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I. 서 론

국내외 서비스 유통 산업의 경쟁강도가 증

대됨에 따라 서비스 기업들은 고객과의 장기

적 관계를 형성하기 위하여 관계마케팅을 중

요한 마케팅 도구로 인식하고 있다(Henning- 

Thurau, Gwinner and Gremler 2002). 고객과

의 장기적인 관계는 서비스 제공자에 대한 고
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국내외 서비스 유통 산업의 경쟁강도가 증대됨  따라, 서비스 기업들은 고객과의 신뢰를 형성하기 

위하여 관계마케팅을 매우 중요한 마케팅 도구로 인식하고 있다. 하지만, 서비스 제공자가 고객에게 

다양한 혜택을 제공하였음에도 불구하고 단 한번이나 소수의 거래적 관계로 종결되는 경우가 종종 

발생하게 된다. 이는 서비스 제공자와 고객 간의 신뢰 형성에 있어 기존 연구들이 심리적 반응을 간

과해 왔기 때문이다. 따라서 본 연구에서는 이러한 심리적 반응의 단서로 고객 공감을 제시하고 관계

적 혜택이 신뢰에 미치는 영향에 있어 고객 공감의 역할에 관하여 살펴보았다.  

실증분석결과, 첫째, 관계적 혜택이 고객 공감에 미치는 영향에 있어, 사회적 혜택과 확신적 혜택

은 정서적 공감에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 확신적 혜택은 고객의 인지적 공감에도 

긍정적인(+) 영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 특별대우 혜택은 인지적 공감에 영향을 미치지 

않았다. 둘째, 고객의 인지적 공감이 정서적 공감에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 인지적 공

감이 정서적 공감의 선행요인임을 확인 할 수 있었다. 이는 고객에게 서비스 제공자의 객관적 역할을 

인지시키는 것이 고객과 서비스 제공자 간의 감성적 공유에 대한 선결과제임을 의미한다. 셋째, 고객 

공감이 신뢰에 미치는 영향에 있어, 정서적 공감은 신뢰에 정(+)의 영향을 미쳤으나 인지적 공감은 

신뢰에 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 이에  본 연구에서는 인지적 공감이 신뢰에 미치는 

영향에 있어 정서적 공감이 매개적 역할을 수행하는지 분석하였는데, 그 결과 정서적 공감은 인지적 

공감과 신뢰와의 관계를 완전매개 하고 있다는 사실을 확인할  수 있었다. 이러한 결과는 서비스 제

공자와 고객과의 신뢰 구축을 위해서는 공감, 특히 정서적 공감이 반드시 형성되어져야 한다는 것을 

의미한다고 하겠다. 이러한 실증분석을 토대로 본 연구에서는 학문적·실무적 시사점을 제시하였다.  

주제어 : 사회적 혜택, 확신적 혜택, 특별대우 혜택, 인지적 공감, 정서적 공감
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객 충성도, 긍정적인 구전, 기업의 수익 등 다

양한 가치를 창출 하는 원동력이기 때문이다

(Eisingerich and Bell 2008; Palmatier, Dant, 

Grewal and Evans 2006). 이에 서비스 제공자

들은 핵심 서비스  뿐만 아니라 다양한 부가적

인 혜택을 고객에게 제공함으로써 고객과의 

장기적인 관계를 형성하기 위하여 노력한다. 

하지만, 서비스 제공자가 고객에게 다양한 

혜택을 제공하였음에도 불구하고 단 한번 또

는 소수의 거래로 관계가 종결되는 경우가 종

종 발생하기도 한다(Johnson and Selnes 

2004; Price and Arnould 1999; Kim, Ok and 

Gwinner 2010). 실제로, 대형 백화점 및 카드

사 판매원들은 가격할인, 문화시설 이용 혜택, 

특별대우 혜택 등 다양한 혜택을 고객에게 제

공함에도 불구하고 이들과 장기적인 관계를 

형성하는데 실패하곤 한다(Consumer Times 

2013). 이는 고객에게 제시되는 다양한 혜택이 

반드시 고객과 장기적 관계를 보장하는 것은 

아니며, 추가적인 마케팅 노력이 필요함을 의

미한다. 

기존 연구들은 서비스 제공자와 고객 간의 

장기적 관계형성은 고객과의 신뢰관계 구축에

서 출발해야 함을 밝히고 있는데(Dwyer, 

Schurr and Oh 1987; Eisingerich and Bell 2008; 

Morgan and Hunt 1994), 이는 신뢰가 동반되

지 않은 장기적 관계는 마케팅 비용 대비 수익

률에 부정적 영향을 미칠 뿐만 아니라 이를 되

돌리는데 막대한 비용이 소요되기 때문이다

(Crosby,  Evans and  Cowles 1990). 따라서 

고객과의 장기적인 관계 형성을 위해 서비스 

제공자는 가격할인, 쿠폰 적립과 같은 도구적

인 혜택을 제공하는 차원을 넘어, 고객들이 서

비스 접점에서 경험하는 심리적 요소를 이해

하고 지각하는 역량을 갖추기 위해 노력해야 

한다(Mattila and Enz 2002; Menon and Dubé 
2000).

관계마케팅의 많은 선행연구들은 고객과의 

장기적 관계형성에 있어 중요한 기준이 되는 

특정 요인들을 밝히고 이들이 신뢰와 같은 관

계적 성과에 미치는 영향에 주로 초점을 맞추

어 왔다(Coulter and Coulter 2002; Eisingerich 

and Bell 2008; Henning- Thurau et al. 2002; 

Palmatier et al. 2006). 예를 들어, 신뢰관계를 

형성하게 하는 요인으로서의 관계적 혜택의 

역할(Henning-Thurau et al. 2002), 관계적 혜

택이 고객성과와 기업성과 등에 미치는 영향

과 같은 연구들이 바로 그것이다(Palmatier et 

al. 2006). 이러한 연구들은 고객과의 장기적 

관계를 형성하는 필요한 요인들을 밝히고 이

들의 역할을 규명하는 등 매우 가치 있는 연구

결과들을 제시하고 있으나 몇 가지 한계점을 

가지고 있다. 

첫째, 고객들과의 장기적 관계를 위해 서비

스 제공자가 핵심 서비스와 부가적 혜택인 관

계적 혜택(Henning-Thurau et al. 2002)을 고

객에게 제공하는 관점에서 장기적 관계를 맺

고 있는 고객들의 심리적 반응을 간과하고 있

다. 실제로 관계적 혜택을 제공받더라도 모든 

고객들이 장기적 관계를 형성되지 않는 것은 

단순히 인지적으로만 판단하지 않기 때문이

다. 즉, 고객의 행동적 반응들은 인지적 프로

세스로도 가능하나 정서적 프로세스에 의해서

도 가능하며 때론 두 가지가 상호작용하여 함

께 반응할 수도 있다(Caccioppo and Gardner 

1999). 따라서 관계적 혜택을 통해 장기적 관
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계가 형성되었더라도 반드시 인지적 메커니즘

만이 작용했다고는 보기 어려우며 따라서 다

른 메커니즘이 작용했을 가능성도 고려해 보

아야 한다. 

둘째, 선행연구들은 관계적 혜택이 고객과 

서비스 제공자 간의 장기적 관계를 형성하게 

하는 선행요인임을 밝히고 있으나, 이와 상반

된 주장역시 존재한다(Coulter and Coulter 

2002; Henning-Thurau et al. 2002). 이는 관

계적 혜택의 유형들이 고객과 서비스 제공자

와의 관계에 미치는 영향이 차별적이기 때문

이다. 예를 들어, 고객에게 가격할인과 같은 

금전적 혜택을 제공해 주었을 경우 고객과 서

비스 제공자의 관계 몰입에는 긍정적인 영향

을 미치나, 고객과 서비스 제공자간의 충성도

에는 영향을 미치지 않는 것이다(Henning- 

Thurau et al. 2002). 

그렇다면 고객들은 서비스 제공자가 제공하

는 다양한 혜택에 관하여 어떠한 심리적 반응

을 경험할까? 그리고 고객들이 다양한 혜택을 

제공 받았음에도 불구하고 장기적 관계 형성

이 되지 않은 이유는 무엇일까? 

이에 본 연구에서는 이러한 질문에 대한 대

답으로 고객이 지각한 공감(empathy)을 제시

하고자 한다. 고객이 지각한 공감은 서비스 접

점에서 서비스 제공자가 고객의 입장을 이해

하려는 노력에 대한 고객의 지각으로써, 서비

스 제공자와 고객 간의 장기적 관계를 형성하

는데 중요한 역할을 한다(Gabbot and Hogg 

2001; Wieseke et al. 2012). 즉, 공감은 자신

과 타인 간의 상호관계를 타인의 관점에서 이

해하려는 심리적 과정으로써, 타인의 생각과 

경험을 자신이 경험한 것처럼 내적인 경험을 

재생하는 것이며, 타인의 감정을 공유하는 것

이라 할 수 있다(Kerem, Fishman and Josselson 

2001). 따라서 고객들이 서비스 제공자의 입장

을 생각하고, 감정을 공유함에 따라 관계형성

에 대한 심리적 반응 및 행동적 반응이 달라 

질수도 있다는 것이다(Wieseke et al. 2012). 

특히 사회학, 심리학 등에서는 개인과 타인 간

의 관계형성에 있어 공감의 중요성에 관하여 

많이 주장하고 있으나, 서비스 관련 관계마케

팅 분야에서는 여전히 미흡한 실증이다(Wieseke 

et al. 2012). 

따라서 본 연구에서는 서비스 제공자와 고

객 간의 장기적 관계를 대표하는 요인인 신뢰

를 형성하는 과정에 있어 고객이 지각한 공감

의 역할에 관하여 알아보고자 한다. 본 연구의 

구체적 목적은 다음과 같다. 

첫째, 고객 공감을 인지적 공감과 정서적 공

감 두 가지 차원으로 구분하고 관계적 혜택 간

의 관계를 검증하고자 한다. 이를 통해 서비스 

제공자와 고객 간의 장기적 관계를 형성하는

데 있어 필요한 인지적·정서적 공감의 차원

을 확인하고자 한다. 둘째, 공감의 두 가지 차

원이 신뢰에 미치는 영향에 관하여 살펴본다. 

이를 통해 고객의 인지적·정서적 공감이 실

제로 신뢰에 어떠한 영향을 미치는지를 실증

적으로 검정한다. 셋째, 심리적 과정 변수인 

공감의 두 가지 차원이 장기적 관계 형성에 있

어 어떠한 메커니즘으로 작용하는지 알아본

다. 즉, 인지적 공감이 서비스 제공자와 고객 

간의 신뢰를 형성하는데 있어 정서적 공감이 

매개하는지를 검정하고자 한다. 

