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요 약

본 연구는 서비스 제공자의 라포 행동에 대한 구성 요소 체계에 대한 타당성을 점검하고자 한다. 서

비스 제공자의 라포 행동 구성 요소들이 이성 및 감성적 공감에 어떠한 영향을 미치는지를 파악하고

자 하였다. 라포는 일반적으로 라포는 사람과 사람 간의 상호작용에서 유대감을 느끼고, 공감대를 가

진 사람과의 좋은 관계를 가지거나 의기투합의 관계에서 이루어지는 좋은 감정이다. 이성 및 감성적 

공감이 고객 만족과의 관계 파악을 하고 고객 만족이 재방문 의도에 미치는 영향 관계를 파악하고자 

한다. 라포 행동, 공감, 고객만족 그리고 재방문 의도와의 인과관계에서 라포 행동에 대한 지각된 진

정성의 조절 효과를 파악하고자 하는데 주목적을 두었다. 설문 기간은 총 3개월로 2019년 9월 15일부

터 11월 15일 3개월로 하였다. 유효표본 1668명으로 하였다. 서비스 제공자의 라포 행동의 구성 요소

인 아주 세심한 행동, 예의 바른 행동, 정보 공유, 그리고 유대 행동은 서비스 제공자와의 이성적 공

감에 정의 영향을 미치는 것으로 조사되었다 그러나 서비스 제공자의 라포 행동의 구성 요소인 공통 

배경 행동은 서비스 제공자와의 이성적 공감에 통계학적으로 무의미한 영향을 미치는 것으로 조사되

었다. 서비스 제공자의 라포 행동과 서비스 제공자와의 감성적 공감과의 관계 분석 결과는 다음과 같

다. 서비스 제공자의 라포 행동의 구성 요소인 아주 세심한 행동, 예의 바른 행동, 정보 공유, 그리고 

유대 행동은 서비스 제공자와의 감성적 공감에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 조사되었다. 그러나 

서비스 제공자의 라포 행동의 구성 요소인 공통 행동은 서비스 제공자와의 감성적 공감에 아무런 영

향을 미치지 못하는 것으로 드러났다. 서비스 제공자와의 이성과 감성적 공감은 고객 만족에 밀접하

게 연결되어 있고 고객 만족은 재방문 의도를 결정하는데 중요한 요인으로 판단된다.
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1. 서론

현대사회에서 산업 자체에 대한 패러다임 변화는 제조업에서 서비스 산업으로 

중심축이 이동되었다고 해도 과언이 아니다. 이런 서비스 산업의 전환에 따라 서

비스 산업에도 무한 경쟁이 시작되었다. 보다 나은 서비스를 제공하기 위해 시설

적인 측면과 품질적인 측면에서 고객 중심의 서비스 정책이나 전략을 구사하고 

있는 실정이다. 고객들의 긍정적인 반응과 고객 만족을 넘어 충성도 높은 고객 

확보를 위해 서비스 업체들이 노력하고 있다.

무한 경쟁이 지배하고 있는 시장에서 생존하기 위하여 서비스 기업 및 개인들

은 새로운 고객 유치 및 창출 그리고 과거의 고객들을 현재의 고객으로 유지하

기 위하여 고객들과의 지속적이고 장기적인 관계를 강화 하는 것이 최선의 길이

라 판단하고 있다. 서비스를 제공하는 기업체 입장에서 새로운 고객 유치도 전략

적 차원에서 고려하고 있지만 기존의 고객을 대상으로 굳건한 관계 형성을 통해 

안정적이고 미래지향적인 서비스 마케팅 전략을 구사하는 것이 장기적인 측면에

서 효율성이 높다고 할 수 있다. 서비스를 제공받는 고객의 입장에서도 이런 서

비스 제공자들과의 우호적인 관계 형성은 사회, 심리, 경제, 개인적 이익을 얻을 

수 있다(Gremler and Gwinner, 2000). 서비스 제공자와 고객과의 장기적인 관계

를 형성하는 데는 친밀감, 배려, 친분, 신뢰, 라포 같은 매개체가 필요하다

(Gremler and Gwinner, 2009). 본 연구에서는 서비스 산업은 기본적으로 무형의 

제품이자 무형의 자산으로 인식되고 있다. 즉, 서비스 산업의 특성을 고려해 볼 

때 인적 상호작용이 필수적이며 대분을 차지하고 있다. 이런 특성으로 어떤 다른 

연결 매개체보다 서비스 제공자와 서비스를 제공 받는 고객과의 관계 형성을 설

명하는데 있어 서비스 제공자의 라포 행동의 개념이 설득력 있다는 점을 확인하

고자 한다.

모든 서비스 업종은 그 특수성을 가지고 있다고 할 수 있다. 유형의 재화를 다

루는 서비스업종은 정도의 차이는 있을 수 있지만 서비스 관리 체계에 대한 보

다 적극적이고 구체적인 실행이 필요하다고 할 수 있다. 서비스 제공자와 서비스

를 제공 받는 고객과의 접촉이나 상담, 대화 분석을 통하여 고객의 성향을 파악

하여 고객 맞춤형 서비스를 제공할 때 고객과 관련된 서비스나 제품의 구매 비

율을 증가시키고 서비스 제공자와 친밀감이나 긍정적인 반응 및 공감이 형성되

어 충성도나 재방문 의도를 높이는 지름길이라 판단된다. 사회적 집단에서 정서

적 이성적 유대 형성에 결정적인 역할을 하는 것이 공감이라 한다. 서비스 산업
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에서는 서비스 제공자의 라포 행동의 긍정적인 평가는 고객들이 공감을 형성하

는데 기초를 제공한다(Blair, 2005; Singer, 2006). 이성적 및 감성적 공감 형성은 

서비스 산업에서 서비스 제공자와 고객들과의 관계 형성을 설명하는데 필수적인 

개념이라 할 수 있다. 

서비스 산업에서도 고객 만족 경영은 기업체들이 경쟁적 우위를 점하기 위한 

필수적인 전략 도구로 인식되고 있다. 서비스 관련 기업들은 고객 개인 맞춤형 

서비스를 개발하고 강화하는 추세에 있으며. 고객들의 개인적 성격이나 특성을 

파악하여 고객들의 개인 성격 유형에 맞는 서비스 제공을 통하여 경제적 이득을 

증가하려는 전략을 실행하고 있다. 

감성과 디자인을 중요시하는 경영학의 패러다임은 서비스 마케팅 전략 수립에

도 그 영향을 미치고 있다. 고객 만족을 넘어 고객 감동 실현을 위하여 고객과의 

지속적이고 장기적인 상호작용이 여느 때보다 중요시되고 있다. 이런 추세에 서

비스 제공자들의 라포 행동의 구성 요소 체계를 탐색하는 것도 필수적인 주제로 

판단된다. 서비스 제공자의 라포 행동에 대한 고객들의 인식과 평가가 이성적 및 

감성적 공감 형성에 어떻게 작용하는지를 파악해야 할 필요가 있다고 판단된다.  

본 연구는 서비스 제공자의 라포 행동에 대한 구성요소 체계에 대한 타당성을 

점검하고자 한다. 서비스 제공자의 라포 행동 구성요소들이 이성 및 감성적 공감

에 어떠한 영향을 미치는지를 파악하고자 하였다. 이성 및 감성적 공감이 고객 

만족과의 관계 파악을 하고 고객 만족이 재방문 의도에 미치는 영향 관계를 파

악하고자 한다. 서비스 제공자의 라포 행동과 감성적 공감이 고객 만족, 재방문 

의도에 진정성 있는 조절 효과를 미치는지에 대한 영향을 파악하고자 하는데 주

목적을 두었다.

 

2. 선행연구

2.1. 라포 행동

라포(rapport)는 서로 관련되어 있는 사람들이나 그룹이 서로의 감정이나 생각

을 나누면서 서로를 잘 이해하고 소통하는 밀접하고 조화로운 관계라고 정의하

고 있다. 상담심리학에서는 신뢰와 공감을 바탕으로 피상담자가 안정되고 평안하

게 느낄 수 있게 하는 과정이라고 할 수 있으며 환자와 상담자 사이의 상호작용 
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향상에 영향을 미치는 효과적인 의사소통이라고 하였다(Norfolk et al., 2009). 다

시 말해 라포는 사람과 사람 간의 상호작용에서 유대감을 느끼고, 공감대를 가진 

사람과의 좋은 관계를 가지거나 의기투합의 관계에서 이루어지는 좋은 감정을 

의미한다. 라포를 두 사람 사이 간의 긍정적인 관계로 개념화하였으며, 한 개인

이 다른 개인을 인지하는 것으로 라포의 범위를 확장시켰다(Bernieri, 1988; 

DePaulo and Bell, 1990). 라포는 사람과 사람 간의 관계와 연결된 개념으로 서로

가 유대감을 형성하고, 서로가 즐거운 상호작용을 한다고 인지하는 것이라고 하

였다(Ashforth and Humphrey, 1993; Bernieri, et al., 1996; Weitz et al., 1992).

