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소비자 공감에 한 이론 연구

남 승 규†

학교 산업⋅ 고심리학과

이 논문은 공감에 한 이론 연구로 공감에 련된 다양한 역의 연구들을 기 로 해서

소비자와 고 분야에서 활용할 수 있도록 공감의 요한 측면들을 살펴보았고 공감의 심리

기제를 구체 으로 제안하 다. 우선 으로, 공감의 어원부터 시작하여 공감의 정의, 구성

요소, 측정척도를 살펴보았다. 둘째, 소비자와 고 분야에서 이루어진 공감에 련된 연

구들을 살펴보았다. 셋째, 소비자와 고 분야에서 활용할 수 있는 공감에 한 새로운 정의

와 구성요소를 제안하 다. 넷째, 체험과 조 합성에 기 하여 공감의 심리 기제를

제안하고 논의하 다. 끝으로, 연구의 의의와 앞으로 연구방향을 논의하 다.

주제어 : 공감의 정의 구성요소, 공감의 심리 기제, 체험, 조 합성
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흔히 매효과와 고효과를 높이기 해서

는 소비자의 공감을 불러 일으켜야 한다고 한

다. 그런데 공감과 련해서 많은 궁 함이

있다. 상식 인 수 에서 얘기되는 공감과 소

비자와 고 장면에서 논의되는 공감은 같은

것인가, 아니면 어떤 차이가 있는 것인가? 상

담이나 심리치료 분야에서 회자되는 공감과는

어떤 차이가 있는가? 무엇보다도 소비자의 공

감이란 무엇인가? 그리고 공감을 느낀 소비자

는 정말 고효과가 나타나도록 반응하고 행

동하는가? 더불어, 공감은 어떻게 측정하고 계

량화할 수 있는가? 공감은 말 그 로 따지지

말고 그냥 공감해야만 하는 것인가? 고효과

의 기원을 공감에서 찾는 것은 무리한 일인

가? 과연 공감의 실체는 무엇인가? 공감의 실

체를 밝힐 수 있는 심리 구성개념과 심리과

정은 무엇인가? 공감이 이루어지는 심리 기

제는 무엇이고 어떻게 진행되는 것인가? 이런

의문들에 한 답을 찾아 으로써 소비자 공

감에 한 이해를 높이고자 한다.

공감의 어원

공감(共感)이란 용어는 ‘Empathy’와 ‘Sympathy’

라는 어단어를 혼용하여 사용되는 경향이

있다. 먼 , Empathy라는 용어는 비교 최근

에 생겨났지만, 그 개념은 이미 19세기 말에

등장하 다(박성희, 2004). 1873년 미학분야에

서 미학심리학과 형태지각에 해 논의를

개할 때 비쉐(Vischer)가 독일어의 Einfühlung이

라는 용어를 처음으로 사용하 는데, 'ein'은

‘안에’에라는 뜻이고 fühlen은 ‘느끼다’라는 뜻

이므로 ‘들어가서 느낀다’라는 의미를 함축하

고 있다. 심리학에서 Einfühlung이라는 용어를

사용한 것은 립스(Lipps, 1903, 1905)인데, 독일

실험심리학계를 지배하던 분트(Wundt)의 향

을 벗어나 독자 으로 미학심리학을 탐구하면

서 공감이라는 개념을 체계화하 고, 공감이

란 ‘지각자가 자신을 지각의 상 속으로 투

사하는 경향성’을 의미한다고 제안하 다. 티

치 (Titchner, 1909)는 립스에게서 Einfühlung의

개념을 빌려오면서 이를 희랍어의 empatheia로

번역하 고, 결국은 Empathy라는 ‘공감’이란

용어를 탄생시켰다. empatheia는 ‘안’을 뜻하는

‘en’과 ‘고통’ 는 ‘열정’을 뜻하는 ‘pathos'의

합성어로 ’안에서 느끼는 고통이나 열정‘을 의

미한다. 여기서 공감이란 ’어떤 주체가 상상

속에서 다른 사람의 정서에 해 인식하는 것

‘을 말하고 공감 경향이란 모든 사람들 간

에 일종의 우애를 제공하여 우리의 주변을 인

간화하고 인격화하는 일반 인 경향이다.

네이버, 다음, 네이트와 같은 국내 표

포털 사이트에서 ‘공감’을 검색하면 어사

에 Sympathy가 나오는 반면에, Empathy는 ‘감

정이입’이란 용어를 검색할 때 나타나게 된다.

“Einfülung이란 용어를 어로 기술한 최 의

인물은 문학비평가인 Vernon Lee인데, 1895년

에는 Sympathy로 번역하 다가 1913년 이후에

Empathy라 바꾸어 사용을 하 다”(박성희,

2004)는 기술에 비추어 볼 때, 공감에 한 용

어를 표 할 때 사용되는 어단어가 Sympathy

와 Empathy로 혼용된 것은 제법 오랜 시간동

안 지속되어 왔다고 볼 수 있다.

소비자와 고 분야에서 공감을 표 하는

어단어는 Empathy보다는 Sympathy를 사용하

는 것이 더 바람직하다고 생각한다. 우선 으

로, 상식수 에서 일반인들이 사용되는 공감

이란 용어와 소비자와 고 분야에서 사용되

는 용어가 호환성을 지녔으면 하는 취지이다.

왜냐하면 같은 단어를 다른 의미로 사용하는
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것은 소통상의 문제가 발생할 수 있기 때문이

다. 공감의 사 정의가 “남의 감정, 의견,

주장 따 에 하여 자기도 그 다고 느낌

는 그 게 느끼는 기분”인 을 볼 때, “안으

로 들어가 느낀다”는 Empathy보다는 “함께 느

낀다”는 Sympathy가 더 해 보인다.

학문 인 에서도 공감을 표 하는데

Empathy보다는 Sympathy가 더 해 보인다.

