은 고객에 대한 그들의 공감에 영향을 미치는 것으로 나타났고, 정서

적 공감은 긍정적 감정표현에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 인지적, 정서적 공감은 서비스

제공자의 적응적 판매에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 서비스유형에 따라 공감의 매개효과가 

상이한 것으로 나타났는데 거래기반서비스의 경우 행복이 긍정적 감정표현에 미치는 영향은 공감에 

매개되지 않는 것으로 나타났고 적응적 판매행동에 미치는 영향은 공감이 매개되는 것으로 나타났다. 

관계기반서비스의 경우 행복이 긍정적 감정표현과 적응적 판매에 미치는 영향은 공감에 매개되는 것

으로 나타났다. 

주제어: 행복, 인지적 공감, 정서적 공감, 긍정적 감정표현, 적응적 판매, 거래기반서비스, 관계기반서비스
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스접점에서 우수한 서비스를 제공하기 위한 

관리방안에 관해 제시하고 있다. 이러한 요소

로 인지적 요소, 즉 능력, 작업기술의 증진

(Walker, Churchill and Ford 1977), 높은 급여, 

무형의 보상(Kotler, Bowen and Makens 1996; 

Roman and Ruiz 2005) 등을 언급하고 있다. 

이는 서비스제공자를 만족시키고 동기부여시

킬 수 있는 방안이 물질적이며 이성적 요소임

을 강조하고 있다. 그러나 선행연구들은 이러

한 요소들의 제공에도 불구하고 서비스접점에

서 좋지 못한 서비스를 제공하는 서비스제공

자의 행위에 대한 명확한 설명을 하지 못하는 

한계를 가진다. 이러한 한계의 극복을 위해 등

장한 것이 서비스제공자의 감정적 현상에 관

한 연구이다. 비록 물질적 요소가 충분히 주어

진다 하더라도 서비스접점 그 순간에 경험하

는 부정적 감정을 제대로 관리하지 못할 경우 

좋지 못한 서비스를 제공하게 되므로 서비스

접점에서 서비스제공자가 경험하는 감정적 현

상에 대한 파악이 필요함을 강조하였다. 이러

한 감정적 현상으로 감정적 고갈, 감정부조화 

등을 제시하였으며 제대로 관리되지 않을 경우 

서비스제공자의 서비스행동에 부정적인 영향을 

미친다고 언급하였다(Abraham 1999; Ashforth 

and Humphrey 1993; Loseke and Cahill 

1986; Morris and Feldman 1996; Rafaeli and 

Stutton 1987; 1990; Schaubroeck and Jones 

2000). 이러한 연구들은 대체로 서비스제공자

의 부정적 감정현상과 부정적 감정의 완화 및 

조절에 초점을 맞추고 있다. 그러나 서비스접점

은 진실의 순간이며 이 진실의 순간에 고객들은 

기업을 평가하게 된다. 따라서 비록 짧은 순간

이지만 고객의 반응과 행동을 좌우할 수 있다. 

오늘날 고객은 서비스접점에서 좋은 경험을 원

하고 있으며 이러한 경험의 제공은 또 다른 차

별적 요소가 된다. 그러므로 서비스제공자의 부

정적 감정현상의 완화나 조절도 중요하지만 서

비스접점에서 고객을 이해하고 배려할 수 있는 

서비스제공자의 긍정적인 심리 및 감정상태에 

대한 검토 또한 필요하다. 이는 서비스제공자가 

지속적이며 안정적인 감정상태일 경우 이러한 

서비스제공자는 다양한 고객의 욕구에도 긍정

적으로 반응하며 고객을 이해하고 배려할 가능

성이 높기 때문이다. 그렇다면 지속적이며 안정

적인 감정상태는 어떠한 것인가? 

많은 심리학적 선행연구들은 안정적이고 지

속적이며 깊이 있는 감정상태로 행복을 제시

하고 있다(Diener 1984). 행복은 일반적인 감

정상태와는 다른 것으로 일반적인 감정상태가 

일시적인 것이라면 행복은 일상적으로 높은 수

준의 지속적인 긍정적인 심리적 및 감정적 상

태를 의미한다(Lyubomirsky, King and Diener 

2005; O'Brien 2008). 많은 심리학자들은 개인

의 행복이 대인관계에 긍정적 영향을 미친다

고 언급하고 있으며 이는 행복한 개인은 상대

방의 행동에 대해 보다 공감하며 이해할 가능

성이 높기 때문이라 제시하였다(Wright and 

Bonett 1997). 다시 말하면 행복한 서비스제공

자는 서비스접점에서 고객을 공감하고 이해할 

가능성이 높으며 이를 통해 긍정적인 서비스

접점을 창출할 가능성이 높다. 

서비스제공자는 감정노동을 수행하고 있으며 

이 과정에서 자신이 의식하지 못한 채 고객에게 

부정적 행동을 할 가능성이 있다. 비록 짧은 순

간의 부정적인 제스추어, 표정, 말투라 하더라

도 고객은 서비스제공자의 상태를 인지할 수 있
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으며 이는 서비스접점에 대한 부정적 평가를 유

발한다. 따라서 서비스접점에서 서비스제공자

의 감정적 상태는 매우 중요하다. 서비스제공자

의 만족이 고객의 만족으로 이어지듯이 서비스

제공자의 긍정적 감정상태는 표정, 말투, 행동

으로 나타나 고객의 긍정적 반응에 영향을 미치

게 된다. 이러한 관점에서 행복은 지속적이며 

안정적인 긍정적 감정상태이므로 서비스접점에

서 고객에게 호의적인 반응을 보일 가능성이 높

으며 이는 서비스제공자의 성과뿐만이 아니라 

기업의 성과에도 영향을 미칠 수 있다. 

본 연구는 서비스제공자의 행복이 서비스접

점에서 고객에 대한 공감에 어떠한 영향을 미

치며 이러한 공감이 고객에 대한 서비스제공

자의 긍정적 감정표현과 적응적 판매에 어떠

한 영향을 미치는가를 살펴보고자 한다. 또한 

서비스유형에 따라 서비스제공자의 행복과 판

매행동의 관계에서 공감의 매개역할이 상이할 

수 있음을 제시하고자 한다. 즉 행복한 서비스

제공자는 고객을 더 잘 이해하고 배려하고자 

하는 마음이 생기는가? 또한 고객을 이해하고 

공감하는 서비스제공자가 서비스접점에서 더 

긍정적인 감정을 표현하고 적응적인가? 이들

의 영향은 서비스유형에 따라 상이한가? 이러

한 물음은 오늘날 경험적인 서비스를 원하는 

고객에게 기업이 어떻게 접근해야 할 것인가

에 대한 해답을 제공해 줄 수 있을 것이다. 

본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다. 첫

째, 서비스제공자의 행복이 서비스접점에서 

고객에 대한 인지적, 정서적 공감에 어떠한 영

향을 미치는가를 살펴보고자 한다. 이를 통해 

행복한 서비스제공자가 고객에 대해 더 많이 

이해하고 공감하는지를 검토하고자 한다. 이

는 개인차원의 행복이 조직차원에서 창출할 

수 있는 이점이 무엇인가에 관한 논의로 만약 

행복한 종업원이 긍정적 조직혜택을 창출한다

면 개인의 행복이 조직차원에서 관리해야 할 

중요한 자본임을 제시하고자 한다. 둘째, 서비

스접점에서 고객에 대한 서비스제공자의 인지

적, 정서적 공감이 서비스제공자의 행동에 어

떠한 영향을 미치는가를 살펴보고자 한다. 이

를 통해 서비스제공자의 긍정적 행동을 창출

하기 위해서는 고객에 대한 이해와 공감 또한 

매우 중요한 요소임을 제시하고자 한다. 셋째, 

서비스유형에 따른 서비스제공자 공감의 매개

효과에 대해 살펴보고자 한다. 이를 통해 서비

스유형별 행복이 판매행동에 미치는 영향의 관

계에서 공감이 어떠한 역할을 하는가를 살펴보

고자 하며 전략적 관점에서 각 서비스유형별 

더 효과적인 판매행동을 유발하기 위한 서비

스제공자의 심리적 변수를 살펴보고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 서비스제공자의 행복

행복은 인간이 살아가는 삶에 매우 큰 영향

을 미치며 행복한 사람은 긍정적인 대인관계, 

성공적인 과제수행, 포기하지 않는 도전적인 

자세가 특징이다. 행복의 개념과 관련하여 많

은 행복관련 선행연구들은 행복을 주관적 행복

(subjective well-being: SWB)이라는 개념으로 

제시하였다. 이중 대표적으로 Diener(1984)는 

여러 행복관련 연구를 토대로 행복이라는 경

험에 내포되어 있는 주관적인 요소에 주목하
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여 행복을 설명하고자 하였으며 또한 개인이 

경험하는 웰빙이 바로 이러한 주관적 행복을 

대표하는 용어라고 설명을 하였다. McDowell 

and Newell(1996) 또한 행복을 주관적 행복이

란 용어로 언급을 하였는데 이는 행복이 자신

의 인생의 질적수준 혹은 안녕감에 대한 긍정

적인 지각 혹은 판단과 관련되기 때문이라고 

하였다. 즉 개인이 자신의 삶에 대한 질적수준

을 호의적으로 인식하고 판단하는 정도가 높

을수록 주관적 행복이 높다고 할 수 있다

(Campbell 1976; Parks et al. 2012; Sheldon 

and Niemiec 2006). 이러한 주관적 행복에 대

한 관심은 최근 사회가 발전하고 경제적인 문

제가 해결되면서 물질적 풍요뿐만 아니라 정

신적 안녕의 추구로 인해 높아지고 있다

(Diener 1984). 

행복은 대체로 두 가지 차원으로 구분되는

데 인지적 행복과 정서적 행복이 그것이다

(Diener 1984; Myers and Diener 1995). 인지

적 행복은 삶에 대한 인지, 판단적인 평가의 

결과로서 객관적인 기준의 주관적 해석을 통

해 자신의 삶에 대한 만족도를 평가하는 것을 

의미한다. 즉 인지적 행복은 생활만족감을 나

타내는 것이며 이는 삶에 대한 의식적, 인지적

인 판단이다. 정서적 행복은 자신의 삶속에서 

얼마나 긍정적 정서를 많이 경험하는가와 관련

된다(Diener 1984; Myers and Diener 1995). 

이는 긍정-부정의 연속선상에서 개인이 자신

의 삶속에서 이루어지는 경험에 대한 정서적 

반응과 관련된다(Campbell, Converse and 

Rodgers 1976; Nolen-Hoeksema 1987; Wood, 

Rodes and Whelan 1989). 따라서 개인이 행

복하다고 할 때 두 가지 행복이 충족된 상태를 

의미한다(Lucas, Diener, and Suh 1996).

행복에 영향을 미치는 요소로는 개인적 요

소와 사회적 관계 등을 들고 있다. 개인적 요

소로는 인구통계적 요소(소득수준, 연령, 성별 

등), 개인성향, 신체적 건강 등을 제시하고 있

고(Campbell, Converse and Rodgers 1976; 

Diener 1994; Herzog and Rogers 1981) 사회

적 요소로는 사회적 접촉, 생활사건 등을 제시

하고 있다(Donald et al. 2005; Munz, Kohler 

and Greenberg 2001; Suh and Diener 1995). 

행복과 관련된 연구들은 인간의 행복은 다양

한 요소에 의해 결정되지만 이중에서 특히 사

회적 요소가 행복의 결정에 중요한 요소임을 

지적하고 있다. 이는 인간이 사회적 동물이기 

때문이며 또한 오늘날처럼 복잡한 대인관계의 

틀속에서 삶의 만족과 행복을 경험하기 위해

서는 긍정적인 사회적 관계가 중요하기 때문

이다. 다시 말해 조직원들의 행복이 사회적 관

계속에서 결정될 가능성이 더 높음을 의미한

다. 선행연구들(Donald et al. 2005; Heady 

and Wearing 1989; Munz, Kohler and 

Greenberg 2001; Ryff and Heidrich 1997; 

Suh and Diener 1995; Zika and Chamberlain 

1987)은 조직에서 일하고 있는 종업원들은 일 

그 자체로 인한 스트레스보다 인간관계에 의

한 스트레스가 더 많으며 이로 인해 주관적 행

복이 낮다고 언급하고 있다. 이는 사회가 기본

적인 욕구가 해결되는 경제적 수준에 도달하

게 되면 경제적 요인에 의해서가 아니라 사회

적 관계, 집단 동일시, 자아실현 등의 욕구에 

의해 행복이 결정되기 때문이다(Heady and 

Wearing 1989; Zika and Chamberlain 1987).