서비스를 제공하는 사람의 친절한 인사나 미소, 경청하는 태도, 사회성 등은 라

포의 형성에 영향을 미치는 요인들이다(Ford and Etienne, 1994). 라포 행동은 상

대방이 어떻게 의사소통하는지에 대해 세심하게 관심을 보이고 집중적으로 경청

함으로써 발전할 수 있다(Hollman and Kleiner, 1997). 라포의 형성 요소는 비언어

적인 행동인 제스처, 눈맞춤, 자세를 따라 미러링 등과 같은 것들이 있는데

(Tickle-Degnen and Rosenthal, 1990), 이러한 비언어적인 행위는 언어적 소통만

큼이나 중요한 표현 수단이 될 수 있다(Delmonte, 1991). Weitz et al. (1992)은 호

텔 서비스에 관한 연구에서 라포 행동은 언어, 비언어적인 의사소통을 통하여 형

성된다고 하였다. 또한 고객과의 대화가 중요함을 강조하며, 서비스의 제공자와 

고객 사이의 심리적인 거리를 줄이고 관계를 형성하는 데 도움을 주는 데 있어 

언어적, 비언어적 두 측면을 모두 고려해야 한다고 하였다(Sundaram and 

Webster, 2000). 또한 Hwang et al. (2016)의 연구에서는 전문 카지노 딜러와 고

객과의 라포 형성에 관해 연구한 결과, 라포 형성의 선행 변수로써 딜러의 개인

적 속성을 전문성, 호감성, 고객 지향성이 영향이 있다고 하였다. 

라포 행동에 관한 연구들을 살펴보면 라포 행동의 구성요소는 연구자에 따라 

다르게 구성되어 있다(Al-Natour et al., 2007; Carey et al., 1985; Crook and 

Booth, 1997; Gremler and Gwinner, 2000; Price et al., 1995; Macintosh, 2009; 

Tickle-Degnen and Rosenthal, 1990). 서비스 및 판매, 즉 소매 유통 분야의 종업

원들이 사용하는 라포 행동들에 대하여 고객과 종업원의 관점에서 정서적인 연

구를 실행한 결과, 라포 행동을 아주 세심한 행동, 공통 배경 행동, 예의 바른 행

동, 유대 행동, 정보 공유 행동의 다섯 가지 차원으로 분류하였다(Gremler and 

Gwinner, 2009). 이러한 선행 연구들을 바탕으로 하여 본 연구에서는 라포 행동

을 아주 세심한 행동, 공통 배경 행동, 예의 바른 행동, 유대 행동, 정보공유 행

동의 다섯 가지 차원으로 구성하였다.



윤문선, 이기목

ⓒ 2021 Research Institute of Industry and Economy44

2.1.1.　아주 세심한 행동

아주 세심한 행동은 서비스 제공자의 예상치 못한 행동이나 평소와 다른 행동

으로 나타나며, 그들이 고객에게 특별히 관심을 기울이는 행동을 말한다. 아주 

세심한 행동은 비정형적 행동, 개인의 인식, 강렬한 개인적인 관심의 세 가지 차

원으로 구분된다(Hollman and Kleiner, 1997). 첫 번째로 비정형적인 행동은 서비

스의 제공자가 업무의 범위에서 나아가 고객에게 더 특별한 서비스를 제공함으

로 고객들에게 만족을 전달하는 행동이다. 즉, 고객들을 즐겁고 기쁘게 하거나 

그들의 요구에 반응하는 상태를 말한다. 서비스 제공자의 비정형적인 행동은 역

할 외 고객서비스로 설명되는데 예를 들면 고객에게 무료로 식사를 할 수 있도

록 재량권을 행사하는 것과 같은 것을 말하는 것으로 다시 말해 서비스 제공자

가 고객에게 특별히 관심을 주는 행동 등을 말한다(Bettencourt, 1997). 두 번째는 

개인적인 인지이다. 개인적 인지는 서비스 제공자가 고객의 이름 혹은 다른 고객

의 정보를 기억함으로써 고객들이 서비스 제공자와 유대감이 있음을 느낀다

(Beatty et al., 1996). 이는 서비스 제공자와 고객들 간의 개인적인 인식으로 이러

한 행동은 초기 단계에서 큰 효과가 나타나며, 서비스 평가에서도 긍정적인 결과

를 나타낸다(Brown and Swartz, 1989; Campbell et al., 2006; Kaskia et al., 2018; 

Macintosh, 2009). 세 번째는 강렬한 개인적 관심이다. 고객들은 서비스 접점에서 

서비스 제공자에게 특별한 관심을 받게 되면 즐겁고 편안한 경험이 생기면서 그

들과 심리적인 유대감이 형성되며, 긍정적인 감정에도 큰 영향을 받게 된다

(Kleine & Baker, 2004). 따라서 아주 세심한 행동은 사회적인 유대감과 유사하

고, 서비스 제공 업체와 편안하고 즐거운 의사소통을 가능하게 하며, 서비스 제

공자와 고객과의 교감을 발전시키는데도 중요한 요인이다(Bendapudi and Berry, 

1997).

2.1.2. 공통 배경 행동

공통 배경 행동은 유사성, 상호 관심사와 같은 개념으로 특별한 목적이 없이 

서비스 제공자가 의도적이거나 또는 비의도적으로 고객과 공통된 화제를 찾으려

고 행동하는 것으로 두 가지의 형태로 나타난다. 첫 번째로는 상호 관심사를 확

인하는 것으로서 좋아하는 취미, 스포츠 팀, 습관, 취미 등과 같은 것에서 공통점

들을 찾기 위한 노력으로 고객과 관계를 시작하거나 대화를 이어나가려는 행동
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이다. 두 번째로 구매와는 관계없이 고객과의 유대 관계를 형성하려는 행동으로 

고객과 유사성을 찾으려는 행동이다. 이는 고객이 서비스 제공자와의 유사성을 

인지하면 관계의 질 및 상대에 대한 매력 등과 같이 라포가 개선될 수 있는 기

회가 증가할 수 있으며, 판매도 증가할 가능성이 높다(Clark et al., 2003; Jones, 

et al., 1998).  

2.1.3. 예의 바른 행동

서비스 제공자의 진정성을 기반으로 한 예의 바른 행동은 서비스 제공자와 고

객 간의 관계에서 라포를 형성하는데 크게 기여하고, 고객과의 관계를 형성하는

데 중요한 역할을 하며, 호감도(likability), 정중함(civility)과 같은 개념으로 사용된

다. 이러한 예의 바른 행동은 고객들로 하여금 본인이 대접받고 있다는 생각을 

심어주며 서비스 제공자와 고객 간에 서로 존중하는 마음을 형성하게 되고 결과

적으로는 감정적인 결속으로 발전할 수 있게 하는 중요한 요소이다(최정화, 2018; 

박혜미 ․ 현성협, 2018; Drigotas and Rusbult, 1992; Hazan and Shaver, 1994). 이

러한 예의 바른 행동에는 예상치 못한 종사원의 정중함, 정직성, 위로 등과 같은 

요인들이 있는데, 특히 판매를 목적으로 둔 것이 아니라 고객의 입장에서 생각하

고 고객을 진심으로 위하는 관심에서 나타나는 서비스 제공자들의 매너 있고, 예

의 있는 행동들은 라포 형성에 도움이 된다(Gremler and Gwinner, 2009). 또한 

예의 바른 행동으로는 상냥한 인사, 공손한 행동, 미소 짓기, 고객 감사 등과 같

은 행동이 포함되며, 서비스 접점에서 이러한 긍정적인 행동들은 라포를 형성하

는데 매우 효과적이다(LaBahn, 1996). 특히 서비스 제공자의 정중한 행동은 고객

과의 긍정적 관계에 중요한 요인이 되고, 고객들이 종업원의 정중함을 경험하지 

못하게 되면 그 관계는 손상될 수도 있다. 따라서 고객이 작고 사소한 문제라도 

불만을 제기할 경우에도 고객에게 즉각적인 사과를 해야 한다(Wirtz and Mattila, 

2004). 

2.1.4. 정보 공유 행동

정보 공유 행동은 서비스 제공자가 고객을 보다 더 잘 이해하며, 고객의 필요

를 효율적으로 관리하고자 고객으로부터 정보를 얻고 정보를 공유하는 것을 말

하며, 이는 고객과의 라포 행동에 매우 중요한 수단이 된다. 여기에는 지식 공유, 
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조언, 고객 욕구를 이해하기 위한 질문을 하는 것 등이 포함되며, 이는 고객과의 

즐거운 관계를 형성하는데 기여한다(Menon and Dube, 2000; Street and 

Wiemann, 1987). 정보 공유 행동에서 가장 중요한 부분은 서비스 제공자의 충분

한 전문적인 지식이다. 전문적인 지식을 가지고 있어야 서비스를 제공할 때 적절

하게 적용이 가능하기 때문이다(Edwards and Meiselman, 2005). 특히 잘못된 정

보를 제공하게 될 경우, 고객들은 서비스를 제공하는 업체에 대한 불신을 초래하

게 될 수 있다(Fearne et al., 2001). 그렇기 때문에 서비스 제공자의 전문적인 지

식은 중요하다고 할 수 있다. Campbell et al. (2006)에 의하면 들어주는 것은 라

포를 관리하는데 매우 중요한 방법이다. 서비스 제공자의 유익하고 정확한 정보

는 고객의 건강과 관련된 욕구를 충족시키고, 고객은 신뢰를 갖게 되며, 이는 친

근감에 영향을 미친다(Burke and Stets, 1999; Vlachos et al., 2010). 또한 유익하

고 진실된 정보는 고객들이 더욱 특별한 대접을 받는다고 느끼게 하면서 서비스 

제공자에 대한 정서적인 교감을 더욱 커지게 한다(Park et al., 2006). 