“The Psychology of Sympathy”란 책에서 Lauren

Wispé(1991)는 Empathy와 Sympathy를 몇 가지

측면에서 구분하고 있다. 첫째, Empathy는 고

통 받는 자의 것과 동일한 근육과 반응이

련될 가능성이 더 많은 반면에, Sympathy 반응

은 동일하기 보다는 유사해질 수 있다. 둘째,

Empathy에서 자기는 이해를 한 수단이고, 정

체성을 잃지 않지만, Sympathy에서 자기는 정

확성보다는 공통 을 공유하는 것과 련이

있고 자기인식이 증가하기보다는 감소하게 된

다. 셋째, Empathy는 그 개인이 다른 사람이

되는 것인 반면에, Sympathy는 타인에 의하여

움직여지는 것이다. 넷째, Empathy는 자신을

다른 사람으로 체하는 반면에, Sympathy는

다른 사람을 자기 자신으로 체하는 것이다.

다섯째, 타인이 좋아하는 것이 무엇인가를 아

는 것이 Empathy이라면, 타인이 되기 하여

무엇을 좋아하는가를 아는 것이 Sympathy이

다. 끝으로, 개인이 타인처럼 행동하는 것이

Empathy라면, 개인과 타인을 별개로 보는 것이

Sympathy이다. 이처럼, Empathy는 “ 같아지는”

‘감정이입’ 인 요소가 더 강하고 상담이나 심

리치료 인 측면에 더 합한 용어인 반면에,

Sympathy는 “같아지는” ‘공감’ 인 요소가 더

강하고 소비자나 고 분야에 더 한 용어

라고 할 수 있다.

공감의 정의

공감의 정의는 연구자의 수만큼이나 다양하

지만, 체로 8가지 부류로 구분할 수 있다(남

승규, 2010). 첫째, 공감에 한 상식 인 정의

로 공감을 ‘아 그럴 수 있겠다’, ‘이해가 된다’

는 식의 마음상태를 일컫는 것으로 본다. 둘

째, ‘공감 각성(김진태, 2001)’이나 ‘정서

공감(강지 , 2002)’처럼, 공감을 공감 감정

이나 정서의 각성상태로 정의한다. 셋째, ‘자

신이 직 경험하지 않고도 타인의 감정을 거

의 같은 수 으로 이해하는 것(이진우, 2000)’

이나 ‘타인의 성격특성 는 일시 생각이나

느낌을 정확하게 단하는 정도(하정희, 1997)’

와 같이 공감을 지각․추론․ 단․이해 등의

인지기능으로 정의한다. 넷째, 상담과정을 탐

구하는 상담연구에서 많이 사용하는 것으로

공감을 하는 사람과 공감을 받는 사람 두 입

장을 모두 포함한 순환 에서 공감을 정

의한다. 다섯째, ‘상 방의 감정, 사고, 느낌

등을 있는 그 로 정확하게 이해하고 이해된

바를 정확하게 상 방에게 의사소통하는 능력

(이희경, 2002)’과 같이 공감을 공감의 표

는 공감 의사소통을 심으로 정의한다. 여

섯째, ‘공감은 인지, 정서, 의사소통요소 등 세

가지를 포함하는 복합 인 것(변지 , 2002)’이

나 ‘인지 요소인 수용과 상상하기, 정서

요소인 공감 각성과 공감 심, 그리

고 행동 표 과 이타행동경험나 기를 포함

하는 것(채 탁, 1998)’과 같이 여러 가지 요소

들이 섞여 있는 복합특성으로 공감을 정의한

다. 일곱째, ‘수용 의사소통, 자기안내 허용,

여정도 등 3개의 구체 인 행동요인을 포함

하는 것’처럼 공감을 구체 으로 행동으로 정

의한다. 끝으로, 이심 심(以心傳心), 역지사지
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(易地思之), 는 주객일체(主客一體)와 같이

동양 사고와 연 지어 공감을 정의한다.

이런 여덟 개의 정의 에서 가장 빈번하게

사용된 것은 의사소통 입장과 복합요소

입장인데(박성희, 2004), 상 으로 의사소통

입장은 상담이나 심리치료 분야에 더 합

한 정의인 반면에, 소비자와 고 분야에

합한 입장은 복합요소 입장이라 생각해 볼

수 있다. 공감의 복합요소 입장은 태도

(attitude)와 같은 심리 구성개념의 구성요소

와 맥을 같이 하는 특성을 지니고 있기 때문

에 소비자와 고 분야에서 활용가능한 공감

의 개념 이해를 돕는데 보다 해 보인다.

공감의 구성요소

“공감 이해”라는 말처럼, 공감은 기본 으

로 인지 요소를 강조하는데, 인지 측면을

강조한 심리학자에는 Mead, Rogers, Piaget 등을

들 수 있다. 사회심리학자인 Mead(1934)는 공

감이 사고뿐 아니라 느낌도 포함하고 있지만,

공감은 인지 기능(cognitive skill) 는 인

계 언능력(interpersonal predictive ability)과

다를 바 없다고 보았고, 임상심리학자인 Rogers

(1975)는 공감이 기본 으로 정서 인 과정이

아닌 인지 과정임을 강조하 으며, 발달심

리학자인 Piaget(1969)는 인지능력과 마찬가지

로 공감능력도 일련의 연속 인 과정을 거치

면서 발달하는데, 공감능력은 아동의 자기

심 인 사고가 탈 심 인 사고가 가능한 7세

이후에나 형성된다고 주장하 다.

그러나 공감의 정의에 한 수많은 논의를

거치면서 어도 공감은 단일차원으로 이해하

기 어려운 복합 인 차원의 개념이라는 것에

동의하고 있다(Borke, 1972; Chandler & Greenspan,

1972). 우선 으로, Feshbach(1982)는 공감에

한 연구가 주로 인지 인 방식에 의해 근되

고 있음을 우려하면서 공감 에는 인지 인

용어와 개념으로 완 히 환원되거나 치될

수 없는 독자 인 특성이 존재한다고 한다고

주장하면서, 공감은 사회 이해를 매개하는

정서 감응과 사회 인 이해의 결과 모두를

포 하는 것으로 인지 요소와 정서 요소

를 고려한 공감의 3요소 모형을 제안하 다. 3

요소 모형의 두 요소는 인지 인 것으로서 타

인의 정서 상태를 식별하고 분류하는 능력

과 타인의 과 역할을 취해 보는 능력이며,

세 번째 요소는 정서 감응성을 뜻하는 정서

요소이다. 이 모형에서 보면 공감 반응

이 발되기 해서는 세 가지 요소가 모두

필요하다.

