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ABSTRACT

The Effects of Uncertainty Perception on Customer's

Complaint Behavior in a Product Crisis

Kyung AeRim

Advisor: Professor Hwang YoonYong, Ph.D.

Department of Business Administration,

Graduate School of Chosun University.

In many prior literature, the relationship between the product and the

customer has been discussed in terms of attitudes and brand management.

But products are easy to access in some form in everyday life and can

have a direct impact on consumers. Therefore, in order to examine the

relationship between product situational factors and customer behavior,

this study was verified using the configuration concepts like crisis

uncertainty, emotional dimensions, customer complaint behavior.

A summary of the results of this study is as follows. First, in the

product crisis situations, the customer's perceived crisis uncertainty has

been shown to affect customer complaint behavior. Second, Consumers

who perceived uncertainty with the purchase and used products

experienced the crisis uncertainty and then affect the negative emotions

like anger, anxiety. Third, not only anger, but also anxiety also affected

customer complaints behavior.

Results have made significant contributions to and implications for



marketing research and practical perspective. Limitations and future

research directions are also discussed.

Key Words: Customer Complaint Behavior, Product Crisis, Crisis

Uncertainty Perception, Negative Emotion



- 1 -

제 1 장 서 론

제 1 절 문제의 제기

많은 선행연구들은 모든 위기(crisis)에 반드시 불확실성(uncertainty)이 수

반되어짐을 밝히고 있다(Coombs, 2017). 여기서 불확실성은 상황에 대한 정

보의 불투명성을 함축하고 있다. 따라서 위기상황에서는 가능한 위험을 최소

화하고, 불확실한 상황 하에서 지각된 효익을 극대화하는 것이 관건이다.

대부분 위기와 관련된 연구는 제품 및 품질연구, 재무연구, 산업공학연구

등에서 많이 논의되어 왔다. 위기는 경제적인 관점에서 처음 논의된 개념으

로, 이를 Bauer(1960)이 소비자행동 관점에서 ‘소비자의 지각된 위험’으로 정

의하여 불확실성에는 지각된 위험이 존재함을 밝혔다. 이처럼 시장과 소비자

를 연결해주는 마케팅적 관점에서 위기와 불확실성은 매우 중요한 역할을 한

다. 대부분의 마케팅 전략은 불확실성을 수반하고 복잡한 정보들을 기반으로

하기 때문이다. 그리고 시장에서 소비자 외에 주요 경제요인인 기업 관점에

서 위기라 함은 단순 기업 자체만이 아닌 자사 제품 및 서비스의 유통과 생

산, 판매 과정에서 발생하는 모든 것을 포함한다(박경희 & 박종민, 2013). 그

중 넓은 의미에서 제품관련위기를 살펴보면, 제품위기는 “제품 자체에 결함

이 있고 해당 제품을 사용한 소비자가 피해를 입은 상태”를 의미한다

(Cleeren et al., 2017).

제품요인과 관련해서 귀인이론(attribution theory)의 이론적 토대를 많이

사용한다. 이는 일반적으로 사람들은 문제의 원인을 타인 혹은 제3자에게 귀

인하여 자신의 죄책감을 완화시키고 책임에 대한 부담감을 덜려는 경향이 있

기 때문이다(Douglas, 1995). 그리고 귀인(attribution)과 관련하여 해당 제품

브랜드에 대한 오명, 불신(stigma)을 검증한 연구도 있다. 이에 대해 Fan &

Wang(2015)은 제품위기상황에서 브랜드에 대한 불신을 능력관련귀인(ability

attribution)과 도덕관련귀인(morality attribution)으로 구분했다.

일상생활에서도 적지 않게 위기상황을 발견할 수 있다. 주로 제품결함과
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관련된 위기상황들을 많이 발견할 수 있는데, 이는 고객과 접점에 있는 제품

의 특성에서 기인한다. 제품결함위기는 피하기 어렵고 광범위한 영향력을 미

친다(Baocai Fan & Hong Wang, 2015). 가령, ‘삼성 갤럭시 노트7 배터리사

건, 도요타 자동차 가속페달사건’ 등 제품결함문제를 발견할 수 있다. 이에

크레디트스위스는 갤럭시 노트7 문제로 인해 삼성전자에게 170억 달러에 달

하는 판매 손실을 가져다 줄 것이라고 예상했고(Cuthbertson, 2016), BBC에

따르면 도요타의 경우 200억 달러에 달하는 매출 손실이 발생했다고 언급했

다(BBC, 2010). 이처럼 문제가 있는 제품을 생산·판매한 브랜드 및 기업은

재무적 손실뿐만 아니라 기업 평판에도 부정적인 영향을 초래할 수 있다. 그

리고 해당 기업은 물론이거니와 관련 산업 전반 모두에 악영향을 미칠 수 있

다(Pennings et al., 2002). 이는 전염효과(spillover effect)로 인해서 해당기업

의 모든 제품 포트폴리오와 경쟁 브랜드에 대한 소비자의 태도 및 신뢰도까

지 부정적인 영향을 미칠 수 있음을 경고하는 것이다(Roehm & Tybout,

2006). 그리고 실제로 그들이 직면한 위험 수준보다 소비자들은 위기상황에

더 크게 반응할 수 있다(Pennings et al., 2002). 이처럼 제품사용 이후 소비

자들이 위기를 경험하면 부정적인 감정을 갖고 기업에 보복행위를 할 수도

있음을 생각해볼 수 있다.

따라서 본 연구는 선행연구들을 바탕으로 제품위기상황에서 소비자의 불확

실성 지각과 불평행동의 관계, 감정적 역할 관계를 살펴보고자 한다. 따라서

고객 불평행동에 이르기까지 과정을 살펴보고 불평행동의 원인과 기제에 대

해 이해할 수 있을 것이다.
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제 2 절 연구의 목적

불확실성(Uncertainty)은 경제, 사회, 라이프스타일 등 어디에나 잠재하고

있는 문제이다. 마켓관점에서 고객의 경우 구매의사결정과정, 잘 알려지지 않

은 제품에 대한 불확실성을 지각할 수 있다. 그리고 기업은 신제품 출시, 위

기상황에서 공중의 반응 등에 대해 불확실성을 지각할 수 있다(Bradlow et

al., 2004; Broniarczyk & Alba, 1994; Chernev & Carpenter, 2001; Dick et

al., 1990; Downing et al., 1985).

재무관점에서 현금의 유동성, 매번 발생하는 위기의 유형이 다르다는 점에

서 투자자의 불확실성 지각을 부정적으로 판단하지 않는 경우도 있다. 하지

만 반대로 위기 불확실성 지각이 스트레스를 수반하여 부정적으로 간주하기

도 한다. 학문적으로 재무, 경제적 이슈를 중심으로 불확실성 지각에 대해 많

이 다뤄왔는데, 제품 및 서비스를 구매·사용한 이후 소비자의 지각된 불확실

성을 살펴본 연구는 다소 부족하다.

여러 상황에서 소비자가 지각할 수 있는 불확실성은 다양하지만, 일상생활

에서 제품결함위기를 자주 접할 수 있고 제품은 우리와 접점에 있는 재화라

는 특성을 고려했을 때 제품요인을 살펴볼 필요가 있다. 따라서 첫째, 제품요

인과 관련하여 불확실성 지각이 이루어지는지 살펴볼 필요가 있다. 제품관련

요인의 경우 대게 소비자가 이전에 사용해보지 못했거나 들어본 적도 없는

제품에 대한 불확실성, 대안의 수가 많은 나머지 최종 구매제품에 대한 불확

실성 등을 예로 들 수 있다. 하지만 사람들은 개인의 안전과 관련된 문제에

민감하고 높은 관여를 보이는 점을 고려했을 때, 안전과 관련된 제품상황적

요인과 소비자의 불확실성 지각을 살펴보고자 한다.

둘째, 제품관련요인의 자극에 따라 소비자의 불확실성 지각이 부정적인 감

정 반응을 유발할지 살펴볼 필요가 있다. 기존 연구에서도 불확실성이 부정

적인 것과 연관되어 있거나 부정적 상황 하에 있다면 소비자는 부정적 감정

을 경험한다고 언급한 바가 있다(Zeelenberg, 2015). 이에 소비자의 불확실성

지각과 부정적 감정 간의 관계를 살펴보고자 한다.
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셋째, 소비자의 부정적인 감정이 제품을 생산·판매한 기업에 대해 부정적인

태도형성에 영향을 미치는지 살펴볼 필요가 있다. 불확실성 지각으로 인한

부정적인 감정 호소는 감정을 느끼는 것에만 그치지 않을 수도 있다. 일반적

으로 기존 연구에서도 언급한 바와 같이 감정→평가→태도/행동 순으로 소비

자행동이 이루어지기 때문이다. 부정/긍정 감정에 따른 소비자 행동반응은

불평행동/충성도가 대표적이다. 따라서 소비자의 부정적 감정과 불평행동 간

의 관계를 살펴보고자 한다.

마지막으로 안전 문제와 관련하여 상황자극이 주어졌을 때 소비자의 불확

실성 지각이 감정적 메커니즘 없이 바로 불평행동에 영향을 미치는지 살펴볼

필요가 있다. 이는 기존에 인지적 판단(e.g. 제품 사전기대-결과 차이)을 거

쳐 소비자행동으로 가는 경로와는 다르지만, 인식요인이 아니더라도 상황적

자극 요인에 의해서도 불확실성이 지각되는지, 불평행동에까지 이르는지 살

펴볼 필요가 있다.

따라서 종합적으로 본 연구는 제품위기상황을 통해서 제품 상황적 요인과

고객 불평행동 간의 관계를 살펴보고 어떤 과정으로 이르는지 살펴보고자 한

다.
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제 3 절 연구의 구성

본 연구는 다음과 같이 연구의 대상, 방법, 상황을 설정하고자 한다. 국내

의 일반 소비자들을 대상으로 제품과 관련하여 발생 가능한 상황적 요인을

이용하여 실험방법을 진행하였으며, 실제 제품을 생산, 판매하는 기업에서 발

생한 제품 위기상황 사례를 살펴보았다. 이후 제품위기상황에서 고객이 인지

하는 위기 불확실성에 대한 소비자들의 감정적 반응을 고객 불평행동과 직간

접적으로 연관 지어 선행연구들을 검토하였다. 선행연구에 대한 고찰을 통해

본 연구의 이론적 토대를 구축하고자 하였으며 이를 바탕으로 연구의 핵심요

인들을 파악하였다. 따라서 본 연구는 다음과 같이 설정하였다.

또한 제품위기상황에서 위기 불확실성, 제품위기상황을 경험한 이후 소비

자의 감정적 반응, 고객 불평행동의 개념을 정립하고 구조적 인과관계를 밝

히고자 하였다. 선행연구들을 고찰한 다음 본 연구의 실증분석을 위한 연구

모형 및 가설을 제시하였다. 그 다음 연구가설에 대한 통계적 검증을 수행하

고 그 결과를 분석함으로써 연구결과의 내용과 그에 따른 학문적·실무적 시

사점을 제시하였다. 따라서 본 논문은 모두 5개의 장으로 아래와 같이 구성

되었다.

제1장은 서론으로 연구의 배경 및 연구목적, 연구범위에 대하여 기술하였

다.

제2장은 이론적 배경으로, 본 연구에서 검증하고자 하는 여러 구성개념들

과 요인들에 대한 선행연구 및 각 이론들을 기술하였다.

제3장은 본 연구수행을 위한 연구가설의 설정에 관한 내용을 기술하였다.

그리고 연구모형의 설계와 관련된 논의로 구성하였다.