2.1.5. 유대 행동

라포 행동 중에서 유대 행동은 고객과의 관계를 발전시키려는 서비스 제공자의 

뚜렷한 의도적 행동을 말하며, 유대 행동을 통하여 고객들은 서비스 조직과 일원

감을 느끼면서 친밀해진다. 이러한 유대 행동은 유머와 즐거운 대화 그리고 친밀

한 상호작용으로 구분한다. 먼저, 유머를 사용한 것은 고객을 웃게 함으로써 고

객과 유대감을 형성하는 것이다. 실제로 Hollman and Kleiner(1997)의 연구에 따

르면 유머는 업무적 관계에서 라포를 증진시키는 데 도움을 준다고 하였다. 다음

으로 두 번째 즐거운 대화는 라포의 중요한 요인이며, 정서적인 교감을 형성하는

데 기여한다(Angyle, 1990; Bowlby, 1951). 세 번째는 친밀한 상호작용이다. 친밀

한 상호작용은 고객과의 상호작용에서 일상적인 상태를 넘어선 따뜻하고, 친밀하

며, 괜찮은 유대 행동은 라포를 형성하는 행동이다(Gremler and Gwinner, 2009).

유대 행동은 친근한 분위기와 편안함, 따뜻함과 즐거운, 재미 등으로 분위기를 

고양시키며, 강한 유대와 즐거운 관계의 형성에 기여하며, 이는 서비스 제공자에 

대한 친근감으로 연결된다. 또한 유머는 적막을 깨뜨리기 쉽고 편안하며 유용한 

방법으로 친근감을 만드는 데 도움을 준다고 하였다(Deci and Ryan, 2000).
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2.2. 공감 

공감은 상대방의 경험을 상대방의 관점에서 자기 자신 것처럼 이해하는 것으

로, 상대방의 입장에 자신을 두고 생각하는 과정을 의미한다(Eisenberg and 

Miller, 1987). 또한 공감은 다른 사람의 경험을 함께 느끼며, 다른 사람의 눈을 

통해 그 사람의 세계를 바라보는 것이며 다른 사람의 감정적인 경험을 인지하는 

대리적인 정서적 반응이다(Feshbach, 1987; Hoffman, 1977). 이처럼 공감은 다른 

사람을 이해하고 도와주는 이타적 행동의 시작점이라 볼 수 있다(Batson et al., 

1987).

많은 심리학자들은 상대방을 이해하고 배려하는데 공감이 도움이 된다고 하였

으며(Bylund and Makoul, 2005; Shih et al., 2013), 공감은 갈등의 상황에서 타인

을 공격하기보다는 존중하고(Guerney 1977), 배려하고 이해하려는 타인 지향적 

행동의 필수적인 요소라고 제안하였다(Coke et al., 1978). 타인의 역할을 이해하

고 수용하는 능력은 타인의 행동을 예측하게 해주고, 그에 따라 상황에 적합한 

반응을 할 수 있도록 상호작용을 촉진시켜준다(Eisenberg and Miller, 1987; 

Pedersen and Pope, 2010). 특히 공감의 능력이 클수록 책임감이 강하고, 상대방

을 효율적이며 기술적으로 격려와 수용할 수 있으며, 효과적이고 적극적인 상호

작용을 통하여 상대방의 발전을 도와줄 수 있다(Shih et al., 2013). 이러한 공감은 

타인의 행동을 이해하며, 그들의 역할을 취해보는 것을 인지적 공감과 대리적인 

정서적 경험 및 타인의 감정이나 정서를 확실하게 알고자 하거나 혹은 알 수 있

는 능력을 정서적 공감이라 할 수 있다. 본 연구에서는 인지적 공감을 이성적 공

감으로, 정서적 공감을 감정적 공감으로 사용하고자 한다. 

이성적 공감은 역할 취하기이다(Feshbach, 1987). 이는 다른 사람의 역할에 취

하여보고 대안적인 조망을 취해 볼 수 있는 능력이다. 이것은 자기중심적인 입장

에서 단순하게 상대의 역할을 취해보는 것이 아니라 상대의 지각적인 활동이나 

경험을 예측하고, 상대의 관점과 입장에서 그 역할이 되어본다는 타인 지향적인 

차원에서의 역할 취하기이다(Feshbach, 1987). 이와 같은 관점 혹은 역할 취하기

를 통해 발생한 사회적인 공감은 특히 타인에 대한 적응력을 높여주며, 타인의 

행동을 예측 가능하게 하여 적절하게 반응할 수 있도록 도움을 주고, 대인 관계

에서 상호작용을 발전시켜준다(Sturmer et al., 2005). 이로 인하여 인지적 공감은 

상대의 행동과 태도를 유추하는 지적인 기제라고 볼 수 있다(Batson et al., 

1988). 
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이성적 공감이 타인의 관점에서 타인의 행동을 이해하는 것이라면 정서적 공감

은 타인의 감정을 대리적으로 경험하는 것이다. 정서적 공감은 대리 정서 또는 

공유된 정서와 관련된 것으로 타인의 감정과 완벽하게 아닐지라도 합치되는 정

서의 대리적인 경험을 의미한다(Davis et al., 1999). 공감의 차원 중에서 정서적 

및 감정적인 측면을 강조한 학자들은 일반적으로 공유이거나 대리적이라는 관점

으로 공감을 정의하였다(Barkan and Shapire, 1986). 즉, 정서적 공감은 타인 지향

적인 상냥함, 배려, 자비의 느낌으로(Baston et al., 1987), 상대방의 감정을 대리

로 경험하거나 혹은 특별한 상황에 속한 상대방의 감정적 경험을 함께 하는 것

이다. 이러한 면에서 볼 때, 정서적 공감은 상대의 감정을 대리적으로 경험하려

는 것이며, 상대의 행동을 이해하는 이성적 공감과는 차이가 있음을 알 수 있다

(김상희, 2006).

2.3. 고객 만족 및 재방문 의도

Howard and Sheth (1969)는 고객 만족을 소비자가 지불한 대가에 대한 보상이 

적절하게 또는 부적절하게 되었는지에 따라 느껴지는 소비자의 인지적 상태라고 

정의하였다. Woodside et al. (1989)는 고객 만족을 쇼핑에 대한 소비자들의 만족

과 불만족에 대해 연구하였는데 만족과 불만족은 소비자가 얻은 편익뿐만 아니

라 자신이 희생한 금전적, 비금전적 비용이 포함된다고 하였다. 고객은 하나의 

제품 또는 서비스를 구매할 때 자신이 지불한 비용보다 더 큰 혜택을 받기를 기

대한다. 구매로 인해 고객이 얻는 것인 품질, 편의성 등과 고객이 포기하게 되는 

것인 금전의 비용, 시간 간의 교환 관계를 의미한다는 것이다. 이에 고객은 제품

이나 서비스로 자신의 희생에 상응한 가치를 제공받기를 바란다고 하였다(Hellier 

et al., 2003). Westbrook and Reilly (1983)은 고객이 구매한 특정 제품, 서비스 또

는 쇼핑, 구매행동과 같은 행동과 관련된 것이라 하였고 이러한 고객들에게서 일

어나는 경험에 대한 감정적 반응이라 하였다. 종합하면 고객 만족이란 경험을 토

대로 이루어진 기업에 대한 전반적이고 감정적인 평가라 볼 수 있다(Anderson et 

al., 1994; Bitner and Hubbert, 1994). 고객 만족에 대해 여러 가지 정의가 나오는 

것은 만족이라는 개념 자체가 추상적이다. 이처럼 다양한 해석의 이유는 고객, 

기업, 사회, 산업과 같은 관점들이 다르기 때문이라 볼 수 있다. 

재방문 의도에서 의도(Intention)는 개인이 예상하거나 계획하는 미래 행동에 대

한 의지를 말하는 것으로 신념과 태도가 행위로 나타날 가능성을 말한다. Bitner 



고객 공감에 미치는 서비스 제공자의 라포 행동의 역할: 서비스 진정성의 조절 효과

ⓒ 2021 Research Institute of Industry and Economy 49

(1992)는 재방문 의도에 가장 영향을 많이 미치는 요인으로 고객의 만족과 불만

족이라 하였다. 고객이 불만족을 경험하게 되면 만족한 고객보다 재방문 할 가능

성이 적어진다는 것을 말하며 재방문율은 고객 만족의 결과라고 제시하였다. 그

러나 Gilly and Gelb (1982)은 구매 경험이 있는 고객 중 불평 행동을 하는 고객

에게 기업이 적절히 대응한다면 고객의 만족이 증가하고 이는 결과적으로 재방

문 의도가 높아진다는 결과를 보여주며 불만족 고객을 상대로 위기를 극복하는 

방법을 제시하였다. 이와 다르게 Geva and Goldman(1991) 은 고객 만족과 재구

매 의도의 상관관계가 낮아질 수 있다는 것을 인지부조화 이론을 사용해 보여주

었다. 고객이 제품 성과에 대해 불만족하여도 개인의 행동을 정당화하려 만족도

를 높게 표시하지만 실제적인 구매에서는 이와 다른 경우가 일어날 수 있다 하

였다. 