행복의 결과변수로는 주위환경에 대한 인
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식, 사회적 관계, 사건에 대한 인식, 그리고 공

동체에 대한 관여도를 들고 있다(Diener et al. 

1992; Headey and Wearing 1989; Hobfoll 

1989; Lee and Ashforth 1996; Liberman et al. 

2009; Magen and Aharoni 1991; Myers and 

Diener 1995). 행복한 개인은 주위에서 발생

하는 여러 환경적인 변화를 하나의 기회적인 

요소로 인식하며 환경에 적극적이고 능동적으

로 대처를 한다. 또한 행복한 개인은 상대방을 

잘 이해하고 공감하며 배려할 가능성이 높으

며(Berscheid 2003) 여러 사건들 속에서도 긍

정적 사건에 더 주의를 기울이고 회상할 가능

성이 높다. 미래에 대해서도 낙관적이며 자신

이 속한 조직, 공동체에 대한 관여도가 높고 

자발적으로 참여하고자 하는 의지가 높다. 이

처럼 개인의 행복은 행복 그자체로 끝나는 것

이 아니라 그가 살아가는 방식, 삶에 대한 가

치관, 행동 등 다양한 측면에 영향을 미친다. 

지금까지 많은 행복관련 연구들은 행복에 

대한 결과적 측면보다 행복을 유발시키는 요

소에 초점을 두었다. 이는 행복관련 연구들이 

주로 심리학 분야에서 연구되어 왔으며 따라

서 행복을 개인의 생에 있어 달성해야 할 최종

목표로 인식을 하기 때문이다(Park et al. 

2012). 그러나 조직측면에서 종업원의 행복은 

행복 그 자체가 목표가 아니라 행복을 통해 얻

을 수 있는 혜택에 초점을 둘 필요가 있다. 즉 

종업원의 행복이 종업원의 목표달성 혹은 긍

정적 행동유발에 영향을 미칠 수 있는 요소인

가 그리고 이것이 결국은 기업의 목표달성에 

긍정적 영향을 미치는가에 관한 것이다. 특히 

서비스제공자와 고객이 만나는 서비스접점에

서 서비스제공자의 행복이 고객에 대한 공감, 

배려, 이해 등에 어떠한 영향을 미치는가에 대

한 검토는 필요하다. 이는 서비스제공자가 고

객과 상호작용하는 과정에서 고객에 대한 공

감과 이해는 고객에 대한 서비스제공자의 행

위에 영향을 미치며 결국은 서비스접점에 대

한 고객의 평가에 영향을 미치기 때문이다. 오

늘날 고객은 진정성에 대한 욕구가 높다. 즉 

꾸며진 것이 아닌 진정한 서비스를 원하고 있

다. 행복한 서비스제공자는 서비스접점에서 

고객을 배려하고 이해해 줄 가능성이 높으며 

이러한 배려나 이해가 꾸며진 것이 아닌 진정

한 것으로 고객에게 인식될 가능성이 높다. 진

정성에 대한 연구들은 대인관계 속에서 개인은 

상대방의 말이나 표정, 행동이 꾸며진 것인지 

진정한 것인지에 대한 인식이 가능하다고 제시

하고 있다(Ekman, Friesen and O'Sullivan 

1988; Hennig-Thurau et al. 2006). 이는 서비

스접점에서 고객에 대한 서비스제공자의 서비

스가 꾸며진 것인지 진정한 것인지에 대한 고

객인식이 가능함을 의미한다. 이러한 관점에

서 행복한 서비스제공자는 자연스럽게 고객에 

대한 긍정적 서비스를 제공해 줄 수 있으며 이

는 규범이나 강요, 통제에 의한 행위보다 고객

에게 더 진정한 것으로 인식될 가능성이 높다. 

2.2 서비스제공자의 공감

공감(empathy)은 상대방의 관점에서 상대

방의 경험을 자신의 것처럼 이해하는 것이며 

자신을 상대방의 입장에 두고 생각하는 과정

이다(Eisenberg and Miller 1987; Flavell et al. 

1968). 공감은 타인의 경험을 함께 느끼고 타

인의 눈을 통하여 그의 세계를 보는 것이며



32  유통연구 19권 2호

(Patterson 1969) 타인의 감정적 경험을 지각

하는 대리적인 정서적 반응이다(Feshbach 

1978; Hoffman 1977; Mehrabian and Epstein 

1972). 공감은 자신의 정체감을 유지하면서 타

인에게 도달하려고 하는 의식적인 노력의 과

정이라 할 수 있다(Roger 1957). 여러 심리학

자들은 공감이 상대에 대한 이해와 배려를 증

진시키고(Bylund and Makoul 2005; Shih, 

Stotzer and Gutiérrez 2013) 갈등상황에서 상

대방을 공격하기보다 존중해 주고(Guerney 

1977) 상대방을 이해하고 배려하는 타인지향적 

행동의 필수요소(Coke, Batson and McDavis 

1978)라고 제시하였다. 상대방의 역할을 받아

들이고 이해하는 능력은 상대방의 행동을 예

측하게 해줌으로써 사회적 상황에 적절한 반

응을 할 수 있게 하여 상호작용을 촉진시킬 수 

있다(Eisenberg and Miller 1987; Pedersen 

and Pope 2010).

공감은 두 가지 차원으로 구성된다. 인지적 

공감과 정서적 공감이 그것이다. 인지적 공감

은(cognitive empathy)은 역할취하기로(Stiff 

et al. 1988) 상대방의 역할을 취해보고 대안적

인 조망을 할 수 있는 능력이다. 이는 자신의 

관점에서 단순한 상대방 역할 취하기가 아니라 

상대방의 입장과 관점에서 그의 경험이나 활동

을 추론하는(Flavell et al. 1968) 역할 취하기

이다(Feshbach 1987). 이러한 사회적 공감은 

특히 상대방에 대한 적응력을 높이고 적절한 

반응을 할 수 있도록 돕는다(Stűrmer, Snyder 

and Omoto 2005). 이로 인해 인지적 공감은 

타인의 태도와 행동을 예측하는 지적인 기제라 

할 수 있다(Batson et al. 1988). 정서적 공감

(emotional empathy)은 ‘공유된 정서(shared 

affect)’ 또는 ‘대리정서(vicarious affect)’와 관

련된다. 이는 상대방의 느낌과 완벽히 일치하

지 않더라도 합치되는 정서의 대리적 경험이다

(Davis et al. 1999). 인지적 공감이 상대방의 

행동을 상대방의 관점에서 이해하는 것이라면 

정서적 공감은 상대방이 경험하는 감정을 대리

적으로 경험하고자 하는 것이다. 

서비스제공자의 경우 고객에 대한 공감은 중

요하다. 서비스제공자는 그 업무상 고객과 지

속적으로 상호작용해야 하며 그 과정에서 고객

의 관점을 취하고 고객을 이해하는 것이 서비

스제공자의 핵심적 업무이기 때문이다. 고객

의 어려움을 자신의 것처럼 여기고 고객이 경

험한 부정적 감정을 자신의 경험처럼 이해하고

자 할 때 고객에게는 진정성 있는 서비스로 인

식되며 이는 고객의 지각된 서비스 품질을 높

이게 된다. 또한 고객의 반응을 예측하게 해줌

으로서 특정 고객에 맞는 상호작용 및 판매행

위를 할 수 있으며 서비스제공 상황에서의 고

객의 경험이나 활동을 추론하고 고객의 입장과 

관점에서 그 상황을 이해할 수 있다. 이는 고객

의 처지를 이해하고 고객의 반응을 예측하도록 

해주며 이를 통해 고객을 배려한 적절한 반응

을 할 수 있도록 해준다. 공감은 또한 고객이 

경험하는 감정의 공유를 통해 고객의 경험감정

을 이해할 수 있도록 돕는다. 이러한 이해는 서

비스제공자로 하여금 서비스접점에서 긍정적

인 행위를 하도록 할 가능성을 높인다. 

2.3 서비스제공자 행복과 공감의 관계

서비스접점은 고객과 서비스제공자의 상호작

용이 발생하는 시점이며 긍정적 상호작용을 창
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출하기 위해서는 서비스제공자의 행위는 매우 

중요하다. 긍정적 상호작용을 위해서는 서비스

제공자의 내면상태가 중요한데 이는 내면의 상

태가 외부로 드러날 수 있기 때문이다. 오늘날 

많은 기업들이 서비스제공자의 외형적 친절을 

강조하고 있고 이를 통제하고 있지만 이러한 통

제와 강요는 진정성을 보장하지 못한다. 비록 

외형적으로 친절하다 하더라도 고객이 이를 단

순한 규격화된 친절로 받아들인다면 그러한 서

비스는 차별적인 서비스로 인식되지 못한다. 고

객은 서비스접점에서 서비스제공자가 진심을 

담아 자신의 어려움을 이해해주고 함께 공감해 

주기를 바란다. 진정한 고객이해는 차별적 서비

스로 인식되며 이는 판매원의 목표 더 나아가 

기업의 목표달성에 중요한 영향을 미친다. 

여러 심리학자들(Berscheid 2003; Diener et 

al. 1992; Headey and Wearing 1989; Magen 

and Aharoni 1991; Myers and Diener 1995)은 

대인관계에서 타인에 대한 공감은 개인의 내

면상태에 영향을 받는다고 제시하고 있다. 즉 

개인의 내면상태가 긍정적일수록 타인을 이해

하고 타인의 감정을 함께 공감해줄 가능성이 

높다고 하였다. 인간의 내면상태는 여러 경로

를 통해 나타나게 되는데 행위, 태도, 감정표

현, 목소리 등을 통해 나타나게 된다. 내면상태

가 긍정적이면 타인에 대한 행위도 타인지향적

이며, 타인에 대한 배려가 높다(Ekman 1985; 

Sutton 1991; Van Maane and Kunda 1989). 

이처럼 개인이 지속적으로 어떠한 내면상태인

가 하는 것은 긍정적 대인관계 형성에 있어 매

우 중요하다. 행복은 일반적인 다른 감정과 비

교했을 때 지속적인 긍정적 내면상태이다. 일

반적인 감정이 특정대상에 대한 감정이며 비

교적 일시적인 것이라면 행복은 특정대상에 

대한 감정이 아니라 일상적으로 높은 수준의 

긍정적 상태에 있는 것이며 보다 더 지속적이

고 깊이 있는 내면상태이다. 이러한 내면상태

를 가진 개인은 대인관계에서 자연스럽게 상

대방을 이해하고 공감할 가능성이 높다. 서비

스제공자의 경우에도 행복한 서비스제공자는 

안정적이고 지속적인 긍정적 내면상태에 있으

므로 고객과 만나는 서비스접점에서 고객에 

대한 공감의 정도가 커지게 된다. 이는 서비스

접점에서 서비스제공자가 억지스러운 노력에 

의해서가 아니라 경험감정, 외적인 감정규칙, 

그리고 내적인 감정규칙이 모두 일치하는 상

황이므로 행복한 서비스제공자는 자연스럽게 

고객을 이해하고 공감할 가능성이 높다. 따라

서 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

가설 1-1 서비스제공자의 행복(인지적 행복, 

정서적 행복)은 고객에 대한 서비스

제공자의 인지적 공감에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설 1-2 서비스제공자의 행복(인지적 행복, 

정서적 행복)은 고객에 대한 서비스

제공자의 정서적 공감에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다. 

