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Abstract

Purpose - Owing to economic development and rapid globalization, the number of people traveling abroad has increased 

dramatically in recent years. For instance, according to data from World Tourism Organization, approximately 1,724 million 

tourists traveled abroad in 2016. This phenomenon has resulted in a change for domestic markets, as they no longer serve 

only domestic customers but also serve foreign customers as well. Therefore, intercultural service encounters between 

services providers and customers from diverse cultural backgrounds are becoming more frequent. Especially in the field of 

retailing, salesperson's customer oriented selling behavior is particularly important for the successful interactions. However, it 

is hard to find some factors that can improve salesperson's customer oriented selling behavior in intercultural sales 

encounters. 

Research design, data, and methodology - A quantitative survey methodology was utilized to collect data on 312 salespeople 

at duty-free shops located on Jeju Island, Korea. As a tourism-based region, Jeju Island has attracted a large number of 

foreign tourists since being designated as an international free city in 2002. Owing to this phenomenon, intercultural sales 

encounters between salespersons and customers from different cultures have become commonplace. Compared to other 

salespeople, salespeople working in duty-free shops have more frequent intercultural interactions, as over 90% of their total 

customers are from foreign countries. Additionally, regular professional training programs for salespeople help cultivate 

cultural intelligence. Data analysis was conducted using SPSS 20. 

Results - This paper explores the role of empathy and cultural intelligence in intercultural sales encounters using a 

theoretical model incorporating the causal relationships between empathy(cognitive empathy and emotional empathy) and 

customer oriented selling behavior, as well as the moderating effects of cultural intelligence in these relationships.       

Conclusions - This study is almost the first to explore the influence of empathy and cultural intelligence in intercultural sales 

encounters. Thus, this study provides a meaningful contribution to the application of empathy and cultural intelligence in the 

retailing field and will draw the attention of personal distribution practicers and researchers to the importance of empathy and 

cultural intelligence. Additionally, this study has useful managerial implications for employee selection, training, and 

development in retailing firms engaged in intercultural sales encounters.
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1. 서  론

글로벌화의 가속화와 생활수준의 향상에 따라 해외 관광객

이 급속하게 증가하고 있다. World Tourism Organization의 통

계에 따르면, 2016년을 기준으로 해외 관광객은 약 12억 

3,500만 명에 도달하는 것으로 밝혀지고 있다. 한국의 상황도 

이러한 현상에서 예외적일 수 없다. 한국관광공사의 자료에 따

르면, 2016년을 기준으로 한국을 방문한 외국인 관광객은 

1,724만 명을 돌파하고, 관광수입은 170억 달러에 도달하고 

있다. 외국인 관광객의 급속한 증가는 국내 소비시장이 내국인

에게 집중하는 시장이 아닌 다양한 문화적 특성을 보유한 소

비자들의 욕구를 충족시켜야 하는 방향으로 시장의 범위가 확

대되고 있음을 의미한다. 이러한 사회적 변화는 소비시장에 영

향을 미치고 있으며, 대인간 접촉 빈도가 높은 유통 소매시장

은 이러한 변화에 직접적으로 노출되어 있다. 그 결과, 서로 

다른 문화권에 속하는 판매원과 외국인 고객이 직면되는 문화

간 판매접점이 빈번해지고 있다(Ihtiyar & Ahmad, 2014). 

외국인 고객의 방문 빈도가 높은 면세점이나 대형 백화점 

등과 같은 유통업체의 경우, 동일한 상품구색, 유사한 점포 레

이아웃, 유사한 판매촉진 등으로 인해 업체들 간의 차별성을 

발휘하는데 어려움이 있다. 이로 인해, 유통업체들의 차별적 

요소에 대한 모색이 요구되며, 이는 고객과 직접 대면하는 판

매원에서 찾을 수 있다(Kim, 2014). 판매원은 판매접점에 위치

함으로 고객과 직접 커뮤니케이션할 수 있다. 고객과의 커뮤니

케이션 과정에서 고객의 욕구를 정확하게 파악하여 고객의 욕

구를 충족시키는 제품을 제공해줄 수 있는지는 판매 성공 여

부와 고객의 평가를 결정하게 된다(Park & Kim, 2007). 이로 

인해 판매접점에서 판매원의 고객지향적 판매행동의 중요성이 

제기되면서 이와 관련된 연구들이 활발히 진행되고 왔다. 기존 

연구에서 다수의 연구자들이 고객지향적 판매행동을 촉진하는 

원인 탐색에 주목하였다. 그 가운데 타인의 심리상태와 관점을 

이해하는 개인 능력인 공감의 중요성이 강조되고 있다

(Schafer, 1959). Widmier(2002)는 판매원의 공감과 고객지향

성 간의 긍정적인 영향력이 있다고 밝혔으며, Giacobbe, Jr, 

Crosby, and Bridges(2006)과 Kim(2014)는 판매원의 공감이 

적응적 판매행동을 촉진하는 것을 규명하였다. 그러나 이러한 

연구들은 같은 문화권 안에서 판매원과 고객 간의 판매접점에 

초점을 두고 있기 때문에, 문화간 판매접점에서의 문화다양성, 

즉 상대하는 고객이 외국인인 경우, 판매원의 공감과 고객지향

적 판매행동과의 영향력 관계를 설명하는데 있어 한계가 있다. 

또한 기존연구에서 공감은 인지적 측면과 정서적 측면의 다차

원 개념으로 설명되고 있다(Bettencourt, Gwinner, & Meuter, 

2001; Kerem, Fishman, & Josselson, 2001; Kim, 2014; Itani 

& Inyang, 2015). 다차원 공감은 인지와 정서적 측면이 반영된

다는 점에서 단일차원의 공감에 비해 판매원에게 요구되는 공

감 능력의 구체적 접근을 가능하게 한다. 따라서 본 연구에서

는 다차원 공감과 고객지향적 판매행동의 영향력 관계를 문화

간 판매접점에 도입시켜, 외국인 고객과의 상호작용 과정에서 

판매원의 공감능력이 고객지향적 판매행동을 향상시키는 요인

인지 검증하고자 한다. 