2.4. 서비스 진정성

진정성은 비진정성이 상대와의 관계에서 자아가 아닌 거짓된 행동을 나타내는 

것을 의미함으로 볼 때, 숨기지 않는 진정한 자아를 나타내는 것을 의미하며(서

상우 ․ 이유리, 2013), 사실, 실제, 진짜, 원래, 본연이라는 단어들과 같은 맥락의 

단어이다(Goldman and Papson, 1996; Peterson, 2005). 진정성을 원시적이고 자연

적이며, 전통적인 과거와 관련된 것으로 다루었고, 진정성은 개인의 환상, 이상, 

기대, 전형 등이 경험이나 사물에 투영된 것으로 개인적 경험에 의하여 지각된 

품이라고 하였다(Grayson and Martinec, 2004). 하위문화의 소비 맥락에서 진정성

에 대하여 인지적인 정당성과 도덕적인 정당성의 관점으로 나누어 볼때 진정성

이 고객의 개인적인 지각만이 아니라 하위문화 공동체 내에서의 요인이 있을 때

에 형성된다고 하였다. 이처럼 진정성은 많은 학자들에 의해 정의되었다. 또한 

진정성은 그 개념 자체가 동태적이라 다양한 관점에서 정의된다(Beverland, 2005; 

Grayson and Martinec, 2004). 철학적인 관점에서의 진정성은 모든 지위 관계와 

사회에서 요구하는 사회적인 역할에 맞서 내면의 참된 자아를 인식하며, 외면과 

내면의 일치됨을 추구하는 것으로 정의된다(Trilling, 1972; Guignon, 2004). Harter 

(2005)는 진정성을 심리학적 관점에서 정의하였는데, 그는 진정성이란 신념, 생각

이나 기분 등과 같은 내면의 상태와 일치하는 것으로 자아를 표현하며, 행동하는 

것이라고 하였다. 마케팅적인 관점에서의 진정성은 상업적인 목적보다는 고객의 

가치를 지향하는 것 또는 기업에게 소비자들이 기대하는 약속된 비즈니스를 받
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아들일 수 있는 것 등과 같이 정의되고 있다(Beverland, 2005; Dickinson, 2006). 

진정성은 이렇게 다양한 정의가 있지만 일반적으로는 내면의 상태와 행동의 일

치를 의미하며, 넓은 의미로는 참되어 믿을 수 있는 올바른 성질을 뜻한다

(Beverland, 2005; Grayson and Martinec, 2004; Guignon, 2004).

3. 연구설계

3.1. 가설 설정

라포는 서비스 제공자와 고객 간의 친밀한 관계라는 특수성을 가지고 있기 때

문에 유대관계에 있어서 결속력을 강화시켜주고 종사자와 고객 간의 상호작용을 

통한 즐거운 관계로 설명된다. 아주 세심한 행동은 서비스 제공자의 예상치 못한 

행동이나 평소와 다른 행동으로 나타나며, 그들이 고객에게 특별히 관심을 기울

이는 행동을 말하는데, 고객들은 서비스 접점에서 서비스 제공자에게 특별한 관

심을 받게 되면 즐겁고 편안한 경험이 생기면서 그들과 심리적인 유대감이 형성

되며, 긍정적인 감정에도 큰 영향을 받게 된다(박혜미·현성협, 2018; Gremler 

and Gwinner, 2000; Kleine and Baker, 2004). 공통 배경 행동은 유사성, 상호 관

심사와 같은 개념으로 특별한 목적이 없이 서비스 제공자가 의도적이거나 또는 

비의도적으로 고객과 공통된 화제를 찾으려고 행동하는 것이다. 고객이 서비스 

제공자와의 유사성을 인지하면 관계의 질 및 상대에 대한 매력 등과 같이 라포

가 개선될 수 있는 기회가 증가할 수 있으며, 판매도 증가할 가능성이 높다(Clark 

et al., 2003; Jones et al., 1998). 또한 서비스 제공자의 진정성을 기반으로 한 예

의 바른 행동은 서비스 제공자와 고객 간의 관계에서 라포를 형성하는데 크게 

기여하고, 고객과의 관계를 형성하는데 중요한 역할을 한다. 예의 바른 행동은 

고객들로 하여금 본인이 대접받고 있다는 생각을 심어주며 서비스 제공자와 고

객 간에 서로 존중하는 마음을 형성하게 되고 결과적으로는 감정적인 결속으로 

발전할 수 있게 하는 중요한 요소이다(Drigotas and Rusbult, 1992; Hazan and 

Shaver, 1994; Hyun and Kim, 2014). 유대 행동은 친근한 분위기와 편안함, 따뜻

함과 즐거운, 재미 등으로 분위기를 고양시키며, 강한 유대와 증거운 관계의 형

성에 기여하며, 이는 서비스 제공자에 대한 친근감으로 연결된다(Deci and Ryan, 

2000). 정보공유 행동은 서비스 제공자가 고객을 보다 더 잘 이해하며, 고객의 필
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요를 효율적으로 관리하고자 고객으로부터 정보를 얻고 정보를 공유하는 것을 

말하며, 이는 고객과의 라포 행동에 매우 중요한 수단이 된다. 여기에는 지식 공

유, 조언, 고객 욕구를 이해하기 위한 질문을 하는 것 등이 포함되며, 이는 고객

과의 즐거운 관계를 형성하는데 기여한다(Menon and Dube, 2000). 따라서 위의 

선행 연구들에서도 유추할 수 있듯이 서비스 제공자들의 라포 행동은 서비스 제

공자와의 공감 형성에 밀접하게 연결되어 있을 것으로 예상되며, 나아가 공감은 

소비자의 태도나 행동에 영향이 있을 것으로 예측된다. 이런 논의를 바탕으로 다

음과 같이 가설을 설정할 수 있겠다. 

H1. 세심한 행동(H1-1), 공통 배경 행동(H1-2), 예의 바른 행동(H1-3), 정보 공유 

행동(H1-4), 유대 행동(H1-5)은 이성적 공감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2. 세심한 행동(H2-1), 공통 배경 행동(H2-2), 예의 바른 행동(H2-3), 정보 공유 

행동(H2-4), 유대행동(H2-5)은 감성적 공감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

지각된 진정성에 관한 선행연구들을 살펴보면 대부분의 연구에서 지각된 진정

성은 소비자의 태도에 긍정적인 영향을 미치고 있다고 하였다(Beverland, 2009; 

Grayson and Martinec, 2004. 소비자들이 기업의 CSR 활동에 대하여 인식한다고 

하더라도 진정성을 인식하지 못하면 CSR 활동의 긍정적인 효과를 기대하기는 어

렵다는 것을 의미하며 CSR 활동이 성공하려면 소비자들이 진정성을 인식해야 한

다고 하였고, SNS 진정성은 SNS 태도와 기업 이미지 및 브랜드 태도에 유의한 

영향을 미친다고 하였다(이경렬 ․ 전선호, 2013; Alhouti et al., 2016; Beverland, 

2009; Grayson and Martinec, 2004). 브랜드 커뮤니케이션 연구에서 브랜드 진정

성에 영향을 미치는 선행 요인이나 결과변수로 보는 연구도 존재한다. 근래에 오

면서 진정성의 개념이 활발하게 연구되면서 브랜드 진정성을 결과변수나 선행 

변수로 보는 연구도 존재하지만 매개효과나 조절효과를 파악한 연구는 미흡하다

(김현수 ․ 강보현, 2017; 서용구 등, 2014; 이종만, 2016). 다양한 분야에서 진정성

의 개념이 응용되고 있는 실정을 고려 해 볼 때 서비스 진정성의 변수가 선행변

수 및 결과변수 뿐만 아니라 이들 변수 들 간의 조절 역할을 하는지를 파악하는 

연구가 필요하다고 판단되며 이런 가설 관계를 구축 할 필요가 있다(이종만, 

2016). 서비스 제공자의 라포 행동이 고객 공감과의 인과관계를 파악 할 때 서비

스 진정성의 정도에 따라 그 영향 관계가 다르게 나타날 것이라고 예측 가능하
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다. 따라서 아래와 같이 가설을 설정할 수 있겠다. 살펴본 바와 같이 최근 지각

된 진정성은 고객의 반응을 결정하는데 핵심적인 요인이라 할 수 있다. 이러한 

점을 감안할 때, 라포 행동, 공감, 고객 만족 그리고 재방문 의도와의 인과관계에

서 라포 행동에 대한 지각된 진정성이 조절 역할을 할 것으로 예측된다. 이런 논

의를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정할 수 있겠다.

