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고객 직접 불평행동의도의 영향요인에

*관한 연구†1)

-기업이 통제할 수 있는 요인을 중심으로-
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오늘날 소비자의 불평행동은 기업에게 있어 소중한 마케팅 정보원천으로 인식

되고 있으며 따라서 소비자 불평행동을 유도하는 요인에 관한 연구들이 이루어지

고 있다. 소비자 불평행동에 관한 기존 연구들은 불평행동에 영향을 미치는 요인

을 주로 개인적 특성에 초점을 두고 있어 기업이 통제할 수 있는 요인에 관한 시

사점을 제공하는데 있어 제한적이라고 볼 수 있다.

본 연구는 소비자의 불평행동에 직접적인 영향을 미치는 요인으로 지각된 불평

성공가능성과 불평비용을 설정하였고 이러한 지각된 불평성공가능성과 불평비용

에 영향을 미치는 기업행동관련 요인으로 기업의 정서적 보상성향, 기업의 물질

적 보상성향, 불평 접근성, 종업원 권한부여를 포함시켰다. 이에 대한 실증분석을

통해 소비자 불평행동을 유도하는 기업대응전략에 관한 시사점을 제공하고자 하

였다.
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Ⅰ. 서  론

기업에 있어서 소비자의 불평행동

은 기회가 될 수도 있고 위협이 될

수도 있는 양면적인 성격을 지니고

있다. 불만족을 느낀 소비자가 불평을

하지 않는다면 기업의 입장에서는 그

고객의 불만족을 해소시킬 방법을 찾

지 못함으로써 그 고객을 잃을 우려

가 있을 뿐만 아니라, 시장에서 다른

소비자가 느낄 수 있는 유사한 형태

의 불만족을 파악할 기회를 상실하게

된다. 따라서 기업은 소비자들의 불만

을 즉각적으로 파악하기 위해서는 소

비자들이 쉽게 기업에 직접적으로 불

평을 할 수 있도록 하는 것이 필요하

다.

그 동안의 연구결과에 의하면, 불만

족을 느낀 소비자들은 자신들의 불만

을 기업에 대한 불평행동을 통해 기

업에게 알리기보다는 부정적인 구전

이나 구매거부와 같이 기업에 치명적

인 영향을 미치는 수단에 주로 의존

하고 있는 것으로 나타났다. 예를 들

면, TARP(1996)의 연구결과에서는

70%가 넘는 고객이 불만족을 경험하

고도 불평을 하지 않는다고 하였다.

Adreassen(2001)의 연구에서도 불만

족한 고객 중 68%가 불평행동을 하

지 않는다고 하였다. 최근 Winch

(2011)는 소셜 네트워크 기술의 빠른

성장으로 인해 소비자들은 자신의 불

만을 페이스북이나 트위터에 게시하

여 불만을 다른 사람들과 공유한다고

한다. 따라서 기업은 불만족한 소비자

로 하여금 기업에 직접 불평행동을

하도록 유도하고, 이를 적절히 관리해

야 할 필요성이 있다(Davidow and

Dacin 1997). 이에 본 연구는 기업이

불만족한 소비자의 불평행동을 유도

하기 위해 취할 수 있는 방안을 중점

적으로 살펴보고자 한다. 소비자 불평

행동에 관한 기존 연구들은 불평행동

에 영향을 미치는 개인적 특성에 초

점을 두고 있어 불만족한 고객의 불

평행동을 유도하고자 하는 기업에 실

질적인 시사점을 제공 하는데 한계가

있다.

본 연구는 소비자의 불평행동에 직

접적인 영향을 미치는 요인으로 지각

된 불평성공가능성과 불평비용을 설

정하였고 지각된 불평성공가능성과

불평비용에 영향을 미치는 기업관련

요인으로 기업의 정서적 보상성향, 기

업의 물질적 보상성향, 불평 접근성,

종업원 권한 부여를 포함시켰다.

Ⅱ. 불평행동에 관한 기존   

    연구

1. 불평행동의 개념과 유형

소비자의 불평행동은 제품·서비스
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에 대한 불만족경험 이후에 나타나는

반응으로 다양한 형태를 띤다. 왜냐하

면 불평행동은 불만족스런 소비경험

에 대한 평가에서부터 그 경험에 대

한 행동적 · 비행동적 반응까지를 포

함하기 때문이다(Day, 1984). 이러한

소비경험에 대한 소비자의 반응은 처

한 상황에 따라 다양하고 복합적으로

나타날 수밖에 없다. 따라서 학자와

연구자에 따라서 불평행동은 다양하

게 정의 또는 개념화 되어 왔다.

소비자 불평행동에 대한 정의를 살

펴보면 Alicke(1992)는 불평행동을 불

만, 불만족, 항의, 불쾌감 또는 후회의

표현이라고 정의하였으며 Fornell과

Westbrook(1979)는 불평을 불공정한

판매관행에 직면했을 때, 제품에 실망

했을 때, 그리고 기업의 행동에 대한

불만이 있을 때, 그런 사람의 감정을

알 수 있게 하는 수단이라고 정의하

였다.

Landon(1980)은 그의 연구에서 소

비자 불평행동을 불만족을 초래한 책

임이 있는 측에 대해 소비자가 보이

는 불만족의 표현으로 정의하고, 문제

가 되는 구매에 대한 모든 행동과 의

사소통을 포괄하고 있다. Resnik과

Harman(1983)은 소비자 불평행동을

불만족의 공개적인 표현으로 정의하

였으며 Mowen(1990)은 소비자 불평

행동을 소비자의 제품이나 서비스에

대한 불만족에 의해 야기된 공개적인

행동으로 정의하였다.

또한 Jacoby와 Jaccard(1981)는 불

평행동을 제품이나 서비스에 대한 부

정적인 내용을 그 제품이나 서비스를

제조하거나 판매한 기업이나 제3자

(정부, 소비자 보호단체)에 개인이 의

사소통하는 행동이라고 정의함으로써

다양한 소비자의 의사소통과정을 포

괄하고 있다.

Singh(1988)은 이처럼 다양한 소비

자 불평행동에 대한 정의들이 존재하

지만 그 정의들에는 다음과 같은 공

통점이 있다고 하였다. 첫째, 불평행

동은 인지된 불만족에 대한 감정에

의해 일어난다. 따라서 불만족에 대한

인식 없는 소비자의 행동은 불평행동

이라고 볼 수 없다. 둘째, 불평행동반

응은 일반적으로 두 가지 범주, 행동

적 반응과 비행동적 반응으로 분류할

수 있다. 여기서 행동적 반응은 불평

행동연구의 초점이 되어온 것으로 ‘불

평의 표현’을 전달하는 일부 또는 전

체의 행동으로 구성된다. 이때 이러한

행동은 개념적으로는 생산자 또는 판

매자에 대한 직접적인 행동만을 의미

하는 것은 아니다. Richins(1983)나

Day(1984)에 따르면 소비자 보호단체

나 법적 소송을 제기하는 등의 제3자

기관을 통한 행동이나, 부정적 구전의

사소통과 같이 친구나 친척에 대한

행동 역시 행동적 범주에 들어 갈 수

있기 때문이다. 오히려 판매자에 대한

직접적인 행동만으로 소비자의 불평

행동을 파악하는 것은 너무 제한적이



110 경영과 정보연구 제32권 제2호

라고 할 수 있다. 또한 소비자가 불만

족한 사건에 대해 잊고 아무런 행동

을 취하지 않는 경우도 불평행동 개

념구성에 포괄되는 것이 타당하다

(Day, Krabicke, Staubach, 1981). 왜

냐하면 소비자가 불만족스러운 사건

을 경험한 경우 행동적 반응을 보이

는 것과 마찬가지로 비행동적 반응을

보일 수 있는데 아무런 행동도 취하

지 않는 것 또한 판매업자에 대한 감

정이나 태도를 반영하는 것이라고 볼

수 있기 때문이다. 따라서 이러한 비

행동적 반응을 불평행동반응 개념구

성에 포괄하는 것은 개념적으로 타당

하다고 할 수 있다.