발달심리학자인 Hoffman(1987)은 정서 , 인

지 , 동기 요소 등 세 가지 요소로 구성된

공감의 이론 모형을 제안하 다. 그는 자신-

타인 간의 분화 발달단계와 그에 응하는 공

감수 을 4가지로 나 고 있다. 첫째, 생후 1

년간은 자신과 타인이 용해되어 있는 것으로

지각하는데, 이때의 공감을 용해 공감(fused

empathy)라 한다. 둘째, 생후 약 1년이 지나면

소 상항상성 개념이 형성되어 다른 사람

이 자신과 구별되는 신체 존재임을 알게 되

는데 이때의 공감을 자기 심 공감(egoistic

empathy)이라 한다. 셋째, 생후 2-3년이 되면

다른 사람은 자신과는 다른 생각, 지각, 느낌

등의 내면 인 상태를 가진 존재라는 의식과

보 인 수 의 역할취하기 능력이 형성되

는데, 이때의 공감을 보 공감(immediate

empathy)라 한다. 끝으로, 후기 아동기 이후가

되면 다른 사람이 어떤 즉각 인 상황이나 장

면속에서의 모습을 월한 고유한 생활경험을
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가진 개별 인 실체임을 인식하게 되는데, 이

때의 공감을 성숙 공감(matured empathy)이라

한다.

Davis(1980)는 공감은 단일한 개념이 아니라

어도 인지와 정서 두 차원을 포함하는 다차

원 인 것으로 보았다. 그는 다른 사람의 심

리 인 이나 태도를 자발 으로 취해보려

는 경향인 취하기(perspective taking)와 자신

을 상상 으로 책, 화, 희극 등의 허구 인

인물의 느낌이나 행동 속으로 시켜 보려

는 경향인 상상하기(fantasy)는 인지 공감과

련 있는 반면에, 타자지향 인 동정을 느끼

고 불행한 타인에 해 심을 갖는 경향인

공감 심(empathic concern)과 다른 사람의

불행이나 고통을 보면 마음이 불편해지고

고통스러워지는 경향인 개인 고통(personal

distress)은 정서 공감과 련이 있다고 제안

하 다.

Barrett-Lennard(1981)도 공감에는 인지 ․정

서 ․의사 달 인 흐름이 내포되어 있고 이

는 복잡하게 여러 수 으로 구성되어 있으므

로 단일 차원으로 이해하는 것은 무리라고 지

하면서, 5단계로 구성된 순환 공감모형을

제시하 다. 이 모형에서 첫 단계가 공감

주의집 단계(empathic attentional set)인데, 공감

과정을 한 조건이 되는 비단계로 상담

자가 자신을 표 하는 내담자에게 능동 이고

개방 으로 주의를 기울이는 과정이 진행된다.

둘째 단계인 공감 공명단계(empathic resonation)

는 제1공감 국면으로 상담자가 내담자의 경험

을 듣고서 내 으로 이해하는 과정이다. 이는

내담자가 직․간 으로 달한 경험이 체험

으로 생생하게 살아 있게 상담자에게 잘 알

려질 때 상담자가 내담자를 읽거나 공명하게

되는 것을 말한다. 3단계에 속하는 공감의 제2

국면은 표 된 공감(expressed empathy)으로서

이는 상담자가 앞 단계에서 공감 으로 이해

한 내용을 표 하는 과정이다. 상담자의 공감

이 표 되면 그 다음으로 내담자는 자신이 상

담자에게 이해받은 정도를 인식하게 되는데,

이런 지각된 공감(perceived empathy)이 넷째 단

계에 해당하는 공감의 3국면이다. 이러한 일

련의 과정을 거쳐서 공감이 내담자에게 지각

되면 내담자는 상담자에게 공감을 받은 정도

에 한 피드백을 주면서 새롭게 자신을 표

하게 된다. 이때 상담자가 계속 으로 공감

주의를 기울이게 되면 새로운 내용이 더해진

보다 확장된 형태로 상담의 순환과정은 나선

으로 계속 이어져 나간다. 이 단계가 마지

막 5단계이다.

이런 연구결과들에 비추어 볼 때, 소비자와

고장면에서 활용할 수 있도록 공감을 개념

화할 뿐만 아니라, 공감을 제 로 확인하고

악하기 해서는 공감을 어도 인지 , 정

서 , 행동 구성요소를 포함하는 다차원

인 것으로 개념화할 필요가 있다.

공감의 측정척도

공감에 한 계량 연구를 할 때 빼놓을

수 없는 도구가 공감을 측정하는 척도이다.

국내에서도 공감을 측정하는 척도들이 다수

개발되었는데, 부분 척도들은 외국에서 개

발된 공감척도를 원형으로 삼고 있다. 표

인 공감척도는 Davis(1980)의 IRI(Interpersonal

Reaction Index), Mehrabian과 Epstein(1972)의 정

서공감(emotional empathy) 척도, Bryant(1982)의

정서공감척도, Barrett-Lennard(1981)의 순환공감

척도, Carkhuff(1969)의 공감 반응척도가

있다.
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Davis(1980)는 공감을 다차원 특성을 가진

것으로 악하고 이를 네 가지 하 차원으로

나 어 각 차원별 하 척도를 개발하 다.

취하기 척도는 자신으로부터 벗어나서 상

방의 과 입장에 서 보려는 능력이나 경향

성을, 상상척도는 화, 소설, 연극 등 가상

인 상황 속의 인물이 되어 보는 상상력을, 공

감 심 척도는 찰 상에 해 온정, 자

비, 심 등의 느낌을 경험하는 정도를, 개인

고통척도는 타인의 고통스런 상황을 보고

느끼는 두려움, 공포, 불편함의 정도를 측정한

다.

Mehrabian과 Epstein(1972)은 공감을 리

정서반응이라고 정의하고 정서공감척도를 개

발하 다. 이 척도 안에는 정서감염에 한

민감성, 낯선 타인에 한 느낌의 인식, 극단

인 정서 반응성, 타인의 정 정서경험

에 감동하는 경향성, 타인의 부정 정서에

감동하는 경향성, 동정 인 경향성, 곤경에 처

한 타인과 하려는 의지 등을 측정하는 내

용들이 포함되어 있다. Bryant(1982)의 정서공

감척도는 총 22개의 문항으로 구성되어 있는

데, 이 17개의 문항을 Mehrabian과 Epstein의

공감척도에서 빌려와 제작되었으므로 그들의

아동용 정서공감척도라 할 수 있다.