제4장에서는 연구방법으로 본 연구에 사용된 구성개념의 조작적 정의, 설

문지의 구성, 자료수집 및 분석 방법, 가설에 대한 통계적 검증 등을 제시하

였다.

끝으로, 제5장은 결론으로 연구결과에 대한 요약, 해석을 하였고, 본 연구

의 한계점 및 시사점과 향후 연구를 위한 방향을 제시하였다.
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제 2 장 연구의 이론적 고찰

제 1 절 고객 불평행동

1. 고객 불평행동의 개념

실제로 고객들이 구매한 제품 및 서비스에 대해 불만족을 경험하는 사례들

을 많이 발견할 수 있다. 실제로 많은 기업들은 자사 기업가치(firm value),

이미지(image), 평판관리(reputation)를 위해 다양한 사후관리 서비스를 제공

하고 있는 것을 쉽게 확인할 수 있다. 고객 불평행동은 기존고객의 이탈, 재

무성과 하락, 잠재고객, 새로운 고객 유치 등을 방해하는 요인이 될 수 있기

때문에 기업에서는 이를 방지하고 관리하는 일이 매우 중요하다. 그러므로

현명한 관리자라면 불만의 목소리(voice)를 내는 소비자뿐만 아니라 아무런

행동(no action)을 하지 않는 소비자까지 고려해야 한다(Nancy & Gwinner,

1998).

많은 선행연구에서 고객 불평행동은 상황적요인(situational factors) 혹은

제품관련요인(product-related factors)에 의해서 여러 형태의 불만으로 드러

난다고 밝히고 있다(Bolting, 1989; Brown & Beltramini, 1989; Gilly & Gelb,

1982; Jacoby & Jaccard, 1981; Richins, 1983). 전형적인 불평행동과는 달리

‘보이콧(boycott)’ 및 ‘구전 마케팅(WOM marketing)’과 같은 경우는 간접적

이고 드러나지 않지만 더 큰 손실을 불러일으킬 수 있다. 반면 고객 불평행

동을 긍정적인 측면에서 바라본 선행연구들도 있다. 고객 불평행동이 소매업

자(retailer), 제조업자(manufactor)관점에서는 소비자의 니즈를 알려줄 수 있

는 수단이기도 하다(Sanes, 1993). 고객 불평행동은 기업의 평판 및 수익에

부정적인 영향을 미칠 수 있지만 전략적인 측면에서는 소비자-시장

(consumer-market)을 연결해줄 수 있는 유용한 수단이기도 한 것이다.

소비자가 불평행동을 하는데 감정적 메커니즘은 중요한 역할을 한다. 인지

평가이론(cognitive appraisal theory)에 따르면, 소비자가 불평행동을 하는데
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있어 소비자의 감정과 연관성이 있음을 밝히고 있다. 그리고 소비자들의 만

족/불만족은 일반적으로 그들의 소비 경험을 통해 느낀 긍정적/부정적인 감

정에 의해 결정된다(Woodruff et al., 1983; Westbrook, 1987; Swan &

Oliver, 1989; Erasmus & Donoghue, 1998). 이처럼 불평(complaints)은 불만

족의 결과로서 부정적인 행동 방식이다(Donoghue & De Klerk, 2006).

이에 본 연구는 제품위기상황에서 어떠한 과정으로 소비자의 불평행동에

이르는지 살펴보고자 한다.

2. 고객 불평행동 분류체계

많은 선행연구에서 논의된 바와 같이 고객 불만족은 불평의 근원적인 원인

으로 알려져 있지만 항상 불만족이 불평을 야기하는 것은 아니다. 기업관점

에서 소비자의 불평행동은 회사에 부정적인 영향을 미칠 수 있지만, 오히려

소비자의 불만 사항이 피드백이 되어 긍정적인 영향을 줄 수도 있다. 그리고

불평행동의 유형 중 ‘다른 기업으로의 이탈의도’의 경우, 소비자가 다른 기업

으로 갈아탔지만 무조건 돌아오지 않는 것은 아니다. Kotler(2005)는 심각한

불평을 했던 소비자라 할지라도 그 중 52%, 사소한 불평을 한 소비자의 95%

가 이전 기업으로 다시 돌아옴을 밝히고 있다.

이처럼 고객 불평행동(CCB)은 고객이 구매과정에서 불만족을 경험함으로

써 보이는 다양한 형태의 반응(행동적/비행동적)으로, 기업은 오히려 신규고

객을 유치하는 것보다 불평의 원인 파악, 대응조치가 더 중요한 요인이 될

수 있다. Day & Landon (1977)이 제시한 고객 불평행동체계를 살펴보면, 1

차적으로 고객의 대응 여부에 따라 구분되고 2차적으로 행위의 영역(공적/사

적)에 따라 구분된다. 그리고 고객들은 불만족으로 인해 무작정 부정적인 태

도를 형성하는 것이 아니라, 비용보상이론(cost-benefit theory)에서 언급한

바와 같이 자신이 투자한 비용과 시간 대비 자신이 얼마나 큰 편익(tradeoff)

을 얻었는지를 기반으로 불평을 함을 설명했다(Huppertz, 2007). 이에 본 연

구는 CCB 분류체계에서 설명한 불평행동들을 다른 요인들과 함께 보다 구
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체적으로 살펴보고자 한다.

< 그림 2-1 > 고객 불평행동 분류체계

(Day & Landon, 1977; Mattila & Wirtz, 2004, p. 1478)
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제 2 절 위기 불확실성

1. 위기 불확실성과 고객 불평행동

위기상황과 관련하여 많은 선행연구들은 위기와 불확실성은 불가분의 관계

임을 밝히고 있다(Coombs, 2017). 문제통합이론(problematic integration

theory)에 따르면 불확실성(uncertainty)을 상황이 애매모호하거나 복잡하고,

예측 불가능하며, 문제가 있는 상태로 정의했다. 사람들은 위기와 연관된 정

보에 접근 불가능하거나 정보가 일관되지 않을 때, 자신의 상태를 불안전하

다고 인식하고 불확실성을 경험함을 밝히고 있다(Brashers, 2001). 이처럼 불

확실성은 기존에 본인이 알고 있는 지식과의 격차로 인해서 발생하기 때문에

걱정, 불안 등 부정적인 감정을 유발할 수 있다고 언급했다(Hirai et al.,

2008). 사람들은 일반적으로 불확실성(extremely uncertainty)을 느끼는 상황

에서 휴리스틱적(heuristic)이고 손실 회피적(risk aversion)인 경향이 있기 때

문에(Gao et al., 2013), 위험하다고 인지될수록 부정적인 감정을 더 경험할

수 있다.

위기 불확실성과 관련하여 경제, 제품, 헬스케어 등 다양한 영역에서 논의

되어 왔는데, 상황적 특성에 따라 소비자들의 불확실성 지각이 불확실성에

대한 평가 없이 감정 반응, 태도들을 유발할 수 있음을 공통적으로 밝히고

있다(Laufer & Coombs, 2006). 그리고 소비자의 사고 유형(종합적 사고 유형

vs. 분석적 사고 유형)에 따라서도 다양한 태도반응을 보임을 밝히고 있다

(Monga & John, 2008). 하지만 위기상황이 존재하더라도, 위기상황으로 인해

기업 및 제품이 타격 받지 않는 케이스도 검증한 연구도 존재했다(Mowen,

1980; Siomkos & Kurzbard, 1994; Klein & Dawar, 2004; Cleeren et al.,

2007). 즉 제품위기상황이 발생했더라도 기존에 높은 브랜드자산을 보유한

기업의 경우, 기존의 기업평판으로 인해 상대적으로 부정적인 영향을 받지

않을 수 있다고 언급했다.

일반적으로 불확실성이 존재하는 상황에서 소비자의 경험적 체계에 의해
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해당 기업 및 제품에 부정적인 감정을 느낄 것이고 이외의 상황적 요인, 개

인적 특성에 의해서도 감정이 격화될 수 있을 것이다. 그리고 제품 유형 중

유형재, 실용재의 경우 소비자 의사결정과정에서 인지-감정-평가-행동(구매/

비구매)순으로 이루어지는 것이 일반적이다. 따라서 본 연구는 제품위기상황

에서 고객이 불확실성을 지각하면 향후 행동에 직접적인 영향을 미치는지 살

펴보고자 한다.

2. 위기 불확실성과 부정적 감정차원과의 관계

1) 위기 불확실성과 분노감정

불확실성(uncertainty)은 부정적인 상태(negative state)로서 사람들은 일반

적으로 위험한 상황을 회피하려는 성향을 갖고 있다(Lopes, 1987). 그리고 불

쾌한 생각(unpleasant thought)이 불쾌한 감정을 유발하는 것은 너무나도 당

연하다(Higgins, 1989). 불확실성이 부정적인 것과 연관되어 있거나 부정적인

상황 하의 불확실성이라면 불확실성을 인지했을 때 소비자는 격노와 같은 높

은 수준의 부적 감정을 경험한다(Eric & Zeelenberg, 2006).

그리고 불확실한 상황이 자신과 연관이 있을 때, 사람들은 실제 자아와의

차이를 인지하고 자신이 생각하는 자아와 얼마나 차이가 나는지 평가를 한다

(Aronson, 1969; Bramel, 1968; Rogers, 1959; Swarm, 1983; Wicklund &

Gollwitzer, 1982). 특히 상황이 안전 문제와 연관이 있을 때 개인들은 상황

내 자극에 대한 두려움을 크게 느낌을 밝히고 있다(Hofmann, 2008).

따라서 본인에게 중요성한 이슈이고 개인의 안전 문제와 관련하여 불확실

성을 지각하게 되면 부정적인 감정에 영향을 미칠 것으로 예측한다. 이에 본

연구는 제품위기상황에서 고객이 불확실성을 인지하면 분노감정에 어떠한 영

향을 미치는지 검증하고자 한다.

2) 위기 불확실성과 불안감정
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불확실성은 불안한 상태가 활성화 되는 것과 연관된 것으로, 사람들은 불

확실성을 경험할 때 감당 가능한 수준으로 복구하고자 동기부여가 높아진다

(Entropy model of uncertainty, EMU). 이는 불확실성으로 인해 이전과의 차

이를 경험한 개인들은 원하는 상태로 복구하려는 행위임을 밝혔다(Mar et

al., 2012).

이처럼 사람들의 자아개념(self-concept)은 감정적/동기부여 요인의 주요

메커니즘으로 논의되어 왔다. Higgins(1989)의 자기차이이론(self-discrepancy

theory)에 따르면 사람들은 실제자아와 차이를 경험하면 부정적인 감정을 경

험한다고 언급했다. 일반적으로 사람들은 일관되고 단일의 자아를 형성하기

위해 실제 자아와 자신이 인지하고 있는 제2의 자아와의 일관성을 추구한다

고 언급했다(Allport, 1955; Brim, 1976). 이처럼 상황에 대한 불확실성을 크

게 인식할수록 개인 정보수집활동을 통해 안정된 상태를 추구하고자 한다.

그리고 실제 자아가 일치하지 않거나 부정적인 상태에 있을 때 사람들은

슬픔, 실망과 같은 낙담을 경험하거나 두려움, 동요 등과 같은 불안을 경험한

다(Higgins, 1989). 특히 불확실성에 대한 인내가 부족한 사람의 경우 의사결

정과정에서 불안, 걱정과 같은 감정을 경험할 수 있다고 언급했다. 또한 불확

실한 상황에서 자아와 타인과의 비교를 통해, 부정적인 감정을 경험할 수도

있다(김나래 & 이기학, 2012). 이러한 사회적 비교는 개인에게 불편함을 더

크게 경험하게 할 것이다.