2.4 고객에 대한 서비스제공자의 공감과 

긍정적 감정표현의 관계

공감에 관한 선행연구들은 공감이 원만한 대

인관계유지를 위해 중요한 선행변수임을 제시

하고 있다. 그러나 이러한 공감이 일반적인 대

인관계가 아닌 고객과 상호작용하는 서비스제
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공자에게 적용시킬 경우 이들의 긍정적 효과는 

어떤 형태로 나타날 것인가에 대한 고찰은 미흡

하다. 즉 서비스제공자와 같이 감정노동이 요구

되는 직무에 있어 공감의 결과에 대한 실증적 연

구는 매우 부족하다. 많은 서비스기업들은 바람

직한 표현감정을 정해놓고 종업원들에게 규범화

된 감정을 연출할 것을 요구하고 있으며 종업원

이 실제 경험하는 감정과는 별개로 조직의 감정

표현규칙에 부합되게 감정을 표출하도록 통제하

고 있다(Hochschild 1979; 1983). 심리학자들은 

이러한 종업원의 노력을 감정노동(emotional 

labor)이라 언급한다. 오늘날 대부분의 서비스

제공자들은 감정노동을 수행하고 있는데 이는 

서비스의 제공에 있어 고객에게 긍정적 감정을 

표현하는 것은 고객의 반응을 좌우한다는 측면

에서 매우 중요하기 때문이다.  

서비스제공자의 긍정적 감정표현과 관련된 

선행연구들은 긍정적 감정표현을 위한 주요한 

선행변수로서 사회적, 직업적, 그리고 조직적 

규범이 종업원 감정표현에 영향을 미친다고 

제시하여 왔다. 그러나 이러한 규범에 대한 서

비스제공자의 인지에도 불구하고 고객과의 상

호작용과정에서 긍정적 감정을 표현하는데 어

려움을 겪는 서비스제공자에 대해서는 그 설

명에 한계가 있다(Sutton 1991). 따라서 서비

스접점에서 긍정적 감정을 보다 더 잘 표현할 

수 있도록 해주는 요소에 대한 탐색은 필요하

다. 많은 내부마케팅관련 연구들은 서비스종

업원의 우수한 서비스가 금전적, 비금전적 인

센티브에 의해 관리될 수 있다고 제시를 하고 

있지만 서비스접점에서 고객과 만나는 그 순

간에 긍정적 감정표현은 이러한 요소가 아닌 

또 다른 요소가 필요하다. 서비스접점에서 고

객과의 상호작용은 긍정적 사건들뿐만 아니라 

부정적 사건들로 채워진다. 부정적 사건은 부

정적 감정을 유발하며 이는 고객에게 전달해

야 할 긍정적 감정표현에 부정적인 영향을 미

친다. 비록 조직규범에 의해 정해진 표현감정

이 있다하더라고 이를 매 순간 실천하는 것은 

어려우며 또한 규범 때문에 실천을 했다하더

라고 그들이 겪어야 할 심리적 갈등은 매우 높

다(Kim 2006). 그러나 부정적 사건을 경험했

다하더라도 판매원이 고객에 대해 공감할 경

우 고객과의 관계에서 유발되는 부정적 사건

을 스스로의 내부에서 잘 처리하여 부정적 심

리적 상태에 빠지지 않도록 하거나 혹은 비록 

부정적 심리적 상태를 경험했을지라도 이를 

극복할 가능성이 높다. 결국 고객에 대한 서비

스제공자의 공감은 부정적 판매상황이라 하더

라도 고객에 대한 이해를 통해 긍정적 감정을 

잘 표현할 가능성이 높다. 따라서 다음과 같은 

가설을 설정할 수 있다. 

가설 2-1 고객에 대한 서비스제공자의 인지적 

공감은 서비스제공자의 긍정적 감정

표현에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2 고객에 대한 서비스제공자의 정서적 

공감은 서비스제공자의 긍정적 감정

표현에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.4 고객에 대한 서비스제공자의 공감과 

적응적 판매와의 관계

공감은 도움을 주고자 하는 행동 그리고 상

대방의 관점에서 행동할 가능을 높여준다. 상

대방을 이해하고 상대방의 역할을 취하는 것
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은 모든 조력의 기초가 되며 상호작용을 촉진

시킨다(Batson, Fultz and Schoenrade 1987; 

Coke, Batson and McDavis 1978; Kim 2006; 

Stűrmer, Snyder and Omoto 2005; Van Lange 

2008). 촉진된 상호작용은 상대방의 상황을 더 

잘 파악할 수 있도록 해주며 따라서 상대방에 

맞춘 적응적 행동을 할 가능성을 높인다. 상대

방의 관점을 이해하지 못하고 사회적 상황에 

무능력할 경우 상대방이 원하는 행동을 할 가

능성이 낮다(Davis et al. 1999). 상대방의 입

장과 처지에 대한 공감능력이 클수록 상대방

에 대한 관심이 높아지고 상대방의 욕구에 대

한 예측능력을 높여주며 신속하게 반응하도록 

돕는다(Hoffman 1982; Dovidio, Allen and 

Schroeder 1990).

적응은 상황의 변화에 대한 개인의 이해와 

수용 그리고 이를 자신에게 유리한 방향으로 

적용하는 것과 관련된다(Taylor 1983). 대인관

계에서 적응을 잘한다는 것은 상대방이 처한 

상황에 대한 이해와 수용이 빠르다는 의미이

며 잘 대처한다는 것을 의미이다(Bettman 

1988). 서비스제공자의 경우 고객과의 상호작

용과정에서 고객에 대한 적응적 판매는 매우 

중요하다. 각 고객에 대한 이해 없이 모든 고

객에게 동일한 방식으로 응대할 경우 고객의 

개별적인 욕구를 충족시킬 수 없으며 이는 서

비스접점에 대한 고객불만으로 이어진다. 그

러나 서비스제공자가 고객과 상호작용하는 과

정에서 고객의 상황과 경험에 대한 이해와 공

유를 토대로 자신의 행동을 효과적으로 수정

하는 적응적 판매는 고객의 욕구를 만족시키

고 높은 가치를 전달할 수 있다(Lee, Kim and 

Jeong 2000). 서비스접점에서 서비스제공자의 

적응적 판매는 고객의 관점으로 고객이 처한 

상황에 근거하여 행동을 수정하고 변경시키는 

것과 관련된다. 서비스제공 상황에서 적응적 

판매행동은 매우 중요하다. 적응적 판매는 표

준화된 판매방식이 아니라 그때그때 고객상황

에 맞춘 유연한 판매방식이다. 이는 단기적인 

이익을 위한 판매행위가 아닌 고객욕구충족을 

통한 고객만족이라는 마케팅적 관점을 취하는 

판매방식이라 할 수 있다. 따라서 서비스제공

자의 적응적 판매행동을 높이기 위해서는 우

선 고객의 경험감정을 이해하고 고객의 입장

에서 사고하는 과정이 선행되어야 할 것이다. 

고객과의 상호작용과정에서 고객상황에 대한 

이해는 적응적 판매의 기본이라 할 수 있다. 

따라서 적응적 판매를 높이기 위해서는 고객 

관점으로 상황을 이해하고 고객의 경험을 함

께 공유하고자 하는 의도가 높아야 한다. 

적응적 판매에 관한 선행연구들(Levy and 

Sharma 1994; Sujan, Weitz and Kumar 1994; 

Vink and Verbeke 1993; Weitz, Sujan and 

Sujan 1986)은 적응적 판매에 영향을 미치는 

변수들로 인구통계적 변수, 지식구조, 조직특

성, 학습 및 성과지향성 등을 제시하였다. 그

러나 이러한 변수들 외에 적응적 판매행동은 

서비스제공자가 가진 심리적 요소에 의해서도 

영향을 받을 수 있다. 이는 앞서 언급한 많은 

심리학적 연구들을 통해 대인관계에서 상대방

에 대한 이해와 공감은 상대방에 대한 적응을 

높여준다는 것이 실증적으로 검증되어 왔다. 

그러나 마케팅에서 적응적 판매와 관련된 많

은 선행연구들은 이러한 서비스제공자의 심리

적 요소가 적응적 판매행동에 미치는 영향에 

대해 간과하여 왔다. 그들은 주로 앞서 제시한 
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이성적 요소들이 적응적 판매에 미치는 영향

에 대해 다루어 왔다. 서비스제공자가 고객에

게 맞춘 행동을 잘 한다는 것은 그 서비스제공

자의 지식여부, 그 조직의 특성 등에 의해 좌

우되는 것이 아니라 서비스제공자가 가진 심

리적 특성에 의해 좌우될 가능성이 높다. 오늘

날 고객의 욕구는 고도화, 다양화 되어 가고 

있으며 따라서 이들에 맞춘 행동을 하기 위해

서는 서비스접점 그 순간에 고객에 대한 이해

와 공감이 필수적이다. 아무리 많은 지식을 가

지고 있고 조직특성이 고객중심적이라 하더라

도 서비스제공자가 고객을 만나는 그 순간에 

고객을 이해하고 공감하지 못한다면 적응적 

판매를 할 가능성은 낮아진다. 이로 인해 서비

스접점에서 고객에 대한 서비스제공자의 인지

적, 정서적 공감은 매우 중요하다 할 수 있다. 

인지적 공감은 타인의 역할을 취해보는 것으

로 대인관계에서 상호작용을 촉진시켜 준다. 

이러한 촉진된 상호작용은 상대방에 대한 많은 

정보를 획득할 수 있으며 이는 상대방에 맞춘 적

응적 행동을 증대시킨다(Dovidio, Allen and 

Schroeder 1990; Preston and de Waal 2002). 또

한 상대방의 관점에서 상대를 지각하고 수용하

는 것은 그에 대한 이해를 높이는 것이며 이는 

상대방이 무엇을 원하는지를 파악할 수 있도록 

해준다. 서비스제공자가 고객과의 관계에서 인

지적 공감이 높을수록 고객과의 상호작용이 촉

진되며 이를 통해 고객에 관한 많은 정보를 얻

을 수 있다. 또한 고객의 관점에서 해당 고객을 

지각하고 수용함으로 고객이 무엇을 원하는지

를 보다 더 잘 파악할 수 있다. 이는 서비스제

공자로 하여금 고객의 상황에 맞는 적응적 판

매를 할 가능성을 증대시킨다. 정서적 공감은 

상대방 경험의 가상적 공유를 통해 상대의 언

어, 비언어적 표현에 내포되어 있는 의미, 내용, 

관계 등을 지각하는 것이다. 따라서 상대방의 

감정에 대한 대리적 경험 혹은 공유는 상대를 

더 많이 이해하도록 만들며 이는 대인관계에서 

상대방을 배려한 행동을 하도록 만든다

(Batson, Fultz and Schoenrade 1987). Barnett 

et al.(1980)은 정서적 공감은 상대에 대한 긍정

적 사고를 유발시켜 상대의 관심을 고려한 행

동을 할 가능성을 높인다고 제시하였다. 정서

적 공감은 상대방을 배려한 행동을 하게 하는 

주요한 요소이며 타인을 돕는 행동의 기초가 

된다(Batson et al. 1988; Davis et al. 1999). 서

비스제공자가 서비스접점에서 고객의 감정에 

대한 대리적 경험이나 공유는 고객을 더 많이 

이해하도록 돕는다. 고객이 원하는 것을 하기 위

해서는 고객을 이해하는 것이 필수적이다. 서비

스접점에서 서비스제공자의 정서적 공감은 고객

이 현재 느끼고 있는 것을 함께 느끼고자 하는 

것이며 이러한 결과는 고객에 맞춘 판매행동을 

할 가능성을 높인다. 오늘날 고객은 긍정적이며 

기억할 만한 경험을 원하고 있다(Greenbaum 

2000). 단순히 획일화된 서비스가 아니라 고객

을 이해하고 공감하며 이를 통해 고객에게 맞

춘 판매행위를 제공한다면 이러한 고객은 더 

좋은 경험을 얻을 수 있을 것이다. 따라서 이러

한 선행연구들을 근거로 다음과 같은 가설을 

설정할 수 있다. 