본 연구는 서비스 제공자와 고객 간의 신뢰 

형성이 인지적 요소에 의해서만 이루어지는 
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것이 아니라 정서적 요소에 의해서도 가능하

다는 것을 밝히고자 한다. 또한 서비스 제공자

와 고객 간의 장기적 관계형성을 위하여 긍정

적 고객 행동을 유발 할 수 있는 실무적 시사

점을 제시하고자 한다. 

II. 이론적 배경

2.1. 관계적 혜택

관계적 혜택(relational benefit)은 기업과 고

객 간의 관계형성의 기반이 되는 관계마케팅

의 핵심요소로써 주로 B2B 상황에서 논의 되

어 졌으나, 1990년대 중반부터는 서비스 영역

에서 고객대상으로 확대되어 졌다(Bendapudi 

and Berry 1997; Dwyer et al. 1997; Gwinner, 

Grelmler and Bitenr 1998; Reynolds and 

Beatty 1999). 관계적 혜택이 고객의 관점으로 

전환되어진 이유는 고객과 서비스 제공자 간

의 신뢰 형성으로 인한 마케팅 활동의 효율성

이 입증되기 시작했기 때문이다(Gwinner et 

al. 1998; Molina, Martı´n-Consuegra and 

Esteban 2007).   

실제로 대부분의 서비스 제공자들은 고객들

과 신뢰를 형성하려고 하는데, 이는 고객과의 

신뢰를 통하여 핵심서비스 뿐만 아니라 추가

적 혜택(e.g. 관계적 혜택)을 제공할 수 있으

며 고객 또한 이를 기대하기 때문이다(Bendapudi 

and Berry 1997; Dwyer et al. 1997; Gwinner 

et al. 1998; Reynolds and Beatty 1999).  예를 

들어, 고객과 신뢰 관계를 형성하고 있는 서비

스 제공자들은 고객에게 충분한 믿음을 제공

하고 고객의 서비스 구매에 대한 불안감을 감

소시킬 수 있을 뿐만 아니라 가격할인과 추가

적 서비스를 적시에 제공할 수 있다(Gwinner 

et al. 1998;  Henning-Thurau et al. 2002). 따

라서 핵심 서비스가 우수하지 않더라도 서비

스 제공자가 고객에게 중요한 관계적 혜택을 

제공 한다면 지속적인 관계가 이어지기도 한

다(Gwinner et al. 1998). 

Gwinner et al.(1998)은 관계적 혜택을 ‘고객

이 서비스 제공자와의 장기적 관계를 유지함으

로써 핵심 서비스 이외 추가적으로 얻을 수 있

는 혜택’으로 개념화하고, 고객과의 장기적 신

뢰관계를 형성하기 위해서는 고객들이 추구하

는 관계적 혜택에 대한 관리가 필요함을 주장

하였다. 이에 그는 관계적 혜택 유형을 사회적 

혜택(social benefit), 확신적 혜택(confidence 

benefit) 그리고 특별대우 혜택(special treatment 

benefit) 등으로 구분하였다. 

사회적 혜택은 고객이 서비스 제공자와의 

관계를 통하여 친밀감 또는 라포르(rapport)와 

같은 감정적 유대를 통해 얻을 수 있는 혜택을 

의미한다(Barnes 1994; Berry 1995). 이러한 사

회적 혜택은 고객이 서비스 제공자와의 사회

적 유대감을 지각하게 함으로써 지속적인 관

계를 유지하려는 동인으로 작용한다(Bendapudi 

and Berry 1997; Gwinner et al. 1998; Reynolds 

and Beatty 1999).  

확신적 혜택은 고객이 서비스 구매와 관련

하여 확신이 부족할 경우 서비스 제공자에 의

존하는 경향을 의미하는데, Berry(1995)는 고

객이 서비스 제공자와 지속적인 신뢰 관계를 

형성하는 가장 중요한 이유가 서비스 구매 시 

위험을 감소시키는데 있음을 지적하였다. 이
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와 관련하여 많은 선행연구들은 서비스 제공에 

대한 약속 이행, 서비스 제공자의 정직성 등과 

같은 요소들이 고객의 지각된 위험을 감소시키

고 신뢰관계를 형성 하는데 중요한 역할을 한

다고 주장하였다(Barnes 1994; Bitner 1995). 

특별대우 혜택은 가격 할인과 같은 금전적 

혜택 및 다른 고객과의 구별되는 추가서비스

나 과거 거래 구매 이력에 대한 인지 같은 비

금전적 혜택 등을 의미한다. 특별대우 혜택은 

고객이 다른 서비스 제공자를 전환하려 할 때, 

새로운 서비스 제공자와의 관계를 위한 학습

비용(learning cost)을 지각하게 함으로써 전

환 장벽의 역할을 하기도 한다. 

관계적 혜택과 관련된 초기 연구들은 만족, 

몰입 등과 같은 관계 품질 및 관계성과(ex, 충

성도, 긍정적 구전, 신뢰 등)에 미치는 영향을 

설명하였으나(Henning-Thurau et al. 2002; 

Kinard and Capella 2006; Palmatier et al. 

2006), 최근 들어 고객과 종업원의 관계에 있어 

관계적 혜택에 따른 고객의 정서적 또는 감정적 

반응까지 그 영역을 확장하고 있어 서비스 제공

자에 대한 헌신적 행위(Kim et al. 2010)나 서비

스 제공에 대한 공정성 지각(Lim 2008) 등을 설

명하는 메커니즘으로 활용되고 있다. 

이렇듯, 서비스 제공자와 고객들은 다양한 

관계적 혜택을 제공하고 기대함으로써, 신뢰

관계를 유지하고 강화한다(Gwinner et al. 

1998; Henning-Thurau et al. 2002). 

2.2. 고객공감

대인관계, 친사회적 행동, 용서 등 개인의 다

양한 사회적 행동을 설명하기 위하여 심리학 분

야에서 주로 사용되고 있는 개념이 공감이다. 

공감은 타인이 슬퍼하는 모습을 보고 자신도 모

르게 울게 되는 정서전염(emotion contagion)

에서부터 다른 사람을 도와주려는 행동에 이

르기까지 다양한 의미로 사용되고 있는 만큼, 

그 정의도 다양하다(<표 1> 참조). 비록 선행

연구들이 다양한 형태로 공감을 정의내리고 

있지만, 이를 크게 인지적 공감(cognitive 

empathy)과 정서적 공감(emotional empathy)

으로 나누어 살펴볼 수 있다(Cox et al. 2012; 

Davis 1983, 1996; Wieseke et al. 2012). 

인지적 공감은 상대방의 내적 상태를 개인

의 지적 수준에서 이해하는 능력(Hogan 

1969), 또는, 상대방의 관점이나 입장을 취해 

봄(perspective-taking)으로써 상대방의 감정

이나 생각을 정확하게 이해하려는 능력으로 

정의된다(Barret-Lennard 1981; Bernstein and 

Davis 1982). 인지적 공감이 타인의 관점에서 

이해한다는 점에서, 그 기저에는 마음이론

(theory of mind)이 존재한다. 마음이론이란 

타인의 믿음, 바램, 의도와 같은 마음 상태를 

추론하여 이해하려는 능력을 일컫는다(Shamay- 

Tsoory et al. 2009). 따라서 인지적 공감은 상

대방의 관점이나 역할을 수용하여 상대방의 

감정, 생각, 동기, 욕구 등을 이해하는 능력이

라 할 수 있다(Devoldre et al. 2010). 

정서적 공감은 상대방의 정서경험을 대리적

으로 경험하거나 공유하는 것으로 정의되며

(Hoffman 1984; Mehrabian and Epstein 1972), 

공감적 염려(empathic concern)와 정서전염

(emotional contagion)을 포함하고 있다(Coke, 

Batson and McDavis 1978). 공감적 염려는 개

인이 직접 경험한 감정은 아니지만, 특정한 상
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황에서 상대방이 경험하는 감정을 대리적으로 

경험하는 것을 말한다. 이러한 공감적 염려는 

타인지향적인 배려, 타인의 안녕, 걱정 등과 

같은 요소들과 관련이 있으며 이타주의적 행

동을 이끄는 동인으로 작용한다(Batson 1991; 

Buchheimer 1963). 

정서전염은 상대방의 정서표현을 모방하는 

과정을 통해 정서를 공유하는 것을 말한다

(Gladstein 1983). 즉, 개인이 상대방의 얼굴이

나, 몸짓 등을 보면 무의식적이고 자동적으로 

그 행동을 모방(automatic synchronization)하

게 되는데, 이때 상대방의 정서가 개인에게 전

염되는 것을 의미한다(Davis 1983). 예컨대, 

상대방이 짜증난 표정을 하고 있으면 자신도 

모르게 얼굴이 찡그러지면서 기분이 나빠진다

든지, 이와는 반대로 웃고 있는 사람을 보게 

되었을 때 자신도 같이 웃고 기분이 좋아지는 

현상을 말한다. 

정서적 공감이 상대방의 정서를 개인의 정

서와 일치시킨다는 점에서 그 기저에는 시뮬

레이션 과정(simulation process)이 존재하고 

있다. 시뮬레이션은 타인의 마음 상태를 자기 

자신의 마음상태와 일치시켜 공명해 봄으로써 

타인의 마음상태를 표상하는 것을 말한다. 따

라서 정서적 공감이란 상대방의 정서경험을 

자기 자신과 일치시켜 대리적으로 정서를 경

험하거나 공유하는 능력이라 할 수 있다

(Davis 1983; Wieseke et al. 2012). 