이처럼 불확실성을 경험하는 것이 아니어도 스스로 자아평가를 통해 사회

적으로 타인으로부터 자신이 어떻게 평가될 것인가에 대한 불확실성 인지가

불안에 영향을 미치기도 한다(Miceli & Castelfranchi, 2005). 그리고 위기통

합모델(crisis integration model)에 따르면 기업의 위기상황에서 소비자 및

대중으로 하여금 부정적 감정을 유발시킨다고 언급했다. 상황적 요인에 따라

서 상이한 부정적 감정(슬픔, 두려움, 분노, 불안)을 경험하는데 불안을 가장

기본적인 감정으로 제안했다.

이에 본 연구에서는 불안(anxiety)을 무언가를 잃어버린 상태(Bowlby,
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1973; Freud, 2014), 내적자극과 같이 억압받는 상태(Freud, 2014), 본인에게

있어 필수적인 가치가 위협받는 상태(May, 1950)의 맥락에서 설명하고자 한

다. 따라서 본 연구는 제품위기상황에서 소비자들이 당위자아와 실제자아간

의 차이(gap)를 경험하여 겪는 불확실성이 불안감정에 어떤 영향을 미치는

지 검증하고자 한다.

3. 부정적 감정차원과 고객 불평행동과의 관계

1) 분노감정과 고객 불평행동

많은 선행연구에서 고객의 부정적 감정 - 행동 반응과의 관계를 검증해왔

는데, 광고에 노출된 소비자의 반응이 태도에 미치는 연구가 주를 이루었다

(이학식, 1991; Batra & Ray, 1986). 그리고 제품의 특성(실용재 vs. 쾌락재)

에 따라서 구매의사결정에서 고객이 얻고자 하는 가치가 다르기 때문에 구매

기회의 가능성이나 제품실패에 대한 가치 인식도 상이하다고 언급했다

(Donoghue et al., 2016). 이와 관련하여 제품소비이후 사용 경험으로 유발된

특정 0부정적 감정들을 살펴본 연구들도 있다(Laros & Steenkamp, 2005).

부정적 감정차원 중 분노(anger)는 시장에서 만연한 감정으로, 비윤리적인

기업행동에 대한 부정적인 감정반응이라고 정의할 수 있다(Lindenmeier et

al., 2012). 그리고 소비자의 분노(consumer outrage)는 불만족의 조합으로서

일반적인 분노 감정과는 다르게 공격성을 이해하는 과정에서 해석과 평가가

필요하다고 언급했다(Simpson et al., 2006). 이처럼 구매상황이나 서비스를

통해서 고객들은 불만족을 경험하면 불평행동을 하는데 가장 흔한 기제 감정

차원은 분노로 많이 알려져 있다.

분노는 불쾌한 감정으로 위협적인 스트레스 상황에서 흔히 경험한다고 알

려져 있다(Averill, 1983; Deffenbacher, 1999; Lazarus, 1991). 그리고 부정적

인 감정을 경험한 소비자는 긍정적인 감정을 경험한 소비자보다 더 많은 정

보를 탐색하고 분석적인 경향이 있다(Bagozzi, 1988). 이처럼 고객의 분노는
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브랜드전환, 부정적 구전, 불만 목소리 등과 같은 기업에 대한 보복행동을 유

발할 수 있다(DeMore et al., 1988 ; Huefner & Hunt, 2000 ; Gregoire &

Fisher, 2008).

따라서 부정적 소비관련감정은 소비 이후 부정적인 제품태도와 서로 영향

관계가 있다는 것을 유추할 수 있다. 부정적 감정차원 중 불안과 분노는 상

관관계이고 상황에 따라 선행적으로 나타나는 감정이 다를 수도 있고 동시에

경험할 수도 있을 것으로 사료된다. 분노는 감정을 외부로 표출하는 행위라

는 특성을 고려하여 분노감정이 적극적인 행동 의도에 영향을 미칠 것으로

예측한다.

2) 불안감정과 고객 불평행동

소비자들은 부정적 이슈에 대해서는 기업에 높은 관여수준(engagement)을

보이고 인지적인 처리(cognitive coping)를 통해 평가하는 경향이 있다. Jin

et al(2007)은 위기상황에서의 부정적 감정차원을 분노(anger), 두려움(fright),

슬픔(sadness), 불안(anxiety) 4가지 차원으로 제시했다. 이 중 분노와 불안은

부정적 이슈의 대상에 대해 높은 관여를 갖고 더 감정적으로 몰입하는 정서

로 제시했다.

그리고 사람들은 자기평가를 통해 발현된 감정이 그들의 행위유발에도 영

향을 미친다고 언급했다(James, 1890; 1948). 안전과 연관된 행위(safety

behaviors)는 불안감정을 갖는데 주요 메커니즘이며 두려움을 자극시키는 근

원이다(Rachman et al., 2008).

이처럼 개인들이 불편한 상황을 경험한다면 기업이 자발적으로 대응을 하

더라도 기업에 대한 평판에 부정적인 영향을 미칠 수 있다(Laufer &

Coombs, 2006; Rhee & Haunschild, 2006). 그리고 기업의 브랜드 자산과 시

장 성과에도 부정적인 영향을 미칠 수 있다(Chen et al., 2009; Van Heerde

et al., 2007).

따라서 제품위기상황에서 고객이 당위자아와의 차이발생으로 인해 부정적
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인 감정을 경험하면 향후 고객행동에 영향을 미칠 것이라고 예측할 수 있다.

본 연구에서 설정된 가설과 연구모형에 대한 설명은 다음 3장에서 논의하고

자 한다.
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제 3 장 연구모형 및 연구가설

제 1 절 연구모형

본 연구는 제품위기상황에서 고객 불평행동의 구조적 인과관계를 살펴보고

자 감정이론(appraisal theory)와 위기통합모델(crisis integrated model)을 바

탕으로 설명하고자 하였다. 따라서 개인들은 특정 반응을 일으킬 수 있는 사

건에 대해서 평가를 기반으로 감정을 추출한다는 감정이론의 맥락을 바탕으

로 하였다. 그리고 제품위기상황에서 경험할 수 있는 부정적 감정차원에 관

한 선행연구들을 앞서 검토하였다. 위기 상황에서 부정적인 감정차원과 관련

하여 위기통합모델(CIM)에서는 분노(anger), 불안(anxiety), 슬픔(sadness),

두려움(fright)의 4 가지 감정들을 제시하였다. 따라서 본 연구는 실험 설계에

서 사용한 프라이밍(priming)의 특성을 고려하여 분노와 불안을 감정차원으

로 구성하였다. 즉 제품위기상황에서 상황에 대한 위기 불확실성을 지각하면

부정적 감정을 경험하고 소비자의 제품사용 이후 감정은 고객 불평행동의도

까지 이를 것이라고 예측하였다.

이와 같은 논의를 바탕으로 본 연구에서는 고객 불평행동에 관한 인과관계

를 중심으로 본 연구의 연구모형을 다음과 같이 구성하고자 한다.

< 그림 3-1 > 연구모형
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제 2 절 연구가설

1. 위기 불확실성과 고객 불평행동

부정적인 사건에 대해 불확실성을 높게 인지하는 사람일수록 불안을 더 느

끼는 것은 많은 선행연구에서 논의되어 왔다(Chen & Hong, 2010). 불확실성

은 부정적인 상태로서 부정적 감정차원인 근심을 유발시키는 기제로 많이 알

려져 있다. 그리고 선행연구에서도 불확실성을 경험하면 비호의적인 태도를

형성하고 문제가 되는 행동을 유발한다고 논의되어온 바가 있다(Sexton &

Dugas, 2009).

소비자는 상황적 요인 및 제품관련 요인에 의해 불평행동을 하는데, 불확

실한 상황이 개인의 안전문제와 결부된 요인이라면 높은 관여를 갖고 감정적

반응 없이도 직접적으로 부정적인 행동에 영향을 미칠 것이다. 이에 다음과

같이 가설을 제안한다.

H1: 제품위기상황에서 불확실성 지각은 고객 불평행동에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

2. 위기 불확실성과 부정적 감정차원

일반적으로 불확실성은 기존에 본인이 알고 있는 지식과의 격차로 인해서

발생하기 때문에 걱정, 불안 등 부정적인 감정을 유발할 수 있다(Hirai et al.,

2008). 그리고 불확실성이 부정적인 것과 연관되어 있거나 부정적인 상황 하

의 불확실성인 경우, 부정적인 감정을 유발할 수 있다. 일반적으로 소비자는

불확실성을 지각하면 경험에 직관하거나 손실회피적인 성향을 보이기 때문에

위험하다고 인지될수록 부정적인 감정을 더 경험할 수 있을 것이다. 이에 가

설을 다음과 같이 제안한다.
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H2-1: 제품위기상황에서 불확실성 지각은 분노 감정에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

H2-2: 제품위기상황에서 불확실성 지각은 불안 감정에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

3. 부정적 감정차원과 고객 불평행동

위기통합모델에 따라 제품결함위기에서 소비자가 경험할 수 있는 부정적

감정차원을 불안과 분노로 구분하였다. 부정적 감정차원 중 분노는 시장에서

만연한 감정으로, 사전기대와 결과의 불일치 및 개인이 위협을 받는다고 지

각될 때 흔히 경험하는 감정이다(Averill, 1983; Deffenbacher, 1999; Lazarus,

1991). 그리고 고객의 분노는 브랜드 전환, 부정적 구전, 불평 등과 같이 기

업에 대한 보복행동을 유발할 수 있다(Baron & Fisher, 1984; Huefner &

Hunt, 2000; Gregoire & Fisher, 2008).

불안은 불확실성 및 위기상황에서 가장 기본적인 감정으로, 일반적으로 실

제자아 - 생각하는 자아(당위자아)와의 차이를 경험할 때 불안을 느끼고 특

히 개인의 안전문제와 결부되어 있을 때 불안을 경험한다(Rachman et al.,

2008). 기존 많은 의학 분야의 선행문헌에서 언급했듯이 불안, 두려움 및 부

정적인 것에 대한 의미부여를 감소시키기만 해도 고객 만족도, 신체적 기능

결과가 향상됨을 밝히고 있다(Bleijenberg & Fennis, 1989; Fowlie et al.,

1992). 따라서 상황적 요인으로 인해 자신의 상태, 상황에 대한 불확실성으로

인해 야기된 불안을 인지하는 것 자체가 불평행동을 유발할 수 있다. 이에

다음과 같이 가설을 제안한다.

H3-1: 제품위기상황에서 고객의 분노 감정은 고객 불평행동에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

H3-2: 제품위기상황에서 고객의 불안 감정은 고객 불평행동에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.
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제 4 장 연구방법

제 1 절 변수의 측정 및 설문의 구성

1. 변수의 조작적 정의

가설 검증 및 분석에 앞서, 본 연구모형과 연구가설에서 제시된 각각의 측

정변수들을 조작화하고 구체적인 측정척도를 다음과 같이 이용하였다. 본 연

구에서는 각 변수들에 대한 조작적 정의를 기초로 각각의 변수들을 측정하기

설문항목들을 선행연구에서 참조하였다. 따라서 대부분의 측정척도는 기존의

연구들에서 도입하여 본 연구의 목적과 연구 환경에 맞추어 수정하였다.