기존의 연구에서는 발생 가능한 소

비자 불평행동의 유형을 개념화하고

범주화하려는 노력을 지속적으로 전개

하였다.

Day와 London(1977)은 소비자 불평

행동을 두 가지 차원으로 구분하여 단

계적으로 분류하였다. 첫 번째 분류는

행동을 수반한 불평행동인가 아니면

행동을 수반하지 않은 불평행동인가

이며, 두 번째 분류는 사적인 행동인가

공적인 행동인가를 구분하고 있다. 공

적인 행동은 보상이나 환불을 받거나

소비자 단체에 고발하는 행위, 그리고

사법적인 행동을 하는 것을 의미한다.

사적인 행동에는 친구나 친지에게 부

정적 구전을 하거나 그 가계를 또는

점포를 더 이상 이용하지 않는 행동이

다.

Singh(1988)은 불평행동분류의 기준

으로 불평행동이 지향하는 대상을 기

초로 하여 직접행동(voice), 사적행동

(private), 제3자 행동(third party)의

세 범주로 분류하고 있다. 직접행동은

소비자들이 불만족 거래와 직접적으로

관련되는 대상인 소매상이나 제조업체

에게 불평행동을 하는 것이다.

사적행동은 직접적으로 불만족 경험과

관련되지 않은 대상들인 친구나 친척

들에 대한 불평행동으로 불만족한 제

품에 대한 부정적인 구전이나 제품 및

그 점포의 이용중단을 충고하는 것이

다. 제3자 행동은 직접행동처럼 외적인

행동이지만 그 대상이 불만족한 거래

와 관련되는 기업이나 소매상에 대한

직접적인 행동이 아니라 신문기고, 사

법적 대응이나 소비자 보호원과 같은

단체에 대한 행동이다. 본 연구에서는

소비자들이 불만족이 발생했을 때 직

접적으로 소매상이나 기업에게 불평행

동을 하는 직접불평행동만을 다루고자

한다.

2. 불평행동의 결정요인

2.1 제품 요인

2.1.1 제품에 대한 불만족
제품에 대한 불만족은 제품이 예상

대로 실행되지 않을 때 발생하는 부

정적인 감정이다. 이러한 부정적인 감

정은 소비자로 하여금 환불 또는 교
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환 등을 하도록 동기 부여한다. 소비

자는 불만족의 원인과 책임에 대해

나름대로의 인과추론을 하며, 이러한

인과추론의 결과에 따라 재구매 의도

또는 불평행위로 나타나게 된다(이학

식 1997).

 

2.1.2 제품의 중요성 
Hirschman(1970)은 소비자는 중요

한 제품에 불만족했을 때 더욱 그들

의 불만을 항의 할 것이라고 주장하

였으며, 제품의 중요성은 불평행동의

중요한 결정요인이라는 사실을 경험

적으로 증명하였다. 소비자가 불만족

했을 경우 불평행동의 결정은 판매자

에게 불평행동을 하는데 드는 시간과

비용 등을 보장할 정도로 제품이 중

요한가에 의해 이루어진다. 즉, 제품

의 중요성은 불만족과 상호작용하여

불평행동에 대한 동기를 부여한다는

것이다. 중요하지 않은 제품에 대해서

불만족한 소비자는 불평행동의 동기

유발이 별로 되지 않으며, 매우 중요

한 제품에 대해서 불만족한 소비자는

불평행동에 높은 동기부여가 되는 것

이다.

Blodgett와 Granbois(1992)에 의하

면 제품에 불만족한 소비자가 보상책

을 강구하려는 결정은 소비자가 소매

상에게 불평을 취하여 시간이나 감정

적 에너지를 보상받기에 충분할 정도

로 그 제품이 중요한지의 여부에 달

려있다고 하였다. 상대적으로 중요하

지 않은 제품에 불만족한 소비자는

환불이나 교환을 요구하도록 덜 동기

부여 되는 반면에 더 중요한 제품에

불만족한 소비자는 불평하도록 높게

동기부여 될 것이다.

2.2 소비자 요인

2.2.1 불평행동 경험
Day(1984)는 소비자 불평과 비 불

평 의사결정과정의 개념적 모델을 제

시하면서, 불평행동에 영향을 미치는

상황요인으로 불평에 대한 지식과 경

험을 제시하였다. 불평에 대한 경험은

불평행동 대안의 분석에 사용되고 이

는 다시 소비자의 불평행동에 영향을

미친다고 하였다. Prakash(1991)도 불

평에 대한 태도, 불평에 대한 사전경

험이 불만족과 불평행동사이에서 조

절변수로 사용될 수 있음을 제시하였

다.

2.2.2 불평행동에 대한 태도
불평행동에 대한 태도요인은 소비

자의 불평행동을 심리학적 측면에서

이해하고자 하는 방향에서 태도 →

의도→ 행동으로 표출된다는 가정 하

에 태도변수가 불평행동과 어떤 관련

성을 가지는가를 살펴보려는 것이다.

불평행동에 대한 태도란 ‘특정한 불만

족 상황 하에서 불평행동에 대해 가

지고 있는 선유경향라고 할 수 있을



112 경영과 정보연구 제32권 제2호

것이다. 즉, 불평행동에 대한 소비자

의 태도는 그들이 판매자를 향해 불

평행동을 할 것인지의 여부에 중요하

게 영향을 미치며, 구전행동, 재 구매

의도와 미래 불평의 가능성에 영향을

미치므로 태도는 불평행동을 예측하

는데 중요한 역할을 한다고 볼 수 있

다. 소비자 불만족 반응 유형을 예측

하기 위한 연구에서 Day(1984)는 4개

의 다른 예측변수(소비행위의 중요성,

소비자의 지식과 경험, 불평에 관련된

비용, 불평행동 성과인지)에 대한 하

나의 조절변수로 불평행동에 대한 태

도를 제시하였고, Singh(1988)은 불평

행동에 대한 태도를 개인적 규범과

사회적 혜익 측면으로 나누고, 의료기

관에 불만족한 환자가 제3기관에 불

평하려할 때 불평에 대한 태도가 소

비자의 불평의도에 긍정적 또는 유의

적으로 영향을 미친다는 것을 발견하

였다.

2.2.3 인구통계학적 변수
불평행동은 인구통계학적 변수와의

관계로 많이 설명되어졌다. 성별로는

여성이 남성보다 불평행동에 있어서

더욱 활발한 것으로 나타났다.

Morganosky(1987)는 교육수준이 높

고, 비교적 젊으며, 사회적 계층에서

중간 이상인 계층이 불평행동에 적극

적이라는 사실을 제시하였다. 다른 기

존 연구들에서도 불평행동을 하는 사

람들이 대부분 여성이며, 결혼하였고,

젊으며, 상대적으로 높은 수입을 가지

고 있는 특성이 있다고 하였다.

2.2.4 통제 가능성
통제가능성은 ‘발생문제를 소매상이

사전에 예방할 수 있었는지, 또는 소

매상에게는 불가항력적인 문제였는지

에 관한 소비자의 지각’을 말한다. 통

제가능성 요인은 소비자가 불만족하

는 구매상황에서 발생된다. Folkes

(1984)는 소비자는 ‘제품에 대해 불만

족을 한다면, 문제를 방지할 수 있었

는지 또는 같은 종류의 문제점이 앞

으로도 발생할 것인지를 그들 스스로

에게 물어 볼 것이다’라고 주장하였

다.

Blodgett와 Ganbois(1992)의 개념적

인 모형에서 결과의 재발가능성과 통

제가능성에 대한 귀인은 보상추구여

부에 영향을 미치고 보상추구는 지각

된 공정성에 영향을 미치며, 지각된

공정성은 다시 불평행동결과에 영향

을 미치는 요인으로 주장하였다.