Barrett-Lennard(1981)의 순환공감모형은 공감

이 개되는 과정 속에서 공감의 소재와 내용

이 뚜렷이 구분되는 국면이 있다고 가정하

는데, 순환공감척도란 각 국면에서 나타나는

공감을 측정하는 도구이다. 이들이 개발한 순

환공감척도(BLRI)는 상담장면에서 주로 사용된

것으로 공감, 존 수 , 일치성, 존 의 무조

건성, 개방성 등 5가지 차원의 내용을 담고

있다. Carkhuff(1969)의 공감 반응척도도 상담

자의 진 의사소통수 을 확인하기 해

개발되었는데, 진 의사소통척도는 공감,

존 , 순수성, 구체성, 직면, 자아개방, 즉시성

등으로 구분하여 상담자의 반응이 얼마나

진 인가를 다섯 가지 수 으로 분류하는 척

도이다.

이런 연구결과들에 비추어 볼 때, 상담과

심리치료 분야에서 활용할 수 있는 다양한 공

감측정척도가 존재하고 있기는 하지만, 소비

자와 고 장면에 기반을 두고 개발된 것이

아니기 때문에, 소비자와 고 장면에서 활용

할 수 있는 공감척도를 개발할 필요가 있음을

보여 다. 어도 소비자의 공감수 을 악

할 수 있는 척도개발과 공감을 잘 하는 소비

자와 공감을 잘 하지 않는 소비자를 구분할

수 있는 틀을 마련하는 것은 소비자와 고

분야에 공감뿐만 아니라 마 이나 고 효

과에 한 연구를 수행하는데 많은 도움을

수 있을 것이다.

소비자와 고 분야에서 찾아 본 공감연구

소비자 분야와 고 분야에서 공감이라는

용어는 매우 친숙하며 자주 에 띄고 흔히

사용하는 말이다. 그러나 공감이라는 상자

체에 한 연구는 좀처럼 찾아보기 어렵다.

특히, 고 분야에 있어서 공감이라는 말은

무도 당연한 것이어서 그런지 공감의 실체

를 밝히고자 하는 연구는 찾아보기 어렵다.

물론 공감을 직 으로 다루지는 않았지만,

근 하거나 유사한 연구가 없는 것은 아니다.

우선 으로, 고의 감정반응이나 정서반응에

한 연구들(김 수, 1998; 김완석, 1991; 남승

규, 2009a; 리 룡, 김미애, 1994; 성 신, 박은

아, 1995; 성 신, 박은아, 박 희, 1998; 유창

조, 권익 , 1999; 이호배, 정주훈, 1998)이 여
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기에 해당한다. 그러나 이런 연구들도 공감의

실체를 확인하기에는 여 히 부족하다. 왜냐

하면, 고의 감정반응에 한 연구들은 고

에 의하여 나타난 소비자의 감정반응에

을 둔 것이지, 소비자가 주어진 고에 공감

하고 있는가 여부를 알아본 것은 아니기 때문

이다. 를 들어, 검토한 감정반응에 한 선

행연구들 공감을 다룬 유일한 연구인 리

룡과 김미애(1994)의 고에 한 평가 태도

척도에서조차도 11문항의 측정문항 한 문

항이 “공감도”를 5 척도로 측정하고 있을

뿐이다.

서비스품질에 한 연구(Parasuraman, Zeithmal,

& Berry, 1986, 1990)에서 공감을 다루고 있다.

서비스품질척도인 SERVQUAL은 “Service Quality”

의 약어로 서비스품질의 차원을 다섯 가지로

구분하고 있는데, 물리 시설, 설비, 인사

의사소통 자료인 유형성(tangibles), 약속한 서비

스를 정확하고 확실하게 수행하는 능력인 신

뢰성(reliability), 고객을 돕고 신속하게 서비스

하려는 의지인 반응성(responsiveness), 직원의

의와 지식수 고객에게 확신을 심어주는

능력인 확신성(assurance), 그리고 고객에 한

배려와 개별 인 심인 공감성(empathy)이 그

것이다.

SERVQUAL에서 공감성은 “회사가 고객에게

보이는 개별 인 심”으로 정의되고 있고, 다

음과 같이 이상 인 기업이 지니고 있을 것이

라고 기 되는 특성과 해당 기업이 각 특성을

얼마나 지니고 있는가를 질문하는 다섯 문항

으로 공감을 측정하는데 다음과 같다:

18. 우수한 OOO 기업은 고객에게 개별

인 심을 기울일 것이다.

19. 우수한 OOO 기업은 고객이 편리하게

업시간을 맞출 것이다.

20. 우수한 OOO 기업의 직원들은 고객에

게 개인 인 신경을 써 것이다.

21. 우수한 OOO 기업은 고객의 이익을 항

상 고려할 것이다.

22. 우수한 OOO 기업은 직원들은 고객의

욕구를 이해할 것이다.

18. XXX 기업은 고객에게 개별 인 심

을 기울인다.

19. XXX 기업은 고객이 편리하게 업시

간을 맞추고 있다.

20. XXX 기업의 직원들은 고객에게 개인

인 신경을 써 다.

21. XXX 기업은 고객의 이익을 항상 고려

한다.

22. XXX 기업은 직원들은 고객의 욕구를

이해한다.

제시된 바와 같이, SERVQUAL에서 공감성을

측정하기 해 사용하는 문항들은 소비자와

고 분야에서 일반 으로 다루는 공감이란

개념을 하게 알아보고 있다고 인정하기에

는 부족함이 있다. 왜냐하면 서비스품질에서

공감성이란 공감이라는 상 자체를 다룬 것

이 아니라 공감이란 상이 나타나기 한

제조건에 을 맞춘 측면이 더 강하기 때문

이다.