가설 3-1 고객에 대한 서비스제공자의 인지적 

공감은 서비스제공자의 적응적 판매

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2 고객에 대한 서비스제공자의 정서적 
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공감은 서비스제공자의 적응적 판매

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.5 서비스유형에 따른 공감의 매개효과 

서비스제공자의 행복이 공감을 매개하여 서

비스제공자의 행동에 영향을 미치는가 혹은 서

비스제공자의 행복이 직접적으로 서비스제공자

의 행동에 영향을 미치는가 하는 것은 서비스유

형에 따라 상이할 수 있다. 관계의 형성과 유지

가 중요한 서비스유형에서는 고객의 공감이 매

우 중요하며 이러한 공감을 통해 긍정적 감정표

현과 적응적 판매를 할 가능성이 높다. 그러나 

단순한 반복적인 거래가 발생하는 서비스유형

에서는 고객에 대한 공감이 없더라도 서비스제

공자의 행복이 직접적으로 긍정적 감정표현과 

적응적 판매에 영향을 미칠 수 있을 것이다. 

Price, Arnould and Tierney(1995)은 서비스

유형을 서비스접점의 특성에 따라 거래기반서

비스와 관계기반서비스로 분류하였는데 서비

스접점의 특성으로 상호작용의 시간, 공간적 

근접성을 제시하였다. 거래기반서비스는 테이

크아웃 커피전문점 또는 패스트푸드점과 같이 

고객과 종업원의 상호작용시간이 5분 이내이

며 공간적거리가 개인적 영역을 벗어난 서비

스를 의미한다. 관계기반서비스는 헤어숍과 

같이 고객과 종업원의 상호작용시간이 30분 

이상이며 공간적 거리가 개인적 영역에서 이

루어지는 서비스를 의미한다. 거래기반서비스

는 서비스제공자와의 인적접촉의 정도가 적고 

정해진 스크립트를 바탕으로 최소한의 인적상

호작용이 일어나는 서비스이다. 이는 상호작

용시간이 짧고 공간적 근접성이 낮은 서비스 

유형이다. 거래기반서비스에서는 표준화된 제

품을 최소한의 인적접촉으로 제공하기 때문에 

고객에 대한 공감이 없더라도 서비스제공자의 

내면이 긍정적이라면 긍정적인 판매행동을 할 

가능성이 높다. 즉 거래기반서비스는 언어적 

표현이 제한적이고 단시간에 고객에게 서비스

를 제공해야하므로 밀접한 상호작용과 대화를 

통해 고객에 대해 공감하고자 할 가능성이 낮

으며 따라서 서비스제공자의 행복이 고객에 

대한 공감을 매개하지 않고 그들의 판매행동

에 영향을 미치게 될 것이다. 

반면 관계기반서비스는 서비스제공자와 고

객의 인적상호작용 시간이 길며 공간적인 접근

성이 높은 서비스유형이다. 따라서 이러한 관

계기반서비스는 표준화된 제품을 신속하게 제

공하는 거래기반서비스와는 달리 각 개별 고객

의 욕구에 맞는 서비스를 제공하며 이 과정에

서 긍정적 감정을 표현하는 것이 중요하다. 관

계기반서비스에서 고객들은 서비스제공자와의 

관계가 좀 더 인간적이며 친밀함을 느낄 수 있

기를 기대한다(Price, Arnould and Tierney 

1995). 이로 인해 관계기반서비스의 서비스제

공자는 고객의 상황을 이해하여야 하며 고객이 

그 상황에서 경험하는 정서를 함께 느껴야 한

다. 관계기반서비스의 경우 상호작용시간이 매

우 길기 때문에 형식적인 서비스가 아니라 진

정성 있는 서비스가 매우 중요하다. 이는 장시

간의 밀접한 인적상호작용으로 인해 고객은 서

비스제공자의 서비스가 의례적인 서비스인지 

혹은 진정성이 있는 서비스인지에 대한 인식이 

가능하기 때문이다(Ekman 1992; Ekman, 

Davidson and Friesen 1990; Ekman and 

Friesen 1982). 이로 인해 관계기반서비스의 서
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비스제공자는 진정성 있는 서비스를 제공하기 

위해 고객의 문제와 상황에 대한 이해, 그리고 

고객이 느끼는 감정을 공유하고자 할 것이다. 

따라서 관계기반서비스에서 행복한 서비스제

공자는 고객에 대해 더 공감하고자 할 것이며 

이를 통해 긍정적인 판매행동을 할 것이다. 즉 

관계기반서비스에서 서비스제공자의 공감은 

행복과 판매행동의 관계를 매개할 것이다.  

가설 4-1 거래기반서비스의 경우 서비스제공

자의 행복과 판매행동(긍정적 감정

표현과 적응적 판매)의 관계는 고객

에 대한 서비스제공자의 공감(인지

적 공감, 정서적 공감)에 의해 매개

되지 않을 것이다. 

가설 4-2 관계기반서비스의 경우 서비스제공자

의 행복과 판매행동(긍정적 감정표현

과 적응적 판매)의 관계는 고객에 대

한 서비스제공자의 공감(인지적 공감, 

정서적 공감)에 의해 매개될 것이다. 

Ⅲ. 연구설계

3.1 연구모형

서비스제공자의 행복은 고객에 대한 서비스

제공자의 인지적, 정서적 공감에 영향을 미치

고 이러한 공감은 서비스제공자의 긍정적 감

정표현과 적응적 판매에 영향을 미칠 것이다. 

또한 서비스제공자의 공감이 긍정적 감정표현

과 적응적 판매에 미치는 영향은 서비스유형

에 따라 상이할 것이다. 이를 그림으로 나

타내면 <그림 1>과 같다.

서비스제공자 행복 서비스제공자 공감 서비스제공자  행동

정서적 

행복

인지적 

행복

서비스유형

관계기반서비스/거래기반서비스

인지적 

공감

정서적 

공감

적응적

판매

긍정적 

감정표현

<그림 1> 연구모형
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3.2 조사대상 및 자료수집 방법

앞서 도출된 가설을 검증하기 위하여 설문

조사를 실시하였다. 본 조사를 위해 선행연구

를 검토한 후 이를 바탕으로 설문지를 서비스

유형(거래기반, 관계기반)에 따라 두 유형으로 

작성하였다. 거래기반서비스로는 테이크아웃

커피전문점을 관계기반서비스로는 헤어숍을 

선정하였으며 설문은 각 업체에 종사하는 서비

스종업원들을 대상으로 이루어졌다. 총 250부

의 설문지를 회수하여 이중 불성실한 응답을 

제외한 235부의 설문지를 이용하여 가설을 검

증하였다. 

회수된 설문지 총 235부 중에서 남성 응답자

는 33.2%이고, 여성응답자는 66.8%로 각각 78

명과 157명이 응답하였고, 서비스유형 중 거

래기반서비스에 속하는 테이크아웃커피전문

점은 121부(51.7%), 서비스유형 중 관계기반

서비스에 속하는 헤어숍은 114부(48.3%)가 이

용되었다. 

3.3 주요 변수의 측정

인지적 행복은 생활에 관한 만족으로서 이를 

측정하기 위해 Diener 등(1985)의 연구에 의해 

개발된 SWLS(the satisfaction with life scale)

을 사용하여 7점 리커트형 척도로 측정하였다. 

정서적 행복은 일상적인 삶에 대한 전반적 느

낌으로서 이를 측정하기 위해 Campbell, 

Converse and Rodgers(1976)의 연구에서 사용

한 항목을 사용하여 양극의 형용사 쌍으로 된 

문항으로 7 척도로 측정하였다. 고객에 대한 서

비스제공자의 공감은 Kim(2006), Mehrabian 

and Epstein(1972), Davis(1980)의 연구에서 

사용한 문항들 중 본 연구와 관련된 문항들을 

선별하여 이를 본 연구에 맞게 수정하여 사용

하였다. 이러한 항목들은 7점 리커트형 척도

로 측정하였다. 적응적 판매는 Hartline and 

Ferrell(1996), Spiro and Weitz(1990)의 연구

에서 사용한 문항들을 사용하여 7점 리커트형 

척도로 측정하였다. 긍정적 감정 표현은 

Kim(2007), Rafaeli and Sutton(1990), Sutton 

and Rafaeli(1988)의 연구에서 언급된 문항을 

이용하였으며 7점 척도로 측정하였다. 

Ⅳ. 연구가설 검증

4.1 신뢰성 및 타당성 검증

각 연구단위들의 측정항목들에 대한 내적 일

관성(internal consistency)의 검정은 Cronbach's 

α값으로 검정하였다. 타당성은 요인분석을 통

해 검증하였다. 요인분석 방법으로는 주성분

분석법(principle components analysis)을 사

용하였고 직교회전(varimax) 방식에 의해 고

유치가 1이상인 요인만을 선택하였으며 요인

적재량(factor loading)이 0.5이상이면 유의한 

것으로 간주하였다. 그 결과 6개의 요인들로 

적절하게 적재됨을 확인할 수 있었다. 또한 이

들 6개 요인이 전체 분산의 약 56%를 설명하고 

있어 개념타당성이 확보되었다고 판단되었다. 

다음으로 측정변수의 수렴타당성과 판별타당성

을 검정하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였

다. 전체 측정모형에 대한 확인적 요인분석결과 

적합도 지표들이 (df=255)=537.27, p=.007, 
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GFI=.907, AGFI=.885, NFI=.901, RMSEA=.058

로 나타나 전반적으로 적합도 기준을 충족시키

는 것으로 나타났다. 구성개념의 신뢰도는 모

두 0.7이상의 신뢰수준을 보였고 평균분산 추

출값은 모두 0.5이상을 상회하였다. 또한 모든 

항목의 모수 추정치의 t값이 2보다 큰 값을 나

타내어 측정모델에 대한 수렴타당도가 있는 

것으로 판단되었다. 이러한 결과는 <표 1>과 

탐색적 요인분석 확인적 요인분석

factor

loading

eigen

value

%of 

variance
estimate S․E t-value

인지적 행복 (Cronbach's α=.725, Construct reliability=.745, AVEa)=.586)

1.전반적으로 나는 내 이상에 가까운 생활을 하고 있다

2.현재 나는 아주 좋은 생활 조건을 가지고 있다

3.나는 나의 삶에 만족한다

4.지금까지 나는 내가 원하는 중요한 것들을 성취했다

5.만일 다시 내 삶을 산다하더라도 내가 지금까지 살아왔던 대로 살겠다

.752

.724

.602

.682

.629

2.901 8.28

1.00

 .891

 .742

 .852

 .775

-

.073

.089

.083

.086

-

12.14

8.31

10.29

8.97

정서적 행복(Cronbach's α=.766, Construct reliability=.781, AVE=.629)
1.괴로운/즐거운

2.지루한/흥미로운

3.쓸모없는/귀중한 

4.공허한/알찬

5.낙담한/희망찬

6.실망한/보람찬

.738

.709

.687

.652

.604

.592

3.104 8.86

1.00

 .831

 .812

 .857

 .784

 .761 

-

.083

.082

.075

.087

.088

-

10.06

9.96

11.42

9.02

8.68

인지적 공감 (Cronbach's α=.745, Construct reliability=.771, AVE=.602)
1.고객관점에서 고객문제를 봄 

2.고객의 관점에서 고객행동을 이해

3.고객의 처지를 이해

4.고객의 관점에서 상상해봄으로써 고객 이해

5.고객의 관점에서 상황 파악

6.내가 고객입장이라면 어떠했을까 하고 생각

 .757

 .744

 .732

 .698

 .674

 .681

 3.657 10.44

1.00

 .801

 .763

 .728

 .757

 .698

-

.087

.088

.089

.089

.089

-

9.21

8.72

8.15

8.52

7.86

정서적 공감 (Cronbach's α=.733, Construct reliability=.752, AVE=.637)
1.고객이 경험한 느낌을 고객입장에서 경험