H3-1. 라포 행동의 구성 요소들이 이성적 공감에 미치는 영향은 지각된 진정성

이 높을수록 클 것이다.

H3-2. 라포 행동의 구성 요소들이 감성적 공감에 미치는 영향은 지각된 진정성

이 높을수록 클 것이다.

H4. 이성적 공감(H6-1), 감성적 공감(H6-2)은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H5. 고객만족은 재방문 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<그림 1> 연구모형



고객 공감에 미치는 서비스 제공자의 라포 행동의 역할: 서비스 진정성의 조절 효과

ⓒ 2021 Research Institute of Industry and Economy 53

4. 연구방법

4.1. 조사 절차 및 자료수집

본 연구는 서비스업 종사원을 대상으로 연구하였다. 서비스업 선정은 표준분류

법에 따라 생산자 중심의 서비스업과 소비자 중심의 서비스업으로 양분하여 서

비스 업종을 분류하였다. 생산자 서비스 업종은 기업 경영활동에 도움이 되는 서

비스 업종이다(금융, 보험, 회계, 법률, 광고, 기업의 아웃소싱을 통하여 이루어지

는 서비스 업종), 반면에 소비자 서비스업종은 소비자에게 직접 제공되는 서비스

이다 (소매, 음식, 숙박, 오락, 문화, 예술, 병원, 자동차 서비스, 호텔, 항공사). 설

문지는 인구통계학적 요소로 성별과 업종, 수입, 학력 그리고 서비스 업종에 대

한 질문을 먼저 넣었다. 다음으로 라포 행동, 인지적, 감성적 공감, 고객 만족, 재

방문 의도 그리고 조절 변수로 설정된 지각된 진정성에 관련된 질문으로 편성하

였다. 본 설문조사에 들어가기 전에 경영학과 학생 20명에게 사전조사를 하였다. 

설문지의 질문 이해도, 오타, 편집 상태를 점검하였다. 또한 신뢰도와 요인분석을 

실시하였다. 서비스업에 종사하는 종사원들에 방문, 이메일, 팩스 등을 통해 설문

조사하였다. 자료의 수집 방법은 방문조사, 온라인 조사, 팩스 조사를 함께하였

다. 

사회과학에서의 연구는 관심의 대상이 되는 모집단의 사회적, 심리적 속성을 

수량적으로 기술할 수 있는 상대적 빈도나 크기 및 분포, 또는 변수들 간의 관계

를 규명하기 위해 정확성, 타당성, 표본의 대표성들을 고려하여 표본을 추출함으

로써 조사의 타당성을 가진다. 모집단을 명확히 규정하기 위해서 연구의 대상, 

표본 단위, 범위, 시간과 같은 요소를 명확히 확정해야 한다. 연구의 모집단은 해

당 서비스를 체험한 경험이 있는 사람을 대상으로 설문을 실시하였다. 표본추출

방법은 연구자가 연구 목적에 가장 적합한 표본이라고 생각하는 연구 대상을 선

택하는 방법인 판단 표본추출(judgement sampling)을 이용하였다. 총 설문 기간은 

총 3개월로 2019년 3월 15일부터 5월 15일 총 3개월로 하였다. 총 유효표본 1668

명으로 하였다. 

4.2. 주요 변수의 측정

본 연구에서는 라포는 인간관계에 있어서 신뢰와 조화 그리고 협력하는 것으로 
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규정되는데, 우리가 의식적으로 시도하지 않아도 자연스럽게 형성되는 것이다(심

교준, 2008). 기존의 문헌 연구에서 라포 행동은 다음과 같이 세부적인 구성 요소

로 나뉜다. 아주 세심한 행동(uncommonly attentive behavior), 공통 배경 행동

(common grounding behavior), 예의 바른 행동(courteous behavior), 유대 행동

(connecting behavior), 정보 공유 행동(information-sharing behavior)의 다섯 가지 

유형으로 분류할 수 있다(Gremler and Gwinner, 2009). 총 15개 질문 항목으로 

구성하여 측정하였다. 

일반적으로 공감은 타인의 정서적 상태와 경험을 이해하고 그것에 정서적으로 

반응하는 능력으로 흔히 정의된다(Eisenberg and Miller, 1987; Singer et al., 

2009). 정서적 공감이 타인의 정서적 경험을 공유하는 능력이라면 이성적 공감은 

타인의 정신적 시각을 받아들이는 능력이라는 것이다(Cox et al., 2012). 기존의 

연구에서 사용된 질문 항목을 본 연구에 맞게 수정 보완 하였다. 이성적 공감과 

감성적 공감 각각 3개 항목으로 구성하였다(Eisenberg and Miller, 1987; Singer et 

al., 2009).  

본 연구에서는 고객 만족은 구매자가 치른 대가에 대해 적절하게 또는 부적절

하게 보상되었다고 느끼는 소비자의 인지적 상태이자 제공된 제품 또는 서비스

를 획득하거나 소비함으로써 유발되는 욕구 및 요구를 충족시키는 정도에 대한 

소비자의 주관적인 평가이다(곽민석·조광민 2011; Hildebrandt, 1987; Howard 

and Sheth, 1969). 기존의 문헌 연구를 통하여 총 3개 항목을 본 연구에 맞게 수

정 보완하였다. 

본 연구에서는 재방문 의도는 소비자가 이용한 서비스 제공 업체를 재방문하고

자 하는 정도이다. 국내외 문헌 연구를 통하여 총 4개 항목을 본 연구에 맞게 수

정 보완하여 구성하였다.  

본 연구에서는 진정성(authenticity)은 참되고 애틋한 정의, 마음, 및 참된 사랑

이자 어떤 사물이 가지고 있는 독특한 성질이나 그 사물의 본래의 속성으로 정

의하고자 한다. 가짜, 거짓, 위선이 아닌 진짜, 실제, 진실과 관련된 것으로 정의

할 수 있다(Alhouti et al., 2016; Beverland, 2009; Grayson and Martinec, 2004). 

국내외 문헌 연구를 통하여 총 3개 항목을 본 연구에 맞게 수정 보완하여 구성

하였다. 본 연구를 위한 설문을 위해 변수에 대한 조작적 정의를 실시하였다.   

그리고 선행연구에서 설문 문항을 추출하였으며 본 연구 내용에 맞게 수정 사

용하였다. 설문의 측정은 5첨 Likert 척도를 사용하였으며 1점은 매우 그렇지 않

다, 3점은 보통, 5점은 매우 그렇다로 구성하였다. 즉, 점수가 높을수록 긍정적인 
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답변임을 나타낸다고 할 수 있다. 먼저 인구통계학적 분석을 위한 기본 사항은 4

문항을 측정하였다. 측정 세부는 성별, 연령, 학력, 수입, 서비스업종군에 대한 질

문으로 구성하였다. 

<부록> 측정항목

1. 라포 행동

아주 세심한 행동

나는 서비스 제공자와의 대화가 즐겁다 
나는 서비스 제공자와 뭔가 잘 통하는 것 같다 

나는 서비스 제공자와 사이가 좋은 편이다 

공통 배경 행동

나의 서비스 제공자는 유머감각이 있고 재미있다 
나는 서비스 제공자의 서비스가 유쾌하다

나는 서비스 제공자의 서비스가 즐겁다 

예의 바른 행동

나의 서비스 제공자는 따뜻하게 대해준다
나는 서비스 제공자가 편하게 느껴진다

나는 서비스 제공자와 유대감 같은 것을 느낀다 

정보 고유 행동

나는 서비스 제공자와 전문적인 지식을 공유한다
나는 서비스 제공자로 부터 소중한 정보를 얻는다

나는 서비스 제공자와 서비스에 대한 전문적인 지식을 공유한다

유대 행동

나는 서비스 제공자에 대해 여러모로 관심이 많다
나의 서비스 제공자는 고객에 대한 전반적인 관심을 가져준다

나는 서비스 제공자와 친밀감이 형성되어 있다

2. 고객 공감/고객 만족/재방문 의도/진정성

공

감

이성적 

공감

나는 서비스 제공자가 고객의 관점에서 고객의 행동을 이해하려고 한다고 

느꼈다

나는 서비스 제공자가 고객의 관점에서 고객의 문제를 보려고 하는 것 같았다

나는 서비스 제공자가 고객의 처지를 이해하려고 하는 것 같았다

감성적 

공감

나는 서비스 제공자가 고객이 경험한 느낌을 공유하려고 하는 것 같았다.
나는 서비스 제공자가 고객이 경험한 감정을 공유하려고 하는 것 같았다.
나는 서비스 제공자가 고객의 고민에 대해 공감하려고 하는 것 같았다.

고객 만족

해당 서비스는 내가 생각했던 것보다 만족스럽다
해당 서비스는 전반적으로 만족스럽다
해당 서비스에 믿음이 간다. 
나는 이 서비스를 지속적으로 받을 것이다

재방문 의도 나는 이 서비스를 타인에게 추천할 것이다.
나는 계속해서 해당 서비스 제공자에게 서비스를 받고 싶다
나는 해당 서비스 제공자를 계속 찾을 것이다.