남승규(2009b)는 소비자의 고반응평가를

제 로 다루기 해서는 소비자의 고반응과

고평가와 련된 다양한 측면들을 종합 으

로 다룰 필요가 있다고 제안하면서 고반응

평가척도(Advertising Responses & Evaluation Scale;

ARES)를 개발하고 타당화하는 과정에서 고

에 한 소비자들의 반응과 평가가 4개의 차
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원으로 구성된다는 것을 확인하 다. 소비자

들의 마음을 움직이는 “공감차원”, 소비자들에

게 다양한 정보를 제공해주는 “정보차원”, 실

제 인 소비행동으로 연결되도록 이끄는 “설

득차원” 그리고 다른 고들과 차별화되는

“창의차원”이 바로 소비자들의 표 인 고

반응과 고평가의 차원들임을 밝혔다. 이

에서 공감차원을 구성하는 3개의 문항들은

“ 고내용을 좋아하게 만드는 고”, “잘 만들

었다고 생각되는 고”, 그리고 “마음에 드는

고”이다. 이 연구결과에 의하면, 공감은 좋

아하게 만들고, 잘 만들었다고 생각하게 만들

고, 마음에 들 때 나타나는 상으로 볼 수

있다.

공감에 한 새로운 정의

앞에서 공감의 정의와 공감의 구성요소를

다루면서 살펴보았듯이, 소비자와 고장면에

서 활용할 수 있도록 공감을 개념화할 뿐만

아니라, 공감을 제 로 확인하고 악하기

해서는 선행연구들(Davis, 1980; Feshbach, 1982;

Hoffman, 1987)에서 언 된 것처럼, 공감을

어도 인지 , 정서 , 행동 구성요소를 포함

하는 다차원 인 것으로 개념화할 필요가 있

다. 한 공감이 소비자의 마음속에서 나타나

는 심리 상이라는 을 고려할 때, 지

까지 심리학 분야에서 다루어진 태도나 성격

에 한 연구들이 취하는 세 요소 모형과 일

된 형식을 취하는 것이 개념 이해를 쉽게

할 뿐만 아니라 후속 인 연구를 발하는데

도움이 될 것으로 생각된다. 더불어, 공감은

체험에 기반을 두는 상이다. 공감이란 상

이 나타나려면 직 이든 간 이든 체험이

란 공통기반을 가져야 한다. 따라서 이 연구

에서는 공감을 다음과 같이 정의하고자 한다:

공감이란 체험에 기반을 둔 인지 , 정

서 , 행동 공유이다.

Sympathy is a cognitive, affective, and

behavioral sharing based on experiences.

공감을 체험에 기반을 둔 인지 , 정서 , 행

동 공유라고 정의할 때, 인지 요소가 지니

는 특성은 공감 이해(sympathic understanding)

로, 정서 요소는 공감 각성(sympathic

arousal)으로, 행동 요소는 공감 소통

(sympathic communication)으로 구체화할 수 있

다. 소비자와 고 분야에서 공감 이해에

향을 미칠 수 있는 많은 요인들 의 하나

가 유용성(usefulness)이다. 유용한 정보와 지식

은 소비자의 공감을 불러일으키는데 요한

역할을 하게 될 것이다. 공감 각성을 일으

키는 요한 요소들 의 하나는 흥미와 재미

를 이끄는 즐거움(enjoyment)이다. 즐거움으로

인한 정서 각성은 소비자의 공감수 을 높

이는데 기여하게 될 것이다. 공감 소통은

극 인 참여와 믿을 수 있거나 애정을 나

는 계에서 더욱 강력한 효과를 낼 것이다.

이와 같이 공감을 구성하는 세 가지 요소들

어느 요소든 충족될 때 소비자의 공감은

발생할 수 있고, 체 인 공감 수 은 세 가

지 요소들이 모두 충족될 때 가장 높을 것이

라고 가정할 수 있다.

공감의 심리 기제

무엇보다도 공감은 체험(experiences)을 기반

으로 한다. 체험에 한 연구는 이미 1999년

에 Bernard Schmitt가 “Experience Markeitng”이란
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책에서 기본 인 연구의 틀을 제시하 고, 많

은 연구에서 활용되고 인용되었다. 상품과 서

비스의 소비할 때 발생하는 소비자의 체험에

을 맞춘 마 인 체험마 의 핵심은

두 개의 틀인데, 하나는 체험도구(experience

providers; ExPros)로 공간 환경, 인 요소, 웹

사이트, 상품, 커뮤니 이션과 같이 소비자

를 상 할 수 있는 여러 의 집합이다. 다

른 하나는 략 체험모듈(strategic experience

modules; SEMs)로 감각, 느낌, 사고, 행동, 계

로 이루어진 체험마 에서 기업이 얻고자

하는 소비자의 여러 반응들이다. 략 체험

모듈에 기 할 때, 공감은 다섯 가지 기반에

토 를 두고 나타날 수 있는 상으로 체계화

할 수 있다.

체험 마 에서는 시각, 청각, 후각, 미각,

피부감각을 포함한 오감을 만족시키는 기능

이고 미학 인 소비체험인 감각(sense), 특정한

기분(mood)과 정서(emotion)의 소비체험인 느낌

(feel), 이성 이고 정보 심 인 소비체험인 사

고(think), 느낌과 사고를 종합하여 나타나는

소비체험이 행동(act), 그리고 다른 사람들과의

상호작용을 통한 소비체험인 계(relate)를 기

본 인 략 체험모듈로 제시하고 있는데,

정리하면 그림 1의 좌측 부분과 같다.

Schmitt가 제안한 략 체험모듈에 공감이

란 상을 일으킬 수 있는 구체 이고 핵심

인 구성개념을 추가 으로 입해 보면 공감

의 략 체험모듈을 구성할 수 있는데, 그

림 1의 우측 부분과 같다. 기본 으로 여러

다른 요소들이 계될 수 있으리라고 상되

지만, 상 으로 다음 요소들이 무엇보다도

요할 것이라 가정한다.

첫째, 감각 모듈에 기반을 두고 공감을 얻

어내기 한 핵심 요소는 디자인(design)이다.

사람들은 마다 좋아하고 추구하는 나름의

감각 취향인 스타일(style)을 지니고 있기 때

문에, 자신의 스타일을 맞는 디자인에 공감할

것이라고 가정할 수 있다. 사람들에게 있어서

디자인이란 시 에 한 반 이고, 시 를 해

석하는 상징물이 될 수 있으며, 디자인에 부

여된 시 성, 유행이라는 의미는 그것을 공유

하는 사람들에게는 동시 를 살아가고 있다는

공감 를 형성시켜 다(이주원, 성 신, 2009).