또한, 공감과 고객지향적 판매행동의 관계에서 판매원의 유

능성은 개인 특성을 반영하는 상황요인으로 평가할 수 있다

(Tam, Sharma, & Kim, 2014). 이에 문화지능(Cultural 

Intelligence)을 고려하고자 한다. 문화지능은 다른 문화권에 속

한 사람들과 상호작용 시 문화적 특성을 인지하고 적절한 행

동을 취할 수 있는 능력을 의미하며(Earley & Ang, 2006), 교

육학 분야와 조직행동학 분야에 문화간 상호작용 시 이문화 

적응, 업무 성과 등에 영향을 미치는 요소로 제기되고 있다

(Templer, Tay, & Chandrasekar, 2006; Huff, Song, & 

Gresch, 2014; Ang, Van Dyne, Koh, Ng, Templer, Tay, & 

Chandrasekar, 2007; Chen, Lin, & Sawangpattanakul, 2011; 

Peng, Van Dyne, & Oh, 2015). 선행연구에 따르면, 문화지능

이 높은 사람은 이문화 환경에 직면할 때 새로운 문화요소를 

적절하게 인지 및 분석할 수 있기 때문에 문화지능이 낮은 사

람보다 이문화 환경에 더욱 효과적으로 적응할 수 있고, 상황

에 맞는 올바른 행동을 취할 수 있다.   

이러한 문화지능은 외국인 고객과 상호작용하는 문화 간 판

매접점에서 판매원의 능력으로 요구된다. 왜냐하면, 문화적 차

이가 존재하는 보다 복잡한 문화 간 판매접점에서 외국인 고

객의 문화적 특성을 인식하지 못하면 고객의 욕구를 파악할 

수 없고, 고객을 위한 행동을 취할 수 없기 때문이다. 다시 말

해, 문화지능이 높은 판매원과 낮은 판매원 간에 외국인 고객

에 대한 공감능력 또한 고객을 위한 판매행동에서 차이가 발

생할 수 있다. 문화 간 판매접점에서 이러한 문화지능의 중요

성에도 불구하고, 지금까지 문화지능과 관련된 연구들은 주로 

교육학이나 조직행동학 분야에 주목을 받고 있으나, 인적판매 

분야에서는 미흡한 상황이다(Kong, 2016). 따라서 본 연구에서

는 문화지능을 인적판매 분야에 도입시켜 문화 간 판매접점에

서 판매원의 공감과 고객지향적 판매행동의 관계를 조절하는 

요소로 고려한다. 

이를 종합하면, 본 연구는 판매원의 다차원 공감(인지적 공

감과 정서적 공감)과 고객지향적 판매행동의 인과관계를 살펴

보고, 이들 관계에서 문화지능의 조절효과를 규명하고자 하는 

것이 목적이다. 이를 통해 학문적으로 교육학과 조직행동학 분

야에서 연구되고 있는 문화지능 개념을 인적판매 분야에 도입

하여 문화지능 연구범위의 확대와 더불어 판매원의 행동을 변

화시키는 요인의 발굴에 기여하고, 문화지능을 연구할 수 있는 

기틀을 마련하고자 한다. 또한 실무적으로도 문화간 판매접점

에서 문화적 다양성을 고려하는 판매원 관리에 새로운 시각을 

제공할 수 있을 것으로 기대한다.           

2. 선행연구 고찰

2.1. 판매원 공감의 개념 및 구성요소

공감(Empathy)은 성공적인 관계를 이루는 중요한 개념으로 

심리학에서 오래전부터 연구되어 왔다(McBane, 1995). 공감의 

개념은 여러 학자들에 의해서 다양하게 정의되고 있다. 

Flavell, Botkin, Fry, Wright, and Iarves(1968)는 공감을 타인

과의 상호작용 시 타인의 관점으로 타인을 이해하는 능력으로 

정의하였다. Rogers(1957)는 공감은 상대방을 이해하기 위해 

노력하는 것이며, 자신의 정체성을 유지하면서 상대방의 정체

성을 경험하고자 하는 의식적인 노력으로 주장하였다. Schafer 

(1959)는 공감을 타인의 순간적인 심리상태를 이해하고, 공유

하는 개인의 내적인 경험으로 주장하였다. Feshbach(1975)는 

공감을 타인의 정신적 신호를 습득하며, 상대방의 입장을 취해

보고, 정서적 반응을 유발시키는 일련의 인지과정으로 주장하
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였다. Feshbach and Roe(1968)는 공감을 타인의 경험에 대한 

개인의 대리적인 정서적 반응으로 정의하였다. 

이러한 공감의 개념은 인적판매 분야에서 중요하게 받아드

려져 판매접점에 위치한 판매원의 행동을 예측하는 중요한 개

념으로 접근하고 있다. McBane(1995)은 공감을 판매원의 판

매성과에 영향을 미치는 중요한 개인능력으로 주장하였으며, 

Kim(2006)는 공감이란 고객의 입장을 이해하고, 고객의 느낌

이나 감정을 공유하는 판매원의 능력으로 하였다. 

인적판매 분야에서 공감에 관한 연구는 인지와 정서의 두 

가지 측면으로 구분되고 있다(Bettencourt et al., 2001; Kerem 

et al., 2001; Kim, 2010; Itani & Inyang, 2015). 인지적 공감

(cognitive empathy)은 역할취하기에 해당되며, 타인의 입장이 

되어 타인의 생각이나 느낌을 추론하는 것이다(Strayer, 1987). 

즉 특정한 상황에서 자신의 관점 보다 상대방의 관점에서 느

낌이나 경험을 이해하는 능력이다. 이러한 인지적 공감은 타인

의 생각, 느낌, 행동 등을 예측하게 하고 적절한 반응을 취할 

수 있도록 하여 타인과의 상호작용을 촉진하게 한다(Stürmer, 

Snyder, & Omoto, 2005). 정서적 공감(emotional empathy)은 

공유된 감정(shared affect) 또는 대리감정 (vicarious affect)과 

관련되며, 타인의 감정을 대리적으로 경험하는 능력이다

(Davis, 1980). 이는 꼭 상대방과 똑같은 감정을 가질 필요가 

없고, 상대방의 감정과 일치하지 않더라도 그 감정을 공유하

고, 마치 자신의 것처럼 경험해보는 것으로 볼 수 있다. 대인

관계에 있어서 정서적 공감이 높은 사람은 타인에 대한 관심

이 높고, 타인을 배려하는 행동을 하는 가능성이 높다

(Schroeder, Dovidio, Sibicky, Mattews, & Allen, 1988). 