1) 위기 불확실성

불확실성(uncertainty)과 관련하여 정확한 정의가 존재하지 않아, 불확실성

을 경험했을 때 가장 기본적으로 걱정(worry)이 발휘되기 때문에 이를 “상황

에 대해 걱정을 하는 심리 상태를 인지하는 것”으로 조작적 정의를 했다. 따

라서 “불확실하고 좋지 않은 사건에 대한 생각을 지속적으로 하는 상태”으로

정의하였으며 본 설문에서는 “제품위기상황을 경험하고 심리적으로 걱정되는

정도”로 조작화했다. 이 변수에 대한 측정문항은 Erickson(2006)에서 제시된

“내가 해야 하는 모든 것을 시간 내에 못하더라도, 나는 걱정하지 않는 편이

다”, “나는 걱정거리가 있으면 휩쓸리곤 한다”, “나는 모든 일들에 대해 걱정

을 안 하는 편이다”, “많은 상황들은 나를 걱정하게 한다”, “무언가에 걱정할

필요는 없지만, 잘 안 된다”, “뭔가 압박 받는 상황에서 나는 걱정을 하는 편

이다”, “나는 항상 무언가에 대해 걱정하는 편이다”, “나는 걱정을 잘 떨쳐버

리는 편이다”, “한 가지 일을 마치고 나면, 다음에 무엇을 할지 걱정하는 편

이다”, “나는 아무것도 걱정하지 않는 편이다”, “내 선에서 더 이상 할 게 없

더라도, 나는 전혀 걱정하지 않는 편이다”, “나는 항상 걱정하는 사람이다”,
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“나는 계속 걱정해온 것들에 대해 알아차릴 수 있다”, “일단 걱정하기 시작하

면, 계속 걱정하는 편이다”, “나는 항상 걱정하는 편이다”, “프로젝트를 하면

나는 완료시점까지 걱정하는 편이다” 16개의 측정문항을 수정하여 문항으로

측정하였다.

2) 분노

부정적 차원 중 하나인 분노(anger)는 “해롭고 불만스러운 사건에 대해 공

격적으로 행동할 것 같은 부정적인 감정”으로 정의하였으며 본 설문에서는

“위 제품을 사용하고 폐렴을 진단받은 귀하가 해당 제품 및 회사에 분노를

느끼는 정도”로 조작화했다. 문선정 외 2명(2011)의 연구를 바탕으로 “나는

분노했다”, “나는 화가 났다”, “나는 미칠 것 같다” 3개의 문항을 측정하였다.

3) 불안

불안 (anxiety)은 “불안함과 관련하여 괴로워하고 손상된 정도”으로 정의하

였으며, 본 설문에서는 “위 제품을 사용하고 폐렴을 진단받은 귀하가 초조함

을 느끼는 정도”로 조작화했다. Oei 외 3명(2013)에서 제시한 측정항목을 참

고하여“나는 긴장된다”, “나는 걱정스럽다”, “나는 불안하다”, “나는 두렵다”,

“나는 안절부절 못하겠다”, “나는 초조하다” 6개의 문항으로 측정하였다.

4) 고객 불평행동

고객 불평행동(customer complaint behavior)은 “마케터 실패로 불만족한

고객이 취하는 대응행동”으로 정의하였으며, Day & Landon(1976)에서 제시

한 5개의 문항과 고객 충성도의 문항 2개를 추가하여 “아무런 행동도 하지

않을 것이다”, “다른 기업으로 갈아탈 것이다”, “헤당 기업 및 제품에 대해

안 좋은 이야기를 하고 다닐 것이다”, “해당 기업 및 제품에 불평할 것이다”,
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“법적으로 대응할 것이다”, “재구매할 것이다”, “내 주변 지인들에게 추천할

것이다” 7개의 문항을 측정하였다.

2. 설문의 구성

앞서 논의된 바와 같이, 본 연구의 설문조사에서는 선행연구 문헌을 토대

로 설문항목을 선정하였다. 즉 문헌조사를 통하여 기존 연구에서 신뢰성과

타당성이 확인된 설문 문항을 추출한 후, 연구의 목적과 환경에 맞게 각 설

문문항을 수정하였다. 본 연구의 가설검정에 측정항목은 5점 척도 (1-전혀

아니다, 5-매우 그렇다), 7점 척도 (1-전혀 아니다, 7-매우 그렇다)로 측정하

였다. 또한 설문 응답자의 인구통계학적 특성을 알아보기 위한 항목을 추가

하였다. 각 변수의 측정척도를 <표 4-1>와 같이 요약하였다.

변수 측정은 국내의 일반 소비자들을 대상으로 약 1개월 동안 총 182부의

온라인 설문지와 50부의 오프라인 설문을 배포하였다. 총 232부의 설문을 대

상으로 그 중 불성실한 응답지 및 오류가 있는 23부를 제외한 총 209부를 실

증분석에 적용하였다.

< 표 4-1 > 설문지 구성과 설문 측정 항목

구성개념 문항 수 참고문헌

위기 불확실성 16 Davey & Wells, 2006

분노 3 Bougie et al., 2003

불안 6 Oei, 2013

고객 불평행동 7 Day & Landon, 1976
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제 2 절 자료 수집 및 분석 방법

1. 자료의 수집

본 연구에서는 제품위기상황에서의 고객 불평행동과 관련된 핵심요인들의

구조적 인과관계를 분석하고자 하였다. 따라서 국내 일반소비자들을 대상으

로 온라인 설문과 오프라인 설문을 배포하였다. 수집된 232부의 설문지에서

답변이 부실(예. 이중 응답, mono tone 응답)하거나 실험자극 조작이 이루어

지지 않은 23개의 설문지를 제외한 209개의 설문자료로 최종분석을 실시하였

다.

2. 표본의 구성

표본의 인구통계학적 특성을 알아보고자 SPSS 21.0 통계프로그램을 이용

하여 빈도분석을 실시하였다 (< 표 4-2 > 참조).

수집된 209명의 응답자 중에서 남성은 31.1%, 여성 68.9%로 구성되었다.

연령별로는 20대가 71.3%으로 표본의 과반수이상을 차지하였다. 그리고 종사

하고 있는 분야의 경우 직종이 다양했으나 61.2%로 대부분 학생이 과반수이

상을 차지하였다.

< 표 4-2 > 인구통계학적 특성

항목 구분 빈도수 비율 (%)

성별
남성 65 31.1
여성 144 68.9

연령

20대 149 71.3

30대 28 13.4

40대 22 10.5
50대 6 2.9

60대 이상 3 1.4
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3. 분석방법

본 연구에서는 실증분석을 위한 기초자료 분석에는 SPSS 21.0이 사용되었

고, 연구가설과 연구모형의 구조적 인과관계 분석에는 LISREL(LInear

Structural RELationships) 기법의 LISREL 8.8 프로그램(Joereskag, 1993)을

사용하였다. LISREL은 마케팅, 전략경영, 정보시스템, 경영과학 등의 많은

연구 분야에서 활용될 뿐만 아니라 사회과학의 모든 분야에서는 비 실험자료

를 통한 이론개발 및 검증에서 많이 선호하는 기법이다. LISREL은 확인적

요인분석과 중다회귀분석이 결합된 형태로, 각 잠재변인과 측정하는 여러 문

항(관측변인, Observed variables) 간의 관계를 살펴봄에 따라 얼마나 잠재변

인을 적절히 설명하고 있는지 파악할 수 있는 복합적 통계기법이다. 그리고

LISREL을 이용하여 연구모델 부합도(model fit)와 적합도 지수(e.g. NFI,

GFI, CFI, RMR)을 통해 연구자의 연구모델 적합성을 판단하고자 하였다.

그리고 회귀분석(regression analysis)은 예측변수들이 하나의 그룹으로 다

루어져 그들 간의 함수적인 관계가 있을 경우에도 하나의 결과변수의 값을

예측할 수 있는 분석방법이다. 따라서 LISREL 기법을 통한 연구모델의 적합

성을 판단한 이후 회귀분석으로 본 연구에서 제안한 가설 검증을 하고자 한

다.

결측 1 0.5

직업

대학생 107 51.2
대학원생 23 11.0
자영업 1 0.5
전문직 20 9.6
사무직 15 7.2

전업주부 7 3.3
기타 35 16.7
결측 1 0.5
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제 3 절 측정의 신뢰성 및 타당성

연구모형의 검증에 앞서 측정의 신뢰성(Reliability)과 타당성(Validity)을

평가하였다. 신뢰성 분석은 측정척도의 무작위 오류(Random Error) 여부와

관련이 있으며, 잠재변수(Latent Variable)를 측정하기 위한 다중 측정척도의

내적 일관성을 평가하기 위한 분석이다. 잠재변수를 측정하는데 있어 여러

측정도구 또는 설문항목에 대한 응답자의 응답이 일관성이 있다면, 그 측정

척도는 어느 정도의 신뢰성이 있다고 할 수 있다. 그러나 신뢰성은 변수 또

는 구성개념(Construct)의 타당성을 보장하지는 않는다. 타당성은 측정하고자

하는 개념이나 속성이 설문항목에 의해서 실제로 측정된 정도를 뜻한다. 그

러나 측정척도의 타당성을 단 한 번의 분석기법으로 확인할 수 있는 통계기

술은 없다(Kline, 2005). 측정척도의 타당성에는 여러 유형이 있지만, 그 중에

서도 수렴 타당성(Convergent Validity)과 판별 타당성(Discriminant

Validity)이 가장 중요시되는 타당성 개념이다.

수렴 타당성은 특정 변수를 측정하기 위해서 측정한 하위 구성개념들이 잠

재변수 하나로 수렴되어지거나 혹은 관련성이 있는 정도를 의미한다. 즉 구

성 개념들 간 상관이 높을 때 수렴타당성이 높다고 간주한다. 판별타당성은

어느 특정 변수를 측정하기 위한 측정척도가 다른 변수를 측정하기 위한 측

정척도와는 분명하게 다른 정도를 의미한다. 수렴타당도와 달리 잠재 변수들

간 상관이 낮을 때 판별타당성이 높다고 간주한다. 이와 같은 신뢰성과 타당

성 분석은 연구모형과 가설검증에 앞서 이뤄지는 통계적 검중절차이다. 따라

서 본 연구에서는 다음과 같이 이를 검증하였다.

< 표 4-3 > 측정변수 구성개념

구분 측정문항 문항 수

위기 불확실성

내가 해야 하는 모든 것을 시간 내에 못하

더라도, 나는 걱정하지 않는 편이다.
16

나는 걱정거리가 있으면 휩쓸리곤 한다.
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나는 모든 일들에 대해 걱정을 안 하는 편

이다.

많은 상황들은 나를 걱정하게 한다.

무언가에 걱정할 필요는 없지만, 잘 안 된

다.
뭔가 압박받는 상황에서 나는 걱정을 하는

편이다.

나는 항상 무언가에 대해 걱정하는 편이다.

나는 걱정을 잘 떨쳐버리는 편이다.

한 가지 일을 마치고 나면, 다음에 무엇을

해야 할지 걱정하는 편이다.

나는 아무것도 걱정하지 않는 편이다.

내 선에서 더 이상 할 게 없더라도, 나는

전혀 걱정하지 않는 편이다.

나는 항상 걱정을 하는 사람이다.

나는 계속 걱정해온 것들에 대해 알아차릴

수 있다.
일단 걱정하기 시작하면, 계속 걱정하는 편

이다.

나는 항상 걱정하는 편이다.

프로젝트를 하면 나는 완료시점까지 걱정하

는 편이다.

분노 감정

나는 분노했다.

3나는 화가 났다.

나는 미칠 것 같다.

불안 감정

나는 긴장된다.

6

나는 걱정스럽다.

나는 불안하다.

나는 두렵다.

나는 안전부절 못 한다.

나는 초조하다.

고객 불평행동

아무런 행동도 하지 않을 것이다.