진정성

나는 이 서비스 제공자의 진심이 서비스에 담겨 있다는 믿음이 생긴다
이 서비스의 제공 행위는 진심에서 우러난 것이라고 생각한다

이 서비스 제공자의 서비스 행위는 고객들을 진정으로 배려해 주는 것으로 

느껴진다
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5. 실증분석 결과

5.1. 표본의 특성

먼저 인구통계학적 특성을 살펴보도록 하겠다. 성별은 남자 806명(48.3%), 여자 

862명(51.7%)로 비슷한 분포를 보임을 확인하였다. 학력은 대졸자로 68.6%인 1144

명으로 제일 많았다. 연령에서는 골고루 분포되어 있는 것으로 나타났다. 수입에

서도 200만 원 미만에서 500만 원 이상 한 달 가계 수입 분포를 보였다. 전체적

으로 고른 분포를 보임을 확인하였다.

구분(n=1668) 빈도 퍼센트

성별
남자 806 48.3
여자 862 51.7

연령대

20대 419 25.1
30대 412 24.7
40대 393 23.6
50대 444 26.6

학력

고등학교 202 12.1
대재 149 8.9
대졸 1144 68.6

대학원 이상 173 10.6

수입

200만원 미만 433 26
2-300만원 566 33.9

300-400만원 319 19.1
4-500만원 146 8.8

500만원 이상 204 12.2

업종
생산자 584 35
소비자 1446 65

<표 1> 표본의 특징

5.2. 측정 항목에 대한 기술 통계 분석

문항에 대한 기술 통계 분석과 신뢰도 분석을 실시하여 그 결과는 아래에 제시

하였다. 다음으로 설문지의 각 항목 응답에 대한 신뢰성을 확인하기 위해 크론바

하 알파(Cronbach's α)계수를 사용하였다. 일반적으로 사회과학 통계에서 크론바

하 알파(Cronbach's α)계수가 0.7이상이면 신뢰성을 확보했다고 인정한다. 따라

서 본 연구에서도 0.7 기준으로 평가를 실시하였다. 라포 행동은 (.938)로 나타났

고, 구성 요소인 세심한 행동은 .801, 공통 배경 행동은 .781, 예의바른 행동은 
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.795, 정보 공유는 .780, 그리고 유대행동은 .843으로 나타났다. 공감은 .917이고 

이성적 공감은 .846, 감성적 공감은 .873, 고객만족은 .880, 재방문 의도는 .886, 

그리고 마지막으로 진정성은 .895로 드러났다. 모두 기준치를 충족함에 따라 설

문 응답에 대한 신뢰성은 확보되었다고 판단하였다.

구분 평균 표준편차
신뢰도

(Cronbach'sα)

라포행동

세심 3.19 .656 .801

.938
공통 3.21 .736 .781
예의 3.23 .707 .795
정보 3.26 .728 .780
유대 3.10 .723 .843

공감
이성 3.16 .729 .846

.917
감성 3.31 .716 .873

고객만족 3.35 .707 .880
재방문의도 3.31 .720 .886
진정성 3.18 .778 .895

<표 2> 기술 통계 분석 

다음 표는 독립변수와 조절변수 그리고 종속변수들의 평균, 표준편차, 상관관계

를 나타낸 것이다. 변수들 간의 상관관계를 보면, 모두 유의한 수준의 높은 

.38-.80 정도의 상관관계를 보였다. 따라서 통제변수가 통제된 상태에서도 이들 

연구 변수 간에 충분히 유의한 관계를 보일 것이라고 예상된다. 

<표 3> 변수들에 대한 상관관계 분석

구분 1 2 3 4 5 6 7 8 9

세심 1

공통 .676 1

예의 .707 .690 1

정보 .67 .705 .727 1

유대 .690 .523 .795 .724 1

이성 .569 .553 .669 .600 .640 1

감성 .573 .560 .662 .616 .649 .811 1

만족 .605 .560 .659 .585 .594 .689 .711 1

의도 .608 .593 .633 .641 .617 .715 .761 .797 1

 **p<0.01(All correlations are significant at the 0.01 level(2-tailed) 
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5.3. 가설 검증

라포 행동이 고객 공감, 고객만족 그리고 재방문 의도에 영향을 미칠 때 서비

스 제공 진정성이 조절적 역할을 수행하는지를 파악하기 위하여 3단계 위계적 

조절회귀분석(Mediated Hierarchical Regression Analysis)을 수행하였다. 조절효과

를 파악하기 위하여 회귀분석에서 상호작용항을 투입하여 사용하는 조절회귀분

석기법은 상호작용효과를 분석하기 위한 기법이기는 하지만, 조절변수가 여러 개

의 독립변수에 동시적으로 작용하는 공통조절효과(joint moderating effects)를 규

명하는 데는 방법론적으로 많은 문제점들이 존재하고 있다(Aiken and West, 

1991). 조절효과를 파악하기 위해 변수 집단들이 종속변수에 미치는 영향을 순차

적으로 파악할 수 있는 조절회귀분석이 유용하다(Hair et al., 1998). 또한 통제 변

수의 투입으로 회귀모형의 R² 증가분(ΔR²)이 변화하는 양을 파악하기 위해 

중요하다(Hair et al., 1998). 따라서 본 연구에서는 이 통계 기법이 가설 분석을 

하는데 타당한 분석 기법으로 판단된다.

가설 1은 서비스 제공자의 라포 행동 구성 요소인 (세심한 행동:H1-1, 공통 배

경 행동:H1-2, 예의 바른 행동:H1-3, 정보 공유 행동:H1-4, 유대 행동:H1-5)은 이

성적 공감에 정(+)의 영향을 미칠 것이라고 설정하였다. 가설을 검정하기 위해 회

귀분석을 수행한 결과는 아래 <표 4>과 같다. 먼저 표준화된 회귀계수로 통해서 

서비스 제공자의 라포 행동 구성요소인 (세심한 행동(β=.093, p<.05), 예의 바른 

행동(β=.169, p<.05), 정보 공유 행동(β=.237, p<.05), 유대 행동(β=.397, p<.05))은 

이성적 공감에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 드러났다. 그러나 서비스 제공자의 

라포 행동 구성 요소인 공통 배경 행동(β=.013, p>.05) 이성적 공감에 무의미한 

영향을 미치는 것으로 드러났다. 

가설 2는 서비스 제공자의 라포 행동 구성 요소인 (세심한 행동, 공통 배경 행

동, 예의 바른 행동, 정보 공유 행동, 유대 행동)은 감성적 공감에 정(+)의 영향을 

미칠 것이라고 설정하였다. 가설을 검정하기 위해 회귀분석을 수행한 결과는 아

래 <표 5>과 같다. 먼저 표준화된 회귀계수로 통해서 서비스 제공자의 라포 행동 

구성 요소인 (예의 바른 행동(β=.283, p<.05),정보 공유 행동(β=.169, p<.05), 유대 

행동(β=.221, p<.05))은 감성적 공감에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 드러났다. 

그러나 서비스 제공자의 라포 행동 구성 요소인 세심한 행동(β=.078, p>.05), 공

통 배경 행동(β=.041, p>.05)은 감성적 공감에 무의미한 영향을 미치는 것으로 

드러났다. 
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가설 3은 서비스의 진정성의 조절 효과 분석은 결과는 아래 <표 4>과 같다. 서

비스 제공자들의 라포 행동이 고객 공감에 영향을 미칠 때 진정성이 조절적 역

할을 수행하는지를 파악하기 위하여 3단계 위계적 회귀분석을 수행하였다. 위계

적 회귀분석 결과 3단계 모형에서의 R²는 .663으로서 66%가량의 설명력을 가지

는 것으로 나타났다(p<.001). 또한 조절 변수인 진정성과 독립변수인 라포 행동 

요인과 고객 공감의 하위요소들과의 상호작용이 투입된 3단계에서 2단계 대비 

설명력 변화량 (∆R²)은 .074로서, p<.05 수준에서 유의했다. 즉, 조절변수와의 

상호작용이 투입된 3단계에서 2단계 대비 설명력의 변화량이 유의하였으므로 조

절 효과는 존재한다고 판단 할 수 있다. 3단계에서 조절변수와 독립변수 간 상호

작용의 회귀계수의 유의도를 검정한 결과 라포 행동 요인 중 예의 바른 행동, 정

보 공유, 유대 행동과 이성적 공감간의 상호작용에 대한 회귀계수는 (예의: Β

=.469, t=8.566, p<.05, 정보: Β=.102, t=2.133, p<.05, 유대행동: Β=.279, t=5.240, 

p<.05,)수준에서 유의한 것으로 나타났다. 그러나 세심한 행동과, 공통 배경 행동

은 이성적 공감 간의 상호작용에 대한 회귀계수는 Β=.029, t=.580, p>.05, Β

=.035, t=.782, p>.05 수준에서 유의하지 않는 것으로 나타났다. 