저자 정의 

Domain: Psychology

Barrett-Lennard(1981) 타인의 안녕과 관련된 정서경험을 대리적으로 경험하는 것 

Bernstin and Davis(1982) 타인의 경험에 대한 인지적 반응

Coke et al.(1978) 타인의 정서경험에 대한 대리적 경험 하지만 동일화 시키지는 않음

Davis(1983, 1996)
타인의 입장을 이해하는 능력 과 정서경험을 대리적으로 경험할 수 있는 능력: 

관점수용, 타인의 입장되어 보기, 공감적 염려, 개인적 고통

Hogan(1969) 타인의 마음을 이해하고 상상할 수 있는 능력

Mehrabian and Epstein(1972) 타인의 정서경험을 대리적으로 경험할 수 있는 능력

Domain: Marketing 

Aggarwal et al.(2005) 타인이 경험하는 정서수준에서 감정적으로 반응할 수 있는 능력 

Argo et al.(2008) 타인의 정서적·심리적 상태를 이해하고 대리적으로 경험할 수 있는 능력

Comer and Drollinger(1999) 판매원이 고객의 입장에서 생각하고 고객이 느끼는 감정에 반응 할 수 있는 능력

Dawson et al.(1992) 고객의 욕구를 이해하는 과정

Fisher et al.(2008) 타인의 안녕에 대한 감정적 반응

Giacobbe et al.(2006) 판매원이 고객의 입장에서 심리적·감정적 상태를 이해할 수 있는 능력

Homburg et al.(2009) 고객의 관점에서 이해할 수 있는 능력

Wieseke et al.(2012) 타인의 생각, 느낌을 이해하고 타인의 감정적 경험을 공유할 수 있는 능력

<표 1> 공감에 관한 다양한 정의
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이와 같이 공감을 정서적 또는 인지적 경험

으로 설명하기도 하나, 최근에는 정서적 측면

과 인지적 측면 모두 포함하는 다차원적인 개

념으로 정의하고 있다(Davis 1983; Kerem, 

Fishman and Josseson 2001; Wieseke et al. 

2012). 예를 들어, Davis(1983)는 공감을 상대방

의 입장 및 역할을 취해보는 관점수용(perspective 

-taking) 능력과 가상적 상황 속의 인물이 되어

보는 상상력(fantasy)과 같은 인지적 능력뿐만 

아니라 상대방을 걱정하는 공감적 염려 및 상

대방의 감정반응에 대한 개인적 고통(personal 

distress)의 정서반응까지 포괄한다고 정의하

였다. 

서비스 제공자와 고객 간의 관계 맥락에서 

공감을 처음 제시한 Wieseke et al.(2012)은 

공감을 상대방의 생각과 감정을 이해하는 인

지적 측면과 상대방의 정서를 대리적으로 경

험하거나 공유할 수 있는 정서적 측면 모두 포

괄하여 정의하였다. 특히, 이 연구에서는 서비

스 제공자의  공감을 ‘서비스 제공자와 고객이 

상호작용을 하면서, 서비스 제공자가 고객의 

생각, 감정 등을 이해하고 고객의 정서를 대리

적으로 경험하거나 공유하는 것’이라 정의하

였다. 이는 서비스 제공자가 고객과의 관계형

성을 위하여 다양한 노력이 필요함을 의미한

다. 따라서 본 연구에서는 고객 공감을 ‘서비스 

제공자가 고객의 입장에서 고객의 생각, 감정 

등을 이해하고 감정을 공유하려는 정도에 대

한 고객의 지각’으로 정의한다. 

그렇다면 이러한 공감의 특징이 인간의 사

회적 행동에 어떠한 영향을 미칠까? 이와 관련

하여 선행연구들은 공감이 원만한 대인관계를 

형성하는데 중요한 역할을 한다고 주장하였

다. 이는 공감이 적응적 반응(adaptive response) 

과 친사회적 행동(prosocial behavior)을 촉진 

시킬 수 있는 동인으로 작용하기 때문이다

(Wieseke et al. 2012). 

먼저 적응적 반응을 살펴보면, 공감은 상대

방의 입장에서 상대방의 생각, 감정 등을 이해

함에 따라 상대방의 반응에 대한 예측력을 증

가시켜준다(Hakansson and Montgomery 2013). 

이에 개인은 상대방이 원하는 반응을 함으로

써 상호 호혜적인 반응을 촉진시킬 수 있게 되

며, 결과적으로 우호적인 대인관계가 형성되

어질 수 있다(de Waal 2008). 두 번째로, 공감

은 상대방의 정서를 대리적으로 경험하고 공

유함에 따라 상대방의 안녕과 복지를 증진시

키려는 이타적인 동기를 유발시키게 된다

(Batson 1987). 특히, 상대방이 특정한 상황이

나 사건으로 인하여 고통 받고 있는 상황을 개

인이 알게 된다면, 상대방을 도와주려는 동기

가 형성되고 결국, 친사회적 행동을 증진시키

게 된다(Coke et al. 1978). 따라서 공감은 상

대방에 대한 이해와 대리정서를 경험함에 따

라 개인의 심리적, 행동적 반응을 조절할 수 

있다는 점에서 대인관계형성에 중요한 요인이

라는 것을 알 수 있다(Preston and de Waal 

2002; Spiro 1992).

Ⅲ. 가설설정 

3.1. 관계적 혜택과 고객 공감의 관계 

서비스 제공자들은 고객에게 핵심서비스를 

제외한 부가적인 혜택을 제공함으로써 고객과
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의 신뢰형성을 위하여 노력한다. 이러한 부가

적인 혜택 즉, 관계적 혜택은 고객관점에서 구

매에 대한 불확실성이 감소하고 서비스 제공

자에 대한 믿음이 증가함으로써 서비스 제공

자와의 관계형성에 있어 중요한 요인으로 작

용한다(Gwinner et al. 1998; Henning -Thurau 

et al. 2002). 

관계적 혜택은 고객들에게 인지적 혜택뿐만 

아니라 정서적 혜택까지 제공 한다.  즉, 가격

할인, 특별대우 등과 같은 인지적 혜택뿐만 아

니라 인간적인 배려, 진실성 등과 같은 정서적 

혜택도 같이 전달하려고 한다는 것이다(Gwinner 

et al. 1998; Henning-Thurau et al. 2002). 이

와 관련된 선행연구들은 다양한 관계적 혜택

을 제공받았다고 지각한 고객들은 서비스 품

질을 긍정적으로 평가하고, 서비스 제공자와 

장기적 신뢰관계를 형성하려 한다고 주장하고 

있다(Henning-Thurau et al. 2002). 

하지만 몇몇 선행연구들은 서비스 제공자들

이 다양한 관계적 혜택을 제공하더라도 장기

적 관계형성으로 이어지지 않은 경우가 발생

한다고 주장하였다(Johnson and Selnes 2004; 

Price and Arnould 1999; Kim et al. 2010). 이

는 고객의 개인적인 특성으로 인하여 처음부

터 서비스 제공자와 지속적인 관계를 원하지 

않는 이유도 있으나(Price and Arnould 1999), 

관계적 혜택의 요인이 인지적 요소와 정서적 

요소로 구분되어 짐에도 불구하고 그에 따른 

구체적인 심리반응을 밝히지 못하였다는데 그 

이유를 지적하고 있다(Kim et al. 2010).

이러한 측면에서 공감이 대인관계에 매우 

필요한 요소라는 주장은(Wieseke et al. 2012) 

서비스 제공자와 고객 간의 신뢰 형성을 위해 

고객 공감이 중요하다는 사실을 내포하고 있

다. 이는 비록 서비스 제공자가 고객과의 신뢰 

형성을 위하여 다양한 관계적 혜택을 제공하

더라도 고객이 그 혜택에 관하여 공감하지 못

하면 장기적 관계로 이어지지 않을 수 있다는 

것을 의미한다. 즉, 선행연구들에 의해 제기된 

관계적 혜택의 지각 그리고 이를 통한 만족은 

관계형성에 대한 이해가 아닌 그 순간의 인지

적 판단을 의미하지만, 고객 공감은 신뢰 형성

에 대한 이해를 의미하며 이는 고객의 정서적 

공유를 통해 보다 더 장기적 측면에서 고객행

동을 증대시킬 수 있다. 따라서 관계적 혜택을 

통한 고객 공감은 신뢰 형성에 대한 고객이해

의 출발점이라 할 수 있다. 

3.1.1 사회적 혜택과 정서적 공감의 관계 

관계적 혜택 중 사회적 혜택은 서비스 제공

자와 고객 간의 사회적 유대감을 의미함에 따

라(Barnes 1994; Berry 1995; Henning-Thurau 

et al. 2002), 거래의 결과 보다 관계 그 자체에 

더욱 초점이 맞추어져 있다. 실제로, 몇몇 선

행 연구들은 고객과 서비스 제공자와의 관계

를 ‘상업적 우정(commercial friendship)’ 또는 

‘사업적 우정(business friendship)’으로 표현

하기도 하였다(Beatty et al. 1996; Price and 

Arnould 1999). 이러한 사회적 혜택은 고객이 

서비스 제공자와의 관계에서 친근감, 인간적 

배려 등과 같은 정서적 효익을 제공받을 수 있

음을 의미한다. 

사회적 혜택을 제공 받은 고객들은 서비스 

제공자와의 정서적 유대감이 형성됨으로써, 

고객들이 서비스 제공자의 감정을 대리적으로 
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경험하거나 공유할 가능성이 높다. 이는 서비

스 제공에 있어 고객은 단순히 인지적 편익을 

전달 받는 것이 아니라 인간적인 느낌, 배려, 

염려 등을 전달 받음으로써, 서비스 제공자에 

대한 진정성을 지각하게 되고 서비스 제공자

와의 공동체적 의식(communality) 또는 연대

감이 형성되어지기 때문이다(Goodwin 1996). 

이에 따라 고객들은 서비스 제공자에 대한 상

황을 직접 경험하지 않더라도, 서비스 제공자

가 경험하는 정서를 대리적으로 경험하고 공

유함으로써 정서적으로 공감할 것이다. 따라

서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하

였다. 

가설 1: 관계적 혜택 중 사회적 혜택은 정서

적 공감에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다. 

3.1.2 확신적 혜택과 인지적·정서적 공감

의 관계

서비스 구매에 대한 지각된 위험이나 불확

실성을 감소시키는 혜택을 제공하는 확신적 

혜택은(Gwinner et al. 1998), 고객과 서비스 

제공자 간의 신뢰형성에 있어 가장 중요한 요

인으로 간주하고 있다(Berry 1995; Henning- 

Thurau et al. 2002). 이는 고객이 서비스 제공

자와 신뢰를 형성하려는 가장 큰 이유가 서비

스 구매에 대한 지각된 위험을 감소시키려는

데 있기 때문이다(Henning-Thurau et al. 

2002). 따라서 서비스 제공자들은 약속된 서비

스 이행 및  예측 가능한 서비스를 고객에게 

제공함으로써 서비스 구매에 대한 위험을 감

소시키려고 노력한다. 