그림 1. 략 체험 모들
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둘째, 느낌 혹은 감성 모듈에 기반을 두고

공감을 창출하기 한 핵심 요소는 즐거움

(enjoyment)이다. 쾌락과 재미를 포함하는 즐거

움을 제공할 때, 소비자는 공감하게 될 것이

다. 즐거움은 추구하는 목표의 달성, 기 의

충족, 뜻밖의 심리 체험이나 창의 성과에

의해서 경험되는 정정서 상태로 즐거움 그

자체가 성취감과 신선감을 주며 그 향이 지

속 일 뿐만 아니라 우리의 가능성과 잠재

력을 확장시켜 새로운 것을 창조하게 한다

(Csikszenmihalyi, 1990).

셋째, 사고 혹은 이성 모듈에 기반을 두고

공감을 만들어 내기 한 핵심 요소는 유용성

(usefulness)이다. 사실과 정보 심 인 이성 모

듈에서 쓸모 있고 필요하다는 유용성을 제공할

때, 소비자는 공감하게 될 것이다. Kahneman과

Tversky(1979)의 조망이론(prospect theory)에 의하

면, 심리 가치는 실질 가치와 반드시 일

치하지 않는 경향이 있고, 인식된 맥락이

단 과정의 결과에 향을 미칠 수 있으며, 손

실이 이익보다 더 큰 가 치를 갖는다. 특히,

이익의 역에 있을 때, 보수 으로 행동하는

경향성을 보이는 반면에, 손실의 역에 있을

때, 험추구 인 경향성을 보인다.

넷째, 행동 모듈에 기반을 두고 공감을 창

출하기 해 무엇보다도 요한 핵심요소는

참여(partipation)이다. 소비체험에 직 참여하

는 것은 행동 모듈에서 공감을 얻어내는데 가

장 요한 요소이다. 소비체험에 직 참여하

는 것은 행동 모듈에서 공감을 얻어내는데 가

장 요한 요소이다. 제러미 리 킨(2010)에

의하면, “나는 생각한다. 그러므로 나는 존재

한다.”라는 말이 근 를 압축하는 가장 요한

철학 발언이라면, “나는 참여한다. 그러므로

나는 존재한다.”라는 말이 사회를 가장 잘

나타내는 것이다. 이처럼, 극 인 참여는

사회의 표 공감기반 행동이며, 공감을

일으키는데 무엇보다도 요한 요소가 될 수

있다.

끝으로, 계 모듈에 기반을 두고 공감을

이끌어 내기 한 핵심 요소는 신뢰(trust)와

사랑(love)이다. 믿을 수 있는 계에서 그리고

사랑하는 계에서 공감을 얻어내는 것이 훨

씬 더 용이할 것이기 때문에, 소비자의 신뢰와

애정을 불러일으키는 것은 소비자의 공감을

얻어내기 한 요한 선행요소가 될 것이다.

공감의 구성요소를 논의하면서, 인지 , 정

서 , 행동 요소 각각이 공감을 일으키는

요소이고, 모든 요소들이 다 충족될 때 공감

수 이 가장 높을 것이라고 가정하는 것처럼,

이런 다섯 가지 공감 모듈도 각각이 개별 으

로 공감을 창출해낼 수 있으며, 모든 모듈이

다 충족될 때 가장 높은 수 의 공감을 창출

해 낼 것이라고 가정할 수 있다.

공감의 개인차

공감에서 개인차가 존재한다. 동일한 정보

자극일지라도, 공감을 포함하여 사람들의 반

응은 달라질 수 있다. 왜냐하면 정보처리과정

의 선택성 때문이다. 소비자는 수많은 제품,

서비스, 고, 매원 등과 같은 마 자극에

우연히 혹은 의도 으로 노출된다. 노출된 자

극은 그것이 물리 이든, 시각 이든, 혹은 언

어 이든 상 없이 소비자행동에 향을 미칠

수 있다. 소비자 자신이 노출된 자극에 해

심을 가지면 주의를 기울이게 되고 그 지

않으면 주의를 기울이지 않는다. 한 소비자

는 주의 정도와 자신의 능력에 따라 자극의

내용을 나름 로의 방식으로 지각하고, 지각
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된 자극에 하여 구매와 련하여 정 이

거나 부정 인 평가를 내린다. 이런 지각과

평가는 흔히 기억 속에 장된 기존의 련

지식들에 의하여 향을 받기도 한다. 이 게

얻어진 자극에 한 지각과 평가는 태도를 형

성하게 되고, 이런 태도는 재의 의사결정에

바로 향을 미치거나 기억 속에 장되게 된

다. 이와 같이 자극이 지각되고, 정보로 변화

되고, 장되는 일련의 활동들을 거치는 과정

을 정보처리과정이라 한다(남승규, 2009a).

소비자의 정보처리과정의 가장 분명한 특성

은 정보처리과정이 선택 으로 이루어지는 선

택 정보처리과정(selective information processing)

이라는 이다. 소비자는 정보처리과정의 모

든 단계에서 선택 인 행동을 취한다. 소비자

는 자신이 어느 정도 련되거나 심 있는

제품군과 마 자극에는 자신을 노출시키지

만 그 지 않은 것은 회피하는 경향이 있는데

이를 선택 노출이라 한다. 한 소비자는

자신의 환경에서 제시되는 자극들 에서

심 있는 일부의 자극에만 주의의 을 두는

데 이를 선택 주의라 하며, 자극에 주의를

하여 자극의 내용을 이해하고 나름 로 의미

를 부여하는 주 과정인 지각도 그 자체가

선별과정을 거치게 되는데, 이를 선택 지각

이라 한다. 기억 속에 장된 지식도 자신의

의도와 신념에 따라 취사선택되어 사용되는데

이를 선택 해석이라 한다. 이처럼 소비자의

정보처리과정은 선택의 결과이다. 따라서 소

비자에게 선택될 수 있는 제품⋅서비스⋅아이

디어를 제공하기 한 노력과 실천이 매우

요하다.