감성적 공감 간의 위계적 회귀분석 결과는 아래 <표 5>와 같다. 3단계 모형에

서의 R²는 .688로서 69% 가량의 설명력을 가지는 것으로 나타났다(p<.01). 또한 

조절 변수인 진정성과 독립 변수인 라포 행동 요인과 고객 공감의 하위 요소들

과의 상호작용이 투입된 3단계에서 2단계 대비 설명력 변화량 (∆R²)은 .016로

서, p<.05 수준에서 유의했다. 즉, 조절변수와의 상호작용이 투입된 3단계에서 2

단계 대비 설명력의 변화량이 유의하였으므로 조절 효과는 존재한다고 판단할 

수 있다. 3단계에서 조절변수와 독립변수 간 상호작용의 회귀계수의 유의도를 검

정한 결과 라포 행동 요인 중 예의 바른 행동, 정보 공유, 유대 행동과 감성적 

공감간의 상호작용에 대한 회귀계수는 (예의: Β=.345, t=6.865, p<.05, 정보: Β

=.187, t=4.249, p<.05, 유대행동: Β=.276, t=5.638, p<.05,)수준에서 유의한 것으로 

나타났다. 그러나 세심한 행동과, 공통 배경 행동은 감성적 공감 간의 상호작용

에 대한 회귀계수는 Β=.035, t=.774, p>.05, Β=.062, t=1.515, p>.05 수준에서 유의

하지 않는 것으로 나타났다. 

가설 4는 이성적 공감, 감성적 공감은 고객 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이라

고 설정하였다. 분석 결과 모형의 설명력을 나타내는 R²= .542으로 나타나 고객 

만족에 대한 고객 공감의 설명력은 54%로 확인되었다(p<.05). 표준화된 회귀계수

로 통해서 고객 만족에 대해 고객 공감(이성적 공감: β=.325, t=11.60, p<.05, 감
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성적 공감: β=.431, t=15.68, p<.05)으로 나타났다. 이에 따라 가설은 채택되었다. 

<표 4> 가설 검증 결과  

종속변수: 이성적 공감

독립변수 Step 1 Step 2 Step 3
β β β t p

(상수) 26.967 .000
통제 유형 .057** .057** .075** 3.160 .002

주

효

과

세심(A) .093** .193** 2.293 .022
공통(B) .013 .106 .795 .427
예의(C) .169*** .205** 2.172 .015
정보(D) .237*** .458** 2.534 .011
유대(E) .397*** .808*** 5.250 .000
진정성(F) .099** .189* 1.778 .070

상호

작용

A*F .029 .580 .562
B*F .035 .782 .434
C*F .469*** 8.566 .000
D*F .102** 2.133 .033
E*F .279*** 5.240 .000

R² .586 .589 .663
F-value 26.105*** 23.282*** 17.068***

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.07(marginal significant)

<표 5> 가설 분석 결과  

종속변수: 감성적 공감

독립변수 Step 1 Step 2 Step 3
β β β t p

(상수) 4.051 .000
통제 유형 .119*** .058** .056*** 3.989 00)

주

효

과

세심(A) .078 .013 .577 .564
공통(B) .041 .004 .189 .850
예의(C) .283*** .133*** 5.175 .000
정보(D) .169** .048** 2.044 .041
유대(E) .221*** .171*** 6.692 .000
진정성(F) .582*** .582*** 30.122 .000

상호

작용

A*F .035 .774 .439
B*F .062 1.515 .130
C*F .345*** 6.865 .000
D*F .187*** 4.249 .000
E*F .276*** 5.638 .000

R² .678 .682 .698
F-value 583.85*** 507.76*** 303.66***

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.07(marginal significant)
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<표 6> 고객 공감과 고객 만족과의 관계 분석

고객만족
비표준화 계수 표준화계수

Beta
t

B 표준오차

상수(Constant) .913 .057 16.106***

이성적 공감 .325 .028 .329 11.60***
감성적 공감 .431 .028 .444 15.68***

R² =.542, F=986.6, p<.001
*** p<0.01

가설 5은 고객 만족은 재방문 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라고 설정하였다. 

분석 결과 모형의 설명력을 나타내는 R²= .636으로 나타나 재방문 의도에 대한 고

객 만족의 설명력은 64%으로 확인되었다(p<.05). 표준화된 회귀계수로 통해서 재방

문 의도에 대해 고객 만족(β=.812, t=53.95, p<.05)으로 나타났다. 이에 따라 가설은 

채택되었다. 

<표 7> 고객만족과 재방문의도와의 관계 분석

재방문의도
비표준화 계수 표준화계수

Beta
t

B 표준오차

상수(Constant) .592 .052 11.49***
고객만족 .812 .015 .797 53.95***

R² =.636, F=2910.6, p<.001
*** p<0.01

6. 결 론

본 연구는 서비스 제공자의 라포 행동 구성요소들이 이성 및 감성적 공감에 어

떠한 영향을 미치는지를 파악하고자 하였다. 이성 및 감성적 공감이 고객 만족과

의 관계 파악을 하고 고객만족이 재방문 의도에 미치는 영향 관계를 파악하고자 

하였다. 라포 행동, 공감, 고객 만족 그리고 재방문 의도와의 인과관계에서 라포 

행동에 대한 지각된 진정성의 조절 효과를 파악하고자 하는데 주목적을 두었다. 

본 연구 가설 분석 결과의 요약은 다음과 같다. 서비스 제공자의 라포 행동의 구

성 요소인 아주 세심한 행동, 예의 바른 행동, 정보 공유, 그리고 유대 행동은 서
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비스 제공자와의 이성적 공감에 정의 영향을 미치는 것으로 조사되었다 그러나 

서비스 제공자의 라포 행동의 구성 요소인 공통 배경 행동은 서비스 제공자와의 

이성적 공감에 통계학적으로 무의미한 영향을 미치는 것으로 조사되었다. 

서비스 제공자의 라포 행동과 서비스 제공자와의 감성적 공감과의 관계 분석 

결과는 다음과 같다. 서비스 제공자의 라포 행동의 구성 요소인 예의 바른 행동, 

정보 공유, 그리고 유대 행동은 서비스 제공자와의 감성적 공감에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 조사되었다. 그러나 서비스 제공자의 라포 행동의 구성 요소인 

세심한 행동과 공통 배경 행동은 감성적 공감에 통계학적으로 무의미한 영향을 

미치는 것으로 조사되었다. 서비스 제공자와의 이성과 감성적 공감은 고객 만족

에 밀접하게 연결되어 있고 고객 만족은 재방문 의도를 결정하는데 중요한 요인

으로 판단된다. 

서비스 제공자의 라포 행동의 구성 요소 중 예의 바른 행동, 정보 공유, 그리고 

유대 행동 등이 서비스 제공자와의 이성적 및 감성적 공감에 영향을 미칠 때 라

포 행동에 대한 진정성이 조절 역할을 하는 것으로 드러났다. 그러나, 서비스 제

공자의 라포 행동의 구성 요소 중 아주 세심한 행동 및 공통 배경 행동은 서비

스 제공자와의 이성적 및 감성적 공감에 영향을 미칠 때 라포 행동에 대한 진정

성이 조절 역할을 하지 못하는 것으로 드러났다. 이것은 진정성이 높고 낮은 집

단 간에 차이가 없다는 것으로 설명 가능하다. 이성적 및 감성적 공감이 높을수

록 고객 만족이 높아가는 것으로 파악되었고 고객 만족은 재방문 의도에 밀접하

게 연결되어 있는 것으로 파악되었다. 

 

6.1. 연구의 시사점 및 한계점

본 연구의 의의는 학문적으로 실무적으로 다양한 시사점을 제공하고 있다. 먼

저 본 연구는 다양한 서비스 업종을 경험한 소비자들을 대상으로 설문을 실시하

였다는 점에서 의의를 찾을 수 있다. 서비스 제공자의 라포 행동에 대해 탐색적 

연구를 실시하여 개념 정리와 구성 요소 체계에 대해 타당성을 재검토하였다는 

점에서도 학문적으로 의의를 찾을 수 있다. 또한 라포 행동에 대한 문헌 연구를 

참고하여 질문 항목들을 도출하여 탐색적 요인분석을 통하여 라포 행동을 아주 

세심한 행동, 공통 배경 행동, 예의 바른 행동, 정보 공유, 그리고 유대 행동으로 

구분하였다는 점에서 의의가 있다. 또한 서비스 제공자와의 공감 형성에서도 이

성적 공감과 감성적 공감으로 구분하여 인과관계를 파악했다는 점에서도 의의가 
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있다고 할 수 있다. 서비스 제공자의 라포 행동 그리고 공감 형성과 고객 만족이

나 재방문 의도와의 인과관계를 파악한 것은 후속 연구를 위해 다양한 정보를 

제공하고 있다. 후속 연구에서는 라포 행동과 공감의 구성요소를 토대로 서비스 

제공자의 다양한 행동과 서비스를 구매하는 소비자의 만족의 선행요인이나 결과

물과의 인과관계 규명에 귀중한 정보를 제공하고 있다. 서비스 제공자의 라포 행

동은 고객과의 장기적이 지속적인 상호작용을 통하여 강한 유대관계 형성을 유

지 발전시키는데 중요한 역할을 하는 것으로 판단된다. 