7
다른 기업으로 갈아탈 것이다.
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1. 요인분석

1) 탐색적 요인분석

본 연구에 사용된 측정도구들의 타당성을 검토하기 위해 탐색적 요인분석

(EFA: exploratory factor analysis)을 실시하였다(Hair et al., 1998). EFA에

서는 연구모형에서 제시된 각각의 요인(구성개념)들이 서로 적절히 분리되는

지, 또한 측정항목들이 측정하고자 하는 구성개념으로 적절히 묶이는지를 분

석하는지를 탐색하고자 한다. 즉 EFA를 통해 본 연구의 설문조사에서 측정

된 32개의 설문항목들이 연구모형에서 가정한 4개의 요인으로 묶이는지를 확

인하고자 하였다.

Varimax 회전을 이용한 주성분분석(Principal Component Analysis)으로

탐색적 요인분석을 실시한 결과 본 연구에서 측정한 24개의 문항은 고유치 1

이상인 4개의 요인으로 추출되었다. 이러한 4요인 모형(four-factor solution)

은 67.093%의 총 설명량을 보였다 (< 표 4-4 > 참조). 각 변수들의 요인적

재량이 값이 어느 정도가 되어야 하는지에 대한 절대적 기준치는 없으며 일

반적으로 요인 적재량 값이 0.4 이상이면 유의한 측정척도로 간주하며 0.5 이

상인 경우에는 해당 요인을 설명하는데 있어서 매우 중요한 측정척도로 간주

된다(Hair et al., 1998). 따라서 요인 적재량 값이 0.5 미만인 경우는 해당 요

인을 설명하는데 있어 설명력이 부족하다고 간주하여 아래와 같이 제거하였

다.

위기 불확실성은 총 16개의 문항에서 ‘내가 해야 하는 모든 것을 시간 내

안 좋은 이야기를 전하고 다닐 것이다.

제품 및 해당기업에 대한 불평을 할 것이

다.

법적으로 대응 행위를 할 것이다.

다시 구매할 것이다.

내 주변 지인들에게 추천해줄 것이다.
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에 못하더라도, 나는 걱정하지 않는 편이다’, ‘나는 모든 일들에 대해 걱정을

안 하는 편이다’, ‘나는 걱정을 잘 떨쳐버리는 편이다’, ‘나는 아무것도 걱정하

지 않는 편이다’, ‘내 선에서 더 이상 할 게 없더라도, 나는 전혀 걱정하지 않

는 편이다’를 제외하고, 총 11개의 구성개념이 해당 요인을 설명하는 것으로

나타났다. 고객 불평행동은 총 7개의 문항에서 ‘아무런 행동도 하지 않을 것

이다’ , ‘법적으로 대응할 것이다’, ‘재구매할 것이다’를 제외하고 총 4개의 구

성개념이 해당 요인을 설명하는 것으로 나타났다. 부정적 감정차원인 불안과

분노 감정은 모든 구성개념이 해당 요인들을 잘 설명하는 것으로 나타났다.

따라서 본 연구에서는 <표 4-4>에 보이는 것처럼, 표의 간결성을 위해서

0.5 이상의 요인적재량 값만 표시되도록 하였다.

< 표 4-4 > 탐색적 요인분석 결과

　 1 2 3 4

나는 걱정거리가 있으면 휩쓸리곤
한다. 0.594

많은 상황들은 나를 걱정하게
한다. 0.777

무언가에 걱정할 필요는 없지만,
잘 안 된다. 0.690

뭔가 압박받는 상황에서 나는
걱정을 하는 편이다. 0.656

나는 항상 무언가에 걱정하는
편이다. 0.835

한 가지 일을 마치고 나면,
다음에 무엇을 해야 할지
걱정하는 편이다.

0.698

나는 항상 걱정하는 사람이다. 0.858

나는 계속 걱정해온 것들에 대해
알아차릴 수 있다. 0.502

일단 걱정하기 시작하면, 계속
걱정하는 편이다. 0.747

나는 항상 걱정하는 편이다. 0.838

프로젝트를 하면 나는
완료시점까지 걱정하는 편이다. 0.666

나는 분노했다. 0.706

나는 화가 났다. 0.692

나는 미칠 것 같다. 0.746
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2. 신뢰성 분석

본 연구에서는 측정척도에 대한 응답자의 응답이 얼마나 일관성 있게 이뤄

졌는지를 알아보고자 이를 Cronbach α 계수로 측정하였다.

앞서 간략하게 논의된 바와 같이, Cronbach α는 측정항목들의 내적일관성

정도를 알려주는 지표이다(Churchill, 1979). 본 연구에서 측정된 변수들의

Cronbach α 값은 <표 4-5>에 보이는 것처럼, 기준치 0.7 이상(Nunnally,

1967)으로 나타났다. 이러한 신뢰성 계수는 본 연구의 측정항목들이 비교적

일관적으로 측정되었다는 것을 의미한다.

나는 긴장된다. 0.819

나는 걱정스럽다. 0.742

나는 불안하다. 0.810

나는 두렵다. 0.854

나는 안전부절 못 한다. 0.836

나는 초조하다. 0.855

다른 기업으로 갈아탈 것이다. 0.737

안 좋은 이야기를 전하고 다닐
것이다. 0.738

제품 및 기업에 불평할 것이다 0.730

내 주변 지인들에게 추천할
것이다. 0.566 　

Eigenvalue 9.283 4.076 1.591 1.152

설명분산% 38.680 16,982 6.630 4.801

누적분산% 38.680 55.662 62.292 67.093
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< 표 4-5 > 측정변수의 신뢰성 계수

구 분

변 수
측정항목 수 Cronbach's α

위기 불확실성 5 0.914

분노감정 2 0.871

불안감정 6 0.947

고객 불평행동 2 0.889

1) 확인적 요인분석

본 연구는 더 정밀하게 구성 요인들을 검증하고자 LISREL 프로그램의 확

인적 요인분석(CFA: Confirmatory Factor Analysis)을 실시하여 아래와 같

은 분석결과를 얻었다. 구성 요인들을 설명하는데 있어 해당 구성개념들의

적재 값이 0.7 미만인 경우는 적합하지 않다고 간주되어 제거하였다 (< 표

4-6 > 참조).

위기 불확실성은 총 11개의 문항에서 ‘나는 걱정거리가 있으면 휩쓸리곤

한다’, ‘무언가에 걱정할 필요는 없지만, 잘 안 된다’, ‘뭔가 압박받는 상황에

서 나는 걱정을 하는 편이다’, ‘한 가지 일을 마치고 나면, 다음에 무엇을 해

야 할지 걱정하는 편이다’, ‘나는 계속 걱정해온 것들에 대해 알아차릴 수 있

다’, ‘프로젝트를 하면 나는 완료시점까지 걱정하는 편이다’를 제외하고 총 5

개의 구성개념만이 해당 요인을 잘 설명하는 것으로 나타났다. 부정적 감정

차원 중 분노는 총 3개의 문항에서 ‘나는 미칠 것 같다’를 제외하고 총 2개의

구성개념이 해당 요인을 잘 설명하는 것으로 나타났다. 고객 불평행동은 총

4개의 문항에서 ‘다른 기업으로 갈아탈 것이다’, ‘내 주변 지인들에게 추천할

것이다’를 제외하고 총 2개의 구성개념이 해당 요인을 잘 설명하는 것으로

나타났다. 그리고 불안 감정의 경우 모든 구성개념이 해당 요인을 잘 설명하

는 것으로 나타났다.
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< 표 4-6 > 확인적 요인분석 결과

2) 수렴 타당성 및 판별 타당성 분석

본 연구에서 수렴 타당성은 확인적 요인분석 결과로 계산된 각 측정항목의

요인적재량(factor loadings)값과 평균분산추출값(AVE: Average Variance

Extracted), 두 가지의 기준으로 평가하였다. 첫째, Barclay et al(1995)은 각

설문항목의 해당 구성개념에 적재된 값이 0.7 이상일 경우에 수렴타당성이

확보될 수 있다고 주장하였다. 따라서 각 설문항목들의 요인적재량을 살펴

본 결과 위기 불확실성 (0.720∼0.920), 분노 (0.830∼0.930), 불안 (0.840∼

Construct Item Standardized
Coefficient

Measurement
Error T-value C.R AVE

위기
불확실성

u4 0.75 0.44 12.41

0.919 0.659

u7 0.85 0.25 14.89

u12 0.90 0.19 16.49

u14 0.72 0.48 11.73

u15 0.92 0.16 16.97

분노감정
a1 0.83 0.31 13.74

0.873 0.775
a2 0.93 0.14 16.02

불안감정

x1 0.84 0.30 14.78

0.951 0.678

x2 0.86 0.26 15.41

x3 0.91 0.17 17.05

x4 0.92 0.14 17.46

x5 0.85 0.28 15.12

x6 0.85 0.27 15.27

고객
불평행동

cb3 0.82 0.32 13.62
0.896 0.813

cb4 0.97 0.05 17.20

χ2=336.26
df=84(p=.000),GFI=.820,AGFI=.750,NFI=.930,NNFI=.940,CFI=.950,RMR=.045
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0.920), 고객 불평행동 (0.820∼0.970) 모두 0.7 이상의 값을 보였다. 이러한

결과로 본 연구에서 측정된 구성개념들의 수렴타당성을 확인할 수 있었다.

AVE 값은 구성개념이 측정척도에 의해서 어느 정도나 설명되는지를 알려

주는 통계량이며(Chin, 1998b), 최소한 0.5 이상이 될 때 수렴타당성을 확인

할 수 있다(Hu et al., 2004). 본 연구에서 각 구성개념들의 AVE 값은 기준

치 0.5를 훨씬 상회 (0.659∼0.813) 하였다 (< 표 4-7 > 참조).

< 표 4-7 > 복합신뢰성, AVE, 상관계수 결과

본 연구에서는 (1) 확인적 요인분석 결과 (<표 4-6>)와 (2) AVE 제곱근

값과 상관계수의 비교 (<표 4-7>)를 통하여 판별타당성을 확인하였다(Chin,

1998b; Fornell & Larcker, 1981). <표 4-4>의 요인분석 결과에 나타난 바와

같이, 모든 설문항목들은 다른 변수에는 낮은 적재량을 보인 반면에, 측정하

고자 했던 해당 변수에는 높은 값으로 적재되었다. 이러한 결과는 만족할만

한 수준의 판별타당성을 나타냈다(Chin, 1998b; Gefen et al., 2000). 판별타당

성을 확인하기 위한 또 다른 기준으로서 본 연구에서는 AVE 값과 상관계수

값을 비교하였다. 이러한 비교과정에서 AVE 값은 상관계수 값보다 더 높아

야 한다. 앞서 설명한 바와 같이 AVE 값은 설문항목들이 해당 변수를 설명

하는 정도로서 0부터 1 사이의 값을 가진다. 따라서 AVE 값이 상관계수보다

높다는 것은 변수와 그 변수를 측정하기 위한 측정항목 사이에 공유되는 분

산이 그 변수 이외의 다른 변수와 측정항목에 사이에 공유되는 분산보다 더

크다는 것을 의미한다(Fornell & Larcker, 1981). <표 4-7>에 제시된 것처럼,

AVE의 제곱근 값 (대각선 방향의 숫자)은 변수들 사이의 모든 상관계수 (수

C.R AVE 1 2 3 4

1. 위기 불확실성 .919 .659 .812

2. 분노 감정 .873 .775 .165** .880

3. 불안 감정 .951 .678 .418** .579** .823

4. 고객 불평행동 .896 .813 .205** .600** .550** .902

* 대각선 방향의 숫자: AVE의 제곱근 값, p<.05**
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직방향과 수평방향)보다 높은 것으로 나타났으며, 이는 만족할만한 수준의

판별타당성을 보여준다.