이러한 확신적 혜택을 제공받은 고객들은 

서비스 제공자가 자신의 욕구와 생각 등을 이

해하려 노력한다는 것을 인지하게 되고 결국 

현재의 상황을 서비스 제공자 입장에서 이해

하고자 한다(Wieseke et al. 2012). 예를 들어, 

A라는 서비스 제공자가 B라는 고객에 대하여 

약속된 서비스를 이행하고 거래의 불확실한 

위험을 제거하기 위하여 고객의 생각, 감정 등

을 이해하려고 한다는 것을 B고객이 지각하게 

되면, B고객 또한 그 서비스 제공자의 관점에

서 그 역할의 어려움을 이해하려고 한다는 것

이다. 이는 상호 호혜주의 관점으로 서비스 제

공자들이 고객의 입장에 대한 공감적 배려

(empathic manner)를 할 때, 고객들 또한 서

비스 제공자에 관하여 호의적으로 평가한다는 

것이다(Weitz 1981).  

또한, 확신적 혜택이 제공하는 서비스에 대

한 예측가능성은 고객들로 하여금 자신의 선

택에 대한 자신감을 초래하게 하고 이는 서비

스 구매에 대한 감정적 불균형을 감소시켜 준

다(Kim et al. 2010). 이러한 부정적 감정상태

의 해소는 서비스 제공자에 대한 고객들의 정

서적 공유를 유발시킨다(Wieseke et al. 2012). 

즉, 고객들은 확신적 혜택이 제공하는 감정적 

불균형 해소를 통해 자신이 배려 받고 있으며, 

서비스 제공자들이 자신을 걱정 하고 있다고 

느끼게 되고 이러한 느낌은 고객들로 하여금 

서비스 제공자들과 자신의 감정을 일치시키고 

공유하게 하는 역할을 하게 된다(Batson 1987). 

이와 유사한 맥락에서 Wieseke et al.(2012)은 

서비스 제공자가 다양한 노력을 통하여 고객

을 정서적으로 이해하고 공감하려고 한다면 
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고객들 또한 서비스 제공자에 대한 정서를 공

유하려 하고 이는 결국, 신뢰와 고객만족과 같

은 관계적 성과로 이어 진다고 주장하였다. 따

라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정

하였다.    

가설 2: 관계적 혜택 중 확신적 혜택은 인지

적 공감에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.  

가설 3: 관계적 혜택 중 확신적 혜택은 정서

적 공감에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다. 

3.1.3  특별대우 혜택과 인지적 공감 

특별대우 혜택은 서비스 제공자가 고객에게 

가격할인 및 추가적인 서비스 같은 금전적 혜

택과 대기시간 절약 등과 같은 비금전적 혜택

을 제공하는 것을 의미하며(Gwinner et al. 

1998; Henning-Thurau et al. 2002), 서비스 

제공자는 이를 전환 장벽으로 활용할 수 있어 

관계마케팅 프로그램에서 빈번하게 활용되곤 

한다(Morgan, Crutchfield and Lacey 2000). 

특별대우 혜택의 효과성은 관계특유투자

(relationship specific investment)로 설명된

다. 관계특유투자는 거래 파트너 간 특별한 관

계를 형성·유지하기 위한 투자를 의미하는 

것으로 거래파트너를 교체할 경우 대체가 어

렵거나 불가능한 투자를 의미한다(Chang and 

Gotcher 2007). 특별대우 혜택은 일종의 관계

특유투자로서 고객들이 다른 서비스 제공자로 

전환하려 할 때, 기존의 관계형성을 위해 사용

된 경제적, 심리적 비용뿐만 아니라 새로운 관

계형성을 위해 사용되어야 할 관계비용을 인

지하게 함으로써 현재 서비스 제공자와의 관

계해지를 어렵게 한다(Fornell 1992).

따라서 고객들은 서비스 제공자가 자신과의 

신뢰 관계를 형성하기 위하여 제공하였던, 가

격할인, 특별대우 등에 관하여 인지적으로 평

가하고 공감하게 될 것이다(Wieseke et al. 

2012). 하지만, 이러한 혜택에 관하여 서비스 

제공자에 대한 정서적인 공유는 발생하지 않

을 것이다. 이는 고객들이 특별대우 혜택을 서

비스 제공자들이 고객들과 관계형성을 위하여 

사용하는 거래적 비용으로 지각하기 때문이

다. 이와 유사한 맥락에서 Henning-Thurau et 

al.(2002)은 특별대우 혜택이 서비스 제공자에 

대한 몰입에는 긍정적이나, 서비스 제공자에 

대한 충성도에는 직접적인 영향이 없음을 확

인하기도 하였다. 따라서 관계형성에 있어, 특

별대우 혜택은 고객이 서비스 제공자의 입장 

및 역할에 관하여 공감하나 정서적으로는 공

감하지 않을 것으로 추론할 수 있다. 따라서 

다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 4: 관계적 혜택 중 특별대우 혜택은 인

지적 공감에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

3.2. 고객의 인지적 공감과 정서적 공감의 

관계 

공감은 상대방의 역할 취하기와 같은 인지

적 공감과 상대방의 감정을 자신도 느끼는 정

서적 공감으로 구분된다. 인지적 공감과 정서
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적 공감의 관계와 관련된 선행연구들은 현재

까지 논란이 되고 있다. 예를 들어, 정서적 공

감이 인지적 공감에 선행한다는 것과 인지적 

공감이 정서적 공감에 선행한다는 것, 혹은 두 

가지가 동시에 발생한다는 논란들이다(Devoldre, 

Davis, Verhofstadt and Buysse 2010; Hoffman 

1982).  

하지만, 대부분의 선행연구들은 인지적 공

감이 정서적 공감에 선행되어야 함을 주장하

고 있다(Hoffman 1982). 이는 상대방의 입장

이 되어 상대방의 역할을 취해 봄으로써 상대

방의 생각과 감정을 이해하고, 이를 통해 상대

방의 감정을 대리적으로 경험하거나 공유할 

수 있다는 것을 의미한다(Devis et al. 1999). 

고객의 경우 서비스 제공자와의 상호작용 과

정에서 발생하는 다양한 혜택에 관하여, 서비

스 제공자의 관점에서 그 역할을 취해보고 서

비스 제공자의 행동을 이해할 수 있을 것이며 

이를 통하여 서비스 제공자가 그 상황에서 경

험하는 감정을 대리적으로 경험하거나 공유하

게 될 것이다. 따라서 본 연구는 다음과 같은 

가설을 설정한다. 

가설 5: 고객의 인지적 공감은 정서적 공감

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.3. 고객 공감과 신뢰의 관계

공감은 여러 연구들에서 대인관계를 형성하

는 가장 중요한 요소로 지적되고 있다(Wieseke 

et al. 2012). 이는 공감이 대인관계에 대한 통

찰력을 제공하기 때문이다. 즉, 대인관계의 형

성을 위해서는 상대방에 대한 믿음, 신뢰가 형

성되어야 하는데, 이는 타인에 대한 이해를 통

해 가능하다(Barret-Lennard 1981; Bernstein 

and Davis 1982). 이에 따라 공감은 상대방의 

역할을 취하게 함으로써 상대방의 생각, 감정 

등을 이해하게 해준다. 따라서 대인관계의 형

성은 상대방에 대한 공감이 필요하며 이러한 

공감을 통해 상호간의 신뢰가 형성 될 수 있다

(Aggarwal et al. 2005). 

또한, 공감은 상대방이 나와 비슷한 존재라

는 사실을 통찰하게 해줌에 따라 이타주의 반

응과 호혜주의 반응을 야기시킨다(de Waal 

2008; Coke et al. 1978). 예컨대, 상대방이 특

정한 실수로 인하여 개인에게 피해를 주었다 

하더라도 나 또한 상대방처럼 실수할 수 있음

을 공감하게 되면 이를 용서하려고 한다(Enright, 

Santos and Al-Mabuk 1989). 이뿐만 아니라, 

상대방이 나의 입장에서 생각해 주고 이해해 

주려 할 때, 자신 또한 그 상대방에 관한 관점

을 이해하고 정서적으로 공감함에 따라 서로 

간의 신뢰가 형성되어지는 계기가 된다(Plank 

and Reid 2010). 

따라서 서비스 제공자와 고객 간의 관계 상

황에서, 고객의 서비스 제공자에 대한 인지적 

공감과 정서적 공감은 서비스 제공자에 대한 

능력과 상호 호혜성을 유발하여 신뢰관계를 

형성시킬 가능성이 커질 것이다. 이에 본 연구

에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 6: 인지적 공감은 신뢰에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다. 

가설 7: 정서적 공감은 신뢰에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다. 
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이러한 가설을 바탕으로 <그림 1>에서는 전

체적 연구모형을 제시하였다. 

Ⅳ. 연구방법

4.1. 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서 사용된 모든 변수들은 기존 유

통, 서비스 마케팅 및 심리학 분야에서 사용된 

측정문항들을 연구목적에 맞게 수정한 것이다. 

관계적 혜택은 ‘고객이 서비스 제공자와의 

장기적 관계를 유지함으로써 핵심 서비스 이

외 추가적으로 얻을 수 있는 혜택’으로 정의하

고(Gwinner et al. 1998; Henning -Thurau et 

al. 2002), 사회적 혜택, 확신적 혜택 그리고 특

별대우 혜택을 구성개념으로 두고 각각 측정

하였다. 사회적 혜택은 ‘고객이 서비스 제공자

와의 관계를 통하여 친밀감, 라포같은 감정적 

유대를 통하여 얻을 수 있는 혜택’으로 정의하

고, 단골 점원에 대한 친밀한 느낌, 단골 점원

으로부터의 친구 같은 느낌, 단골점원이 고객 

자신의 이름을 아는 것, 친한 종업원의 존재 

등으로 측정하였다(Henning-Thurau et al. 

2002). 확신적 혜택은 ‘고객이 서비스 제공자

와의 관계를 통하여 서비스 구매에 대한 확신’ 

으로 정의하고, 단골점원으로부터의 구매에 

대한 불안감 감소, 단골 점원의 정확한 서비스 

제공, 내가 기대하는 서비스 제공, 나에게 최

고의 서비스를 제공한다는 믿음 등으로 측정

하였다(Henning-Thurau et al. 2002). 특별대

우 혜택은 ‘고객이 서비스 제공자와의 관계를 

통하여 얻을 수 있는 금전적·비금전적 혜택’

으로 정의하고, 차별화된 특별 서비스, 빠른 

서비스 제공, 다른 고객들에게 제공하지 않은 

서비스 제공, 가격할인과 같은 금전적 혜택 제

공 등으로 측정하였다. 