2.3 기업 요인

2.3.1 불평성공 가능성
불평성공가능성은 소비자가 제품을

구매한 후 불만족을 경험하였을 때

그 불만사항에 대하여 사적 혹은 공

적으로 불평행동을 하는 경우 판매자

나 혹은 기타 관련 기관으로부터 그
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불만사항을 소비자가 원하는 쪽으로

해결해 줄 것이라는 기대의 정도를

말한다.

Richins(1983)는 불평성공가능성에

대한 인지가 크면 클수록 부정적 구

전은 줄어든다고 한다. 즉 불평함으로

보상받을 수 있는 가능성과 기대가

크면 부정적 구전보다는 직접적으로

판매상이나 제3의 기관 등에 불평을

하여 보상을 받으려 한다는 것이다.

Brown과 Beltramini(1989)도 불평을

통해 얻을 수 있는 보상에 대한 기대

가 클수록 직접불평은 증가하고 부정

적 구전은 감소한다고 하였다.

2.3.2 불평비용
불평비용의 개념은 소비자가 불평

행동을 결정할 때 불평으로 부터 얻

을 수 있는 이익과 불평행동을 하는

데 수반되는 비용을 고려하여 불평행

동의사를 결정한다는 것으로 불평행

동의 독립변수로서 연구되어 왔다.

Richins(1979)는 불평행동관련 비용

을 경제적(불평행동에 의해 발생하는

시간과 비용), 심리적(판매원에 의해

발생하는 불쾌한 감정 등)차원으로

구분하였고, 불평비용과 부정적 구전

사이에 긍정적인 관계가 있음을 밝혀

냈다. 불평비용을 높게 인식할수록 부

정적 구전을 많이 한다는 것이다. 즉

고객의 직접 불평행동을 유도하려고

하는 기업은 고객의 지각된 불평비용

을 낮추는 노력이 필요하다고 하겠다.

3. 불평행동에 대한           

   기업보상과 불평관리

3.1 불평행동에 대한 기업보상

불만족을 느낀 소비자는 해당 브랜

드나 서비스를 제공한 주체 등에 대

해 불평행동을 하려는 의향인 불평의

도(Singh, 1989)를 가지게 되고, 불평

의도는 불평요인의 강도에 따라 다른

행동을 유발하지만(Bearden and Teel

1980) 소비자가 생각하는 어떤 기준

을 초과(제품 불량으로 인해 중대한

불평요인이 발견된 경우)하게 되면

오히려 더욱 불만족이 크게 유발되고

그 결과로 환불, 교환, 사과 등과 같

은 보상을 얻기 위해 소비자는 기업

에 대한 항의인 불평행동 (Singh and

Wilkes 1996)을 하게 된다. 반면 보상

등을 통한 불평의 효과적 관리는 소

비자의 해당 브랜드에 대한 충성도를

증가 시키고(Fornell and Wenerfelt

1987) 재 구매 의도 역시 증가시키는

대단히 중요한 기업성과를 유발한다.

그렇다면 이러한 소비자 불평행동에

대한 보상을 기업이 어떻게 하는 것

이 가장 효과적인 것인가?

소비자 불평행동에 대한 보상을 경

제적 보상과 비경제적 보상으로 구분

하여 접근한 연구(류강석, 2004)가 있

는데, 경제적 보상을 현금, 무료 제품,

기념품 등과 같은 경제적 효용을 유
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발하는 보상으로 정의하고 소비자의

사회심리 및 심리적 욕구를 충족시키

기 위한 것으로 자아만족이나 타인과

의 관계와 관련한 보상인 비경제적

보상으로 구분하였다. 이와 유사한 방

법으로는 금전적 절약, 부가된 가치,

향상된 품질, 편리성에 초점을 둔 혜

택인 실리적 가치와 재미, 탐색, 자기

표현 등에 초점을 둔 혜택인 쾌락적

가치로 보상방법을 나누기도 하였다

(Chandon, 1997).

금전적, 화폐적 및 경제적 보상들은

주어진 대안의 산술적 계산이나 이익

의 많고 적음 등을 평가하는 반응을

유도하는 반면, 비경제적 비화폐적 및

심리적 보상들은 대안의 매력이나 정

서적 판단을 하는 반응을 유도하는

것이다.

따라서 본 연구에서는 Brown과

Beltramini(1989)의 불평을 통해 얻을

수 있는 보상에 대한 기대가 클수록

직접불평은 증가하고 부정적 구전은

감소한다는 연구에 의하여 기업이 정

서적 보상과 물질적 보상을 잘해 준

다면 소비자는 불평성공가능성을 높

게 지각하고 불평비용은 낮게 지각함

으로서 기업에 대한 직접불평을 더

많이 할 것으로 생각하고 연구를 진

행하였다.

3.2 불평관리

기업은 소비자의 구매 후 불만족

행동에 대한 효과적인 관리를 통해 고

객유지율의 제고, 부정적 구전의 확산

방지, 소비자보호기관과의 마찰에 따른

불이익의 최소화 등을 이룰 수 있다

(Tax, Brown and Chandrashekaran

1998). 모든 기업들은 소비자의 불만

족에 따른 불평행동을 통해 구매 후

불만족의 원인파악 및 이의 개선을

이룰 수 있으며, 향후 구매행동에 긍

정적인 효과를 가져 올 수 있다. 이러

한 긍정적 효과를 한마디로 말하면

바로 고객충성도의 제고라고 할 수

있다. 반면, 적절하지 못한 불평관리

로 인해 심각한 부정적인 결과가 나

타날 수 있다.

본 연구에서는 기업의 불평관리 관

련 요인으로 불평처리에 관한 종업원

에의 권한위임과 지각된 불평접근성

을 포함하였다. John W. Huppertz

(2007)는 일선 종업원에게 불평처리

권한을 위임하게 되면 불만족 고객의

지각된 불평행동 용이성이 높아지고

이에 따라 불평행동의도가 증가한다

고 하였다.

다른 연구에서도 소비자와 직접 접

촉하는 종업원이 소비자의 불평문제

를 해결하는 것의 중요성을 강조하고

있다(Chebat and Kollias, 2000). 즉

고객 불평에 대해 종업원에게 직접

해결할 수 있는 권한을 부여한다면

이에 대해 소비자들은 불평하는데 드

는 시간과 노력이 감소될 것이라고

기대할 것이고 따라 고객의 직접불평

행동 가능성을 증가할 것으로 예상할
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수 있다.

한편 소비자의 지각된 불평접근성

을 높이는 것 또한 중요한 불평관리

요인이다. 강용수(2005)는 불평관리에

서 불평접근성이 점포만족도에 긍정

적인 영향을 미치는 것을 밝혔다.

Kolodinsky(1993)는 기업 대표자와의

접근성을 증가시키면 고객의 불평을

더 쉽게 얻을 수 있다고 하였고,

Owens와 Hausknecht(1999)는 불평

진행절차가 간편해 진다면 고객들은

보다 쉽게 불평 양식 신청서를 작성

할 것이라고 하였다.

따라서 본 연구에서는 불평관리 요

인인 불평접근성과 종업원 권한 부여

를 고객 직접불평행동의 선행변수로

선택하여 연구를 진행하고자 한다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정 

1. 연구 모형 

본 연구에서는 앞서 설명한 고객의

직접 불평행동에의 영향요인들 중에

서 기업의 의지적 노력으로 영향을

미칠 수 있을 것으로 판단되는 불평

성공가능성과 불평비용(기업요인)을

중심으로 선․후행변수들 간의 구조

적 영향관계를 검증하고자 한다.

불평성공가능성은 소비자가 구매한

제품 및 서비스에 불만이 발생하였을

경우 불평행동을 통해서 기업으로부

터 보상(환불, 교환, 사과)을 받을 확

률을 의미한다(Singh, 1990). 따라서

불평성공가능성은 고객이 지각하고

있는 기업의 정서적 보상성향과 물질

적 보상성향에 의해 직접적인 영향을

받을 것으로 예상할 수 있다.