문화간 판매접점의 경우, 외국인 고객에 대한 판매원의 공

감능력은 중요하다. 역할이론(Solomon, Surprenant, Czepiel, 

& Gutman, 1985)에 의하면, 서로 다른 문화권에 속하는 종업

원과 외국인 고객들 간에는 역할 기대에 있어 양자 간에 차이

가 있다. 이는 문화적 차이로 인해 서비스종업원과 수혜자가 

서로를 이해하지 못하는 것으로 인해 발생하며, 서비스종업원

은 이로 인해 직무 스트레스가 발생하여 서비스 전달에 부정

적인 영향을 미치며, 고객의 욕구를 만족시킬 수 있는 서비스

를 제공하지 못하게 된다. 결국 서비스 품질에 영향을 미쳐 고

객의 불만족을 야기하게 된다(Wang & Mattila, 2010). 따라서 

외국인 고객을 이해할 수 있는 공감능력이 문화 간 판매접점

에 위치한 종업원의 필수적인 요소가 된다. 고객에 공감한다는 

것은 판매원이 고객과 대면하는 과정에서 고객의 입장이 되어 

이러한 상황에서 어떤 생각이나 느낌을 갖고 있는지 상상해 

보고 어떤 행동을 취할 것인지 추론하며, 이 상황에서 고객이 

경험하는 감정을 공유하는 것이기 때문이다(Kim, 2014). 이는 

문화간 판매접점에 위치한 판매원으로 하여금 외국인 고객의 

문화적 특성에 대한 이해력을 향상시키고, 고객의 욕구를 파악

하여 고객의 특성에 맞게 적절한 행동을 취할 수 있게 한다. 

 

2.2. 고객지향적 판매행동

고객지향적 행동은 고객이 서비스품질을 평가하는 중요한 

기준이다(Kelley, 1992). 고객지향적 행동은 기업의 관점이 아

닌 종업원의 시각에서 접근하는 개념이다(Kim, Cha, & Park, 

2017). Saxe and Weitz(1982)는 고객지향적 행동을 고객의 욕

구를 충족시킬 수 있도록 효과적인 의사결정을 하는데 있어서 

도움이 되는 행동으로 정의하고 있다. Hennig-Thurau and 

Thuran(2003)은 고객지향적 행동이란 서비스 종업원이 고객과

의 상호작용 과정에서 고객의 욕구를 충족시키고자 노력하는 

행동으로 보고 있다. 즉 고객지향적 행동은 단순히 제품이나 

서비스를 전달하는 것이 아니라, 고객의 욕구에 초점을 두고, 

고객을 이해하며, 고객의 만족을 창출하는 것과 관련된다

(Henning-Thurau, 2004).   

이러한 고객지향적 행동은 인적판매 분야에 초점을 두고 있

다. 고객지향적 판매행동은 판매지향적 판매행동과 대조적인 

개념이다. 판매지향적 판매행동은 판매원이 단기적 매출 극대

화와 자신의 이익을 추구하기 위해, 고객의 욕구에 관심이 없

고, 고압적인 판매기술로 고객에게 압력을 가하며, 제품 및 서

비스를 최대한 구매하도록 하는 것이다(Saxe & Weitz, 1982). 

이와 대조적으로, 고객지향적 판매행동은 판매원이 판매 업무

를 수행하는 과정에서 고객이 적절한 구매의사결정을 할 수 

있도록 도와주고, 그들의 욕구를 충족시킬 수 있도록 노력하

며, 강압적인 판매를 피하는 행동이다(O'Hara, Boles, & 

Johnston, 1991). Saxe and Weitz(1982)는 총 7가지 영역에서 

고객지향적 판매행동을 구체적인 설명을 제시하고 있다. 즉, 

고객이 만족스런 구매결정을 하도록 도와주는 것, 고객이 자신

의 욕구를 평가할 수 있도록 도와주는 것, 고객 욕구를 충족 

가능한 제품을 제시하는 것, 제품을 정확하게 설명해주는 것, 

고객의 성취에 맞는 판매 설명을 적용하는 것, 기만적 또는 사

기적 판매기술을 회피하는 것, 고압적 판매를 회피하는 것 등

이다. 이러한 고객지향적 판매행동을 취하는 판매원들은 고객

의 욕구에 초점을 두고 장기적인 고객 만족을 목적으로 행동

할 뿐 아니라 고객의 불만족을 야기하는 행동 및 일시적인 판

매를 유도하기 위하여 고객의 이익을 희생하는 행동을 피하는 

경향이 있다(Saxe & Weitz, 1982). 따라서 고객지향적 판매행

동은 판매지향적 판매행동보다 고객의 욕구를 더욱 효과적으

로 해결하여 고객의 만족을 증대시킬 수 있으며, 고객과의 장

기적인 관계를 유지할 수 있다(Kelley & Hoffman, 1997).  

2.3. 판매원의 공감과 고객지향적 판매행동의 관계

인지적 공감은 타인의 입장이 되어 타인의 생각, 느낌 등을 

추론하는 것으로 대인관계에서 상대방을 이해하도록 하여 상

대방을 위한 행동을 취할 가능성을 높여준다(Dovidio, Allen, & 

Schroeder, 1990). 타인의 관점을 받아드리고 타인의 행동을 

이해하는 것은 타인에 대한 적응력을 높임으로써 적절한 반응

을 하도록 하며(Stürmer et al., 2005), 타인과의 상호작용 과

정에서 발생하는 갈등을 낮추게 되어 저절로 타인에 긍정적인 

행동을 나타내게 된다(Guthrie, Eisenberg, Fabes, Murphy, 

Holmgren, & Mazsk, 1997). 문화 간 판매접점의 경우, 인지적 

공감이 높은 판매원은 고객의 입장에서 역할을 취함으로써 상

호작용에서 고객이 무엇을 생각하고 있는지, 무엇을 원하는지 

보다 쉽게 파악하여 고객의 욕구를 충족시키는 적절한 대응을 

취할 수 있다(Kim, 2014). 특히, 판매 상황에서 고객의 반응이

나 행동을 예측함으로써 특정 고객의 욕구를 충족시켜 주는 

판매방식을 선택할 수 있다. 따라서 인지적 공감은 고객지향적 

판매행동을 선행하는 원인으로 고려할 수 있다. 