2.고객이 경험한 감정을 공유함

3.고객이 보이는 감정을 고객입장에서 대리경험

4.고객의 고민에 대해 염려의 마음이 듬

5.고객의 고통을 함께 느낌

.752

.733

.697

.698

.671

 3.219 9.19

1.000

 .791

 .775

 .696

 .654

-

.086

.086

.089

.087

 -

9.15

8.97

7.83

7.54

긍정적 감정표현 (Cronbach's α=.799, Construct reliability=.812, AVE=.689)
1.환환 미소

2.밝은 표정

3.밝은 인사 

4.적절한 시선접촉

.675

.664

.627

.615

1.984 5.66

1.000

 .753

 .729

 .731

-

.089

.089

.089

8.47

8.18

8.25

적응적 판매 (Cronbach's α=.765, Construct reliability=.792, AVE=.669)
1.고객별로 다른 접근방식 사용

2.고객욕구에 민감

3.고객별로 독특한 판매방식 사용

4.고객의 각기 다른 점들을 판매에 참작

5.상황에 따라 다양한 판매 스타일 사용

6.고정된 접근방법을 사용치 않음

7.판매방법의 융통성

8.폭넓고 다양한 판매방법을 쉽게 사용

9.필요할 경우 이미 준비된 판매권유 방식 변경가능

.772

.735

.715

.721

.696

.651

.629

.618

.584

4.726 13.50

1.000

 .788

 .769

 .744

 .715

 .683

 .631

 .612

 .691

-

.087

.087

.089

.088

.090

.085

.084

.090

-

9.07

8.79

8.39

8.09

7.61

7.43

7.29

7.67

(주) a) : Average Variance Extracted 

<표 1> 신뢰성 및 타당성 분석결과
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같다. 판별타당성 검증은 상관관계 행렬을 통

해 95% 신뢰구간 상관관계±(2×표준오차)〕로 

계산하여 그 값이 “1”을 포함하지 않으면 판별

타당성이 있는 것으로 판단하는 검증방법을 사

용하였다(Anderson and Gerbing 1988). 전체

변수를 검증한 결과 “1”을 포함하고 있지 않아 

판별타당성이 있는 것으로 판단되었다. 상관

관계행렬은 <표 2>와 같다. 

4.2 가설의 검증

4.2.1 가설 1-1에서 H3-2 검증

본 연구에서 설정한 연구 모형의 적합도를 분

석한 결과 (df=275)=578.56, p=.002, GFI= 

.901, AGFI=.883, NFI=.899, RMSEA=.059로 나

타나 연구모형이 적합한 것으로 나타났다. 

GFI, NFI, AGFI가 기준치인 .9이상이거나 .9

에 근접하며, RMSEA도 약 .05 정도로 나타나 

모형이 비교적 적합하며 실증자료에 잘 부합

된다고 할 수 있다. 구조 방정식에 대한 경로

분석 결과는 <표 3>에 제시되어 있으며 가설

에 대한 구체적인 검증결과를 살펴보면 다음

과 같다. 

첫째, H1-1, H1-2는 서비스제공자의 행복과 

고객에 대한 서비스제공자 공감의 관계에 관한 

가설이다. 구체적으로 살펴보면 서비스제공자

의 인지적 행복(경로계수=.417, t=6.221, p<.01)

과 정서적 행복(경로계수=.612, t=8.867, p<.01)

은 서비스제공자의 인지적 공감에 유의적인 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고

(H1-1), 서비스제공자의 인지적 행복(경로계

수=.403, t=6.074, p<.01)과 정서적 행복(경로

계수=.676, t=9.175, p<.01)은 서비스제공자의 

정서적 공감에 유의적인 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다(H1-2). 따라서 가설 1-1과 

1-2가 지지되는 것으로 나타났다. 이러한 결과

는 서비스제공자의 행복이 고객에 대한 서비스

제공자의 인지적, 정서적 공감에 영향을 미치

는 요소임을 제시하고 있다. 

구분 인지적 행복 정서적 행복 인지적 공감 정서적 공감
긍정적 

감정표현
적응적 판매

인지적 행복 1   

정서적 행복
.35**

(0.06)
1   

인지적 공감
.34**

(0.06)

.49**

(0.06)
1  

정서적 공감
.35**

(0.07)

.52**

(0.06)

.33**

(0.08)  

1

긍정적 감정표현
.42**

(0.06)

.55**

(0.09)

.18

(0.06)

.67**

(0.08)
1

적응적 판매
.53**

(0.08)

.58**

 (0.07)

.45**

(0.07)

.61**

(0.07)

.29**

 (0.06)
1

(주) (   )안의 값은 표준오차,  **: p < .01  *: p < .05

<표 2> 연구단위들의 상관관계 행렬(φ matrix)
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둘째, H2-1과 H2-2는 서비스제공자의 인지

적, 정서적 공감과 긍정적 감정표현의 관계에 

관한 가설이다. 구체적으로 살펴보면 서비스제

공자의 인지적 공감(경로계수=.152, t=1.489, 

ns)은 긍정적 감정표현에 유의적인 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났고(H2-1) 정서적 공

감(경로계수=.627, t=8.983, p<.01)은 서비스

제공자의 긍정적 감정표현에 유의적인 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다(H2-2). 따

라서 H2-1은 지지되지 않는 것으로 나타났고 

H2-2지지되는 것으로 나타났다. 이러한 결과

는 서비스제공자의 긍정적 감정표현을 증대시

키기 위해서는 정서적 공감이 필요하다는 것

을 제시하고 있다. 

넷째, H3-1과 H3-2는 서비스제공자의 인지

적, 정서적 공감과 적응적 판매와의 관계에 관

한 가설이다. 구체적으로 서비스제공자의 인

지적 공감은 적응적 판매(경로계수=.425, 

t=6.338, p<.01)에 유의적인 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났고(H3-1), 서비스제공자

의 정서적 공감 또한 적응적 판매(경로계수

=.541, t=7.882, p<.01)에 유의적인 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다(H3-2). 따라서 

H3-1과 H3-2가 지지되는 것으로 나타났다. 이

가설 제안된 경로 경로계수 t-value

H1-1
인지적 행복

정서적 행복

→ 인지적 공감

→ 인지적 공감 

 .417**  

 .612**

6.221

8.867

H1-2
인지적 행복

정서적 행복

→ 정서적 공감

→ 정서적 공감

  .403**  

  .676**

6.074

9.175

H2-1

H2-2

인지적 공감

정서적 공감

→ 긍정적 감정표현

→ 긍정적 감정표현 

.152  

  .627**

1.489

8.983

H3-1

H3-2

인지적 공감

정서적 공감

→ 적응적 판매

→ 적응적 판매

  .425**

  .541**

6.338

7.882
**: p < .01  *: p < .05

<표 3> 가설검정 결과

.612**

적응적

판매

인지적

행복

정서적

행복

인지적 공감

정서적 공감

행복 공감 행동

.417**

.403**

.676**

.425**

.541**

긍정적

감정표현

ns

.627**

<그림 2> 연구결과
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러한 결과는 고객에 대한 서비스제공자의 인

지적, 정서적 공감이 높을수록 서비스접점에

서 고객에 맞춘 적응적 판매를 할 가능성이 높

다는 것을 제시하고 있다. 

이러한 연구결과는 <표 3>에 제시되어 있고 

이를 종합하여 그림으로 나타내면 <그림 2>와 

같이 요약된다.

4.2.2. 서비스유형별 공감의 매개효과검증

서비스제공자의 고객에 대한 공감의 매개효

과를 검증하기 위해 매개회귀분석 기법(Baron 

and Kenny 1986; Van Dyne, Graham, and 

Dienesch 1994)을 사용하였다. 매개효과 검증

을 위해서는 3가지 조건을 만족시켜야 한다. 

즉, 독립변수가 X1, 매개변수가 X2, 종속변수

가 Y, 상수가 α, 표준화된 회귀계수가 β일때,

첫째, 회귀식 1에서 독립변수가 매개변수에 

통계적으로 유의한 영향력이 존재해야 한다. 즉, 

회귀식 X2=α1+β1X1에서 β1이 유의해야 한다. 

둘째, 회귀식 2에서 독립변수가 종속변수에 

통계적으로 유의한 영향력이 존재해야 한다. 즉, 

회귀식 Y=α1+β2X1에서 β2가 유의해야 한다. 

셋째, 회귀식 3에서 독립변수와 매개변수를 

동시에 회귀식에 투입하였을 때, 독립변수의 

베타값이 유의하지 않거나 두 번째 회귀식의 

베타값보다 작아야 한다. 즉, 회귀식 Y=α1+β

3X1＋β4X2에서 β4가 유의해야 한다. 세 가지 조

건이 충족되면 종속변수에 대한 독립변수의 

영향력은 회귀식 2보다는 회귀식 3이 더욱 작

아진다(β2 ＞ β3). 

분석결과는 <표 4>와 <표 5>에 제시되어 있

으며, 가설에 대한 구체적인 검증결과를 살펴

보면 다음과 같다. 

첫째, H4-1은 거래기반서비스에서 서비스제

공자의 행복이 긍정적 감정표현과 적응적 판

매에 미치는 영향은 고객에 대한 서비스제공

자의 공감에 매개되지 않을 것이라는 가설이

다. 우선 행복과 긍정적 감정표현의 관계에서 

공감의 매개효과는 언급한 세 가지 조건 중 세 

번째 조건, 즉 독립변수와 매개변수를 동시에 

회귀식에 투입하였을 때 독립변수의 베타값이 

유의하지 않거나 작아야 하는데, 분석결과 독

립변수의 베타값이 더 증대하는 것으로 나타

났다. 즉 첫 번째 조건(모델 Ⅰ)과 두 번째 조

건(모델 Ⅱ)은 <표 4>에 제시되어 있듯이 이미 

언급된 대로 행복(인지적, 정서적)이 공감(인

지적, 정서적)과 긍정적 감정표현에 각각 유의

하고, 마지막 세 번째 조건(모델 Ⅲ)은 행복과 

공감을 모두를 투입하였을 때 행복이 긍정적 

감정표현에 미치는 영향력이 오히려 증대되고 

있는 것을 발견할 수 있다(인지적 행복: .605

(β2) → .629(β3), 정서적 행복: .627(β2) → 

.652(β3). 따라서 행복과 긍정적 감정표현의 

관계에서 공감이 매개역할을 하지 못하는 것

으로 나타났다. 다음으로 행복과 적응적 판매

의 관계에서 공감의 매개효과는 언급한 세 가

지 조건들을 만족시키는 것으로 나타났으며 

결과적으로 공감의 부분적 매개효과가 있는 

것으로 검증되었다. 즉, 첫 번째 조건(모델 Ⅰ)

과 두 번째 조건(모델 Ⅱ)은 <표 4>에 제시되

어 있듯이 이미 언급된 대로 행복(인지적, 정

서적)이 공감(인지적, 정서적)과 적응적 판매

에 각각 유의하고, 마지막 세 번째 조건(모델 

Ⅲ)은 행복과 공감을 모두를 투입하였을 때 행

복이 적응적 판매에 미치는 영향력 약화되고 
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있는 것을 발견할 수 있다(인지적 행복: .508

(β2) → .317(β3), 정서적 행복: .516(β2) → 

.325(β3). 따라서 행복과 적응적 판매의 관계

에서 공감이 부분적인 매개역할을 하는 것으

로 나타나 H4-1은 부분적으로 지지되는 것으

로 나타났다.