한편 고객이 지각하는 기업의 정서

적․물질적 보상성향은 불평에 얼마

만큼의 노력(경제적, 심리적 노력)이

필요한가라는 불평비용에도 직접적인

영향을 미칠 것이다.

또한 불평비용에는 고객의 불평처

리 메커니즘의 이용의 용이성 정도를

의미하는 불평접근성이 영향을 미칠

것으로 보인다. 즉 불평절차에 드는

시간이나 노력은 불만족한 고객에게

는 불평비용으로 인식될 수 있다. 그

리고 고객의 불평에 대해 종업원이

직접 해결할 수 있는 권한을 부여 한

다면 보다 신속하게 불평이 해결될

것이며, 소비자들은 불평을 하는데 드

는 시간과 노력(불평비용)이 감소될

것으로 지각할 수 있으므로 종업원

에의 권한 부여를 불평비용의 선행변

수로 설정하였다.

앞서 살펴본 변수간의 관계를 종합

하여 연구 모형을 제시하면 다음의

<그림 1>과 같다.
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<그림 1> 연구모형

2. 가설 설정

2.1 기업의 정서적/물질적 보상   

    성향이 지각된 불평성공      

    가능성에 미치는 영향

불평행동에 대한 지각된 성공가능

성은 소비자가 구매한 제품 및 서비

스에 불만이 발생하였을 경우 불평행

동을 통해서 기업으로부터 보상(환불,

교환, 사과)을 받을 확률을 의미한다

(Singh, 1990). 또한 불평성공가능성

은 소비자 불평 행동을 결정짓는 중

요한 요인이다(Singh, 1990).

Granbois (1977)의 연구에서 소매상

이 기꺼이 문제를 해결해 줄 것이라

생각한 소비자들 중 77%가 소매상에

게 불평을 한 반면에, 소매상이 문제

를 해결해 주지 않을 것이라 생각한

소비자들은 그 중에서 25%의소비자

들만이 소매상에게 불평을 하였던 것

으로 나타났다. Tax(1998)는 소비자

보상에 대한 기업의 노력은 세 가지

차원에서 이루어지고 있는 것으로 보

고 있다. 그 중에서 물질적 보상 차원

은 불만족한 상품이나 서비스에 대한

환불이나 교환 또는 수리, 가격 할인

등의 내용으로 이루어지는 기업의 노

력이라고 하였다. 그리고 보상이라 하

면 흔히 물질적 보상(교환, 환불)만

생각하는 경우가 많지만 정서적 보상

(사과)도 동시에 고려되어야 할 필요

가 있다. 유두련(2008)의 연구에서는

소비자가 불만족할 때 어떠한 방법으

로 보상이 이루어지는 것이 바람직한

가에서 정중한 사과, 충분한 설명, 불

만족에 대한 공감을 잘하는 정서적

보상을 포함시켰다.

John W. Huppertz(2007)는 불만족

한 고객은 환불정책이 제한적인 기업

보다 환불정책이 관대한 기업에 불평
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을 했을 때 불평성공가능성을 더 높

게 지각한다고 밝히고 있다. 이러한

연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을

설정하였다.

가설1 : 기업의 정서적 보상성향은

소비자가 지각하는 불평성

공가능성에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다

가설2 : 기업의 물질적 보상성향은

소비자가 지각하는 불평성

공가능성에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

2.2 기업의 정서적/물질적        

    보상성향이 지각된           

    불평비용에 미치는 영향

불평으로 얻을 수 있는 이익과 불

평행동을 하는데 수반되는 비용의 고

려는 불평행동유형을 결정하는데 큰

영향을 미치는 요인이 된다.

Landon(1980)은 소비자들이 불평행동

을 할 때에는 불평행동을 하는데 드

는 비용이 이익보다 작을 때 행동으

로 옮기게 된다고 주장하였다.

Richins(1979)는 불평행동에 따른

비용을 경제적(불평행동에 의해 발생

하는 시간과 비용), 심리적(판매원에

의해 발생하는 불쾌한 감정 등)차원

을 가지고 있다고 하였다. 그러므로

기업이 제공하는 긍정적인 정서적/

물질적 보상은 Richins(1979)가 제시

한 불평행동에 따르는 경제적, 심리적

비용을 감소시켜 줄 것으로 예상 할

수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을

설정할 수 있다.

가설3 : 기업의 정서적 보상성향은

소비자가 지각하는 불평비

용에 부(-)의 영향을 미칠

것이다.

가설4 : 기업의 물질적 보상성향은

소비자가 지각하는 불평비

용에 부(-)의 영향을 미칠

것이다.

2.3 불평접근성이 지각된         

    불평비용에 미치는 영향

Richins(1983)는 고객 불평을 장려

하도록 하는 불평행동의 결정요인으

로 주요하게 다루어지고 있는 것이

불평에 대한 접근성과 반응성을 제시

하였다. 접근성이란 고객이 쉽게 이용

할 수 있는 불평처리 메커니즘을 만

들었느냐의 정도를 의미한다.

예를 들어, 불만족한 고객이 상품을

반송하려면 반송양식 신청서를 작성

하거나 규정된 정보절차에 따라 판매

자한테 도움을 요청해야 한다. 이러한

불평절차에 드는 시간이나 노력은 불

만족한 고객에게는 불평비용으로 인

식되므로 기업은 불평에 대한 접근성

을 높여 불평비용 지각을 감소시킬

필요가 있다. 이에 여러 연구자들은
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고객들의 이러한 노력들을 줄이는 몇

가지 방법에 대해 제안하였다. 여기에

는 무료상담전화들을 개설하고, 불평

을 해결해주는 서비스가 있다는 것을

고객들에게 알리고, 그리고 웹사이트

를 개설하는 것이 포함되었다

(Davidow and Dancin, 1997; Kim et

al, 2003; Tax and Brown, 1998). 이

렇게 함으로써 불만족한 고객이 직접

불평을 토로할 수 있으며, 또 기업은

문제점들을 빠르고도 쉽게 해결해 줄

수 있다고 하였다.

Kolodinsky(1993)의 연구에서도 기

업 대표자와의 접근성을 증가시키면

고객의 불평을 더 쉽게 얻을 수 있다

고 하였고 Owens와 Hausknecht

(1999)는 불평 진행절차가 간편해 진

다면 고객들은 보다 쉽게 불평 양식

신청서를 작성할 것이라고 하였다. 이

런 연구결과에 기초하여 다음과 같은

가설을 설정하였다.

가설5: 기업에의 불평접근성은 소비

자가 지각하는 불평비용에 부(-)의

영향을 미칠 것이다.

2.4 종업원에 대한 권한 부여가   

    지각된 불평비용에 미치는    

    영향

소비자와 직접 접촉하는 종업원이

불평을 직접 해결해 줄 수 있으면(보

상까지 포함), 소비자들은 그 회사의

서비스 회복에 대한 만족도는 높아진

다(Bitner, 1990; Tax and Brown,

1998).

John W. Huppertz(2007)도 불평처

리 권한을 종업원에게 위임하면 지각

된 불평행동 용이성이 증가된다고 하

였다.

불평관리에 있어서 소비자와 직접

접촉하는 종업원이 소비자의 불평문

제를 해결해 준다는 것은 아주 중요

한 효과가 있다(Chehat and Kollias,

2000). 즉 고객 불평에 대해 종업원이

직접 해결할 수 있는 권한을 부여한

다면 보다 신속하게 불평이 해결될

수 있다. 따라서 소비자들은 불평하는

데 드는 시간과 노력이 감소되었다고

지각하게 될 것이다. 즉 고객이 지각

하는 불평비용이 감소될 것으로 예상

할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설

을 설정할 수 있다.

가설6: 기업의 종업원에 대한 권한

부여는 소비자가 지각하는 불평비용

에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

2.5 지각된 불평성공가능성이     

    불평행동의도에 미치는 영향

  불평행동에 대한 지각된 성공가능

성이란 ‘소비자가 구매한 제품 및 서

비스에 불만이 발생하였을 경우 불평

행동을 통해서 기업으로부터 보상(환

불, 교환, 사과)을 받을 확률’을 의미

한다(Singh, 1990).