이와 관련하여 선행연구들의 실증적 연구결과들은 이를 뒷

받침하고 있다. Widmier(2002)는 판매원의 역할 취하기 능력

이 고객지향성을 높인다는 중요한 영향력이 있다고 제시하였

다. 즉, 판매원은 고객의 입장을 취해보는 것이 고객을 위한 

판매행동을 촉진할 수 있다는 것이다. Kim(2014)는 판매원의 

인지적 공감이 적응적 판매행동에 긍정적 역할을 하고 있음을 
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실증적으로 규명하였다. Giacobbe et al.(2006)은 고객에 대한 

공감이 적응적 판매의도를 높이고, 이에 따라 적응적 판매행동

을 향상시키는 것을 입증하였다. 이를 근거로 인지적 공감과 

고객지향적 판매행동의 인과관계를 검증하기 위해 아래의 가

설을 제안한다.   

<가설 1> 판매원의 인지적 공감은 고객지향적 판매행동에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

정서적 공감은 타인의 감정을 대리적으로 경험하고 공유해 

주는 것을 의미한다(Kim, 2006). 타인의 감정을 경험하는 것은 

상대방에 대한 통찰력을 제공해 주고, 타인에 대한 관심수준과 

배려를 높이게 된다(Batson & Powell., 1998). Cherniss, 

Goleman, Emmerling, Cowan, and Adler(1998)는 정서적 공감

은 타인의 감정을 이해하고 공유하고자 노력하기 때문에 대인

관계에서 타인에 대한 부정적인 감정을 감소시켜 타인을 돕는 

행동을 촉진시킨다고 주장하였다. Batson and Powell(1998)는 

정서적 공감이 높은 사람이 타인과의 상호작용에서 타인에 대

한 긍정적인 생각을 보다 쉽게 가지게 되어 타인을 맞추기 위

해 자신의 행동을 변화시키는 가능성이 높다고 하였다. 문화 

간 판매접점에 위치한 판매원의 경우, 정서적 공감은 외국인 

고객이 경험하는 느낌을 보다 쉽게 예측하고 공유해줄 수 있

음으로써 고객에 대한 이해력이 높여주고, 긍정적인 서비스를 

제공하도록 촉진시킨다(Widmier, 2002). Bettencourt et 

al.(2001)은 정서적 공감이 긍정적인 서비스 전달을 촉진시키

는 역할을 한다는 것을 규명하였다. Widmier(2002)는 고객에 

대한 판매원의 공감 배려 능력이 높을수록 고객지향성이 높아

진다고 주장하였다. Itani and Inyang(2015)은 판매상황에서 고

객에 대한 정서적 공감이 고객을 들어주도록 촉진시킨다고 주

장하였다. Kim(2014)의 연구에서 판매원의 정서적 공감이 적

응적 판매행동을 촉진시킨다고 규명하였다. 이러한 논의를 바

탕으로 다음의 가설을 제안한다.  

<가설 2> 판매원의 정서적 공감은 고객지향적 판매행동에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

2.4. 문화지능의 조절효과

문화지능은 다중지능이론에 기반을 두고 있는 개념으로 이

문화 환경에서 문화적 요소를 인지 및 분석하고, 적절한 행동

을 취하는 개인의 능력을 의미한다(Earley & Ang, 2003). Ang 

and Van Dyne(2008)는 문화지능이란 이문화 정보를 수집하고 

해석하며, 문화 다양성을 올바르게 파악하고 판단하는 능력으

로 주장하였다. 즉, 문화지능이 높은 사람은 새로운 문화적 환

경에 직면할 때, 새로운 문화 요소를 적절하게 인지 및 분석하

고, 새로운 문화적 상황에 적합하게 행동할 수 있는 능력을 보

유하고 있다. 따라서 새로운 문화 환경에서 왜 특정한 개인이 

다른 사람보다 더 효과적으로 적응할 수 있는지에 대한 이유

를 설명할 수 있다(Ang & Van Dyne, 2008).    

문화지능은 인지적, 메타-인지적, 동기적, 행동적 요인으로 

구성된 다차원 개념이다(Earley & Ang, 2003; Crowne, 2009; 

Ang, Van Dyne, Koh, Ng, & Templer et al., 2007; Ang & 

Van Dyne, 2008; Moon, 2010). 이 가운데 인지적, 메타인지

적, 동기적 요인들은 이 문화 상황에 대한 인식과 관련되며, 

행동적 요인은 상황에 효과적으로 대응하는 능력과 관련된다. 

따라서 문화지능의 구성요소는 크게 인지적 및 행동적 요인으

로 구분할 수 있다. Ang and Van Dyne(2008)는 문화지능의 

하위개념 가운데 행동적 문화지능의 역할을 강조하고 있다. 이

는 행동적 문화지능이 다양한 문화적 상황에서 문화 간 상호

작용 및 유연한 행동적 반응과 관련된 능력이기 때문이다

(Ang, Van Dyne, & Koh, 2006). 즉, 문화지능은 대인관계 과

정에서 발생하는 문화적 차이에 대한 효과적 대응이 가능한 

요인으로 접근할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 문화지능을 

행동적 측면에 초점을 두고, 서로 다른 문화권의 사람들이 상

호작용 하는 과정에서 활용하는 비언어적 및 언어적 행동 능

력(Earley & Ang, 2003)으로 보며, 판매원의 공감과 고객지향

적 판매행동의 관계를 조절하는 효과를 보고자 한다.  