둘째, H4-2는 관계기반서비스에서 서비스제

공자의 행복이 긍정적 감정표현과 적응적 판

매에 미치는 영향은 고객에 대한 서비스제공

자의 공감에 매개될 것이라는 가설이다. 이는 

독립변수인 행복과 매개변수인 공감을 동시에 

투입했을 때 독립변수인 행복이 종속변수인 

긍정적 감정표현과 적응적 판매행동에 미치는 

영향이 매개변수인 공감이 투입했을 경우가 

투입하지 않았을 경우보다 더 약화되거나 유

의하지 않은 것으로 나와야 한다. 우선 행복과 

긍정적 감정표현의 관계에서 공감의 매개효과

는 언급한 세 가지 조건들을 만족시키는 것으

로 나타났으며 결과적으로 공감의 부분적 매

개효과가 있는 것으로 검증되었다. 즉, 첫 번

째 조건(모델 Ⅰ)과 두 번째 조건(모델 Ⅱ)은 

<표 4>에 제시되어 있듯이 이미 언급된 대로 

행복(인지적, 정서적)이 공감(인지적, 정서적)

과 긍정적 감정표현에 각각 유의하고, 마지막 

세 번째 조건(모델 Ⅲ)은 행복과 공감을 모두

를 투입하였을 때 행복이 긍정적 감정표현에 

미치는 영향력 약화되고 있는 것을 발견할 수 

있다(인지적 행복: .525(β2) → .379(β3), 정서

적 행복: .541(β2) → .398(β3). 따라서 행복과 

긍정적 감정표현의 관계에서 공감이 부분적인 

매개역할을 하는 것으로 나타났다. 다음으로 

행복과 적응적 판매의 관계에서 공감의 매개

효과는 언급한 세 가지 조건들을 만족시키는 

것으로 나타났으며 결과적으로 공감의 매개효

과가 있는 것으로 검증되었다. 즉, 첫 번째 조

건(모델 Ⅰ)과 두 번째 조건(모델 Ⅱ)은 <표 4>

에 제시되어 있듯이 이미 언급된 대로 행복(인

지적, 정서적)이 공감(인지적, 정서적)과 적응

적 판매에 각각 유의하고, 마지막 세 번째 조건

(모델 Ⅲ)은 행복과 공감을 모두를 투입하였을 

Independent Variables

Dependent Variables

공감

긍정적 감정표현 적응적 판매인지적

공감

정서적 

공감

Model Ⅰ Model Ⅱ Model Ⅲ Model Ⅱ Model Ⅲ

행복

인지적 행복
.412

(6.217)a)**

 .442

(6.385)**

.605

(7.779)**

.629

(7.979)**

.508

(6.949)**

.317

(5.549)**

정서적 행복
.674

(8.207)**

.716

(8.397)**

.627

(7.975)**

.652

(8.125)**

.516

(7.086)**

.325

(5.602)**

공감

인지적 공감 - - - ns -
.561

(7.402)**

정서적 공감 - - -
 .617

(7.856)**
-

.482

(6.499)**

 F 71.452** 65.289** 40.095** 59.086** 48.376** 61.275**

R2 .308 .278 .317 .428 .326 .459
** : p < .01  *: p < .05     a) : Beta(t-value)

<표 4> 공감의 매개효과: 거래기반서비스
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때 행복이 적응적 판매에 미치는 영향력이 유

의하지 않다는 것을 발견할 수 있다(인지적 행

복: .374(β2) → ns(β3), 정서적 행복: .396(β2) 

→ ns(β3)). 따라서 행복과 적응적 판매의 관계

에서 공감이 매개역할을 하는 것으로 나타났

다. H4-2는 지지되는 것으로 나타났다. 

이러한 결과들은 <그림 3>, <그림 4>에 제

시되어 있다.

4.3 추가분석

본 연구는 서비스제공자의 행복과 고객에 

대한 서비스제공자의 공감, 그리고 행동의 관

계에 대해 검증하였다. 그러나 서비스제공자

의 행복이 인지적 행복과 정서적 행복으로 구

분되고 또한 고객에 대한 서비스제공자의 공

감이 인지적 공감과 정서적 공감으로 구분된

다면 각 행복간의 인과관계, 공감간의 인과관

계도 가능할 것이다. 즉 인지적 행복과 정서적 

행복과의 관계 그리고 인지적 공감과 정서적 

공감의 관계에 대한 설정도 가능할 것이다. 이

러한 차원들간의 인과관계는 각 개념들에 대

한 보다 정교한 메커니즘을 살펴볼 수 있는 기

회를 제공할 수 있으며 이를 통해 이론적 및 

실무적 관점에서 보다 더 많은 정보를 제공할 

수 있을 것이다. 

첫째, 서비스제공자의 인지적 행복과 정서

적 행복의 관계이다. 인지적 행복은 한 개인이 

자신의 삶에 대한 인지적, 판단적 평가를 말한

다(Diener 1984). 이는 개인이 현재 가지고 있

는 유형적인 것에 대한 인지적인 판단이다. 만

약 자신의 삶에 대해 긍정적으로 평가를 한다

면 인지적 행복이 높다고 할 수 있다. 정서적 

행복은 삶속에서 경험하는 긍정적 정서의 경

험정도와 관련된다(Diener 1984; Myers and 

Diener 1995). 이러한 정서적 행복은 개인이 

삶속에서 이루어지는 경험에 대한 정서적 반

응을 총칭하는 개념이다. 따라서 일상 생활속

에서 긍정적 정서의 정도가 높고 이것이 지속

적이라면 정서적 행복도 높다고 할 수 있다. 

Independent Variables

Dependent Variables

공감
긍정적 감정표현 적응적 판매

인지적 공감 정서적 공감

 Model Ⅰ Model Ⅱ Model Ⅲ Model Ⅱ Model Ⅲ

행복

인지적 행복
.407

(5.962)a)**

 .427

(6.318)**

.525

(7.815)**

.379

(5.741)**

.374

(5.739)**
ns

정서적 행복
.651

(8.707)**

.699

(8.976)**

 .541

(7.8854)**

 .398

(5.787)**

 .396

(5.792)**
 ns

공감

인지적 공감 - - -
.301

(5.254)**
-

.677

(8.847)**

정서적 공감 - - -
 .629

(8.732)**
- .699

F 75.275** 69.218** 33.875** 55.199** 42.064** 49.275**

R2 .257 .206 .269 .382 .285 .393

** : p < .01  *: p < .05     a) : Beta(t-value)

<표 5> 공감의 매개효과: 관계기반서비스
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행복과 관련된 선행연구들은 인지적 행복과 

정서적 행복의 인과관계에 대한 논의가 부족

했다. 이들은 행복을 구성하는 요소가 이 두 

가지이며 이들이 충족된 상태가 행복이라고 

제시하였다. 그러나 인지적 행복이 평가와 관

련되고 정서적 행복이 정서와 관련되는 것이

인지적 행복

β1=.412** β4=ns

β2=.605**

β3=.629**

β1=.442** β4=.617**

β2=.605**

β3=.629**
인지적 행복     긍정적 감정표현

인지적 공감 정서적 공감 

긍정적 감정표현

β1=.674**
β4=.ns

β2=.627**

β3=.652**

β1=.716** β4=.617**

β2=.627**

β3=.652**
정서적 행복 긍정적 감정표현

인지적 공감 정서적 공감 

긍정적 감정표현정서적 행복

인지적 행복

인지적 행복

β1=.412** β4=561**

β2=.508**

β3=.317**

β1=.442** β4=.482**

β2=.508**

β3=.317**
인지적 행복     적응적 판매

인지적 공감 정서적 공감 

적응적 판매

β1=.674** β4=.561**

β2=.516**

β3=.325**

β1=.716** β4=.482**

β2=.516**

β3=.325**
정서적 행복 적응적 판매

인지적 공감 정서적 공감 

적응적 판매정서적 행복

인지적 행복

<그림 3> 공감의 매개효과: 거래기반서비스
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라면 이들의 인과관계는 가능할 것이다. 즉 감

정의 인지이론(emotion's cognitive theory)에 

따르며 개인은 특정대상에 대한 인지적 평가

를 토대로 감정을 경험한다고 하였다. 그러므

로 개인이 자신의 삶에 대한 긍정적인 평가를 

한다면 일상적인 삶속에서 긍정적인 정서를 

인지적 행복

β1=.407**
β4=301**

β2=.525**

β3=.379**

β1=.427** β4=.629**

β2=.525**

β3=.379**
인지적 행복     긍정적 감정표현

인지적 공감 정서적 공감 

긍정적 감정표현

β1=.651** β4=.301**

β2=.541**

β3=.398**

β1=.699** β4=.629**

β2=.541**

β3=.398**
정서적 행복 긍정적 감정표현

인지적 공감 정서적 공감 

긍정적 감정표현정서적 행복

인지적 행복

인지적 행복

β1=.407** β4=677**

β2=.508**

β3=.317**

β1=.442** β4=.699**

β2=.508**

β3=.317**
인지적 행복     적응적 판매

인지적 공감 정서적 공감 

적응적 판매

β1=.651** β4=.677**

β2=.396**

β3=ns

β1=.699** β4=.699**

β2=.396**

β3=ns
정서적 행복 적응적 판매

인지적 공감 정서적 공감 

적응적 판매정서적 행복

인지적 행복

<그림 4> 공감의 매개효과: 관계기반서비스
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경험할 가능성이 높을 것이다. 즉 자신의 삶에 

대한 객관적인 평가인 인지적 행복이 지속적

이며 안정적인 감정인 정서적 행복으로 연결

될 수 있을 것이다. 

다음으로 인지적 공감과 정서적 공감의 관

계이다. 선행연구들은 인지적 공감이 정서적 

공감을 선행하는지 혹은 정서적 공감이 인지

적 공감을 선행하는 것인지 이 두 가지가 동시 

발생하는 것인지에 대해 논쟁해 왔다. 그러나 

대체로 많은 연구들은 인지적 공감이 정서적 

공감을 선행하는 것으로 제시하고 있다. 즉 타

인의 입장이 되어 타인역할을 인식하여야만 

타인이 경험하는 감정을 공유하고 이해할 수 

있다는 것이다(Davis et al. 1999). 그러므로 

인지적 공감과 정서적 공감은 과정과 결과이

며 그 논리적 순서는 인지적 공감이 정서적 공

감에 선행하는 것으로 언급하고 있다. 마찬가

지로 서비스제공 상황에서 서비스제공자가 고

객의 관점에서 현재 그 고객의 역할을 이해하

여야만 그 고객이 경험하는 감정을 공유할 수 

있다는 것이다. 

이러한 이론적 근거를 고려하여 변수들간의 관

계를 설정하고 앞서 H1-1에서 H3-2의 검증을 위

한 모형에 위의 두 가지 경로를 추가하여 모형을 

분석한 결과 적합도 지수가 (df=273)=576.09, 

p=.001, GFI=.902, AGFI=.887, NFI=.891, 

RMSEA=.057로 나타나 모형이 비교적 적합한 

것으로 나타났다. 구체적으로 인지적 행복(경

로계수=.342, t=5.015, p<.01)은 정서적 행복

에 유의적인 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이러한 결과는 판매원이 자신의 삶에 

대한 긍정적인 평가를 하게 되면 일상적인 삶

속에서 안정적이며 지속적인 긍정적 정서를 

더 많이 경험한다는 것을 제시하고 있다. 그리

고 인지적 공감과 정서적 공감의 관계에서 인

지적 공감(경로계수=.359, t=5.257, p<.01)이 

정서적 공감에 유의적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 이러한 결과는 고객에 대한 이해

를 통해 고객의 느낌과 정서를 공유할 수 있다

는 것을 제시하고 있다. 

Ⅴ. 결론

5.1 연구결과의 요약 

본 연구는 서비스제공자의 행복이 서비스접

점에서 고객에 대한 서비스제공자의 공감과 

행동에 미치는 영향에 관한 것으로 연구결과

는 다음과 같이 요약된다. 