만약 소비자들이 그들의 불평행동
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이 기업들에게 받아질 것이라고 믿게

된다면 그들은 자신들의 불평을 기업

에게 기꺼이 표현하게 된다. 그러나

기업이 자신들의 불평에 아무런 흥미

나 반응을 보이지 않을 것이라 믿는

다면 소비자들은 자신의 불평을 아무

런 의미가 없다고 단정 짓고 다시는

해당 기업을 이용하지 않게 된다

(Kim et al, 2003).

Blodgett(1992)의 연구에서도 불평

행동에 있어서 성공할 가능성이 높다

고 지각할수록 소비자들은 불평에 대

해 긍정적인 사고를 가지게 되며, 이

는 결국 불평행동을 이끈다고 설명하

고 있다. 따라서 다음과 같은 가설을

설정할 수 있다.

가설7 : 지각된 불평성공가능성은

소비자의 불평행동의도에

정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

2.6 지각된 불평비용이 

불평행동의도에 미치는 영향

Day(1984)는 ‘편익에서 비용을 차

감한 종합적인 평가’ 가 소비자불평행

동의 주요 예측변수라고 지적하였으

며, 불평행동을 하지 않은 불만족한

소비자들의 대부분은 불평행동에 따

르는 시간과 비용을 크게 지각하고

있는 것으로 나타났다.

Hirschman(1970)은 소비자 불평행

동의 주요 요인으로써 불평을 할 가

치 즉, 불평행동에 대한 비용과 편익

에 대한 개인의 지각된 가치를 강조

하였다. 여기서 불평비용은 불평행동

을 할 때의 시간, 노력 및 변호사 비

용 등을 말한다(Singh, 1989). 이러한

불평비용은 소비자 불평행동 이론을

설명하는데 있어서 중요요인이다

(John W. Huppertz, 2003). 따라서 다

음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

가설8 : 지각된 불평비용은 소비자

의 불평행동의도에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구방법 및 가설검증

1. 연구 방법

1.1 자료수집 및 표본구성

설문지의 배포 및 수집은 2011년

11월 12일부터 21까지 10일간에 걸쳐

일대일 면접을 통해 이루어 졌고, 총

300부를 배포하여 260부가 회수되었

으며 이들 중 기입오류 내지 누락, 불

성실한 답변으로 판단되는 15부를 제

외시킨 245부가 최종 분석에 사용되

었다. 설문지 응답자들은 자신들이 자

주 가는 단골점포를 대상으로 설문에

응답하였다. 단골점포를 대상으로 한

이유는 기업의 보상 성향이나 불평접

근성과 같은 문항에 응답할 수 있으
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구분 빈도 비율(%)

성별

남자

여자

합계

92

153

245

37.6

62.4

100.0

연령

20대

30대

40대

50대

기타(60대 등)

합계

90

50

56

38

11

245

36.7

20.4

22.9

15.5

4.5

100.0

직업

대학원생

사무직

연구직

기술/엔지니어링

교직

판매/서비스

농/임/수산업

전문직

주부

자영업

무직

성직자

기타

합계

67

43

2

9

41

16

1

12

20

14

6

3

11

245

27.3

17.6

0.8

3.7

16.7

6.5

0.4

4.9

8.2

5.7

2.4

1.2

4.5

100.0

월평균

소득(용돈)

50만원 미만

50-100만원 미만

100-200만원 미만

200-400만원 미만

400만원 이상

합계

81

25

51

72

16

245

33.1

10.2

20.8

29.4

6.5

100.0

려면 응답자에 친숙한 점포이어야 하

기 때문이다. 표본의 일반적인 특성은

다음의 <표 1>과 같다.

<표 1> 표본의 특성

1.2 변수 측정 

본 연구에서 사용된 측정항목들은

대부분 기존 문헌에서 사용된 것이고

일부 본 연구의 목적에 맞게 수정되

었다. 모든 항목들은 리커트형 5점 척

도로 측정하였다.

1.2.1 기업의 정서적 보상성향
유두련(2008)의 연구에서는 소비자

가 불만족 할 때 어떠한 방법으로 보

상이 이루어지는 것이 바람직한가에

서 정중한 사과, 충분한 설명, 불만족

에 대한 공감 등과 같은 것을 정서적
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보상성향으로 간주하고 조작적 정의

하였다. 유두련(2008)의 연구에서 사

용된 측정항목을 본 연구의 상황에

맞도록 수정하여 4개 항목으로 측정

하였다.

1.2.2 기업의 물질적 보상성향
Tax, Brown과 Chandrashekaran

(1998)의 연구를 참고로 불만족한 상

품이나 서비스에 대한 환불이나 교환

또는 수리, 가격 할인 등을 물질적 보

상으로 정의하고 Tax, Brown과

Chandrashekaran(1998)의 연구에서

사용된 측정항목을 본 연구의 상황에

맞도록 수정하여 4개 항목으로 측정

하였다.

1.2.3 불평 접근성
접근성은 고객이 쉽게 이용할 수

있는 불평처리 메커니즘을 만들었느

냐의 정도를 의미하고, 강용수(2005)

의 연구에서 사용된 측정항목을 본

연구의 상황에 맞도록 수정하여 3개

항목으로 측정하였다.

1.2.4 종업원권한 부여 
본 연구에서는 John W. Hupperts

(2003)의 연구를 참고로 권한부여

(empowerment)는 종업원이 소비자가

불평을 하면 그 불평을 직접 해결 할

수 있는 권리로 정의 하고, 이옥희

(2011)의 연구에 사용된 임파워먼트

측정항목을 본 연구의 상황에 맞도록

수정하여 4개 항목으로 측정하였다.

1.2.5 불평 성공가능성

기업에 대한 불평을 통해 보상(환

불, 교환, 사과 등)을 받을 수 있을

것으로 개인이 지각하는 주관적 선행

확률로 정의하고(Singh, 1990), 조광

행(1999)연구에서 사용된 측정항목을

본 연구의 상황에 맞도록 수정하여 3

개 항목으로 측정하였다.

1.2.6 불평 비용
본 연구에서는 Landon(1980)의 연

구를 참고로 경제적비용과 심리적비

용을 포함하여 불평행동 비용으로 정

의하고 London(1980)의 연구에서 사

용된 측정항목을 본 연구의 상황에

맞도록 수정하여 4개 항목으로 측정

하였다.

1.2.7 불평행동 의도
본 연구에서는 Singh(1989)의 연구

를 참고로 불만족을 느낀 소비자가

기업에 대해 불평행동을 하려는 의향

으로 불평의도를 정의하고, 조광행

(2000)연구에서 사용된 측정항목을 본

연구의 상황에 맞도록 수정하여 3개

항목으로 측정하였다.
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변수 측정항목 출처

기업의

정서적

보상성향

정중히 사과한다.

감정과 기분을 배려한다.

충분히 설명해준다.

친절하고 예의바르다.

유두련(2008)

기업의

물질적

보상성향

교환, 환불정책 관대하다

세일 기간일 때와 아닐때가 모든 정책이 똑같이 적용된다.

보상요구를 잘 들어준다.

상응하는 물질적 보상 제공한다.

Tax, Brown,

Chandrashekaran(1998)

불평 접근성

불평신고절차가 까다로울 것이다.

불평사항 건의가 어렵다.

접수,처리시스템 잘 갖추고 있다.

강용수(2005)

Divett et al. (2003)

종업원 권한

부여

자율성 부여 할 것이다.

스스로 처리 해줄 것이다.

독립적으로 처리하는 것 같다.

자율적인 재량 인정하는 것 같다.

John W. Hupperts

(2003)

이옥희(2011)

성공가능성

적절한 조치를 취할 것이다.

미래에는 보다 나은 서비스를 제공해 줄 것이다.