인적판매 분야에서 문화지능 관련 선행연구가 부족한 관계

로 유사변수인 사회지능과 감성지능 두 개념을 통해 문화지능

의 조절효과를 추론한다. 문화지능은 사회지능의 한 유형으로 

분류되고 있다(Crowne, 2013; Moon, 2010; Ji, Kong, & Kang, 

2016). 사회지능은 사회적 상호작용 과정에 대한 지각과 효과

적인 대응에 초점을 맞추는 광의의 개념이며, 감성지능은 대인 

간 상호작용 과정에서 감정에 대한 지각 및 대응이다(Wong & 

Law, 2002; Ji et al., 2016). 반면에 문화지능은 문화적 차이

에 대한 이해 및 활용으로 문화적 상호과정에 대한 지각과 대

응인 행동 측면을 포함하고 있다 (Moon, 2010). 즉, 세 가지 

유형의 지능은 인지와 행동을 반영하는 것으로 설명할 수 있

다. Moon and Lee(2015)는 소상공인을 대상으로 한 연구에서 

셀프리더십과 직무소진의 관계가 사회지능의 하위개념인 사회

적 기술이 양자 관계를 강화하는 것을 확인하고 있다. 또한, Ji 

and Kang(2014)은 셀프리더십과 주관적 경력성공의 관계가 

부분적으로 감성지능의 하위개념인 감정활용 능력이 양자관계

를 조절하는 것을 규명하였고 있다. 그들의 연구에서 행동지향

전략과 감정활용 능력은 상쇄효과가 자연보상전략과 감정활용 

능력은 강화효과가 있는 것으로 확인되었다. 선행연구들의 결

과에서 나타나는 특징은 지능의 행동적 측면을 반영하는 사회

적 기술과 감정활용 능력의 조절효과 결과가 일관되지 않는다

는 점이다. 

이러한 결과는 적합성(fit)과 통제소재(locus of control)의 측

면에서 설명할 수 있다. 적합성이 높은 대상들은 상호작용으로 

인한 시너지 효과가 발생하는데 이를 강화효과로 볼 수 있다. 

반면에, 개인특성이 긍정적 태도 및 결과에 미치는 영향력에 

있어서 상황요인은 외적 통제소재로 인식될 수 있으며, 이는 

개인특성이 긍정적 태도 및 결과에 미치는 영향력 결과를 상

황요인에 의한 것으로 귀인하게 하는 원인이 될 수 있다. 이로 

인해, 상황요인인 행동적 측면의 지능 요소들이 개인특성의 영

향력을 상쇄하는 원인으로 작용할 수 있다. 

본 연구에서 판매원의 공감과 고객지향적 판매행동의 관계

는 문화지능에 의해 상쇄되는 것으로 예상하고 있다. 공감은 

판매접점에서 고객의 관점을 이해하는 능력이기 때문에(Flavell 

et al., 1968), 고객의 심리상태를 이해하는데 도움이 된다. 하

지만 문화지능이 높은 판매원은 판매 과정에서 문화 간 상호

작용에 의한 유연한 행동이 가능하다. 이로 인해, 문화지능이 

높은 판매원은 상황에 적합한 문화적 행동을 보여주는 것이 

고객지향적 판매행동에 더 큰 영향을 미치는 것으로 귀인하게 

된다. 

그로 인해, 고객과의 공감이 고객지향적 판매행동에 미치는 

영향력보다 문화지능의 중요성을 높게 지각하게 되어 양자관

계에서 공감의 역할이 감소하는 것을 예상해 볼 수 있다. 따라
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서 다음의 가설을 제안한다.    

<가설 3> 문화지능은 인지적 공감과 고객지향적 판매행동

의 관계를 조절할 것이다. 

<가설 4> 문화지능은 정서적 공감과 고객지향적 판매행동

의 관계를 조절할 것이다. 

3. 연구방법

3.1. 연구모형

본 연구는 문화 간 판매접점에서 판매원의 다차원 공감 (인

지적 공감, 정서적 공감)과 고객지향적 판매행동의 관계에서 

문화지능의 조절효과를 규명하고자 한다. 구체적으로 첫째, 인

지적 공감과 고객지향적 판매행동의 영향력을 규명한다. 둘째, 

정서적 공감과 고객지향적 판매행동의 인과관계를 검증한다. 

셋째, 인지적 공감과 고객지향적 판매행동의 관계에 있어 문화

지능의 조절효과를 규명한다. 마지막으로, 정서적 공감과 고객

지향적 판매행동의 관계에 있어 문화지능의 조절효과를 검증

한다. 이를 검증하기 위한 연구모형을 도식화하면 <Figure 1>

과 같다.

<Figure 1> Research Model

3.2. 변수의 조작적 정의 및 측정

판매원의 공감은 인지적 공감과 정서적 공감 두 가지 측면

에서 접근하며, 인지적 공감은 역할취하기에 해당하는 것으로, 

타인의 입장이 되어 타인의 생각이나 느낌을 추론하는 능력을 

의미하고, 정서적 공감은 공유된 감정 또는 대리감정과 관련되

어 타인의 감정을 대리적으로 경험할 수 있는 능력을 뜻한다

(Strayer, 1987; Davis, 1980). 본 연구 측정도구는 Kim(2006)

의 연구에서 측정도구의 타당성과 신뢰성이 입증되었다. 하위

개념의 측정문항의 예를 살펴보면, 인지적 공감은 “고객의 처

지를 이해한다”, “고객의 관점에서 상황을 파악한다” 등 5개 측

정문항, 정서적 공감은 “고객의 고통을 함께 느낀다”, “고객이 

보이는 불쾌한 감정을 고객의 입장에서 대리적 경험하고자 한

다” 등 4개 측정문항으로 구성되었다. 

고객지향적 판매행동은 판매원이 판매하는 과정에서 고객의 

욕구를 파악하고 이해하며, 이들의 욕구를 충족시키도록 도와

주는 일련의 행동으로 정의한다. 고객지향적 판매행동의 측정

은 Saxe and Weitz(1982)에 의하여 개발한 SOCO(selling- 

orientation and customer-orientation scale) 척도 가운데 일부 

측정문항을 활용하였다. 예로 “고객이 무엇이 필요한지를 파악

하려고 노력한다”, “언제나 고객에게 적합한 상품을 권하는 편

이다” 등 5개 측정문항 등이다.  