첫째, 서비스제공자의 행복이 서비스접점에

서 고객에 대한 서비스제공자의 인지적, 정서

적 공감에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이

는 서비스제공자가 행복할수록 서비스제공 상

황에서 고객의 입장에서 고객의 처지를 이해

하고자 하며 고객이 경험하는 감정을 공유하

고자 한다는 것을 제시하고 있다. 서비스접점

에서 고객에 대한 서비스제공자의 공감은 매

우 중요하다. 고객의 관점에서 고객을 이해하

고 공감할 때 진정성 있는 서비스의 제공이 가

능하다. 비록 서비스제공자가 친절한 서비스

추가경로 경로계수 t-value

인지적 행복 → 정서적 행복  .342** 5.015

인지적 공감 → 정서적 공감  .359** 5.257

** : p < .01  *: p < .05 

<표 6> 추가경로 분석
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를 제공한다 하더라도 고객의 처지와 감정을 

이해하지 못한다면 이러한 서비스는 가식적인 

서비스에 지나지 않는다. 가식적인 서비스는 

고객에게 감동을 주지 못하며 차별적인 서비

스로 인식되지 못할 것이다.

둘째, 서비스제공자의 인지적 공감은 판매

원의 긍정적 감정표현에 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났고 정서적 공감은 서비스제공자

의 긍정적 감정표현에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 정서적 공감은 느낌의 공유이며 정

서적 유대이다. 이는 상대방에 대한 배려, 상

냥함과 관련된 느낌을 증가시킨다(Batson, 

Fultz and Schoenrade 1987). 따라서 정서적 

공감이 높을 경우 비록 고객과의 관계에서 부

정적 사건을 경험하게 되더라도 고객에 대해 

관대해질 가능성이 높아진다. 이러한 결과는 

판단을 통한 공감보다 감정을 통한 공감이 서

비스접점에서 보다 더 긍정적 감정을 잘 표현

한다는 것을 나타내고 있다. 즉 머리가 아닌 

가슴으로의 공감이 서비스제공자를 미소 짓게 

한다는 것을 제시하고 있다.

셋째, 고객에 대한 서비스제공자의 인지적, 

정서적 공감이 서비스접점에서 서비스제공자

의 적응적 판매에 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이는 서비스제공자가 고객을 공감하고 

이해할수록 서비스접점에서 고객에게 맞춘 적

응적 판매를 할 가능성이 높다는 것을 제시한

다. 적응적 판매는 말 그대로 고객의 상황과 

처지에 맞게 판매방식을 변경하는 판매행위이

다. 이러한 판매방식은 각 개별고객에 대한 이

해와 공감이 없이는 불가능하다. 서비스제공

자의 적응적 판매행위를 높이기 위한 여러 가

지 요소들이 논의되어 왔지만 가장 기본적이

면서도 중요한 것은 서비스제공자가 응대하는 

고객에 대한 이해이다. 이러한 이해가 기본이 

되지 않는다면 아무리 높은 물질적 보상, 다양

한 교육, 그리고 많은 지식을 습득한다 하더라

도 고객에 맞춘 적응적 판매는 쉽지 않을 것이

다. 이는 상대에 대한 적응적 행동은 상대에 

대한 깊이 있게 이해에서 출발한다는 교훈을 

재확인하는 것이라 할 수 있다.

넷째, 추가분석을 통해 인지적 행복이 정서

적 행복에 영향을 미치는 것으로 나타났고 인

지적 공감이 정서적 공감에 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 인지적 행복이 정서적 행복에 

영향을 미친다는 사실은 행복을 구성하는 요

소들의 인과관계가 성립한다는 것으로 이는 

행복에 관한 메커니즘을 보다 더 정교하게 할 

수 있는 기회를 제공하고 있다. 또한 서비스접

점에서 고객에 대한 서비스제공자의 인지적공

감과 정서적 공감의 인과관계를 살펴본 결과 

서비스제공자의 인지적 공감이 정서적 공감에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이

는 서비스접점에서 서비스제공자가 고객의 관

점에서 고객의 처지와 상황을 이해하고자 하

는 노력이 결국은 고객의 느낌과 정서를 공유

하도록 해준다는 것을 제시하고 있다. 즉 고객

의 느낌을 대리경험은 고객에 대한 이해를 통

해 가능하다는 것을 제시하고 있다. 

다섯째, 서비스유형에 따라 공감의 매개효

과가 상이한 것으로 나타났다. 거래기반서비

스의 경우 서비스제공자의 행복과 긍정적 감

정표현의 관계에서 공감은 매개효과가 없는 

것으로 나타났고, 행복과 적응적 판매의 관계

에서는 공감은 부분매개효과가 있는 것으로 

나타났다. 이러한 결과는 거래기반서비스의 
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경우 정해진 스크립트에 따라 표준화된 서비

스를 제공하는 경우가 많고 고객들은 주로 신

속하고 정확한 서비스를 원하기 때문에 고객

을 이해하고 고객의 처지에 대해 공감하지 않

더라도 서비스제공자가 행복할 경우 고객과의 

짧은 상호작용동안 긍정적 감정을 잘 표현하

는 것으로 나타났다. 그러나 비록 거래기반서

비스라 하더라도 고객에 따른 적응적 판매를 

통해 고객의 개별 욕구를 충족시켜 주어야 할 

경우가 있다. 이러한 상황에서 공감은 서비스

제공자의 행복과 적응적 판매의 관계를 매개

하는 것으로 나타났다. 이는 비교적 표준화된 

거래기반서비스에서도 적응적 판매를 위해서

는 고객에 대한 서비스제공자의 이해가 어느 

정도는 필요하다는 것을 의미한다. 반면 관계

기반서비스는 서비스제공자의 행복이 긍정적 

감정표현과 적응적 판매에 미치는 영향에서 

공감이 모두 매개하는 것으로 나타났다. 이는 

거래기반서비스와는 달리 관계기반서비스가 

비교적 긴 상호작용동안 긍정적 감정을 지속

적으로 표현해야 하며 또한 관계기반서비스의 

특성상 고객에 맞춘 서비스를 제공해야 할 경

우가 대부분이다. 따라서 이러한 경우 긍정적 

판매행동을 하기 위해서는 고객의 처지를 이

해하고 고객이 경험하는 감정을 함께 공유하

는 것은 매우 중요하다. 즉 장시간의 감정노동

이 요구되는 상황속에서 고객에 대한 이해와 

느낌의 공유는 비록 부정적 상황에 있다하더

라도 장시간 동안 고객에게 긍정적 감정표현

과 적응적 판매를 할 수 있도록 하는 선행요소

가 된다는 것을 제시하고 있다. 

5.2 연구의 시사점

연구결과에 근거한 본 연구의 마케팅적 시

사점은 다음과 같다. 

첫째, 행복의 경험은 인간의 삶에 있어 매우 

중요하다. 이는 행복의 경험이 인간이 살아가

는 모든 방식에 영향을 미치기 때문이다. 이러

한 모든 방식에는 그 개인이 속한 조직에서의 

행동방식 또한 포함된다. 다시 말해 행복이 개

인의 차원이 아니라 조직차원에서도 시사하는 

바가 크다가 것을 의미한다. 지금까지 행복은 

개인적 차원에서 개인이 달성해야 하는 최종적

인 목표인 것으로 연구되어져 왔다. 그러나 앞

서 언급하였듯이 행복이 조직에서의 행동에도 

영향을 미친다면 이러한 행복은 개인적 차원을 

넘어 조직차원에서도 연구가 이루어져 할 것이

다. 행복한 개인이 조직에서 긍정적 행동을 할 

가능성이 증대한다는 사실은 조직원과의 관계, 

조직몰입, 역할수행, 갈등 등 지금까지 조직에

서 중요하게 언급되어 온 다양한 변수에 영향

을 미칠 수 있음을 의미한다. 따라서 본 연구는 

행복을 개인차원이 아닌 조직차원으로 확대시

켜 행복이 기업의 중요한 정서자본임을 제시하

고 있으며 또한 조직목표달성에 가져올 긍정적 

측면에 대한 이해를 증대시키고 있다. 

둘째, 서비스종업원에 있어 고객에 대한 공

감은 매우 중요하다. 그러나 마케팅에서 고객

에 대한 공감이 서비스접점 상황에서 실제 서

비스제공자의 행동에 어떠한 영향을 미치는가

에 대한 연구는 부족하다. 공감은 상대방을 위

한 적응적 행동, 긍정적 감정표현, 이타행동, 

친사회적 행동 등에 영향을 미치며 상대방에 
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대한 위선적 행위나 심리적 갈등을 줄여준다

(Stűrmer, Snyder and Omoto 2005). 이는 사

회적 관계속에서 상대방을 이해하지 못할 경

우 자신의 관점으로 주관적 해석을 하게 되고 

추론과 추론의 확대 경향을 증대시킨다(Miller 

1979). 이로 인해 오해와 갈등이 유발되고 관

계를 회피하게 된다. 서비스제공자의 경우 고

객과의 상호작용은 그들의 일상적인 업무이

다. 그러나 서비스제공자가 고객을 이해하고 

공감하지 못할 경우 비록 일상적인 업무를 수

행할지라도 끊임없는 심리적 갈등을 경험하게 

되고 이것의 악화는 행동적 회피로 나타날 수 

있다. 많은 서비스 기업들이 서비스제공자의 

긍정적 판매행동을 위해 노력하고 있지만 고

객 공감이라는 측면에서는 접근은 간과하였

다. 이들은 서비스제공자의 긍정적 행동을 위

해 성과급, 임금인상, 우수한 복지후생 등을 

제시하였지만 고객에 대한 서비스제공자의 공

감이 없다면 이러한 것의 제시는 비용만큼 큰 

효과를 보기가 어렵다. 따라서 본 연구는 이론

적 그리고 실무적 관점에서 공감이라는 변수

의 중요성을 인식시키고 있으며 차후 연구에

서 서비스종업원의 긍정적 행동 유발을 위한 

중요한 변수로 공감에 대한 인식을 제고시키

는 기초를 마련하고 있다. 

셋째, 오늘날 서비스산업의 증대는 감정노

동자의 증대로 이어진다. 과거의 육체적 노동

과 정신적 노동이라는 이분화된 노동에서 벗

어나 이제는 감정노동이라는 새로운 노동의 

유형을 탄생시켰다. 감정노동은 서비스제공자

의 감정이 조직의 중요한 목표달성의 도구로 

인식되면서 조직차원에서 이들의 감정을 통제

하고 관리하는 것에서 시작된다. 그러나 종업

원 또한 인간이므로 고객과 만나는 매 순간 긍

정적 감정을 표출하는 것은 쉽지 않다. 이로 

인해 종업원은 자신이 경험하지 않은 감정을 

표출해야 하며 심지어 부정적 감정을 숨기고 

억지스러운 미소를 지어야 하는 경우도 빈번

하다. 이러한 감정부조화는 심리적, 육체적 측

면에서 심각한 악영향을 초래하며 궁극적으로 

좋지 못한 행동을 유발시킨다. 많은 기업들이 

고객만족을 위해 노력하고 있지만 그러한 고

객만족을 위해서는 종업원 만족이 선행되어야 

함을 간과하고 있다. 물론 종업원 만족의 중요

성을 인식하는 기업들도 있지만 만족을 위해 

무엇을 어떻게 해야 할 것인가에 대한 인식은 

부족한 것으로 보인다. 오늘날은 물질주의 사

회이며 기업들은 다양한 물질적 보상을 통해 

만족을 높이기 위해 노력하고 있다. 그러나 만

족이 인지적 측면뿐만 아니라 심리적 측면 또

한 필요하다는 사실을 두고 볼 때 비록 물리적

인 것들이 풍족하다하더라도 심리적인 문제를 

가지고 있다면 긍정적인 행동을 할 가능성은 

낮아진다. 따라서 서비스기업들은 서비스종업

원의 심리적 측면에 대한 고려가 필요하며 이

들을 이해할 필요가 있다. 본 연구는 행복과 

공감이라는 변수를 제시하면서 서비스제공자

로 하여금 긍정적 행동을 유발시키기 위해서

는 이들의 감정상태에 대한 기업차원의 관리

가 필요함을 제시하고 있다. 즉 기업이 서비스

제공자의 긍정적 행동을 위해 무엇을 관리해

야 할 것인가에 대한 사고 전환의 필요성을 제

시하고 있다. 