이 연구에서는 소비자에게 선택되기 해서

는 공감을 이끌어 낼 수 있어야 한다고 가정

한다. 소비자의 공감수 의 차이가 정보처리

과정의 선택성을 가져올 수 있고, 이것은 소

비를 활성화시키려는 다양한 노력들의 효과에

서 차이를 가져올 수 있다고 본다. 왜냐하면

소비자가 공감한 마 실무나 고는 그

지 않은 마 실무나 고와는 그 효과에서

차이가 있을 것이라고 상되기 때문이다.

를 들어, 공감능력과 논리 이고 합리 인 귀

인과정의 계를 연구한 조은지(1997)에 의하

면, 공감이란 자신이 직 경험하지 않고도

다른 사람의 감정을 거의 같은 내용과 수 으

로 이해하는 것으로 정의할 수 있는데, 공감

수 이 높은 사람들의 귀인은 공변모형에 제

시된 합치성, 일 성 특성 정보들을 잘 활

용하는 반면에, 공감수 이 낮은 사람들의 귀

인은 합치성 정보의 향만 받을 뿐 논리 이

고 합리 인 귀인과정을 거치지 못하 다. 이

런 결과는 공감을 잘하는 사람과 공감을 못하

는 사람은 귀인과정뿐만 아니라 귀인과정에서

시하는 정보에서도 차이를 보인다는 것을

보여주는 것이다.

소비자들이 공감에서 개인차를 보이는 이유

를 설명할 수 있는 심리 기제 의 하나가

조 합성(regulatory fit)이다. 조 합

성을 논의하기 에, 조 이론(regulatory

foucs theory)을 먼 설명해야 한다. 조

이론(Higgins, 1997)에 의하면, 소비자들은 두

가지 유형의 조 을 갖는데, 하나는 향상

(promotion foucs)이고 다른 하나는 방

(pevention focus)이다. 향상 소비자는 성

장, 진보 등의 욕구를 설명해주는 이상이나

열망을 실 시키기 하여 노력하기 때문에,

열정을 가지고 목표에 근하며 ‘얻거나 얻지

못하고’에 민감하다. 방 소비자는 안 ,

보호 등의 욕구를 설명해주는 의무나 책임 등

을 완수하기 하여 노력하기 때문에 경계심



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 630 -

을 갖고 목표에 근하며 ‘잃거나 잃지 않고’

에 민감하다. 그 후에 Higgins(2000)는 조

이론을 제안하 는데, 그 핵심요지는 조

지향성(향상 방 )에 합한

목표추구수단(열 방식 경계방식)을 사용할

때 조 합성을 경험하고, 조 합성

은 자신이 하는 것에 한 가치를 증가시키며,

단과 의사결정, 태도와 행동변화, 과업수

행에 향을 미친다는 것이다. 조 합성

이 성립되는 조건은 향상 조 지향성

과 열 방식의 목표추구수단이 조합되는 경우

와 방 조 지향성과 경계방식의 목표추

구수단이 조합되는 경우이다.

조 더 구체 으로 살펴보면, 조 합

성 개념의 주요 요 은 다음과 같다(남승규,

2008; Higgins, 2000):

첫째, 사람들은 조 합성을 높이는

목표수단을 지향하는 경향이 더 많아질 것

이다. 둘째, 목표추구를 하는 동안 사람들

의 동기는 조 합성이 높을 때 더 강

해질 것이다. 셋째, 사람들은 자신이 내리

게 될 선택에 한 기 인 감정은 조

합성이 높을 때 바람직한 선택에

해서는 더욱 더 정 이게 되고 바람직하

지 못한 선택에 해서는 더욱 더 부정

이게 될 것이다. 넷째, 사람들의 과거 결정

이나 목표추구에 한 회고 인 평가는 조

합성이 높을 때 더욱 더 정 이

게 될 것이다. 끝으로, 사람들은 조

합성이 높은 상태에서 선택되어진 상에

더 높은 가치를 부여하게 될 것이다.

그 다면 조 합성은 어떻게 확립되게

되는가? Higgins(2000)에 의하면, 사람들은 자

신의 조 지향성에 합한 목표추구수단

을 사용할 때 조 합성을 경험하고, 이

런 조 합성은 그들이 하는 것에 한

가치를 증가시킨다. 더불어, Cesario, Grant,

Higgins(2004)에 의하면, 조 합성은 목표

추구방식이 조 지향성을 떠받칠 때 존재

하게 된다. 어떤 략 수단, 행동, 혹은 인

지가 개인의 재의 상학 상태를 떠받치

거나 합할 때 다른 때 하는 것보다 훨씬 우

수하다. 한, 사람들은 자신들의 어떤 활동에

한 참여방식이 그들의 목표지향성이나 그

활동에 한 흥미를 떠받들 때 조 합성

을 경험한다(Higgins, 2005). 조 합성은

참여강도를 증가시킴으로써 가치에 기여한다.

이와 같이, 조 합성이 확립되기 해서

는 행동지향성과 행동 략이 부합되어야만 하

거나 목 과 수단이 일 되어야만 한다는 것

을 의미한다.

이 연구에서는 조 합성을 경험할 때

사람들이 공감을 경험한다고 가정한다. 실제

로, Freitas와 Higgins(2002)에 의하면, 사람들은

자신의 지향성에 합한 방식으로 목표를 추

구할 때, 자신의 지향성과 어 나는 방식으로

행동하게 될 때보다 그런 목표추구에 참여하

고 있다는 것을 더 강하게 경험한다. 조

합성은 자신들이 하는 것에 하여 “맞다고

느끼게(feeling right)” 만들기 때문에 단과 의

사결정, 태도와 행동변화 그리고 과업수행에

폭넓은 향을 미친다. 더욱이, 행 의 략

지향성과 행 자의 조 상태 사이의 합

성은 그 행 를 더 많이 향유하도록 향을

미칠 수 있다. 여기서 “맞다고 느끼는 것”이

바로 공감을 경험하는 것이라고 순간이 될 것

이다. 따라서 그림 2와 같은 공감의 심리

기제를 제안할 수 있다.
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Higgins(2000)의 조 합성에 기 할 때,

그림 2의 하단에 제시된 것처럼, 향상 조

지향성을 지니고 열 방식의 목표추구방

식을 취하는 사람들에게 동 메시지나 변화

를 지향하는 메시지가 다른 유형의 메시지보

다 더 많은 공감을 불러일으키는 반면에,

방 조 지향성을 지니고 경계방식의

목표추구방식을 취하는 사람들에게 정 메시

지나 재 상태를 유지하는 메시지가 다른 유

형의 메시지보다 더 많은 공감을 불러일으킬

것이라고 제안할 수 있다.