문화지능의 측정은 행동적 측면에 초점을 두고, 판매원과 

외국인 고객과의 상호작용 과정에서 언어적 및 비언어적 행동

을 통해 문화적 차이를 효과적으로 대응하는 능력으로 보고 

있다. 이를 측정하기 위해 Ang et al. (2007)이 개발한 측정문

항을 번역하여 활용하였다. 예로 “나의 말투나 억양을 변화시

키다”, “나의 제스처를 변화시킨다” 등 5개 측정문항으로 구성

되었다. 

본 연구를 위해 활용된 측정문항들은 리커트 7점 척도(1=젼

혀 아니다, 4=보통이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다. 

 

3.3. 자료수집 및 조사설계

본 연구를 수행하기 위한 자료는 제주도에 소재하고 있는 

면세점에서 근무하는 한국인 판매원을 대상으로 선정하였다. 

제주도는 2002년 국제자유도시 출범 이후 제주를 찾는 외국인 

관광객의 수가 급증하고 있으며, 면세점 이용 고객들 가운데 

90% 이상이 외국인 고객으로 구성되어 있다. 이러한 현상으로 

인해, 제주도에 소재하고 있는 면세점 직원들은 타 유통매장에 

비해 외국인 문화권에 속한 사람들과 접촉이 빈번해지면서 판

매 제공과정에서 문화 간 접점이 빈번하게 발생하고 있기 때

문이다(Lee, Yoo, & Park, 2017). 또한 면세점에서는 외국인 

고객 응대에 관한 공식적인 교육·훈련 프로그램이 갖추어 있기 

때문에 문화지능의 후천적인 양성이 가능하다는 점에서 본 연

구 수행에 부합한 연구 대상으로 판단하였다.  

자료수집 과정은 본 연구자가 면세점을 직접 방문하여 매니

저 또는 직원에게 본 연구의 목적을 설명하고 자료를 수집하

였으며, 자기보고식 (self-report)으로 진행되었다. 총 400부의 

설문지를 배부하여, 346부를 회수하였고, 이 가운데 불성실한 

응답을 제외한 총 312부를 분석에 활용하였다. 

조사대상의 인구통계적 특성을 보면, 성별은 남성 61명 

(19.6%), 여성 251명(80.4%)이고, 연령은 20대 135명(43.3%), 

30대 114명(36.5%), 40대 이상 63명(20.2%)이고, 근무연수는 

3년 이하 126명(40.4%), 3-5년 이하 80명(25.6%), 5년 초과 

106명(34.0%)으로 확인되었다. 

4. 실증분석

4.1. 측정도구 타당성과 신뢰성 검증

타당성 검증 방법은 탐색적 요인분석을 활용하였다. 분석방

법은 연구모형에 포함된 모든 변수들을 동시에 투입하여 주성

분 분석과 Varimax 직교회전방식을 적용하였다. 측정도구 타

당성 기준은 초기(initial) 고유치 1 이상과 요인부하량 0.5 이

상을 적용하였다(Ji, Kong, & Kang, 2017). 분석결과는 <Table 

1>과 같다. 초기 고유치는 1.054-9.965로 확인되어 초기 고유

치 기준을 상회하고 있고, 요인부하량은 인지적 공감 0.703- 

0.797, 정서적 공감 0.664-0.817, 고객지향적 판매행동 0.789- 

0.876, 문화지능 0.597-0.740으로 모두 요인부하량 기준을 충
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족시키고 있다. 요인별 분산은 5.270-49.825로 확인되고 있으

며, 고객지향적 판매행동의 분산이 49.825%로 가장 높게 나타

났다. 따라서 본 연구에 활용된 측정도구의 타당성이 확보되었

다. 

내적일관성을 규명하는 신뢰성 분석은 Cronbach’s α 값을 

제시하였으며, 기준은 0.7 이상을 적용하였다. 분석결과, 신뢰

도 지수는 0.778-0.946으로 확인되었으며, 인지적 공감의 내적

일관성이 가장 높은 것으로 확인되었다.

<Table 1> Exploratory Factor Analysis

Construct

1 2 3 4

Cognitive 

Empathy

CE1 .274 .703 .394 .178

CE2 .266 .797 .310 .165

CE3 .296 .776 .338 .197

CE4 .292 .785 .317 .198

CE5 .254 .731 .345 .202

Emotional 

Empathy

EE1 .196 .451 .674 .089

EE2 .254 .476 .664 .118

EE3 .125 .275 .785 .124

EE4 .270 .233 .759 .171

EE5 .183 .183 .817 .183

Customer 

Oriented 

Selling 

Behavior

COSB1 .819 .274 .155 .187

COSB2 .796 .221 .196 .189

COSB3 .876 .170 .159 .120

COSB4 .829 .212 .203 .066

COSB5 .789 .257 .230 .090

Cultural 

Intelligence

CI1 .223 .307 .075 .667

CI2 -.150 -.128 .143 .713

CI3 .233 .124 .233 .740

CI4 .203 .373 .076 .675

CI5 .271 .397 .075 .597

Eigenvalue 9.965 1.948 1.726 1.054

Variance 49.825 9.741 8.631 5.270

△ Variance 49.825 59.567 68.198 73.468

Cronbach’s α .930 .946 .903 .778

4.2. 변수 간 상관관계

변수의 기초통계 및 상관관계 결과는 <Table 2>와 같이 나

타났다. 변수들의 평균값은 4.653-5.547이며, 분산은 0.964- 

1.077로 확인되었다. 이러한 결과는 본 연구의 대상은 고객지

향적 판매행동을 가장 높게 지각하고 있는 것을 의미하며, 조

사대상 간 평균값의 차이가 가장 큰 변수는 인지적 공감임을 

보여주고 있다. 변수들 간의 상관관계를 보면, 모든 변수들은 

긍정적인 상관관계가 있으며, 상관관계의 정도는 0.486-0.711

로 확인되었다. 본 연구에서 인지적 공감과 정서적 공감은 독

립변수로 다중회귀분석에서 독립변수들의 높은 상관관계로 다

중공선성의 가능성을 상관관계를 통해 의심해 볼 수 있는데, 

두 변수의 상관관계가 0.597로 나타나 다중공선성의 가능성은 

낮은 것을 예상해 볼 수 있다. 