미래에는 더 주의를 기울이고 다른 손님들도 혜택을 받게

될 것이다.

Richins

(1983)

조광행(1999)

불평비용

시간이 많이 걸릴 것 같다.

매장방문이 번거롭다.

심리적 부담이 크다.

금전적 비용이 든다.

Landon(1980)

불평행동

의도

언제든지 불만사항을 이야기 할 것이다.

불만사항이 있을 때 시정을 요구할 것이다.

불만을 이야기 해줄 용의가 있다.

Singh (1989)

조광행(2000)

<표 2> 변수 측정항목

2. 가설 검증

2.1 측정항목의 평가

2.1.1 신뢰성 분석 
본 연구에서는 측정항목의 신뢰성

확인을 위해서 내적 일관성을 측정하

는데 주로 쓰이는 크론바하 알파

(Cronbach's Alpha)를 이용하였다.

본 연구에서 수행한 크론바하 알파값

에 대한 측정치의 결과는 <표 3>과

같다. 일반적으로 사회과학 분야에서

Cronbach's Alpha 의 값이 0.8 이상

이면 상당히 신뢰성이 높다고 볼 수

있으며, 그 값이 0.6 이상이면 측정도

구의 신뢰성에는 큰 문제가 없다고

볼 수 있다(Nunnally 1978). 그러므로

본 연구의 측정변수의 Cronbach's

Alpha 의 값이 모두 0.8 이상으로 나

타나 상당히 신뢰성이 높다고 볼 수

있다.
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<표 3> 신뢰성 분석

구성개념
최초

문항수

최종

문항수
측정항목

Cronbach‘s

α 계수

기업의

정서적

보상성향

4 4

정중히 사과한다.

감정과 기분을 배려한다.

충분히 설명해준다.

친절하고 예의바르다.

0.925

기업의

물질적

보상성향

4 4

교환, 환불정책 관대하다

세일 기간일 때와 아닐 때 모든 정책이 똑같이 적용된다.

보상요구를 잘 들어준다.

상응하는 물질적 보상 제공한다.

0.865

불평

접근성
3 2

불평신고절차가 까다로울 것이다.

불평사항 건의 어렵다.

접수, 처리시스템 잘 갖추고 있다.

0.828

종업원

권한

부여

4 4

자율성 부여할 것이다.

스스로 처리 해줄 것이다.

독립적으로 처리하는 것 같다.

자율적인 재량 인정하는것 같다.

0.889

성공

가능성
3 3

적절한 조치를 취할 것이다.

미래에는 보다 나은 서비스를 제공해 줄 것이다.

미래에는 더 주의를 기울이고 다른 손님들도 혜택을 받게

될것이다.

0.883

불평

비용
4 4

시간이 많이 걸릴 것 같다.

매장방문이 번거롭다.

심리적 부담이 크다.

금전적 비용이 든다.

0.800

불평

의도
3 3

언제든지 불만사항을 이야기 할 것이다.

불만사항이 있을 때 시정을 요구할 것이다.

불만을 이야기 해줄 용의가 있다.

0.896

2.1.2 탐색적 요인분석
본 연구는 외생변수와 내생 변수를

나누어 요인분석을 실시하였다. 요인

분석의 방법 중 탐색적 요인분석은

사전 연구가 되어 있지 않은 경우에

실시하는 방법을 말한다.

연구에서 사용된 외생 및 내생 변

수들에 대한 주성분 분석을 실시한

결과는 <표 4>와 <표 5>와 같다. 요

인간의 독립성을 확보하기 위해 배리

맥스(Varimax) 방법으로 요인회전을

실시하였다. 분석과정에서 두 요인에

동시에 높은 적재치를 보인 변수를

제거하였다. 외생변수 중에서 불평접

근성 세 번째 항목이 제거 되였다. 내

생변수 중에는 제거된 항목이 없다.

이러한 정제과정을 거친 후 모든 요

인들의 요인적재량 0.3이상, 총 분산

에 대한 설명력(the variance

extracted)은 0.5이상을 보여야 하는
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항목 불평 의도 성공 가능성 불평비용

성공1

성공2

성공3

.130

.162

.069

.864

.882

.871

-.157

-.182

-.167

비용1

비용2

비용3

비용4

.008

.085

-.051

.253

-.376

-.194

-.176

.055

.724

.812

.812

.718

의도1

의도2

의도3

.902

.935

.858

.041

.120

.181

.074

.067

.098

Eigen

value
3.506 2.856 1.195

설명

변량
35.058 28.557 11.957

누적설명

변량
35.058 63.615 75.566

데, 이 기준치들을 모두 충족시키고

있으므로 요인들의 타당성은 유지되

고 있는 것으로 판단된다.

<표 4> 외생변수의 탐색적 요인분석

항목
정서적

보상성향

종업원

권한 부여

물질적

보상 성향

불평

접근성

정서1

정서2

정서3

정서4

.818

.832

.863

.862

.111

.142

.129

.133

.307

.297

.266

.247

-.015

-.114

-.063

-.151

물질1

물질2

물질3

물질4

.397

.141

.450

.372

.133

.097

.106

.191

.712

.871

.770

.687

-.187

.026

-.069

-.061

접근성1

접근성2

-.136

-.086

-.074

-.080

-.061

-.073

.909

.910

권한부여1

권한부여2

권한부여3

권한부여4

.086

.169

.029

.179

.874

.829

.833

.863

.093

.114

.108

.113

-.081

.039

-.016

-.085

Eigen value 5.973 2.359 1.579 1.034

설명

변량
42.666 16.848 11.277 7.383

누적설명변량 42.666 59.513 70.790 78.173

<표 5> 내생변수의 탐색적 요인분석
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구성개념
측정항목

기호

표준요인

적재치

표준

오차
t 적합지수

정서적

보상성향

정서1 .828

χ2=390.217(p=0.000),

χ/df=390.217/231=1.689,

GFI=0.882, AGFI=0.846

RMR=0.040, NFI=0.902

IFI=0.958, TLI=0.949,

CFI=0.957, RMSEA=0.053

정서2 .873 .063 16.853

정서3 .885 .064 17.223

정서4 .892 .062 17.432

물질적

보상성향

물질1 .786

물질2 .715 .086 11.699

물질3 .911 .072 15.379

물질4 .739 .081 12.168

불평

접근성

접근1 .799

접근2 .885 .113 9.557

종업원

권한부여

권한1 .841

권한2 .814 .069 14.721

권한3 .756 .072 13.290

권한4 .860 .069 15.831

불평

성공가능

성

성공1 .839

성공2 .882 .065 16.423

성공3 .819 .069 14.935

불평비용

비용1 .775

비용2 .763 .089 11.169

비용3 .747 .087 10.962

비용4 .537 .085 7.848

불평행동

의도

의도1 .834

의도2 .962 .063 17.804

의도3 .804 .067 15.162

2.2 가설검증

앞서 제시한 본 논문의 연구모형은

Amos 18.0을 이용하여 검증하고자

한다. 본 연구는 가설검증을 위한 구

조 방정식 모형의 검증에 있어

Andreson과 Gerbing(1988)이 제시한

이 단계 방식(two step approach)을

사용하였다.

2.2.1 확인적 요인분석
<표 6>은 모든 변수에 대한 확인

적 요인분석 결과로서 측정모형의 적

합도 지수를 살펴보면, χ2=390.217

( p = 0 . 0 0 0 ) ,χ / d f = 3 9 0 . 2 1 7 / 2 3 1 =

1 . 6 8 9 ,GF I = 0 . 8 8 2 ,AGF I = 0 . 8 4 6 ,

RMR=0.040, NFI=0.902, IFI=0.958,

TLI=0.949, CFI=0.957, RMSEA=0.053

로 나타났다. AGFI값이 기준치에 조

금 미달하나, 다른 지표들이 만족스럽

게 나타나 모형의 적합도는 전반적으

로 수용할만한 수준이라 할 수 있다.