본 연구의 시사점을 두 가지 영역으로 나누고자 한다. 먼저 학문적 시사점에서 

접근하고자 한다. 서비스 제공자의 라포 행동에 대한 평가이다. 서비스 제공자와 

서비스를 구매하는 고객과의 대인적 관계는 서비스 분야에서의 고객 만족 그리

고 해당 서비스 업체의 경제적 이익을 극대화하는데 중요한 요인이라 할 수 있

다. 이런 관계는 서비스 제공자와 고객과의 지속적이고 강력한 관계 형성이 유지

되고 형성되어야 가능하다는 것을 입증하고 있다. 본 연구의 결과는 서비스 제공

자는 장기적이고 지속적인 관점에서 고객의 감정을 읽어내고 긍정적인 반응을 

얻고자 하는 노력이 있어야 한다는 근거에 그 원인을 제시해 주고 있다. 

서비스 분야에서 서비스와 고객과의 접점, 서비스 품질의 문제, 다양한 이슈들

이 연구되고 있다. 그러나 서비스 제공자의 라포 행동에 대한 연구는 아직 미진

한 상태에 있다고 해도 과언이 아니다. 라포 행동의 척도 측정 항목들도 외국 사

례를 적용하고 있는 실정이다. 본 연구에서는 질문 항목에 대한 타당성 검증을 

통하여 일반화하는데 많은 부분에서 기여하였다고 판단된다. 서비스는 무형의 제

품이자 자산이라 한다. 이런 관점에서 생산자 및 소비자 중심의 서비스 업종을 

구분하여 다양한 서비스 접점에서의 서비스 제공자와 고객 간의 감정 반응이나 

공감 형성의 선행요인 그리고 인과관계 연구가 많이 부족한 실정이다. 본 연구는 

서비스 제공자의 라포 행동을 적용하여 라포 행동의 구성 요소 체계들의 영향력

을 점검하였다는 점에서도 학문적으로 의의가 있다. 

라포 행동은 서비스 업종에 종사하는 종사원들의 직무에서 있어서도 아주 중요

한 부분으로 인식되고 있다. 이러한 서비스 제공자의 라포 행동은 서비스 상황에

서 고객과의 대면 횟수, 기간에 상관없이 고객과의 관계를 형성할 수 있는 특징

을 가지고 있다(Gremler and Gwinner 2000). 본 연구의 결과에서 보듯이 서비스 

제공자의 라포 행동은 고객들의 이성 및 감성적 공감 형성에 아주 밀접하게 작

용하고 있는 것으로 드러났다. 이 같은 결과는 전체적으로 더 높은 서비스 품질

을 생산하는데 기폭제가 될 것으로 판단된다. 
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서비스 제공자의 라포 행동은 고객의 이성 및 감성 공감 형성에 중요한 요인으

로 작용하며,서비스 제공자의 라포 행동에 진정성이 가미될수록 라포 행동은 고

객과 서비스 제공자 사이의 돈독한 관계를 형성할 수 있는 실질적인 수단으로 

자리매김할 것으로 보인다. 서비스 행위에 대한 진정성이 높을수록 고객과의 관

계 형성 및 고객의 긍정적인 반응 유도 및 장기적인 관계 구축을 하는데 중요한 

역할을 한다고 할 수 있다. 

본 연구의 결과는 실무적으로 다양한 지표를 제시할 것으로 보인다. 먼저, 서비

스 분야에서 서비스를 제공하는 제공자들은 고객과의 관계에 있어서 라포 행동

이 고객의 이성적 공감을 형성하고 긍정적인 감정을 유도하는데 아주 중요한 요

인이라는 것을 알 수 있었다. 서비스 제공하는 종사원들은 고객들과의 대화나 해

당 서비스에 대해 전문적인 지식과 정보를 공유할 필요가 있을 뿐만 아니라 친

밀감이나 유대감, 그리고 감정적으로 상호작용을 통하여 공감이 이루어 질수 있

도록 노력해야 한다. 이런 라포 행동은 고객들의 부드러운 공감을 형성하게 하고 

고객과의 감정 교류를 통한 고객만족을 가져올 수 있고 경제적 이익을 배가할 

수 있다고 판단된다. 서비스는 다양하고 무형의 자산이자 제품이라는 것을 고려

해 볼 때 인적 상호작용이 있을 수 있고 정서적인 상호작용을 유발하는 것도 항

상 존재한다. 서비스 제공자들은 고객의 감정의 반응에 유의하여 긍정적이고 좋

은 유대관계 형성을 위하여 고객을 위한 세심한 배려, 정서적 교감, 전문적인 지

식을 바탕으로 상호작용이 기본적으로 구축되어야 하겠다. 서비스 업종에서도 라

포 행동의 구성 요소들의 중요성을 인식하여 서비스 제공자의 라포 행동을 높일 

수 있는 교육 프로그램이 있어야 하겠고 서비스 마케팅 전략 수립 시 이런 결과

를 참고하여 장기적인 고객들과의 관계 구축, 확보, 만족에 도움이 되도록 하여

야 하겠다.

본 연구에서 제시한 결과는 서비스 제공자 관점에서 고객들과의 관계 형성 과

정을 풀어 나갔다. 고객들의 긍정적인 반응은 만족으로 만족은 서비스 업체의 경

제적 이득으로 재생산되는 과정을 이해했다. 서비스 분야에서도 다양한 라포 행

동의 구성 요소 체계를 개발하여 교육하여 서비스 품질을 제고하는데 노력해야 

하겠다. 앞으로 서비스 기업체에서는 고객들의 공감 형성에 도움이 되는 서비스 

제공자의 라포 행동 개발에 역점을 둘 필요가 있어 보이며 이것이 곧 고객만족

뿐만 아니라 경제적 이익을 실현시켜주는 길이다 판단된다. 

본 연구에서는 서비스 제공자들의 라포 행동이 고객들의 이성 및 감정 공감 형

성과의 영향 관계를 파악하였다. 또한 고개만족 및 재방문 의도와의 관계도 규명
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하고자 하였다. 서비스 제공자의 라포 행동에 대한 진정성의 조절 효과를 파악한 

것은 본 연구의 차별성이자 독창성이라 판단된다. 앞에서 본 연구가 가지는 의의

와 시사점을 제시하였다. 

본 연구에서는 생산자 및 소비자 중심의 서비스 업종을 분류하였다. 이런 서비

스 업종에서의 서비스 경험이 있는 소비자들을 대상으로 실시함으로써 연구 내

용적 측면과 범위의 측면 모두에서 의의를 가진다고 할 수 있다. 그러나 이러한 

연구의 의의에도 불구하고 본 연구가 가지는 한계는 다음과 같다.

첫째, 앞에서 언급한 바와 같이, 서비스 업종을 생산자 중심이나 소비자 중심의 

서비스 업종으로만 분류 하였다. 다양한 서비스 업종별로 추구하는 목적과 내용

이 다르다고 할 수 있다. 본 연구에서는 특정 서비스 업종을 대상으로 하지 못한 

점이 한계점으로 남는다. 후속 연구에서는 특정 업종을 선택하여 본 연구의 인과

관계를 적용하여 연구하는 것도 의의가 있을 것으로 보인다. 

둘째, 라포 행동에 대한 개념 정리와 질문 항목 개발도 다양한 서비스 업종을 

대변할 수 있는 측정 항목 개발이 이루어질 필요가 있다고 판단된다. 끝으로, 서

비스 분야의 특성이나 고객의 개인적 성향, 물리적 환경, 인구통계학적 요소 등

에 따라 고객 공감, 고개 만족 및 고객 시민 행동의 형성이 달라질 수 있다. 따

라서 후속 연구에서는 다양한 결과 변수들과의 인과관계를 검증하는 것도 의미 

있는 연구가 될 것으로 판단된다.
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Abstract

The purpose of this study was to understand how the components of the rapport behavior of 

service providers affect rational and emotional empathy. This study is intended to understand 

the relationship between rational and emotional empathy and customer satisfaction and the 

effect of customer satisfaction on revisit intentions. The main purpose was to identify the 

moderating effect of perceived authenticity on the causal relationship between rapport 

behavior, empathy, and customer satisfaction and revisit intentions. The total questionnaire 

period was a total of three months, from March 15 to May 15, 2020. The total number of 

valid samples was 1668. A summary of the results of analysis of hypotheses in this study is as 

follows. Uncommonly attentive behavior, courteous behavior, information-sharing, and 

connecting behavior, which are components of the rapport behaviors of service providers, 

were found to have positive effects on rational empathy with the service provider, but 

common grounding behavior, which is also a component of the rapport behaviors of service 

providers, was found to have no statistically significant effect on rational empathy with service 

providers. The results of analysis of the relationship between the rapport behaviors of service 

providers and emotional empathy with service providers are as follows. It was found that 

uncommonly attentive behavior, courteous behavior, information-sharing, and connecting 

behavior, which are components of the rapport behaviors of service providers, have positive 

effects on emotional empathy with the service provider. However, common grounding behavior, 

which is also a component of the rapport behaviors of service providers, was found to have 

no effect on emotional empathy with service providers. Rational empathy and emotional 

empathy with service providers are closely related to customer satisfaction, and customer 

satisfaction is considered to be an important element in determining revisit intentions. 
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