Factor Mean S.D. 1 2 3

Cognitive Empathy 5.157 1.077 1

Emotional Empathy 4.653 1.065 .597** 1

Customer Oriented 

Selling Behavior
5.547 1.029 .486** .711** 1

Cultural Intelligence 4.993 0.964 .501** .613** .517**

<Table 2> Correlation

N=312, *<0.05, **<0.01.

4.3. 연구가설의 검증

가설 검증은 SPSS 프로그램을 활용하여 다중회귀분석을 
실시하였다. 본 연구의 주요 변수들은 판매원의 개인측면을 반
영하고 있어서 연령, 성별, 근무연수를 통제변수로 설정하였다. 

통제변수 설정에 있어, Becker(2005)는 통제변수가 불필요하게 
많은 경우 통계검증력이 저해되는 것으로 설명하고 있다. 이에 
본 연구에서도 연령, 성별, 근무연수만을 반영하였으며, 연령
과 근무연수는 더미화하여 분석에 활용하였다. 

<가설 1>은 조절변수의 영향력, 조절효과 검증방법은 독립변
수와 조절변수의 상1은 인지적 공감의 고객지향적 판매행동에 
대한 영향력이다. 분석결과, <Table 3>에서 나타난 바와 같이, 

인지적 공감은 고객지향적 판매행동에 긍정적인 영향력(β

=.588, p<.001)이 있는 것으로 확인됨으로써 <가설 1>은 채택
되었다. <가설 2>는 정서적 공감의 고객지향적 판매행동에 대
한 영향력이고, 분석결과, 정서적 공감은 고객지향적 판매행동
에 미치는 영향력 (β=.488, p<.001)이 있는 것으로 나타나 <가
설 2>는 채택되었다. 

<가설3>과 <가설 4>는 인지적 공감과 정서적 공감이 고객
지향적 판매행동에 미치는 영향력에 있어 문화지능의 조절효과 
검증이다. 검증방법은 Baron and Kenny (1986)가 제안한 3단
계 조절효과 검증과정을 적용하였다. Baron and Kenny (1986)

의 3단계 검증모형에서는 독립 및호작용항의 유의성을 검증한
다(Ji, 2017). 더불어 독립변수와 조절변수가 투입된 모형과 독
립변수, 조절변수, 상호작용항이 투입된 모형의 증분 R

2
 차이의 

유의성, 조절효과 유형 검증이 추가되었다. 상호작용항 형성 시 
평균중심화(Mean Centering) 방법을 적용하여 다중공선성의 가
능성을 최소화하고자 하였다. 또한 조절효과 유형 검증은 평균
값에서 표준편차 (+1/-1)을 기준으로 고/저 집단을 구분하였다.

조절효과 검증결과, 인지적 공감과 고객지향적 판매행동의 
관계에서 문화지능의 조절효과는 상호작용항(β=-.175, p<.001)

으로 유의한 것으로 확인되었다. 또한 증분 R
2
 차이(.030, 

F=16.934, p<.001)가 유의한 것으로 확인되었다. 조절효과 유
형 검증결과, <Figure 2>와 같이 저집단의 인지적 공감의 영
향력(β=.822, p<.001)이 고집단의 영향력 (β=.171, p<.001)보다 
큰 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 문화지능을 낮게 인식하
는 집단의 인지적 공감의 고객지향적 판매행동에 대한 영향력
이 더 큰 것을 의미한다. 따라서 <가설 3>은 채택되었다.

정서적 공감과 고객지향적 행동의 관계에서 문화지능의 조
절효과는 상호작용항(β=-.151, p<.001)으로 유의한 것으로 확
인되었다. 또한 증분 R

2
 차이(.022, F=11.123, p<.001)가 유의

한 것으로 확인되었다. 조절효과 유형 검증결과, <Figure 2>와 
같이 저집단의 인지적 공감의 영향력(β=.676, p<.001)이 고집
단의 영향력(β=.235, p<.001)보다 큰 것으로 확인되었다. 이러
한 결과는 문화지능을 낮게 인식하는 집단의 정서적 공감의 
고객지향적 행동에 대한 영향력이 더 큰 것을 의미한다. 따라
서 <가설 4>는 채택되었다. 
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<Table 3> The Role of Empathy on Customer 0riented Selling 

Behavior 

Factor
Customer Oriented Selling Behavior 

Model 1(β) Model 2 Model 3 Model 4

Gender -.089 -.072 -.089 -.081

Age D1 -.411*** -.307*** -.411*** -.314***

Age D2 -.193** -.130* -.193*** -.132*

Work Age D1 .059 .045 .059 .082

Work Age D2 .035 .018 .035 .035

Cognitive Empathy .588***

Emotional Empathy .488***

R
2

.080 .421 .080 .312

△R
2

.341 .232

△F-value 5.354*** 179.751*** 5.354*** 102.945***

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

<Table 4> The Moderating of Cultural Intelligence

Customer Oriented Selling Behavior

Model 5 (β) Model 6 Model 7 Model 8

Gender -.073 -.090* -.080 -.095*

Age D1 -.277*** -.300*** -.259*** -.276***

Age D2 -.109 -.131* -.0948 -.111

Work Age D1 .043 .024 .069 .060

Work Age D2 .015 .006 .025 .009

Cognitive Empathy(CE) .484*** .470***

Emotional Empathy(EE) .364***

Cultural Intelligence(CI) .179*** .167** .346*** .278***

CE × CI -.175*** .304***

EE × CI -.151***

R2 .441 .471 .381 .403

△R2 .020 .030 .069 .022

△F-value 10.895*** 16.934*** 33.903*** 11.123***

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

CE → COSB

EE → COSB

<Figure 2> The Types of Moderating Effect

5. 연구결과 토론 및 시사점 

본 연구는 문화 간 판매접점에서 판매원의 공감을 다차원으

로 접근하여, 인지적 공감 및 정서적 공감과 고객지향적 판매

행동의 인과관계, 그리고 이들 관계에서 문화지능의 조절효과

를 규명하고자 하였다. 