- 32 -

제 4 절 연구가설의 검증

1. 경로분석

본 연구에서는 국내 일반소비자를 대상으로 총 209명의 응답자로 구성된

데이터를 가지고 SPSS의 회귀분석(regression analysis)으로 연구가설을 검

증하고자 하였다. 구조적 모형에 대한 검증 결과는 <그림 4-1>에 제시되었

다.

2. 가설검증

.

본 연구는 가설검증을 위해 회귀분석(regression analysis)을 사용하여 가설

검증을 하였다. 본 연구에서 제안한 바와 같이 제품위기상황에서 고객의 불

확실성 지각이 행동 의도에 미치는데 있어 감정적 메커니즘이 중요한 역할을

하는 것으로 나타났다. 구조적 모형에 대한 연구결과는 다음과 같다 (< 표

4-8 > 참조).

< 표 4-8 > Regression 분석 결과

From To Coefficient T-value 유의수준
위기 불확실성 고객 불평행동 0.205 3.009 0.003
위기 불확실성 분노감정 0.165 2.403 0.017
위기 불확실성 불안감정 0.418 6.627 0.000
분노감정 고객 불평행동 0.423 6.510 0.000
불안감정 고객 불평행동 0.305 4.695 0.000

연구가설 결과는 다음과 같이 설명할 수 있다 (< 그림 4-1 > < 표 4-9 >

참조). H1(위기 불확실성 → 고객 불평행동)은 본 연구에서 제안한 바와 같

이 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(b=0.205 , t=3.009, p=0.003). 따라

서 H1은 지지되었다. 많은 연구에서 제품 및 서비스에 불만족을 느끼고 부정
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적인 감정을 경험한 이후 행동의도에 미치는 영향에 대해 많이 논의되었다.

그러나 소비자는 제품의 상황적 요인이 개인의 안전 문제와 관련이 있다면

불평, 부정적 구전행위를 할 것으로 나타났다. 그리고 제품으로 인해 불만족

을 경험한 것이 아니더라도 소비자가 상황적 요인에 의한 압박, 불확실성에

대한 인지만 이루어져도 불평행동에 영향을 미칠 수 있다고 해석할 수 있다.

가령 “COVID-19"로 인해 정부와 각 부처의 지침에 따라 국민들은 마스크

착용, 온라인 교육 실시 등을 권고 받고 있다. 바이러스로 인한 감염으로 본

인 및 지역사회에 대한 불확실성을 인지하고 있고 장기화되고 있는 상황 속

에서 언제 종료될지 모르는 불확실성과 더불어 이전에 비해 일상에서 활동

부문도 제한받고 있다. 한국인의 우수한 시민의식 뿐만 아니라 사회적인 분

위기에 따라서 계속 정부의 권고사항을 준수하고 있는 추세이다. 그러나 준

수를 한다고 해서 국민들의 불만이 없는 것이 아니다. 여러 내·외부적 요인

과 장기화된 상황으로 인해 권고사항을 준수하지 않는 국민들도 다수 발견되

고 있다. 그리고 코로나 사태로 인해 교육부의 지침에 따라 많은 교육기관들

이 온라인 교육을 실시하고 있는데 이에 공감은 하지만 불만을 드러내는 경

우가 적지 않다. 이처럼 개인이 불만족을 경험해야만 불평 의도에 영향을 미

치는 것이 아니라 상황적 요인, 강제성이 있는 분위기 그리고 불확실성만 존

재해도 불평행동이 야기될 수 있음을 알 수 있다.

H2(위기 불확실성 → 부정적 감정차원)의 경우, H2-1(위기 불확실성 → 분

노감정)은 제안한 바와 같이 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다

(b=0.190, t=2.789, p=0.006). 그리고 H2-2(위기 불확실성 → 불안감정) 또한

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(b=0.420, t=6.662, p=0.000). 따라서

H2-1과 H2-2는 모두 지지되었다. 소비자는 특정한 반응을 일으키는 사건에

대해 감정적인 평가, 감정반응을 보인다는 감정이론(appraisal theory)과 동일

한 맥락으로 설명할 수 있다. 그리고 제품위기상황에서 위기 불확실성을 경

험했을 때 소비자는 분노보다는 불안 감정을 더 크게 경험하는 것으로 나타

났다. 이는 위기통합모델(crisis integrated model)에서 설명했듯이 기업의 위

기 상황에서 가장 기본적으로 공중들이 불안감정을 갖고 있다는 맥락과 동일
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하다. 소비자의 불확실성 지각은 분노감정보다 불안감정에 더 크게 영향을

미치는데 이는 소비자가 경험하는 부정적인 감정은 단순히 불만족에서 유발

된 감정이 아니라 상황적 불확실성 인지, 압박, 불만이 내적으로 잠재되어 불

안감정이 더 크게 기인할 수 있음을 보여준다. 본 연구결과와 반대로 소비자

의 불확실성 지각이 분노에 더 크게 영향을 미쳤다면 제품결함위기로 인해

자신의 손익이 극명할 때 분노를 더 살 것으로 예측할 수 있다.

H3(부정적 감정차원 → 고객 불평행동)의 경우, H3-1(분노감정 → 고객 불

평행동)은 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(b=0.423, t=6.510,

p=0.000). 그리고 H3-2(불안감정 → 고객 불평행동) 또한 제안한 것과 같이

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(b=0.305, t=4.695, p=0.000). 따라서

H3-1과 H3-2 모두 지지되었다. 많은 심리학, 마케팅 연구에서 언급했듯이

부정적인 감정차원이 브랜드에 대한 태도에 미치는 영향(NEB: negative

emotions towards brand)의 맥락에서 생각해볼 수 있다. 그리고 이렇게 형성

된 부적인 감정은 감정 유형에 상관없이 단순 제품이나 서비스에 대한 평가,

기업 평판, 신뢰에 모두 부정적인 영향을 미칠 수 있음을 보여주고 있다. 소

비자의 불평행동은 일반적으로 해당 상황에 대해 정보탐색을 많이 한 소비

자, 남성보다는 여성이 불평을 많이 하는 것으로 알려져 있다. 불평행동에는

다양한 유형이 있지만, 어떠한 방식으로든 불평행동이라는 자체의 특성을 고

려했을 때 분노를 경험한 소비자가 공격성을 갖고 해당 기업에 대해 보복하

려고 하는 행위에 대해 더 공감하기 쉬울 것이다. 또한 이는 본 연구에서

“나는 해당 제품라인에서 유명한 기업의 제품을 사용, 구매했다”라는 프라이

밍(priming)의 특징에서도 기인한다. 왜냐하면 자신이 기존에 믿고 있던 기업

에 대해 “설마 큰 문제가 있을까? 별 문제 없을 것이다.”라고 생각했으나, 해

당 기업의 제품으로 인해 부정적인 상황을 경험하게 되어 배신과 불신을 기

반으로 형성된 분노가 불평행동에 크게 영향을 미쳤다고 해석할 수 있다. 불

안감정 또한 불평행동에 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 안전문제에

대해 소비자는 제품사용 이전 자아와 사용 이후의 자아 상태에서 차이를 느

꼈을 것이다. 따라서 자아 차이로 인한 불쾌함과 불편함이 불안 감정을 형
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성하여 불평행동에까지 영향을 미쳤다고 해석할 수 있다. 그리고 불평행동은

기업 전환행위 뿐만 아닌 제품 및 불평행동 또한 구성되어 있는 점을 고려하

면 분노에 비해 소극적인 형태인 불안도 불평과 같은 형태로 고객 불평행동

에 영향을 미칠 수 있는 것으로 해석할 수 있다.

< 그림 4-1 > Regression 분석 결과

< 표 4-9 > 가설 검증 결과

가설 가설경로 및 방향
유의

수준

채택

여부
H1 위기 불확실성 → 고객 불평행동 0.003 지지

H2-1 위기 불확실성 → 분노감정 0.017 지지

H2-2 위기 불확실성 → 불안감정 0.000 지지

H3-1 분노감정 → 고객 불평행동 0.000 지지

H3-2 불안감정 → 고객 불평행동 0.000 지지

3. 추가분석: 부정적 감정차원(분노, 불안)의 매개효과 검증

본 연구는 분노, 불안 2가지 부정적 감정차원이 매개역할을 하는지 검증하

고자 추가적으로 소벨 테스트(Sobel-test statistics)와 Baron & Kenny방식을
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통해서 매개효과를 검증하고자 하였다(Sobel, 1982; Baron & Kenny, 1986).

Baron & Kenny(1986)의 방식에 따라 첫 번째 단계에서 독립변수(위기 불

확실성)와 종속변수(고객 불평행동) 모형의 경로계수를 평가한 결과, 위기 불

확실성 → 고객 불평행동의 관계는 유의한 것으로 나타났다(=0.205, p<.05,

=0.205, p<.05). 두 번째 단계에서는 매개변수인 분노와 불안 감정을 포함하

여 경로계수와 F값을 평가하였고, 세 번째 단계에서는 두 번째 단계에 위기

불확실성 → 고객 불평행동의 경로를 추가하여 평가하였다. 그 결과 분노 감

정의 경우 위기 불확실성 → 고객 불평행동의 경로가 유의한 것으로 나타났

으나(=0.109, p<.01), 불안 감정의 경우 위기 불확실성 → 고객 불평행동의

경로가 유의하지 않는 것으로 나타났다(=-0.031, p>.01). 따라서 분노 감정

의 경우 부분매개하고 있음을 확인하였고, 불안 감정의 경우 완전매개하고

있음을 확인하였다 (< 표 4-11 > < 표 4-12 > 참조).

< 그림 4-2 > Sobel-test 분석 결과

< 표 4-10 > 매개효과 검증 결과

Anger Anxiety

Sobel-test statistics 2.2652 3.5812

단측검증(one-tailed) 0.0117 0.0001

양측검증(two-tailed) 0.0235 0.0003
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< 표 4-11 > 매개효과 검증 결과 (분노감정)

단계 변인  t값   F
1단계

독립→매개

위기 불확실성

→ 분노감정
0.165 2.403** 0.027 5.774

2단계

독립→종속

위기 불확실성

→ 고객 불평행동
0.205 3.009** 0.042 9.057

3단계

독립&매개→

종속

위기 불확실성

→ 고객 불평행동
0.109 1.944*

0.371 60.823
분노감정

→ 고객 불평행동
0.582 10.388***

< 표 4-12 > 매개효과 검증 결과 (불안감정)

단계 변인  t값   F
1단계

독립→매개

위기 불확실성

→ 불안감정
0.418 6.627*** 0.175 43.918

2단계

독립→종속

위기 불확실성

→ 고객 불평행동
0.205 3.009** 0.042 9.057

3단계

독립&매개→

종속

위기 불확실성

→ 고객 불평행동
-0.031 -0.481

0.303 44.865
불안감정

→ 고객 불평행동
0.563 8.794***

본 연구에서 설정된 가설의 검증결과에 대한 이론적 의미는 다음 5장에서

논의하고자 한다.
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제 5 장 연구의 결론 및 논의

제 1 절 연구의 요약 및 시사점

1. 연구의 요약

기업의 수익성과 지속성을 높이는데 있어서 고객 불평행동률을 낮추는 것

은 매우 중요하다. 많은 선행연구에서 언급한 것과 같이 소비자들에게 인지

적 차원보다 감정적 차원이 더 큰 역할을 하는 것을 검증해왔다. 마케팅, 경

영학 연구에서 대부분 브랜드관리, 광고, 위기 대응에 관한 연구에 많은 관심

을 가지고 있지만 제품 상황적요인과 고객의 감정차원을 살펴본 연구는 미흡

하다.