<표 6> 확인적 요인분석
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2.2.2 가설검증과 결과분석 
본 연구에서 제시된 가설은 공분산

구조모델을 통하여 검증하였다. 전체

연구모형의 적합도는 χ2=455.080(p=

0.000), χ/df=405.080/238=1.912, GFI=

0.867, AGFI=0.833, RMR=0.061,

NFI=0.886, IFI=0.942, TLI=0.932,

CFI=0.942, RMSEA=0.061로 나타나

이 모형의 적합도는 전반적으로 수용

할만한 수준으로 판단된다. 가설검증

결과는 다음의 <표 7>과 같다.

<표 7> 가설검증 결과

연구가설 연구가설의 경로구조
표준화

경로계수

표준

오차
t

채택

여부

가설 1 기업의 정서적 보상성향 → 성공가능성 0.411 0.099 4.158** 채택

가설 2 기업의 물질적 보상성향 → 성공가능성 0.250 0.098 2.548* 채택

가설 3 기업의 정서적 보상성향 → 불평비용 0.015 0.107 0.140 기각

가설 4 기업의 물질적 보상성향 → 불평비용 -0.167 0.108 -1.547 기각

가설 5 불평 접근성 → 불평비용 -0.473 0.073 -6.503** 채택

가설 6 종업원 권한부여 → 불평비용 -0.169 0.070 -2.414* 채택

가설 7 불평 성공가능성 → 불평행동 의도 0.419 0.078 5.354** 채택

가설 8 불평비용 → 불평행동 의도 0.302 0.078 3.856** 기각

가설검증 결과를 보다 구체적으로

살펴보면 다음과 같다.

먼저, 기업의 정서적 보상은 소비자

가 지각하는 불평성공가능성에 정(+)

의 영향을 미 칠 것이라는 가설 1은

채택되었다. 정중한 사과, 또 소비자

가 불만사항을 이야기 했을 때 감정

과 기분을 배려해주고, 친절하고 예의

바르게 대해주는 정서적 보상성향을

기업이 종업원들을 통해 제고 시켜준

다면 소비자들은 불평 성공가능성을

높게 지각하게 된다고 볼 수 있다.

둘째, 기업의 물질적 보상은 소비자

가 지각하는 불평성공가능성에 정(+)

의 영향을 미칠 것이라는 가설 2는

채택되었다. 물질적 보상성향에서 본

연구는 기존 연구와 다르게 단순한

교환 , 환불을 이야기 한 것이 아니고

물질적 보상의 관대함이 소비자가 지

각하는 불평성공가능성에 영향을 주

는가를 연구하려고 했다. 결과는 채택

되었으며 기업이 보다 관대한 물질적

보상을 해준다면 소비자는 불평성공

가능성을 높게 지각하게 될 것이다.

셋째, 기업의 정서적 보상은 소비자

가 지각하는 불평비용에 부(-)의 영

향을 미칠 것이라는 가설 3은 기각되

었다.

  넷째, 기업의 물질적 보상은 소비자

가 지각하는 불평비용에 부(-)의 영

향을 미칠 것이라는 가설4도 기각 되

였다.
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다섯째, 기업에의 불평접근성은 소비

자가 지각하는 불평비용에 부(-)의 영

향을 미칠 것이라는 가설 5는 채택되었

다. 즉 기업이 소비자들이 불평사항 있

을 때 불평신고절차를 보다 쉽게 해주

고 그 절차들이 어렵지 않다면 소비자

들은 불평 할 때 드는 노력, 시간 등

불평비용을 낮게 지각하게 될 것이다.

그러므로 기업은 소비자들이 불평비용

을 낮게 지각하게 하도록 기업에의 불

평접근성을 높여야 한다.

여섯째, 기업의 종업원에 대한 권한부

여는 소비자가 지각하는 불평비용에 부

(-)의 영향을 미칠 것이라는 가설 6은 채

택되었다. 기업이 종업원들이 보다 독립

적으로, 스스로 불평처리를 할 수 있게

권한을 많이 부여 해준다면 소비자들은

불평 할 때 드는 불평 비용을 낮게 지각

하게 된다고 볼 수 있겠다. 그러므로 기

업은 소비자들이 불평비용을 낮게 지각할

수 있도록 종업원의 권한부여를 높여주어

야 한다.

일곱째, 지각된 불평성공가능성은

소비자의 불평행동의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이라는 가설 7은 채택되

었다. 기업에 대한 소비자들이 지각하

는 불평성공가능성이 높으면 불평행

동의도를 높게 인식함으로 기업은 소

비자들이 지각하는 불평성공가능성

요인들을 높여주고 이로 인해 보다

많은 사람들이 불평행동을 할 수 있

게 해주어야 한다.

마지막으로, 지각된 불평비용은 소

비자의 불평행동의도에 부(-)의 영향

을 미칠 것이라는 가설8은 기각되었

다. 오히려 지각된 불평비용은 소비자

의 불평행동의도에 정(+)의 영향을

미치는 것으로 나타났다. 지금까지의

가설 검증 결과를 하나의 그림으로

나타내면 다음과 같다.

χ2=455.080(p=0.000), χ/df=405.080/238=1.912, GFI=0.867, AGFI=0.833,RMR=0.061, NFI=0.886,

IFI=0.942, TLI=0.932, CFI=0.942, RMSEA=0.061

<그림 2> 연구모형 분석결과
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Ⅴ. 결  론 

1. 연구결과 요약 

본 연구는 오프라인 점포에서 불만

족고객의 불평행동촉진요인에 관한

연구로서 기존에 연구된 불평행동의

결정요인들 중 불평성공가능성과 불

평비용을 선택하였으며 불평성공가능

성과 불평비용의 선행변수로 기업의

정서적 보상성향, 기업의 물질적 보상

성향, 불평 접근성, 종업원 권한 부여

를 설정하여 불평성공가능성과 불평

비용에 영향을 미치는 경로를 살펴보

았고 불평성공가능성과 불평비용의

후행변수로 불평행동의도를 설정하여

그 영향관계를 검증하였다. 특히 기존

연구에서는 거의 연구되지 않았던 기

업의 정서적 보상성향과 종업원 권한

부여를 도입하여 오프라인 점포에서

불평행동 촉진 요인들에 대해서 보다

상세히 다루어 보려고 했다.

분석결과를 간단히 요약하면 다음

과 같다. 먼저, 불평성공가능성에 영

향을 미치는 변수로 정서적 보상성향

과 물질적 보상성향을 설정하였는데

둘 다 불평성공가능성에 유의한 영향

을 미쳤다. 이는 정중한 사과, 또 소

비자가 불만사항을 이야기 했을 때

감정과 기분을 배려해주고, 친절하고

예의바르게 대해주는 정서적 보상을

높게 해줄 때 소비자가 지각하는 불

평성공가능성이 높다는 것을 의미한

다. 그리고 기업이 보다 관대한 물질

적 보상을 해준다면 소비자는 불평성

공가능성을 높게 지각하게 될 것이다.

둘째, 불평비용에 영향을 미치는 변

수로 기업의 정서적 보상성향, 기업의

물질적 보상성향, 불평접근성, 종업원

권한 부여를 설정하였는데, 불평접근

성과 종업원 권한부여만 불평비용에

유의한 영향을 미치고 기업의 정서적

보상성향과 기업의 물질적 보상성향

은 불평비용에 영향을 미치지 못하였

다.

기업의 정서적 보상성향과 기업의

물질적 보상성향이 불평비용에 영향

을 미치지 못한 것은 아마도 본 연구

의 설문내용에서 그 이유를 찾아볼

수 있을 것 같다. 즉 본 연구의 설문

내용의 앞 두번째 부분에는 귀하가

선택한 제품을 구매할 때 자주 방문

하시는 단골매장이 있느냐는 질문이

있다. 단골매장이 없는 응답자는 불평

행동 질문에 답하지 않게 된다. 그러

므로 질문에 응답한 사람들은 모두

단골매장을 떠올리면서 질문을 답하

게 되었다. 단골 매장이다 보니 매장

주인하고 종업원들하고 어느 정도 친

분이 있기 때문에 또 그 매장의 환불

교환정책의 관대하지 않은가 관대한

가의 정도를 잘 알고 있기 때문에 불

평비용에 영향을 주지 못한 것 같다.