인지적 공감은 ‘서비스 제공자가 고객의 관

점에서 고객의 생각, 감정 등을 이해하는 능력

에 관하여 고객이 지각하는 정도’(Wieseke et 

<그림 1> 연구모형
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al. 2012)로 정의하고, 단골고객의 처지에 대

한 이해, 단골고객 입장에서 상황파악, 고객관

점에서 서비스 제공자의 행동에 대한 이해 등

으로 측정하였다. 정서적 공감은 ‘서비스 접점

에 있어 서비스 제공자가 감정을 대리적으로 

경험 또는 공유하는 능력에 관하여 고객이 지

각하는 정도’로 정의하고(Wieseke et al. 

2012), 단골고객의 고민에 대해 염려, 단골고

객이 경험한 감정에 대한 공유, 단골고객의 고

통에 대한 공유, 단골고객이 경험한 느낌을 고

객입장에서 경험 등으로 측정하였다.   

신뢰는 ‘서비스 제공자에 대한 확신과 믿음

을 바탕으로 서비스 제공자에게 기꺼이 의지

하려는 성향’으로 정의하고(Moorman, Zaltman 

and Deshpandé 1992), 서비스 제공자를 믿고 

의지함, 서비스 제공자의 정직성, 서비스 제공

자에 대한 신뢰 등으로 측정하였다. 

4.2. 표본의 선정 및 자료수집 방법

 본 연구에서는 2013년 7월 한달간 자료를 

수집하였으며, 온라인 패널 전문 조사기관이 

P사(80만명 패널)에 의뢰하여 서비스 제공자

와 최소 6개월 이상 우호적인 관계를 맺고 있

는 고객을 조사대상으로 선정하였다. 이는 관

계적 혜택이 서비스 제공자가 기존 고객과의 

장기적 관계를 유지 및 형성하기 위하여 핵심 

서비스 외의 다양한 혜택을 제공하는 것이기 

때문이다(Gwinner et al. 19981)). 따라서 본 

연구는 서비스 제공자와 지속적인 관계를 유

지하고 있는 고객을 대상으로 표본을 설정하

였다. 이들을 대상으로 설문조사를 실시하여 

회수된 표본 287부를 최종분석에 사용하였다.

응답자의 인구 통계학적 특성으로 남성이 

145명(50.5%), 여성이 142명(49.5%)으로 응답

하였다. 연령대별로는 40대(36.2%)가 가장 많

았고, 50대(32.8%), 30대(31.0%) 순으로 나타

났다. 서비스 제공자와 6개월 이상 우호적인 

관계를 맺고 있는 업종으로는 미용실(33.8%), 

백화점(18.5%), 음식점(13.6%), 자동차 정비

(9.1%), 보험사(8.7%), 주점/카페(7.3%), 의류

점(4.9%), 커피전문점(2.4%), 기타(1.7%) 순

으로 확인되었다. 직업별 분포는 사무직

(40.8%)이 가장 많았고, 전문직(20.2%), 주부

(17.8%), 사업/상업(11.8%), 공무원(2.8%), 생

산직(2.4%), 대학(원)생(1.0%), 기타(3.1%)로 

나타났다.   

Ⅴ. 연구 결과

5.1. 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구는 다항목으로 측정된 구성개념에 

관하여 신뢰성과 타당성을 검증하였다. 첫째, 

신뢰성을 확인하기 위하여 Cronbachs’ alpha

계수를 이용하였다. 본 연구에서 사용된 모든 

구성개념은 권고치인 .7을 상회하는 것으로 

확인되어(Nunnally and Bernstein 1994) 측정

항목들의 내적 일관성이 있는 것으로 확인되

었다(<표 2> 참조).

둘째, 집중타당성을 확인하기 위하여 확인

1) 서비스 분야에 관계적 혜택을 처음 제시한 Gwinner et al.(1998)은 이를 측정하는데 있어 고객과 서비스 기업과의 관

계가 약하다고 보고한 응답자들을 제거하고 분석하였다. 
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적 요인분석을 실시하였다. 확인적 요인분석

결과, 적합지수는 우수한 편으로 나타났다(

=287.351, df=194, RMR=.012, GFI= .918, 

NFI=.926, IFI=.975, TLI=.970, CFI=.975, 

RMSEA=.041). 다음으로 본 연구에서 사용된 

잠재요인과 측정변수간의 일치성 정도에 관한 

측정을 위하여 확인적 요인분석결과를 토대로 

집중타당성을 측정하였다. 분석결과, <표 2>

에 제시된 것처럼, 본 연구에서 고려되는 모든 

구성개념의 측정항목에 대한 요인적재량이 .6

을 상회하고 95% 신뢰구간에서 유의한 것으로 

확인되었다. 또한, 평균분산추출(AVE)값이 기

준치인 .5 이상이고, 합성신뢰도(CR)가 .7을 

초과함에 따라 본 연구의 집중타당성은 확보

변수(α) 항목
요인 

적재량
CR AVE

사회적 혜택

(.843)

단골점원에 대한 친밀감 .712*

.847 .582
단골점원으로부터 친구 같은 느낌 .703*

단골점원이 고객자신의 이름을 아는 것 .806*

단골점원의 존재 .824*

확신적 혜택

(.831)

단골점원으로부터 구매에 대한 불안감 감소 .686*

.835 .559
단골점원의 정확한 서비스 제공 .789*

내가 기대하는 서비스 제공 .755*

나에게 최고의 서비스를 제공한다는 믿음 .758*

특별대우 

혜택

(.874)

차별화된 특별서비스 .818*

.875 .637
빠른 서비스 제공 .793*

다른 고객들에게 제공하지 않은 서비스 제공 .820*

가격 할인과 같은 금전적 혜택 제공 .761*

인지적 공감

(.884)

점원이 고객의 처지를 이해하려고 하는 것에 대한 고객의 지각 .841*

.883 .715점원이 고객 입장에서 상황을 파악하려고 하는 것에 대한 고객의 지각 .829*

점원이 고객관점에서 이해하려고 하는 것에 대한 고객의 지각 .868*

정서적 공감

(.784)

점원이 고객 고민에 염려하는 것에 대한 고객의 지각 .707*

.792 .652
점원이 고객이 경험한 감정을 공유하려 하는 것에 대한 고객의 지각 .731*

점원이 고객의 고통을 함께 느끼려고 하는 것에 대한 고객의 지각 .726*

점원이 고객입장에서 대리경험을 해보려고 하는 것에 대한 고객의 지각 .629*

신뢰

(.789) 

단골 점원을 믿고 의지함 .716*

.796 .567단골 점원의 정직성 .835*

단골 점원에 대한 신뢰 .702*

*P<.05

<표 2> 확인적 요인분석결과 
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되었다고 할 수 있다(Anderson and Gerbing 

1988; Bagozzi and Yi 1988).

셋째, 판별타당성을 확인하기 위하여 Fornell 

and Larker(1981)가 제시한 방법을 적용하였

다. 이는 각 구성개념의 평균분산추출(AVE)값

이 해당 개념과 다른 개념간 상관계수의 제곱 

값을 초과할 경우, 판별타당성이 존재한다고 

보는 방법이다. <표 3>에 제시된 것처럼, 본 

연구에서의 모든 구성개념의 AVE는 상관계수

의 제곱 값을 초과하는 것으로 나타남에 따라 

판별타당성이 있는 것으로 평가할 수 있다. 

마지막으로, 동일한 응답자로부터 두 개 또

는 그 이상의 변수를 획득할 경우 동일방법편

의(common method bias)에 대한 문제가 발

생할 가능성이 존재한다. 이에 본 연구에서는 

이를 확인하기 위하여 Harman의 단일 요인검

증을 실시하였다(Podsakoff, Mackenzie, Lee 

and Podsakoff 2003). 본 연구에서 사용한 모

든 측정변수를 가지고 탐색적 요인분석을 실

행한 결과, 가장 큰 설명력을 가지고 있는 요

인이 전체 분산의 22.43%만을 설명하였으므

로 동일방법편의에 대한 문제는 초래하지 않

는 것으로 확인되었다(Podsakoff et al. 2003).

5.3. 가설검증

본 연구는 가설 검증을 위하여 최대우도법

(maximum likelihood estimation)을 사용한 

구조방정식 모형을 이용하였다. 분석결과 연

구모형은 수용 가능한 적합도를 보였다(

=312.421, df=199, RMR=.013, GFI=.911, NFI= 

.920, IFI=.969, TLI=964,  CFI=.969, RMSEA= 

.045). 가설 검증 결과는 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 관계적 혜택 중 사회적 혜택

(H1)과 확신적 혜택(H3)은 정서적 공감에 정

(+)의 영향을 미칠 것이고 인지적 공감에는 확

신적 혜택(H2)과 특별대우 혜택(H4)이 정(+)

의 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 분석결과, 

<표 4>에 나타난 바와 같이 사회적 혜택은 정

서적 공감에 정(+)의 영향(=.266, t=2.539)

을, 확신적 혜택은 인지적 공감(=.735, 

t=6.919) 및 정서적 공감(=.373, t=2.825)에 

각각 정(+)의 영향을 미쳤다. 따라서 가설 1, 

2, 3은 지지되었다. 하지만, 특별대우 혜택은 

변수명 1 2 3 4 5 6

1. 사회적 혜택 .582*

2. 확신적 혜택 .506** .559*

3. 특별대우 혜택 .404** .418** .637*

4. 인지적 공감 .346** .421** .273** .715*

5. 정서적 공감 .470** .470** .384** .506** .652*

6. 신뢰 .379** .487** .265** .416** .400** .567*

* 평균분산추출(AVE), ** 상관계수 제곱

<표 3> 판별타당성 결과
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인지적 공감에 유의한 영향(=.048, t=.522)

을 미치지 않아 가설 4는 지지되지 않았다.

둘째, 공감의 두 가지 차원 간의 인과관계에 

관하여 검증하였다. 분석결과, 인지적 공감은 

정서적 공감에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

확인되었다(=.405, t=4.933). 따라서 가설 

5는 지지되었다.

셋째, 인지적 공감(H6) 과 정서적 공감(H7)

이 신뢰에 미치는 영향을 검증하였다. 분석결

과, 인지적 공감은 신뢰에 유의한 영향을 미치

지 않아 가설 6은 기각되었다(=.079, t=.597). 

한편, 정서적 공감은 예상했던 바와 같이 신뢰

에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다

(=.796, t=5.301). 따라서 가설 7은 지지되

었다.