Phan과 Avnet(2004)은 향상 사람들은

자신의 감성에 더 의존하는 반면에, 방

사람들은 보다 더 이성에 의존하는 경향이

있다고 제안하 다. 이런 주장은 향상 조

건에 있는 사람들은 의사결정과정에 더 열심

히 참여하고 험추구 인 선택을 하는 반면

에, 방 조건에 있는 사람들은 의사결정

과정에 더 조심스럽게 참여하고 험회피 인

선택을 하기 때문이라고 보았다. 사람들은 이

상(ideals)에 향 받기 쉬울 때 자신들이 의무

(oughts)에 향 받기 쉬울 때 하는 것보다 자

신들의 주 인 감성 반응에 더 많이 의존

하는 경향을 보이게 되는데, 그 이유는 이상

에 향을 받기 쉬운 사람들은 감성을 더 많

이 사용하는 휴리스틱과 창의성을 사용하는

경우가 더 많아지기 때문에 자신들의 주

인 감성 반응에 더 많이 의존한다는 것이다.

반면에, 의사결정이 조심스럽고 험회피 인

방 사람들은 보다 분석 인 과정에 의

존하는 경향이 있고 보다 안 한 정보를 사용

하고 메시지의 본질에 의존하는 경향이 있기

때문에 객 인 이성 반응에 더 많이 의존

한다는 것이다.

Pham과 Avnet의 연구결과에 앞에서 제안한

공감을 한 략 체험모듈을 목시키면,

그림 2의 하단에 제시된 것처럼, 공감의 심리

기제를 제안해 볼 수 있다. 향상 조

지향성을 지니고 감성기반 정보처리를 취

하는 사람들에게 즐거움 메시지가 다른 유형

의 메시지보다 더 많은 공감을 불러일으키는

반면에, 방 조 지향성을 지니고 이

성 인 정보처리를 취하는 사람들에게 유용성

메시지는 다른 유형의 메시지보다 더 많은 공

그림 2. 조 합성에 따른 공감의 심리 기제
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감을 불러일으킬 것이라고 제안할 수 있다.

앞으로의 연구방향

이 연구는 공감이란 구성개념을 소비자와

고 분야에서 사용가능하도록 “체험에 기반

을 둔 인지 , 정서 , 행동 공유”로 새롭게

정의하 고, 각각을 어떻게 확인할 수 있는가

를 제안하 으며, 무엇보다도 공감의 심리

기제를 많은 고민과 논의가 가능하도록 이론

배경이 튼튼한 체험과 조 합성에 기

하여 제안하 다는 에서 그 의의가 있다.

앞으로 공감의 실체를 밝히려는 노력은 소비

자와 고 분야에서 다양한 정 인 효과를

발휘할 수 있을 것이라고 기 되는데, 무엇보

다도 지 까지 밝 진 많은 사실들과 연구결

과들에 공감이란 변수를 포함한 추가 인 후

속연구가 진행된다면 보다 분명하고 명쾌한

진실들을 밝 내는데 도움이 될 것이다.

앞으로 공감의 실체를 보다 제 로 밝히기

해서는 해결해야 할 과제들이 많이 남겨져

있다. 무엇보다도, 이 이론 연구에서 제안된

가정들과 주장들이 합하고 타당한 것인가를

추가 으로 규명해 보아야 할 것이다. 이를

하여 실증 연구가 이루어져서 과학 인 검

토와 함께 실제 으로 활용할 가치가 있는가

여부를 확인받아야 할 것이다. 특히, 입장에

따라서 공감의 략 체험모듈 의 하나로

제안한 디자인이라는 개념은 오히려 공감 개

념보다 더 크고 더 복합 인 개념일 수 있기

때문에, 각 구성요소들에 한 구체 인 개념

정의가 우선되어야 할 것이다. 둘째, 공감수

을 측정할 수 있는 척도의 개발이 필요하다.

다양한 공감척도가 존재하기는 하지만, 그 기

반을 상담과 심리치료에 두고 있기에 소비자

와 고 분야에 사용하기에는 합하지 않기

때문이다. 셋째, 제안된 소비자 공감 모형에

한 지속 인 보완과 개선이 필요하다. 이를

해서는 소비자의 감성 마음(heart)과 이성

마음(mind)을 제 로 규명하기 한 소비자

공감에 한 지속 인 심과 연구가 필요하

다. 끝으로, 인지 심리학자인 도날드 노먼

(2006)이 “이모셔녈 디자인”이란 책에서 언

한 것처럼, 일반 으로 사람들은 인지와 감정

을 정반 의 치에 두려는 경향이 있지만,

감정은 인지에서 분리될 수 없는 인지의 필수

인 부분이다. 감정은 우리가 행하고 생각하

는 모든 것에 향을 주며 많은 부분 무의식

이며, 감정은 우리의 사고방식을 바꾸어 놓

을 수 있다. 따라서 이 연구에서 제안한 공감

의 략 체험모듈인 디자인, 즐거움, 유용성,

참여 그리고 신뢰 애정 각각에 한 지속

인 심과 검토뿐만 아니라 각 구성요소들

간의 상호작용효과에 한 후속 인 연구도

필요하다.
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The Theoretical Study of Consumer Sympathy

Nam, Seung-Kyu
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This paper is a theoretical study that reviewed a lot of antecedent studies about sympathy in various

domains in order to use and apply to consumer and advertising field and suggested specific psychological

mechanism of sympathy. First of all, I examined the origin of word, definition and components of

sympathy, and measurment scale of sympathy. Second, I reviewed studies of sympathy in the consumer

and advertising. Third, I suggested new definition and components of sympathy that applicable to

consumer and advertising. Fourth, I suggested and discussed psychological mechanism of sympathy based

on the experience and the regulatory fit. Finally, in addition to future studies, I discussed implication of

this study.
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