이에 본 연구는 일상생활에서 제품이 고객과 접점에 있다는 특성을 고려하

여 제품 상황적 요인에서 살펴보고자 하였다. 따라서 제품위기상황에서 소비

자의 불확실성 지각이 태도 및 행동의도에 미치는 영향을 이론적, 실증적으

로 검증하고자 하였다.

본 연구에서 제시된 가설에 대한 실증분석 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫

째, 제품위기상황에서 고객의 불확실성 지각이 고객 불평행동에 영향을 미치는

것으로 나타났다. 많은 선행연구에서 언급했듯이 일반적으로 소비자는 불평행동

을 하는데 있어 인지-감정-평가를 거쳐 행동을 하는 것으로 논의되어 왔으나,

본 연구는 감정 메커니즘 없이 상황적인 압박만으로도 소비자 불평행동에 영향

을 미칠 수 있음을 보여주었다.

둘째, 제품위기상황에서 고객의 불확실성 지각은 분노, 불안과 같이 부정적인

감정차원에 모두 영향을 미치는 것으로 나타났다. 제품의 결함으로 인해 소비자

가 불확실성을 지각하는 것은 부정적인 상황과 연관되어 있기 때문에 부정적인

감정을 유발한 것으로 보인다. 그리고 분노보다는 불안감정에 더 크게 호소하는

것으로 나타났는데, 이는 불분명하고 회피 불가능한 불확실성 특성에서 기인하

기도 한다. 그리고 자신이 위협을 받고 있다고 지각하고 불확실한 상황을 계속
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견뎌야 한다는 심리적 부담감이 불안에 더 크게 기인한 것으로 해석할 수 있다.

셋째, 부정적인 감정을 경험한 소비자는 해당 제품을 생산, 판매한 기업에 대

한 불평행동을 할 것으로 나타났다. 많은 선행연구에서 언급했듯이 불안, 분

노 감정 모두 공격적인 감정(abusive emotions)차원으로 비생산적인 행위

(counterproductive)를 할 수 있음을 보여준다. 본 연구에서는 불안보다 분노

감정이 고객 불평행동에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 감정

의 표출형태로 설명할 수 있다. 분노와 불안 모두 부정적인 감정이지만 표출

형태에 있어 분노는 외적, 불안은 내적으로 발현되는 감정으로 구분할 수 있

다. 따라서 분노를 경험한 소비자의 경우 더 공격성을 갖고 기업 및 제품에

대한 보복행동을 할 수 있는 것으로 설명할 수 있다. 그리고 분노와 불안 감

정은 표출 형태 특성에 따라 서로 다른 불평행동을 할 수 있다. 가령 분노를

경험한 소비자의 경우 해당 제품 및 기업에 대해 다른 기업으로 전환(exit)행

위, 강력한 법적 대응 등을 할 수 있는 반면, 불안을 경험한 소비자의 경우

해당 기업에 대한 불평 또는 비충성적인 행동(anti-loyalty)을 할 것으로 구

분할 수 있다.

2. 이론 및 관리적 시사점

1) 이론적 시사점

감정이론(appraisal theory)과 위기통합모델(integrated crisis model)을 바탕으

로 제품위기상황에서 고객의 불확실성 지각이 감정적 차원을 매개로 고객 불평

행동에 미치는 영향을 살펴보았다.

따라서 본 연구의 결과는 다음과 같은 이론적 시사점을 가지고 있다. 첫째,

본 연구는 고객 불평행동과 관련하여 여러 핵심요인들이 어떤 과정으로 고객

불평행동에 이르는지에 대한 이론적 토대와 실증결과를 제공함으로서, 고객

불평행동의 인과관계에 대한 학문적 지식을 확장했다.

둘째, 기존 선행문헌에서는 감정적 차원을 매개로 행동/태도에 미치는 영향
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에 대해 많이 논의되어 왔다. 그러나 본 연구는 상황에 대한 자극만 이루어

져도 불평의도에 직접적으로 영향을 미칠 수 있음을 보여주었다. 기존 선행

문헌에서는 비고의성(e.g. pendamic)의 위기가 아닌 의도성(e.g. product

harm problem)이 있는 위기상황이라 할지라도, 높은 시장점유율을 차지하고

있고 강력한 브랜드자산을 보유하고 있는 기업은 위기상황으로 인한 타격을

크게 받지 않는다고 밝힌 바가 있다. 그러나 본 연구는 아무리 유명한 기업

이라 할지라도 개인의 안전문제와 결부되어 있다면 소비자는 상황에 대한 지

각 이후 바로 불평행동을 보일 의도가 있음을 보여주었다. 이는 기존

Appraisal theory와 Crisis Integration Model을 바탕으로 제품 상황적 요인과

고객 관점에서 인과관계를 구체적 이해할 수 있도록 하였고 기존 연구를 확

장하였다.

2) 관리적 시사점

본 연구는 마케터 및 기업에게 제품위기상황과 관련하여 개인의 안전문제

가 관련이 있으면 소비자들의 부정적인 감정에 영향을 미칠 수 있음을 본 연

구에서 살펴보았다. 하지만 소비자가 경험한 분노의 경우 고객 불평행동에

쉽게 영향을 미칠 수 있음을 예상할 수 있지만 불안과 같이 내적 형태의 감

정도 적극적으로 고객 불평행동에 영향을 미칠 수 있음을 살펴보았다. 즉 기

업이나 제품에 대해 직·간접적으로 불평을 하는 소비자도 물론 부정적 영향

을 미치지만 자신을 향한 비난 행태(불안, 두려움, 슬픔)의 경우는 더 큰 손

실을 야기할 것이다. 따라서 기업이나 관리자는 빠르게 소비자 불평행동에

대처할 필요가 있는데 드러나는 감정만을 대응, 보상할 것이 아니라 내적 감

정들도 대응할 수 있는 차별적인 관리가 필요하다. 가령 기업차원에서 자체

적으로 위기 상황에서 소비자가 경험한 감정과 관련된 조사를 실시할 수도

있고 오히려 개방된 형태의 온라인, 모바일에서 고객들이 자유롭게 감정을

표현할 수 있는 장을 마련하는 것들이다. 이러한 방안을 통해서 기업은 고객

불평행동을 낮추고 다른 기업으로 전환의도를 비친 고객도 다시 유인할 수
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있을 것으로 사료된다.

또한 본 연구결과는 소비자의 감정적 반응과 인지적 판단 모두 소비자행동

의도에 큰 역할과 영향력을 가지고 있는 것으로 나타났다. 이러한 실증결과

는 소비경험 이후 평가를 하지 않더라도 상황적 요인이 야기한 불확실성, 압

박 등에 의해서도 소비자행동으로 이어질 수 있음을 보여준다. 물론 많은 소

비자들이 제품이나 서비스를 구매할 때 기능적 측면, 제조·판매과정을 고려

하여 구매의사결정을 내리기도 하지만 많은 경우 무의식적으로 평판 있는 기

업의 제품을 믿고 구매하는 경우가 많다. 따라서 인지적인 평가요인이 아닌

상황적 요인만으로도 소비자의 부정적 감정 호소에 영향을 미칠 수 있기 때

문에 위기 상황 시 대응뿐만 아니라 판촉, 광고 등에서 긍정적인 상황을 연

상시킬 수 있는 방안을 강구할 필요가 있다.
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제 2 절 연구의 한계점 및 향후연구

다른 선행연구처럼, 본 연구 또한 몇 가지의 이론적 실증적 한계를 가지고

있다. 따라서 본 연구의 검증결과를 이해하고 이를 해석하는데 있어서 본 연

구가 지니고 있는 몇 가지의 한계점들과 제약사항을 고려할 필요가 있을 것

이다. 향후 연구에서는 본 연구의 한계점을 극복함으로서 제품 상황적요인과

관련하여 고객 불평행동에 관한 연구를 더욱 더 확대시킬 수 있을 것으로 사

료된다.

본 연구의 한계점으로 첫째, 본 연구에서는 제품위기상황에서 고객 불평행

동의 영향요인으로 분노와 불안 두 가지 감정 메커니즘만을 살펴보았다. 그

러나 고객이 불평행동을 하는데 있어 부정적 감정 차원 이외에 다양한 감정

차원도 살펴볼 필요가 있다. 예를 들면, 제품에 대한 만족을 했더라도 사용

후 미흡한 점에 대한 아쉬운 점, 덜 뚜렷한 부정적인 감정 등이 발현될 수도

있을 것이다. 그리고 자신이 경험한 제품 및 서비스에 대해 긍정적 감정과

부정적 감정이 모두 나타날 수도 있을 것으로 다양한 감정차원을 살펴볼 필

요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 실험 자극물로 대중적인 일반 소비재를 사용하였다.

그러나 고객 불평행동의 표현 강도, 의도성에 있어 제품에 대한 소비자들의

관여도, 보유 자원 등이 상이할 것이다. 따라서 향후 연구에서는 위와 같은

특성을 반영할 수 있는 제품군(e.g. 스마트폰, 노트북 등)을 대상으로 실험을

확장해 살펴볼 필요가 있다.

셋째, 실험특성상 피험자들이 주어진 요인에 대해 생각하는 수준은 상이할

것이다. 따라서 이를 집단으로 나눠서 연구를 진행할 것을 고려했을 때 더

많은 표본이 확보될 필요가 있다. 그리고 연구 결과의 일반화를 하기 위해서

라도 더 많은 표본 수가 필요하다. 따라서 향후 연구는 다양한 특성의 지닌

많은 표본을 확보할 필요가 있다.

넷째, 본 연구는 고객 불평행동 여부를 예측하는데 있어 실험 서베이 방법

을 사용하였다. 모든 측정 요인에 대해 SPSS, LISREL 방법을 사용하여 피
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험자들의 응답을 코딩하였다. 하지만 서베이의 특징상 피험자들은 주어진 측

정문항에 대하여 동의하는/동의하지 않는 정도를 응답하기 때문에 응답 표현

방식의 다양성이 제한될 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 기존의 서베이 방

식과 더불어 텍스트 분석기법을 이용한 요인들 추가하여 살펴본다면 의미 있

는 연구가 될 것으로 사료된다.

마지막으로 저자는 최근 소비자들의 친사회적·윤리적, 투명한 기업과 제품

을 선호하는 흐름에 맞추어 소비자의 소비윤리신념(consume ethics belief)과

같은 고객 특성을 반영하여 구조적으로 살펴볼 필요가 있다고 생각하였다.

연구의 시사점 측면에서 조절변인(moderator)을 반영하지 못한 점이 많은 아

쉬움이 남으며 향후 고객 특성(e.g. 소비윤리신념, 제품에 대한 관여도 등)의

수준에 따라 인지 요인과 감정 요인 간의 관계를 조절하는지 살펴본다면 의

미 있는 연구가 될 것으로 사료된다.
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◉ 다음은 귀하의 설문 응답요령을 예시해 놓은 것입니다. 잘 참고하시고 아래의 요

령에 따라 응답하여 주시기 바랍니다.

[응답요령 예시] 나는 상점에서 내가 구매하고 싶은 제품의 가격표를 바꿨다.

매 우  바 람 직 하 지 
않 음

매 우  바 람 직 함

1 2 3 4 5

안녕하십니까?
본 설문은 귀하가 구입한 제품과 관련하여 제품위기상황 시 귀하가 지각하는 
불확실성이 향후 제품 및 기업에 대한 태도에 미치는 영향을 파악하기 위해 작
성되었습니다. 
본 설문지는 개인의 능력을 테스트하는 것이 아니므로 질문에 따른 정답이 없
으며, 귀하의 진솔한 의견을 작성해주시면 됩니다. 귀하의 응답은 철저히 비밀
보장 될 것이며, 오직 통계적인 목적으로만 사용될 것입니다.
본 설문에 참여해주셔서 대단히 감사합니다.
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[설문을 시작하기에 앞서 아래 제시된 시나리오는 귀하의

상황입니다]

아래 제시된 문장은 귀하가 구입한 제품을 통해 경험한 위기상황을 구현

한 시나리오입니다. 다음 시나리오를 모두 읽은 이후 설문에 응답해주시

길 바랍니다.