넷째, 본 연구는 서비스제공자의 선발과 교

육에 대한 시사점을 제공하고 있다. 서비스제

공자의 서비스는 오늘날 기업을 차별화할 수 
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있는 매우 중요한 요소이이다. 따라서 많은 기

업들은 표현해야 할 감정규칙을 정해놓고 서

비스제공자들에게 요구하거나 그들의 고객을 

파악하여 그에 맞는 적응적 판매에 중점을 두

고 있다. 이는 제품, 판촉, 그리고 점포의 레이

아웃 등을 통한 차별화가 갈수록 힘들어졌기 

때문이다. 즉 서비스제공자는 단순한 제품에 

대한 정보제공이나 판매뿐만 아니라 그 이상

의 역할을 수행해야 한다는 것을 의미한다. 이

러한 상황에서 서비스제공자의 선발과 교육은 

점점 중요해지고 있다. 서비스제공자가 단순

한 판매자로서의 역할 그 이상을 수행해야 한

다는 것은 서비스 제공자로서의 성향을 가진 

종업원을 선발하는 것은 매우 중요함을 의미

한다. 이는 고객과의 빈번한 상호작용과정에

서도 긍정적 심리적 상태를 유지할 수 있고 고

객을 이해할 수 있는 성향을 가진 종업원 선발

이 필요함을 의미한다. 물론 지속적인 교육을 

통해 가능할 수도 있지만 선발과정에서 이러

한 성향을 가진 서비스제공자를 선발하여 교

육한다면 그렇지 않을 때와 비교시 그 효과는 

더 클 수 있을 것이다. 따라서 기업은 종업원

의 지적능력뿐만이 아니라 행복감과 공감능력

이 뛰어난 종업원을 선발할 필요가 있으며 이

를 체크할 수 있는 기준마련이 필요하다. 또한 

교육적인 측면에서도 고객을 이해할 수 있도

록 교육의 프로그램을 조정할 필요가 있다. 오

늘날 많은 기업들은 경쟁우위의 한 요소로서 

독특하고 차별화된 다양한 서비스를 제공하기 

위해서 노력하고 있다. 그러나 기업들은 서비

스를 제공받는 고객이 다양한 서비스뿐만이 

아니라 진정성 있는 서비스를 제공받기를 원

한다는 사실을 간과하고 있다. 기업들은 종업

원 교육시 외형적인 미소, 제스추어, 인사말 

등의 행동적인 측면을 강조하고 있으나 그러

한 행동에 무엇을 담아야 할 것인가에 대한 인

식이 필요하다. 고객의 입장에서 고객의 처지

를 이해하고 고객의 경험을 함께 공유하고자 

하는 공감을 통해 진정성 있는 고객응대가 가

능하다. 따라서 기업들은 종업원 교육시 단순

히 고객중심적 행동을 해야 한다는 주입식 교

육훈련이 아니라 고객의 역할을 취하게 하고 

이 과정에서 고객을 진심으로 이해하고 공감

할 수 있는 기회를 제공하는 것 또한 필요할 

것이다.

다섯째, 서비스유형별 공감이 행복과 판매

행동에 미치는 영향이 상이하다는 것을 검증

하였다. 인적상호작용이 중요한 관계기반서비

스의 경우 서비스제공자의 공감이 행복과 판

매행위(긍정적 감정표현, 적응적 판매) 모두에 

매개되는 것으로 나타났는데, 상호작용시간이 

길고 친밀한 거리에서 제공되는 서비스의 경

우 긍정적 감정표현과 적응적 판매가 모두 중

요하며 이를 위해서는 고객에 대한 공감이 매

우 중요한 것으로 나타났다. 반면 거래기반서

비스의 경우 서비스제공자의 공감은 행복과 

긍정적 감정표현에는 매개효과가 없었고, 행

복과 적응적 판매에는 매개효과가 있는 것으

로 나타났다. 따라서 관계기반서비스의 경우 

장시간 동안 판매원이 긍정적 판매행위를 하

도록 하기 위해서는 행복을 통해 인지적 공감

과 정서적 공감 모두를 높일 수 있도록 노력해

야 할 것이다. 반면 거래기반서비스와 같이 고

객에 대한 환영의 인사, 고객의 메뉴 결정, 주

문, 구매라는 짜여진 서비스과정에 따라 정해

진 스크립트를 이용하는 서비스에서 고객들은 
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제공되는 서비스가 얼마나 효율적, 체계적이

며 또한 빈틈없는가 하는 것이 더 중요하다. 

이러한 체계화된 서비스제공과정에서 서비스

제공자의 자연스러운 긍정적 감정표현은 비록 

고객에 대한 공감이 없더라도 서비스제공자가 

행복할 경우에 가능하다. 따라서 서비스제공

자의 주요한 업무가 짧은 상호작용동안 긍정

적 감정표현이라면 행복감이 높은 서비스제공

자가 중요하며 기업 또한 서비스제공자의 행

복감을 증대시킬 수 있도록 해주는 것이 필요

할 것이다. 그러나 약간의 적응적 판매가 필요

한 거래기반서비스는 고객에 대한 서비스제공

자의 공감 또한 중요함으로 이들에게 고객을 

이해할 수 있도록 하는 것도 필요하다. 

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 서비스제공자 행복과 공감의 중

요성에 관한 여러 가지 시사점을 제공해 주고 

있지만 다음과 같은 한계점 및 향후 연구의 필

요성을 가지고 있다. 첫째, 본 연구의 표본이 

특정 서비스업체들에 편중되어 있다. 따라서 

자료의 수집에 있어 다양한 업종에 종사하고 

있는 서비스제공자를 포함시키지 못했다. 이

로 인해 본 연구의 연구결과를 모든 업종의 서

비스제공자에게 일반화하는데 그 한계가 있

다. 차후 연구에서는 다양한 업종의 서비스제

공자를 표본으로 선정하여 연구결과의 일반화

를 높일 수 있도록 해야 할 것이다. 둘째, 본 

연구는 행복의 측정도구로서 기존의 심리학에

서 사용한 주관적 안녕감의 도구를 사용하였

다. 그러나 이러한 도구들조차도 아직까지 측

정도구에 있어 동의가 덜 이루어진 상태이다. 

따라서 차후 연구에서는 행복을 측정할 수 있

는 도구들을 보다 더 정교화 시킬 필요가 있으

며 특히 마케팅 차원에서 서비스종업원들의 

행복을 측정할 수 있는 도구에 대한 고찰이 필

요할 것이다. 셋째, 본 연구는 서비스제공자의 

행복이 서비스접점에서 고객에 대한 공감과 

행동에 미치는 영향을 언급하고 있다. 그러나 

서비스제공자의 행복이 그들이 서비스접점에

서 경험하는 부정적 감정을 조절할 수 있는 요

소인지에 대한 고찰도 필요하다. 즉 고객과의 

상호작용과정에서 빈번하게 경험하는 부정적 

감정이 서비스제공자의 감정상태인 행복에 의

해 조절될 수 있는가 하는 것이다. 만약 부정

적 감정이 행복에 의해 조절된다면 이는 부정

적 감정이 부정적 판매행동에 미치는 영향을 

조절할 수 있는 또 다른 변수를 제시하는 것이

라 할 수 있다. 넷째, 본 연구는 서비스제공자 

관점에서 연구를 진행하였다. 그러나 서비스

접점은 상호작용적 관계이므로 고객관점에서

의 연구 또한 필요하다. 서비스제공자의 공감

이 고객의 관점에서 진실로 고객 자신을 공감

해 주었다고 인식하는가 하는 것이다. 즉 서비

스제공자 관점에서는 고객공감과 고객관점에

서의 고객공감은 갭이 있을 수 있다. Markin 

(2011)은 사회적 관계모델(social relations 

model, SRM)을 제시하면서 대인관계에서 상

호간에 경험하는 공감의 정도는 상이할 수 있

음을 제시하였다. 차후 연구에서는 서비스제

공자와 고객을 모두 고려한 연구를 통해 보다 

현실성 있는 다양한 연구결과를 제시할 필요

가 있다. 다섯째, 본 연구는 물질적인 요소를 

배제한 심리적 요소인 행복이 서비스제공자의 

행동에 미치는 영향에 대해 논의하고 있다. 그
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러나 물질적인 요소와 심리적 요소를 모두 고

려하여 이 두 가지 요소 중에서 서비스제공자

의 긍정적 행동에 더 큰 영향을 미치는 요소가 

무엇인가에 대한 검증 또한 필요할 것이다. 이

를 통해 차후 기업에게 어떤 요소에 더 집중해

야 할 것인가에 대한 전략적 시사점을 제공할 

수 있을 것이다. 여섯째, 본 연구는 서비스제

공자의 긍정적인 정서자본으로 행복을 제시하

였다. 그러나 서비스제공자의 행복뿐만이 아

니라 불행이 그들의 행동에 어떠한 영향을 미

치는지 그리고 행복과 불행에 영향을 미치는 

요소가 동일한지 혹은 상이한지에 대한 탐색 

또한 필요할 것이다. 이것의 고찰은 행복과 불

행이 어떠한 판매행동을 증대시키고 또한 감

소시키는가에 대한 전략적 시사점을 얻을 수 

있으며 또한 행복과 불행을 유발시키는 요소

가 상이할 경우 행복을 증대시키고 불행을 감

소시킬 수 있는 방안에 대한 다양한 정보를 기

업에게 제시할 수 있을 것이다. 
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Salespersons Happiness and Empathy for Customers:

An Empirical Study on Influence of Positive Psychology

Kim, Sang Hee*

Abstract

This study tried to focus on salespersons' emotions as factors influencing on their selling 

behavior unlike the previous studies on salespersons. It is because in order that customers may 

experience positive emotions during contacting with salespersons, interaction between 

customers and salespersons is important and in order that this interaction may be positively 

formed, the salespersons' emotional state during offering services is very important. This study 

suggests happiness and empathy as an important affective factor which can trigger positive 

behavior of salespersons. 

 The purposes of this study are as follows. First, the aim is to examine about influence of 

salespersons' happiness on cognitive and emotional empathy in their interaction with 

customers. Through this, this study will consider whether happy salespersons have better 

understanding of the customer or not. It is discussion about advantages of organization that 

salespersons' happiness can create. Second, this study examines about influence of 

salespersons' cognitive and emotional empathy on salespersons' behaviors. Through this, this 

study will discuss that salespersons' empathy is very important factors which can evoke 

positive behavior of salespersons during the interaction with customers. Third, the aim is to 

examine about mediating effect of salespersons' empathy according to service typology. 

Through this, this study will discuss the role of empathy in relationship between salespersons' 

happiness and behaviors according to service typology. 

This study was financially supported by Chonnam National University, 2012.
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[research model]

As a result of the research, salespersons' happiness was found to influence on cognitive and 

emotional empathy for customer, and cognitive empathy and affective empathy were found to 

affect salespersons' positive emotional expression and adaptive selling behavior. This study 

also revealed the mediating effect of empathy in the relationship between salespersons' 

happiness and selling behaviors(positive emotional expression, adaptive selling) is different 

according to service typology. In transaction-based service, cognitive and emotional empathy 

don't have mediating effect in relationship between salespersons' happiness and positive 

emotional expression, but have partially mediating effect in relationship between salespersons' 

happiness and adaptive selling. In relationship-based service, cognitive and emotional 

empathy have mediating effect in relationship between salespersons' happiness and selling 

behaviors(positive emotional expression, adaptive selling). In addition, it was found that 

salespersons' cognitive happiness affect emotional happiness, and cognitive empathy affect 

emotional empathy. 

This shows that in order to show positive selling behavior naturally in service encounter, the 

salespersons internal state also has to be positive and the higher satisfaction about life the 

salespersons have and the more positive emotions they experience, the more possibilities that 
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these may lead to the empathy for customer. Therefore managers should put interest on not 

only the salespersons' visible behavior but also their psychological and emotional aspects. The 

result suggests the necessity on designing of some programs for helping the salespersons 

develop and maintain their subjective happiness.

key words: happiness, cognitive empathy, affective empathy, positive emotional expression, 

adaptive selling