5.4. 매개효과 분석

본 연구에서 예상한 것과 달리, 인지적 공감

은 신뢰에 유의한 영향을 미치지 않았다. 이는 

인지적 공감이 정서적 공감을 선행되어야 한

다는 기존 연구를 지지 할 뿐만 아니라, 인지

적 공감이 서비스 제공자와의 장기적 관계를 

형성하는데 있어 정서적 공감이 매개적 역할

을 할 수 있다는 단서를 제공한다. 즉, 고객과 

서비스 제공자와의 관계에 있어, 고객이 서비

스 제공자를 공감하기 위해서는 서비스 제공

자의 행동, 생각, 감정 등을 인지적으로 이해

한 후, 그 정서를 개인과 일치시킴으로써 정서

적인 공감을 경험하고(Esclals and Stern 2003; 

Wieseke et al. 2012), 이를 통해 고객과 서비

스 제공자와의 장기적인 관계가 형성될 것으

로 추론할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 정

서적 공감이 인지적 공감과 신뢰 간의 관계에 

대한 매개 효과를 추가적으로 검정해 보았다.  

 인지적 공감과 신뢰간의 관계에 대한 정서

적 공감의 매개효과 분석은 Baron and Kenny 

(1986)가 제시한 세 가지 모형을 활용하여 검

증하였다. <표 5>는 공분산 구조모형의 분석

을 이용한 매개효과 검증 결과를 제시하고 있

다. 먼저, 1단계로 Model 1은 본 연구의 매개

변수인 정서적 공감을 배제한 모형으로서 인

가설

(방향)
경로

St. 

estimate
t-value 채택여부

H1(+) 사회적 혜택 → 정서적 공감 .266 2.539** 채택

H2(+) 확신적 혜택 → 인지적 공감 .735 6.919** 채택

H3(+) 확신적 혜택 → 정서적 공감 .373 2.825** 채택

H4(+) 특별대우 혜택 → 인지적 공감 .048 .522 기각

H5(+) 인지적 공감 → 정서적 공감 .405 4.933** 채택

H6(+) 인지적 공감 → 신뢰 .079 .597 기각

H7(+) 정서적 공감 → 신뢰 .796 5.301** 채택

*p<.05 **p<.01

<표 4> 가설검증 결과 
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지적 공감과 신뢰 간의 직접 관계를 검증하였

다. 분석결과 <표 5>에 제시된 바와 같이 인지

적 공감은 신뢰에 정(+)의 영향을 미쳤다(

=.836, t=10.939). 

다음으로 2단계는 완전매개 모형으로, 인지

적 공감이 정서적 공감에 미치는 영향과 정서

적 공감이 신뢰에 미치는 영향을 검증하였다. 

분석결과, 인지적 공감은 정서적 공감에 정(+)

의 영향(=.422, t=5.556)을 미쳤고, 정서적 

공감 또한 신뢰에 정(+)의 영향(=.839, t=9.249) 

을 미쳤다. 

마지막 3단계는 부분매개 모형으로, 인지적 

공감이 신뢰에 직접 작용하는 직접경로, 인지

적 공감이 매개변수인 정서적 공감을 통하여 

신뢰에 작용하는 간접경로를 모두 포함하여 

분석을 하였다. 부분매개 모형의 분석결과 인

지적 공감 → 신뢰 경로를 제약모형 즉, Model 

2에 추가하였을 때 적합도가 개선되지 않았

다. 즉, 두 모형간  차이가 자유도 1에서 

.231로 3.84이하이고, Model 1에서 유의하였

던 인지적 공감 → 신뢰 경로는 매개변수가 고

려되는 조건에서 비유의한 것으로 나타났다(

=.079, t=.597). 이는 정서적 공감이 인지적 공

감 → 신뢰 간 관계에서 완전매개 역할을 수행

할 가능성을 보여준다(Holmbeck 1997). 

추가적으로 간접효과의 유의성을 검정하기 

위하여 본 연구에서는 부트스트랩(Bootstrap) 

방법을 사용하였다. 부트스트랩 방법은 표본

수와 동일한 반복 재표집(resampling)을 통한 

경로계수와 편향수정된 신뢰구간(bias-corrected 

confidence level)을 비교하는 방식으로 유의

성을 검증한다(Cheung and Lau, 2008; 

Preacher and Hayes 2004). 분석결과, 인지적 

공감 → 정서적 공감 → 신뢰 경로의 간접효과

는 는 95% 신뢰구간에서 [.142, .645]로 확인되

어 통계적으로 유의하였다(=.288, p<.01). 

따라서 이는 정서적 공감은 인지적 공감과 신

뢰 간 관계를 완전매개 한다고 결론 내릴 수 

있다. 

5.5. 대안모형분석

본 연구의 연구모델에 대한 결과를 바탕으

로, 잠재변수 간의 관계성 정도를 표준화 경로

경로
Model 1

 (t-value)
Model 2

 (t-value)
Model 3

 (t-value)

인지적 공감 → 신뢰 .836(10.939)** .079(.597)

인지적 공감 → 정서적 공감 .422(5.556)** .405(4.933)**

정서적 공감 → 신뢰 .869(9.249)** .796(5.301)**

Model Index 

=312.421, df=201
GFI=.896, NFI=.906

CFI=.955   

RMSEA=.054

=312.652, df=200
GFI=.911, NFI=.920

CFI=.969   

RMSEA=.044

=312.421, df=199
GFI=.911, NFI=.920

CFI=.969   

RMSEA=.045

***p<.01

<표 5> 매개효과 검증결과
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계수로 검정한 이후, 이론적인 측면뿐만 아니

라 통계적 측면에서 수정 가능한 경로계수가 

있을 것으로 기대되어 대안모델을 제시하였

다. 따라서 본 연구에서는 단계별 수정 과정을 

모형화하였으며 이들에 대한 통계적 검증을 

수행하였다. 또한, 본 연구에서 제시하는 대안

모형은 내포모델(nested model)임에 따라  

차이 검증을 활용하였다(Netemeyer, Boles, 

McKee, and McMurrian 1997). 

첫째, 대안모형 1(Alternative Model 1)은 본 

연구모형의 경로를 확장하여 관계적 혜택 중 

사회적 혜택이 정서적 공감뿐만 아니라 인지

적 공감에 미치는 경로를 추가하여 살펴보았

다. 분석결과, 사회적 혜택은 정서적 공감에는 

유의한 정(+)의 영향을 미쳤으나(= .266, 

t=2.698), 인지적 공감에는 유의한 영향을 미

치지 않았다(= .159, t=1.337). 이는 이론적 

측면뿐만 아니라 통계적 측면에서도 사회적 

혜택이 정서적 공감과 밀접한 관련이 있음을 

확인 할 수 있었다. 하지만, 본 연구에서 제시

한 연구모형과 대안모형 1과의   차이는 통

계적으로 유의하지 않았다(Δ=1.674, Δ

df=1, p>.05; <표 6> 참조). 

둘째, 대안모형 2(Alternative Model 2)는 대

안모형 1를 확장하여 특별대우 혜택이 정서적 

공감에 미치는 경로를 구조화 하여 분석하였

다. 분석결과, 특별대우 혜택은 인지적 공감(

= .025, t=.275)과 정서적 공감(=.108, t=1.569) 

모두 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 확인 

되었다. 또한, 연구모형과 대안모형 2와의   

차이는 Δ=3.929, Δdf=2,  p>.05로 확인되어 

통계적으로 유의한 차이가 없는 것으로 나타

났다(<표 6> 참조). 

결론적으로, 연구모형과 대안모형들 간의 

차이가 발견되지 않았고, <표 6>에 제시된 것

처럼 전반적인 적합도 측면에서는 대안모형들

이 다소 더 높은 것으로 확인되었다. 하지만, 

이론 및 선행연구를 기반으로 제시된 연구모

형이 경로의 유의성 및   차이 등을 비교한 

결과 연구모형이 대안모형들 보다 더욱 우수

한 것으로 나타났다.  

Ⅵ. 결 론

6.1. 연구결과 요약 및 시사점

본 연구는 서비스 제공자와 고객 간의 신뢰 

형성을 위한 동인으로 고객 공감을 제안하였

고, 관계적 혜택과 신뢰 간의 관계에 있어 고

객 공감의 역할에 대해 분석하였다. 본 연구의 

분석결과를 요약하면 다음과 같다.

Model  df /d.f GFI NFI CFI RMSEA

Hypothesized Model 312.421 199 1.570 .911 .920 .969 .045

Alternative Model 1 310.747 198 1.569 .912 .920 .969 .045

Alternative Model 2 308.492 197 1.566 .913 .921 .970 .044

 <표 6> 대안모형 결과
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 첫째, 사회적 혜택은 정서적 공감에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났으며 확신적 

혜택은 정서적 공감과 인지적 공감에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 확인되어 가설 1, 2, 3은 

모두 채택되었다. 이러한 결과는 서비스 제공

자가 고객 공감을 유발하기 위해서는 거래의 

결과 보다 인간적인 유대감을 형성하려고 노

력해야 하며, 고객이 서비스 구매 과정에서 지

각하는 위험을 감소시킬 수 있도록 해야 함을 

의미하고 있다.   

 하지만 본 연구에서 예상했던 것과 달리 특

별대우 혜택은 인지적 공감에 유의한 영향을 

미치지 않은 것으로 확인되어 가설 4는 기각되

었다. 이러한 결과가 도출된 원인에 관하여 두 

가지 관점에서 논의 될 수 있다. 하나는 외적 

보상의 관점으로, 서비스 제공자와 고객 간의 

장기적 관계로 형성되는데 있어 가격할인, 부

가 서비스 제공 등과 같은 외적 보상은 일시적

으로 고객 충성도를 증대시킬 수 있는 요인으

로 작용할 수 있으나 장기적으로 진실된 관계

가 형성되기에는 한계가 있다는 것이다(Barnes 

1994). 따라서 외적 보상과 유사한 특별대우 

혜택은 일시적으로 고객 충성도를 증대시킬 

수는 있으나 장기적 관계 형성을 위한 고객 공

감을 유발 시키지는 못하는 것으로 추론할 수 

있다. 다른 하나는 서비스 맥락의 고객 충성도 

관점으로, Berry(1995)는 특별대우 혜택이 가

치 있는 요인이기는 하나, 다른 서비스 기업들

이 쉽게 모방할 수 있는 혜택이기 때문에 지속

적인 경쟁 이점을 제공하지 않는다고 주장하

였다. 즉, 고객들은 특정 서비스 기업의 특별

대우 혜택이 다른 서비스 기업들 보다 우수 할 

때까지만 그 기업을 이용할 가능성이 높다는 

것이다. 따라서 특별대우 혜택은 고객을 일시

적으로 유인할 수 있는 도구로 작용할 수 있으

나, 장기적 관계를 형성하기 위한 고객 공감과 

같은 고객의 심리적 반응에는 유의한 영향을 

미치지 못하는 것으로 사료 된다. 