실증분석 결과는 다음과 같다. 첫째, 판매원의 인지적 공감

은 고객지향적 판매행동에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확

인되었다. 이는 문화 간 판매접점에서 외국인 고객에 대한 판

매원의 인지적 공감이 고객지향적 판매행동을 유발시키는 것

을 뜻하며, Giacobbe et al.(2006), Kim(2014) 등의 선행연구 

결과를 문화 간 판매접점의 경우에도 적응된다는 것을 의미한

다. 즉 고객의 입장을 취해보고, 고객을 이해할 때 고객지향적 

판매행동이 이루어질 수 있다는 것이다. 둘째, 판매원의 정서

적 공감은 고객의 지향적 판매행동에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 규명하였다. 이는 판매원이 외국인 고객과의 상호작용 

과정에서 정서적 공감 능력이 높을수록 고객의 감정을 공유해

줌으로써 고객을 위한 판매행동을 취한다는 것을 의미한다. 이

러한 결과는 Bettencourt et al.(2001)와 Itani and Inyang 

(2015) 등의 선행연구 결과를 문화 간 판매접점의 경우에도 

적용된다는 것을 밝혀냈다. 셋째, 문화지능은 판매원의 인지적 

공감 및 정서적 공감과 고객지향적 판매행동의 영향력 관계를 

상쇄시키는 것으로 나타났다. 상황변수로서 문화지능의 역할은 

선행연구가 부족한 실정이었다. 그러나 본 연구를 통해 문화 

간 판매접점에서 상황요인으로 문화지능의 역할이 규명되었다. 

또한 문화지능의 역할에 있어 개인특성과 문화지능의 상호작

용이 개인 특성들 간 상호작용을 통한 강화요인이 아닌 상황

요인의 중요성이 부각되는 상쇄요인으로 확인되었다. 이러한 

결과는 유사 선행연구(Ji & Kang, 2014)와 부분적으로 일치된 

결과를 보여주고 있으나, 문화지능의 상황요인으로써의 역할에 

대한 후속연구에 의미 있는 결과를 제공하고 있다.  

본 연구 결과는 두 가지 학문적 시사점을 제공한다. 첫째, 

공감과 적응적 판매행동의 관계에서 조절변수로서의 문화지능

은 제시된다는 것은 문화 간 판매접점에서 판매원의 유능성을 

반영하는 새로운 개념으로 제안하고 있다. 문화지능은 이문화 

환경에서 특정한 상황을 적절하게 대응하는 개인의 능력 

(Earley & Ang, 2003)으로 교육학 분야 또는 조직행동학 분야
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에 연구되고 있으나, 문화 간 인적판매 분야에서의 적용이 미

흡한 실정이다. 본 연구에서 문화 간 판매접점에서 문화지능의 

영향력이 제기됨으로써 문화지능 연구범위 확대에 기여하고 

있다. 

둘째, 문화 간 판매접점의 문화적 다양성을 고려하여 판매

원 행동에 영향을 미치는 요인의 발굴에 의의가 있다. 선행연

구에서 문화 간 판매접점에서 판매원의 긍정적인 행동을 본질

적으로 향상시키는 데 효과적인 요인에 대한 고려가 부족한 

점이다. 이러한 점을 고려하여, 본 연구에서는 같은 문화권에 

속하는 판매원과 고객 간의 상호작용 관련 선행연구에서 제기

된 판매원의 공감과 고객지향적 판매행동의 관계를 문화 간 

판매접점에 도입시켜, 외국인 고객과의 상호작용인 경우에 적

응적 판매행동을 향상시키는 판매원 공감의 중요성을 제시하

고 있다. 

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같이 논의할 수 있다. 

첫째, 판매원 선발과정에서 공감능력을 고려할 필요성이 있다. 

공감은 인적판매에서 판매원에게 요구되는 주요 능력으로 확

인되고 있다. 따라서 문화 간 판매접점에서 판매원이 고객을 

위한 행동을 촉진하기 위해 공감을 주요하게 평가할 필요성이 

있고, 이를 위해 판매원의 선발과정에서 공감을 측정할 수 있

는 선발기준을 마련할 필요성이 있다. 둘째, 문화지능 향상을 

위한 훈련 및 개발이 요구된다. 공감과 문화지능의 상호작용결

과 문화지능이 공감의 역할을 상쇄하는 것으로 확인되었다. 이

러한 결과는 판매원의 판매접점에서의 공감에 대한 역할 중요

성과 더불어 이 문화 간 판매접점에서 판매원의 문화지능의 

중요성을 보여주고 있다. 또한 문화지능은 훈련 및 개발을 통

해 성장 가능한 특징이 있기 때문에 이문화 판매접점에 효과

적으로 대응할 수 있도록 판매원의 문화지능을 개발 및 향상

시킬 수 있는 지원이 요구된다. 

이러한 시사점에도 본 연구는 다음의 같은 한계를 갖는다. 

첫째, 본 연구의 모든 변수는 판매원의 관점에서 측정되었기 

때문에 자기보고식 측정의 한계가 있다. 판매원의 관점에서 모

든 변수를 측정한다는 것은 본 연구의 주요 목적인 판매원의 

공감과 고객지향적 판매행동의 인과관계 및 문화지능의 조절

효과를 검증하는 데 있어서 정확한 경로계수를 파악할 수 있

는 장점이 있다. 그러나 판매원은 자신의 고객지향적 판매행동

에 대해 과대평가 할 가능성이 크고, 고객의 관점에서 지각된 

고객지향적 판매행동과의 사이에서 차이가 발생할 수 있다. 따

라서 자료수집 과정에서 이를 보완할 수 있는 방법이 요구된

다. 둘째, 본 연구는 문화권에 따른 외국인 고객들 간의 문화

적 차이를 고려하지 않았다는 점이 한계라고 할 수 있다. 연구

대상은 외국인 고객을 응대하는 외국인 면세점 판매원들이며, 

중화권, 일본권, 영어권, 동남아권 등 문화권 사이에 문화적 

차이가 존재할 가능성이 있다. 하지만, 제주지역에 소재하는 

면세점의 주요 고객인 중국인을 대상으로 연구가 수행되어 모

든 문화권에 적용되는 문화지능을 반영하는데 한계가 있다. 따

라서 향후 연구에서는 문화권에 따른 판매원들의 행동에 대한 

영향력 차이를 밝혀내면, 판매원 관리에 있어 차별적인 전략을 

세우는데 도움이 될 것이다. 
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