만약 단골매장이 아니라면 결과가 다

르게 나올 수도 있을 것 같다는 생각



고객 직접 불평행동의도의 영향요인에 관한 연구 129

이 든다.

불평접근성과 종업원권한 부여는

불평비용에 유의한 영향을 미쳤는데,

이는 기업이 소비자들이 불평사항 있

을 때 불평신고절차를 보다 쉽게 해

주고 그 절차들이 어렵지 않다면 소

비자들은 불평 할 때 드는 노력, 시간

등 불평비용을 낮게 지각하게 될 것

이다. 그러므로 기업은 소비자들이 불

평비용을 낮게 지각 하도록 기업에의

불평접근성을 높여야 한다. 또 기업이

종업원들로 하여금 보다 독립적으로,

스스로 불평처리를 할 수 있게 권한

을 많이 부여 해준다면 소비자들은

불평 할 때 드는 불평 비용을 낮게

지각하게 된다고 볼 수 있겠다. 그러

므로 기업은 소비자들이 불평비용을

낮게 지각할 수 있도록 종업원의 권

한부여를 높여주어야 한다.

마지막으로 불평성공가능성과 불평

비용이 불평행동의도에 미치는 영향

을 분석한 결과, 불평성공가능성은 불

평행동의도에 유의한 영향을 미치는

것으로 나타났다. 그러므로 기업이 소

비자들이 지각하는 불평성공가능성을

높여 준다면 보다 더 높은 불평행동

의도를 갖게 될 것이다. 한편 불평비

용은 불평행동의도에 부정적인 영향

을 미칠 것이라고 가설을 설정하였는

데, 긍정적인 영향을 미치는 것으로

나타나 정반대의 결과를 얻었다. 초기

가설을 설정한 근거는 불평행동을 하

는데 드는 경제적, 심리적 비용을 크

게 지각할수록 불평행동의도가 감소

할 것이라고 예상했으나 본 연구결과

는 정반대의 결과를 보여주고 있다.

이는 아마도 불평비용이 높다는 것이

불평행동의도를 낮추는 역할보다는

불평비용이 높다는 사실 그 자체가

불평요인이 되어 불평행동의도를 높

인 것으로 판단된다. 이는 기존의 연

구결과와 상이한 것으로 향후 연구에

서 보다 명확히 밝힐 필요가 있어 보

인다.

2. 연구의 의의 

  
본 연구의 의의는 크게 이론적인

측면과 실무적인 측면에서 찾아볼 수

있겠다. 이론적인 측면에서의 의의는

다음의 두 가지로 요약할 수 있다.

먼저 불평행동 결정요인들 중에서

기업의 노력에 의해 영향을 미칠 수

있는 불평성공가능성과 불평비용을

중심으로 선․후행 변수들 간의 구조

적 관계를 밝히고자 한 점에 있어 이

론적 의의가 크다고 할 수 있겠다. 고

객의 직접 불평행동의도를 설명하는

기존의 연구에서는 기업이 고객의 직

접불평행동의도에 영향을 미치기 위

해 어떻게 하여야 하는가에 대한 시

사점을 제공하지 못하고 있었으나 본

연구는 이에 대한 다양한 방안을 제

시하였다.

둘째, 소비자가 지각하는 불평성공가

능성에 영향을 주는 요인에서 기업의
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정서적 보상성향과 기업의 물질적 보

상성향 두 가지 모두 유의한 영향을

미침으로써 기존의 많은 연구에서 불

평행동에 관한 연구를 할 때 단순히

물질적 보상 측면만 치우쳐서 연구된

점이 다르다고 생각하며, 앞으로 불평

행동에 대한 보상을 고려할 때에도

금전적보상과 같은 물질적 보상뿐만

아니라 정서적보상도 함께 다루면 더

좋은 연구들이 나올 것 같다.

다음으로 본 연구가 가지는 실무적

시사점을 살펴보면 다음과 같다.

첫째, 기업의 정서적 보상성향이 소

비자가 지각하는 불평성공가능성에

영향을 주며 나아가 불평행동의도에

영향을 준다. 많은 기업들은 금전적

보상을 해주는 물질적 보상만 잘 해

주면 소비자들은 불평성공가능성을

높게 지각하고 불평행동을 할 것이라

고 알고 있다. 하지만 기업의 정서적

보상성향 즉 정중한 사과, 또 소비자

가 불만사항을 이야기 했을 때 감정

과 기분을 배려해주고, 친절하고 예의

바르게 행동한다면 소비자들은 금전

적 보상을 해줄 때와 마찬가지로 높

은 불평성공가능성을 지각하게 된다.

그러므로 기업은 물질적 보상 뿐 만

아니라 정서적 보상도 같이 제공하여

보다 높은 소비자들의 기업에의 직접

불평행동촉진을 위해 힘써야 된다고

생각한다.

둘째, 종업원권한부여와 불평접근성

은 소비자가 지각하는 불평비용에 영

향을 준다. 많은 기업들은 종업원에게

불평을 처리할 수 있는 권한을 부여

하기 보다는 불평처리는 대부분 본사

에서 하게 된다. 그러므로 소비자들은

매장 종업원에게 불만을 이야기 했을

때 불평을 처리하는데 까지는 시간이

많이 걸리게 된다. 지금 현시대는 사

회패턴이 빠르게 변화되고 있는 시기

이고, 많은 사람들은 많은 시간을 들

여서 불평을 하기를 원하지 않는다.

따라서 기업은 종업원들에게 불평처

리에 관한 교육을 강화함으로써 종업

원들이 스스로, 독립적으로 신속하게

불평처리를 관리할 수 있도록 불평처

리 권한부여를 부여한다면 소비자들

은 불평비용이 적게 든다고 지각하고

더 많이 불평행동을 하게 될 것이다.

3. 연구의 한계점 및 향후     

   연구방향 

본 연구의 한계점 및 향후 연구과

제는 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 제품의 종류나 구

매환경(온라인 vs 오프라인) 등과 같

은 조절적 역할을 할 가능성이 높은

변수들에 대한 구분없이 전반적인 불

평행동에 관해 연구를 진행하였으나

향후에는 이러한 조절변수의 역할을

할 수 있는 변수들에 대한 고찰을 통

해 보다 구체적인 기업 전략시사점을

제공할 필요가 있다.
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둘째, 가설 검증에서 의도와는 달리

불평비용은 불평행동의도에 정의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 이 부

분은 기존의 연구에서의 불평비용은

불평의도에 부의 영향을 미친다는 것

과 반대의 결과가 나왔다. 그러므로

앞으로의 연구에서 보다 더 깊이 둘

사이의 관계를 연구할 필요가 있다고

생각한다.
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Abstract

A Study on The Influencing Factors on the Customer

Complaint Intention

- Focusing on The Factors Under Company's Control-

4)Im, Guk-Hwa*ㆍPark, Ju-Sik**5)

  Today, the consumer complaining behavior is recognized as a valuable
source of marketing information in the company. Therefore, studies on the

factors that lead to consumer complaints have been done. In the previous

research on consumer complaining behavior, the factors influencing the

complaining behavior was focused on the personal characteristics, but factors

under company control was rarely identified.

We try to identify factors under company’s control that have a effect on

the likelihood of success of complaining and complaining perceived costs.

These factors are tendency to compensate emotionally, tendency to

compensate materially, accessibility to complain, empowerment to manage

complaint. Through empirical analysis, we proposed company’s strategies to

encourage consumer’s complaint and gave theoretical and managerial

implications.

Key Words : Likelihood of complaint success, Complaint costs, Compensation

tendency, Complaints accessibility, Employee empowerment,

Complaining behavior intentions.
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