 둘째, 고객의 인지적 공감은 정서적 공감에 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 5

는 채택되었다. 이는 인지적 공감이 정서적 공

감을 유발 시키는 것으로 서비스 제공자가 고

객의 생각과 감정을 이해하고 노력한다는 것

을 고객이 지각하게 되면, 고객 또한 서비스 

제공자의 입장을 이해하고 그 감정을 공유하

려고 한다는 것을 의미하고 있다. 

 셋째, 고객의 정서적 공감은 신뢰에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났고(가설 7채택), 

인지적 공감은 신뢰에 유의한 영향을 미치지

는 않으나(가설 6 기각) 정서적 공감을 매개하

여 간접적으로 영향을 미치는 것으로 확인되

었다. 이러한 결과는 고객이 서비스 제공자의 

입장을 단순이 이성적으로 이해하고 공감한다

면 서비스 제공자와의 관계에 있어 신뢰를 형

성하지 못한다는 것을 의미한다. 하지만, 고객

의 인지적 공감은 정서적 공감을 유발 시켜 서

비스 제공자에 대한 감정을 대리적으로 경험

하고 공유하게 됨으로써, 서비스 제공자와의 

신뢰를 형성하는데 긍정적인 영향을 미치게 

된다. 이와 같은 연구결과는 공감이 대인관계 

및 친사회적 행동을 촉진시키는데 있어 정서

적 공감이 인지적 공감 보다 더 큰 영향을 미

치고, 중요한 요인임을 밝힌 연구와 그 맥을 

같이하는 것이라 할 수 있다(Davis 1983; 

Hoffman 1982).    

이러한 실증 분석의 결과를 토대로, 본 연구



238  유통연구 19권 4호

의 이론적 공헌점을 살펴보면 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 서비스 유통 산업에서 서비

스 제공자가 제공하는 관계적 혜택이 고객과

의 신뢰 형성에 있어 고객 공감이 중요한 역할

을 할 것으로 제시하였다. 비록 본 연구의 본

문에서는 언급하지는 않았지만 추가적으로 관

계적 혜택과 신뢰와의 직접 관계를 구조적으

로 분석해 본 결과,  모델 적합지수는 =791. 

568, df=203, RMR=.102, GFI=.812, NFI=.797, 

IFI=.841, TLI=.818, CFI=.840, RMSEA=.101 

등으로 확인 되었으며, 관계적 혜택 중 확신적 

혜택만이 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으

로 확인되었다( = .808, p<.05). 이러한 결과

는 관계적 혜택이 신뢰에 미치는 영향에 있어 

본 연구에서 제시한 고객 공감의 중요성을 확

인할 수 있는 실증적 근거로 작용하였다. 이를 

통해 본 연구에서는 서비스 제공자가 제공하

는 관계적 혜택이라는 선행요인과 이로 인해 

형성되는 신뢰라는 결과요인 사이에 존재하고 

있던 고객의 심리적 기저를 파악할 수 있었다. 

 둘째, 본 연구는 서비스 유통산업 하에서 사

회적 혜택, 확신적 혜택, 특별대우 혜택 같은 

다양한 관계적 혜택과 인지적, 정서적 공감 간

의 경로를 파악함으로써 고객에게 차별화된 

관계적 혜택을 제공하는 것이 장기적 관계를 

구축하는 것이 더 효과적이라는 기존의 연구

결과들을 확인할 수 있었다(Sweeney and 

Webb 2007). 하지만 이러한 효과성의 원인은 

다소 차이가 있었는데, 기존의 연구결과들이 

주로 차별화된 관계적 혜택이 고객에게 다양

한 인지적 자극의 제공하기 때문임을 밝히고 

있지만 본 연구에서는 관계적 혜택의 유형별

로 인지적 혹은 정서적 자극이 달라질 수 있으

며 따라서 고객별로 다른 관계형성 과정을 통

해 서비스 제공자와 고객 간의 신뢰가 구축될 

수 있음을 보여 주었다. 

 셋째, 본 연구는 고객 공감이 신뢰에 이르는 

보다 정확한 과정을 보여주고 있다. 정서적 공

감은 신뢰와 직접적인 관계에 있었지만 인지

적 공감은 정서적 공감의 완전 매개 역할을 통

해서만 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이는 서비스 제공자와 고객 간의 신뢰를 

구축하기 위한 두 가지 다른 경로를 제시하는 

것으로 정서적 공감은 독립적인 신뢰 구축의 

동인이 될 수 있지만 인지적 공감은 정서적 공

감을 반드시 수반해야 한다는 사실을 보여주

고 있다.

이러한 이론적 시사점에 기초한 실무적 시

사점은 다음과 같다.

 본 연구는 고객과 장기적인 신뢰관계를 구

축하기 위해서는 인지적 공감이 아닌 감정적 

공감이 필수적임을 확인할 수 있었다. 이러한 

사실은 유통 서비스 종업원의 선발, 교육, 그

리고 평가에 있어 중요한 실무적 시사점을 제

공한다. 

첫째, 유통 서비스 종업원의 선발과정에 있

어 감정적 표현이 익숙한 지원자를 선발할 필

요가 있을 것이다. 일반적으로 서비스 유통기

업들은 고객들의 부정적이거나 격한 감정표현

에 동요하지 않는 감정절제형 서비스 제공자

를 선발하고자 한다. 고객의 부정적 반응에 감

정적으로 대응하는 것은 오히려 서비스 실패

의 회복에 대한 성공가능성을 낮추는 역할을 

한다고 생각하기 때문이다. 하지만 감정적 표

현에 익숙하지 않은 서비스 제공자들은 서비

스 실패가 일어나지 않는 일반적인 서비스 제
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공 상황에서 오히려 정서적 공감의 정도가 낮

아 고객과 장기적인 신뢰관계를 구축하는데 

어려움에 처할 수 있다. 일반적으로 서비스 실

패 상황 보다는 정상적 서비스 제공 상황의 빈

도가 훨씬 더 많은 점을 고려할 때, 정서적 감

정 표현의 익숙함은 서비스 유통 기업들에게 

더 많은 실익을 제공할 수 있다는 것이다. 물

론 서비스 실패 상황에서 발생하는 고객의 부

정적 반응에 대한 감정적 대처가 서비스 유통 

기업에게 많은 손실을 끼칠 수 있지만 이는 상

황에 따른 사전적 교육을 통해 충분히 극복할 

수 있을 것이다. 

둘째, 많은 서비스 유통 기업들은 고객 응대

시 다양한 정보를 제공하기 위해 서비스에 대

한 다양한 지식을 보유하도록 강제한다. 이는 

고객에게 보다 정확한 서비스 관련 정보를 제

공함으로서 고객들이 당연히 제공받아야 할 

서비스를 제공받지 못해서 발생하는 서비스 

실패를 예방하고자하는 필수적인 기업 활동이

라고 할 수 있다. 하지만 그 과정에서 서비스 

제공자들은 자신이 보유하고 있는 서비스 관

련 지식들에 대한 전문성을 표현하고자 하는 

강한 욕구를 갖게 된다. 이는 서비스 제공자들

이 스스로를 고객에게 관련 지식을 제공하는 

전달자의 역할로 오인하게 하는 경우를 초래

하기도 한다. 최근 보험회사 등에서 발생하는 

불완전판매 사례가 좋은 사례라고 할 수 있다. 

일반적으로 보험상품은 서비스 제공자와 소비

자 간의 정보 불균형이 존재할 뿐만 아니라 특

정한 사건사고 이후에야 보험상품의 품질을 

고객들은 지각할 수 있다. 따라서 서비스 제공

자들은 고객에게 보다 많은 혜택의 보험상품

의 정보를 제공하여 고객으로 하여금 그 정보 

안에서 새로운 구매욕구를 환기시키려 노력한

다. 하지만 고객의 정보처리 능력은 한정되어 

있으며 관련된 지식도 많지 않기 때문에 관련 

상품에 대한 정확한 인지가 불가능하다. 따라

서 고객은 보험상품을 불완전 판매로 인식하

는 경향이 발생할 가능성이 커진다. 정서적 공

감은 이러한 고객과의 갈등을 예방하는 좋은 

수단이 될 수 있다. 고객에게 판매하고자 하는 

보험상품을 인지시키는 것이 목표가 아니라, 

고객이 처한 상황에 대한 면밀한 이해가 선행

되어야 하고 이를 기반으로 적합한 상품을 추

천하는 것이 고객과의 장기적 신뢰관계를 형

성시킬 수 있다는 것이다.

셋째, 본 연구는 서비스 제공자의 평가에 대

한 새로운 기준을 제시할 수 있을 것이다. 기

존의 서비스 제공자들에 대한 성과평가는 제

공된 서비스에 대한 신뢰성, 확신성, 반응성, 

유형성 등에 기반하고 있다. 기업의 장기적 성

과를 결정짓는 고객과의 신뢰형성을 위해서 

무엇보다도 감정적 공감이 중요하다는 관점에

서 볼 때, 서비스 제공자들에 대한 감정적 공

감지수를 개발하고 이를 서비스 제공자들의 

성과에 반영하는 것이 필요하다고 할 수 있다.

넷째, 본 연구의 실증 분석결과를 통해 관계

적 혜택 중 확신적 혜택과 사회적 혜택이 고객 

공감을 야기시키는 데 있어 중요한 영향을 미

치는 것으로 확인되었다. 이에 따라 서비스 제

공자들은 먼저 고객의 지각된 위험을 감소시

킴으로써 그 서비스에 대한 확신을 가질 수 있

게 해야 할 것이다. 예를 들어, 서비스 실패에 

따른 보증제도를 실시함으로써 서비스 구매에 

대한 위험을 감소시킬 수 있을 것이다. 실제

로, 베니건스는 점심시간대에 15분 내에 점심
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이 제공되지 않으면 무료로 식사를 제공하는 

보증제도를 실시함으로써 고객의 지각된 위험

을 감소시키고 고객만족을 증대시켰다. 또한, 

고객에게 서비스를 제공할 때 고객 이름 등과 

같은 언어적 커뮤니케이션뿐만 아니라 표정, 

제스처 등과 같은 비언어적 커뮤니케이션을 

통하여 고객과 친밀한 감정이 야기 될 수 있도

록 함으로써 신뢰를 형성할 수 있는 토대를 마

련해 줄 수 있을 것이다.  

다섯째, 본 연구는 고객 공감이 서비스 제공

자와의 신뢰를 형성하는데 있어 중요한 요소

라는 것을 확인하였다. 이에 따라 서비스 기업

들은 일선 종업원들에게 고객들을 대하는 행

동적, 기술적 측면만을 강조하는 교육이 아니

라 고객의 생각과 정서를 이해하고 공유할 수 

있는 능력을 향상 시킬 수 있는 교육프로그램

을 수립해야 할 것이다. 예를 들어, 서비스 기

업들은 종업원들에게 역할연기(role-playing), 

비디오 녹화촬영, 그리고 미스터리 쇼핑

(mystery shopping) 등의 프로그램을 제공함

으로써 고객의 생각과 감정을 더 잘 이해할 수 

있도록 해야 한다. 즉, 종업원들이 직접 고객

의 관점에서 생각과 감정을 경험하고(walking 

in the shoes of the customer) 이를 통하여 서

비스 접점에서 고객과 인지적/정서적 상호작

용을 함으로써 고객과 신뢰 관계를 형성할 수 

있을 것이다.

6.2. 연구의 한계 및 미래 연구방향

본 연구는 다양한 학문적, 실무적인 시사점

을 가지고 있음에도 불구하고 다음과 같은 한

계점을 가지고 있다. 

우선, 본 연구는 고객과 서비스 제공자간의 

관계에 있어 6개월 이상 관계를 맺고 있는 고

객을 대상으로 연구되어졌다. 비록 본 연구에

서 선행 연구를 토대로 표본을 설정하였으나, 

기존 고객과 신규 고객이 지각하는 공감은 차

별적일 것이다. 예를 들어, 신규 고객들은 관

계적 혜택 중, 특별대우 혜택에 민감하게 반응

하고 이를 통해 인지적 공감에 유의한 영향을 

미칠 수 있을 것이다. 하지만 기존 고객인 경

우에는 본 연구에서 제시된 결과처럼 특별대

우 혜택이 인지적 공감에는 영향을 미치지 않

을 것이다. 따라서 향후 연구에서는 고객 공감

의 역할에 대한 종합적인 이해를 위해 고객 표

본을 확대하여 연구가 이루어져야 할 것이다. 

이와 더불어, 관계라는 것은 상대방과의 상호

작용으로 이루어짐에 따라 향후 연구에서는 

서비스 제공자와 고객 간의 양방향(dyadic) 관

점 연구 또한 이루어져야 할 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 서비스 제공자와 고객 

간의 관계성과 변수를 신뢰 차원에서만 확인

하였다. 하지만, 관계마케팅에 있어 관계성과

로는 고객충성도, 긍정적 구전, 몰입 등 다양

한 변수들이 존재한다. 이에 따라 향후 연구에

서는 다양한 관계성과 변수를 통하여 연구할 

필요성이 제기된다. 

셋째, 본 연구는 고객관계 형성에 있어 공감

을 두 가지 차원으로 구분하고 이에 대한 메커

니즘을 확인하였다는데 의의가 있으나, 횡단

적 측면에서 수행되었다는 점에 한계를 지니

고 있다. 즉, 고객관계 형성은 시간이 지남에 

따라 형성되어진다는 점을 고려해 본다면 종

단적 연구는 매우 중요함을 알 수 있다. 예를 

들어, 고객관계 형성에 있어 본 연구에서 제시
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된 인지적 공감은 처음 고객과의 대면에 있어 

중요한 요인으로 작용될 수 있으나, 시간이 지

남에 따라 인지적 공감 보다는 정서적 공감이 

더욱 중요해 질 수도 있기 때문이다. 따라서 

향후 연구에서는 고객관계 형성에 있어 종단

적 측면에서의 연구가 이루어져야 할 것이다. 

마지막으로 본 연구는 외적 타당성을 높이

기 위하여 다양한 서비스 업종을 바탕으로 서

베이를 통하여 이루어졌다. 하지만 특정 업종

의 특성들로 인해 본 연구결과와 상이한 결과

가 도출될 가능성도 존재함에 따라 특정 업종

(예: 재무서비스, 카운슬링 서비스)의 충분한 

표본을 확보하여 본 연구모형을 검증해 보는 

연구가 추가적으로 수행되어져야 할 것이다. 
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Abstract

The importance of developing and maintaining long-term relationship with customers and 

service provider is consistently accepted in retailing literature. Most service literature and 

practice assumes that relationship marketing efforts such as relational benefits generate 

stronger customer loyalty, but some service-business executives have been disappointed in the 

effectiveness of their relationship marketing efforts. 

 Overall, these findings indicate that the effectiveness of relationship marketing efforts may 

vary depending on the customer's psychological and emotional factors such as empathy; this 

inconsistency with regard to long-term relationship suggests the need for  a psychological 

factor to understand better relationship marketing. 

 This purpose of study is (1) to examine the determinants of long-term relationship (eg. 

trust) (2) to conceptualize customer empathy as psychological constructs (3) to empirically 

investigate their impact on trust.  

 The conceptual framework underlying our study is presented in Figure 1.  Trust is proposed 

to be functions of relational benefits (social benefit, confidence benefit and special treatment 

benefit) and customer empathy (cognitive empathy and emotional empathy). In turn, trust is 

presumably a result of mediating factors, emotional empathy between cognitive empathy and 

trust.

   * This study was supported by research fund from Chosun University, 2014

  ** Assistant Professor, School of Business Administration, Chosun University, 1st author

 *** Doctoral Student, Department of Business Administration, Yonsei University, corresponding author

**** Associate Professor, Department of Business & Accounting, Hanbat National University, Coauthor



248  유통연구 19권 4호

To test the proposed research model and hypotheses, data were collected from 287 customers 

who interact more than 6 month with service-providers. All the measurement scales in this study 

came from existing literature, with adaptations to fit the purpose of this study.

We assessed measurement reliability and validity using confirmatory factor analysis, Cronbach’ 

alpha test and correlation analysis. Overall, the results indicated good psychometric properties, 

and the global measurement model revealed and acceptable fit of the model(=287.351, 

df=194, RMR=.012, GFI=.918 NFI=.926  IFI=.975 TLI=.970 CFI=.975, RMSEA=.041). Thus, the 

model provides a good fit to the data. For the constructs, the composite reliability(CR), or 

AVE(Average Variable Extracted) among the set of indicators that measured and underlying 

construct, was greater than the recommended threshold value of .6 for CR and .5 for AVE. In 

addition, all factor items were loaded on the subject constructs with statistically significant 

loading at p=.05, indicating convergent validity and uni-dimensionality(see the table 1).

We also assessed discriminant validity. We provide the correlations of all constructs in Table 

2. All average variance extracted(diagonal elements) were larger than any squared correlation 

among the constructs, suggesting that discriminant validity was achieved. Finally, to examine 

the potential for common method variance, Harman’s one-factor test was employed. Harman’s 

one-factor test and an exploratory factor analysis of all observed measures with varimax ration 

revealed that the first factor accounted for 22.43% of the variance. Thus, common variance is 

not be a serious threat.

<Figure 1> Research Model 
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Constructs(α) Items Factor loading CR AVE

Social Benefit

(.843)

Social Benefit 1 .712*

.847 .582
Social Benefit 2 .703*

Social Benefit 3 .806*

Social Benefit 4 .824*

Confidence 

Benefit

(.831)

Confidence Benefit 1 .686*

.835 .559
Confidence Benefit 2 .789*

Confidence Benefit 3 .755*

Confidence Benefit 4 .758*

Special treatment 

Benefit

(.874)

Special treatment Benefit 1 .818*

.875 .637
Special treatment Benefit 2 .793*

Special treatment Benefit 3 .820*

Special treatment Benefit 4 .761*

Cognitive 

Empathy

(.884)

Cognitive Empathy 1 .841*

.883 .715Cognitive Empathy 2 .829*

Cognitive Empathy 3 .868*

Emotional 

Empathy

(.784)

Emotional Empathy 1 .707*

.792 .652
Emotional Empathy 2 .731*

Emotional Empathy 3 .726*

Emotional Empathy 4 .629*

Trust

(.789) 

Trust 1 .716*

.796 .567Trust 2 .835*

Trust 3 .702*

* p<.05

<Table 1> Results of Confirmatory Factor Analysis

변수명 1 2 3 4 5 6

1. 사회적 혜택 .582*

2. 확신적 혜택 .506** .559*

3. 특별대우 혜택 .404** .418** .637*

4. 인지적 공감 .346** .421** .273** .715*

5. 정서적 공감 .470** .470** .384** .506** .652*

6. 신뢰 .379** .487** .265** .416** .400** .567*

*AVE, ** squared correlation

<Table 2> Results of Discriminant Validity 
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Then, using structural equation model, we checked the proposed model fit and hypotheses. 

In the hypothesized model, the global fit statistics an acceptable fit of the model th the data(

=312.421, df=199, RMR=.013, GFI=.911 NFI=.920 IFI=.969 TLI=.964 CFI=.969, RMSEA =.045). 

The results from the structural equation model indicate as follows: First, social benefits and 

confidence benefits positively affect emotional empathy. Second, confidence benefits 

positively affect cognitive empathy. Meanwhile, special treatment benefits have no significant 

on cognitive empathy. Third, emotional empathy is positively related to trust, but cognitive 

empathy does not. Finally, the effects of cognitive empathy on the trust are fully mediated by 

the emotional empathy.

The conclusion offered the summary and implications of findings, discussed the limitations 

of the research, and made directions for future research. 

Keywords : Social Benefit, Confidence Benefit, Special Treatment Benefit, Cognitive Empathy, 

Emotional Empathy

Hypothesis

(direction)
Path

St. 

estimate
t-value Results

H1(+) Social benefit → Emotional empathy .266 2.539** supported

H2(+) Confidence benefit → Cognitive empathy .735 6.919** supported

H3(+) Confidence benefit → Emotional empathy .373 2.825** supported

H4(+) Special treatment benefit → Cognitive empathy .048 .522 not supported

H5(+) Cognitive empathy → Emotional empathy .405 4.933** supported

H6(+) Cognitive empathy → Trust .079 .597 not supported

H7(+) Emotional empathy → Trust .796 5.301** supported

*p<.05 **p<.01

<Table 3> Results of Hypotheses Test 