제품 제품 사용 후

시나리오 (당신은 ○○기업의 살균제를 구입하여 사용한 고객입니다)
최근 중국발 미세먼지와 환절기로 인하여 가습기를 구매한 나는 가습기를 좀 더 
청결하게 사용하고 싶어서 ‘가습기 살균제’를 구매하였다.
 생활용품과 의약품에서 유명한 ○○기업의 살균제제품을 구매하여 사용했는데, 
최근 호흡기가 좋지 않아 병원을 가서 검진을 받은 결과‘급성 폐렴을 진단’받았
다.
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1) 다음은 위 제시된 시나리오를 읽고 귀하의 연상정도를 확인하기 위한 질문입

니다. 시나리오를 읽고 연상되는 단어 3가지를 적어 주시길 바랍니다. (감정, 상

태, 전문용어 모두 상관없음)

(제품으로 인하여 질병을 확진 받았거나 질병 가능성으로 인해 불확실한 상태를 경

험한다면..)

2) 다음은 제품위기상황에서 귀하가 경험할 수 있는 불확실성에 대한 질문입니

다. 아래의 항목을 읽고 해당하는 번호에 체크해 주시길 바랍니다.

(불확실성: 제품위기상황을 경험하고 심리적으로 매우 걱정되는 정도)

제품으로 인하여 질병을 확진 
받았거나 가능성으로 인해 
불확실한 상태를 경험한다면...

전혀 
그렇지 
않다

약간 
그렇지 
않다

그다지 
그렇지 
않다

약간 
그렇다

매우 
그렇다

1. 내가 해야 하는 모든 것을 
시간 내에 못하더라도, 나는 
걱정하지 않는 편이다.

1 2 3 4 5

2. 나는 걱정거리가 있으면 
휩쓸리곤 한다. 1 2 3 4 5

3. 나는 모든 일들에 대해 
걱정을 안 하는 편이다. 1 2 3 4 5

4. 많은 상황들은 나를 걱정하게 
한다. 1 2 3 4 5

5. 무언가에 걱정할 필요는 
없지만, 잘 안 된다. 1 2 3 4 5

6. 뭔가 압박받는 상황에서 나는 
걱정을 하는 편이다. 1 2 3 4 5

7. 나는 항상 무언가에 대해 
걱정하는 편이다. 1 2 3 4 5

8. 나는 걱정을 잘 떨쳐버리는 
편이다. 1 2 3 4 5

9. 한 가지 일을 마치고 나면, 1 2 3 4 5
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3) 다음은 제품위기상황에서 귀하가 경험할 수 있는 분노감정에 대한 질문입니

다. 아래의 항목을 읽고 해당하는 번호에 체크해 주시길 바랍니다.

(분노감정: 위 제품을 사용하고 폐렴을 진단받은 귀하가 해당 제품 및 회사에 분노

를 느끼는 정도)

4) 다음은 제품위기상황에서 귀하가 경험할 수 있는 불안감정에 대한 질문입니

다. 아래의 항목을 읽고 해당하는 번호에 체크해 주시길 바랍니다.

(불안감정: 위 제품을 사용하고 폐렴을 진단받은 귀하가 초조함을 느끼는 정도)

다음에 무엇을 해야 할지 
걱정하는 편이다.

10. 나는 아무것도 걱정하지 
않는 편이다. 1 2 3 4 5

11. 내 선에서 더 이상 할 게 
없더라도, 나는 전혀 
걱정하지 않는 편이다.

1 2 3 4 5

12. 나는 항상 걱정을 하는 
사람이다. 1 2 3 4 5

13. 나는 계속 걱정해온 것들에 
대해 알아차릴 수 있다.

1 2 3 4 5

14. 일단 걱정하기 시작하면, 
계속 걱정하는 편이다.

1 2 3 4 5

15. 나는 항상 걱정하는 편이다. 1 2 3 4 5

16. 프로젝트를 하면 나는 
완료시점까지 걱정하는 
편이다.

1 2 3 4 5

제품으로 인하여 질병을 확진 
받았거나 가능성으로 인해 
불확실한 상태를 경험한다면...

전혀 
그렇지 
않다

약간 
그렇지 
않다

그다지 
그렇지 
않다

약간 
그렇다

매우 
그렇다

1. 나는 분노하였다. 1 2 3 4 5

2. 나는 화가 났다. 1 2 3 4 5

3. 나는 미칠 것 같았다. 1 2 3 4 5
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5) 다음은 제품위기상황에서 귀하가 향후 행동 및 태도에 대한 질문입니다. 아래

의 항목을 읽고 해당하는 번호에 체크해 주시길 바랍니다.

제품으로 인하여 질병을 확진 
받았거나 가능성으로 인해 
불확실한 상태를 경험한다면...

전혀 
그렇
지 

않다

그렇
지 

않다

그다
지 

그렇
지 

않다

보통
약간 
그렇
다

그렇
다

매우 
그렇
다

1. 아무런 행동도 하지 않을 
것이다.

1 2 3 4 5 6 7

2. 다른 기업으로 갈아탈 
것이다.

1 2 3 4 5 6 7

3. 안 좋은 이야기를 전하고 
다닐 것이다.

1 2 3 4 5 6 7

4. 제품 및 해당기업에 대한 
불평을 할 것이다.

1 2 3 4 5 6 7

5. 법적으로 대응 행위를 할 
것이다.

1 2 3 4 5 6 7

제품으로 인하여 질병을 확진 
받았거나 가능성으로 인해 
불확실한 상태를 경험한다면...

전혀 
그렇
지 

않다

그렇
지 

않다

그다
지 

그렇
지 

않다

보통
약간 
그렇
다

그렇
다

매우 
그렇
다

1. 긴장되다. 1 2 3 4 5 6 7

2. 걱정스럽다. 1 2 3 4 5 6 7

3. 불안하다. 1 2 3 4 5 6 7

4. 두렵다. 1 2 3 4 5 6 7

5. 안절부절못하다. 1 2 3 4 5 6 7

6. 초조하다. 1 2 3 4 5 6 7
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6) 다음은 평소 귀하의 소비윤리의식을 평가하기 위한 질문입니다. 아래의 항목

을 읽고 해당하는 번호에 체크해 주시길 바랍니다.

(1점 - 5점으로 갈수록 귀하가 각 지문들에 대해 올바른 윤리적 소비행위라고 생각

함)

6. 다시 구매할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

7. 내 주변 지인들에게 
추천해줄 것이다.

1 2 3 4 5 6 7

매우 
바람직하
지 않다

매우 
바람직하

다
1. 소매점에서 상품의 가격표를 

변경한다.
1 2 3 4 5

2. 돈을 내지 않고 슈퍼마켓에서 
음료수 캔을 마신다.

1 2 3 4 5

3. 자신의 소유가 아닌 타인 및 
타기관의 네트워크를 
사용한다. (예. 와이파이)

1 2 3 4 5

4. 돈을 챙기기 위해 보험사에 
도난 분실물 신고를 한다.

1 2 3 4 5

5. 제품에 가격표가 없어서 
계산하는 점원에게 낮은 
가격으로 알려준다.

1 2 3 4 5

6. 손상이 자신의 잘못임에도 
불구하고 손상된 상품을 
반품한다.

1 2 3 4 5

7. 거스름돈을 더 받고 아무 
말도 하지 않는다.

1 2 3 4 5

8. 누군가 물건을 훔치는 것을 
관찰하고 그것을 무시한다.

1 2 3 4 5

9. 더 싼 가격에 구매하기 위해 
나이를 속인다.

1 2 3 4 5

10. 웨이트리스가 유리한 
계산서로 잘못 계산했을 때 
아무 말도 하지 않는다.

1 2 3 4 5
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11. 주행거리를 개선하기 위해 
자동차에서 오염 방지 
장치를 제거한다. 

1 2 3 4 5

12. 슈퍼마켓에서 샐러드드레싱 
한 병을 깨뜨리고 아무 것도 
하지 않았다.

1 2 3 4 5

13. 소득세를 반환받기 위해 
소득세 신고를 했음을 
강조한다.

1 2 3 4 5

14. 물건을 환불받기 위해 
영수증이 없는 이유를 
선물용이었기에 없다고 
거짓말한다.

1 2 3 4 5

15. 호텔이나 레스토랑에서 
재떨이나 다른 "기념품"을 
가져간다.

1 2 3 4 5

16. 구매하지 않은 상품의 쿠폰 
사용한다.

1 2 3 4 5

17. 상품에 만료된 쿠폰 
사용한다.

1 2 3 4 5

18. 음반을 유료로 구매하기 
싫어서 무료 레코드를 얻기 
위해 레코드 클럽에 
가입한다.

1 2 3 4 5

19. 새 자동차 가격을 협상할 때 
사실을 말하지 않는다.

1 2 3 4 5

20. 새로운 거주지로 
이사하면서, 케이블 TV가 
아직 연결되어 있는 것을 
발견하고, 가입하고 비용을 
지불하기 보다는 기존의 
것을 사용한다.

1 2 3 4 5

21. 슈퍼마켓에서 포도를 맛보고 
사지도 않는다.

1 2 3 4 5
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7) 다음은 제품위기상황에서 해당 제품 평가에 대한 질문입니다. 아래의 항목을

읽고 해당하는 번호에 체크해 주시길 바랍니다.

8) 다음은 제품위기상황에서 해당 기업 태도에 대한 질문입니다. 아래의 항목을

읽고 해당하는 번호에 체크해 주시길 바랍니다.

제품으로 인하여 질병을 확진 
받았거나 가능성으로 인해 
불확실한 상태를 경험한다면...

전혀 
그렇
지 

않다

그렇
지 

않다

그다
지 

그렇
지 

않다

보통
약간 
그렇
다

그렇
다

매우 
그렇
다

1. 이 제품은 나에게 
긍정적이다.

1 2 3 4 5 6 7

2. 이 해당 제품을 좋아한다. 1 2 3 4 5 6 7

3. 이 제품은 나에게 
호의적이다.

1 2 3 4 5 6 7

제품으로 인하여 질병을 확진 
받았거나 가능성으로 인해 

전혀 
그렇

그렇
지 

그다
지 

보통
약간 
그렇

그렇
다

매우 
그렇

22. 구입하지 않은 컴퓨터 
소프트웨어 및 게임을 
사용한다.

1 2 3 4 5

23. 앨범을 사는 대신 해당 
노래를 녹음한다. 

1 2 3 4 5

24. 동일한 품목이 현재 
할인가에 판매 중임을 
확인한 후 먼저 구매한 
품목을 반품한다.

1 2 3 4 5

25. 상품을 몇 번 입어보고도 
마음에 들지 않아 반품한다.

1 2 3 4 5

26. 한 시간 이상 다른 옷을 
입어보고 하나도 사지 않는 
데 소비했다.

1 2 3 4 5

27. 텔레비전에 나오는 영화를 
녹음한다.

1 2 3 4 5
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◉ 다음은 간단한 인구통계에 대한 일반적인 질문입니다. 귀하가 해당하는 사항

에 체크해주시길 바랍니다.

1) 귀하의 성별은? ① 여자 ② 남자

2) 귀하의 직종은?

① 대학교 1학년 ⑥ 자영업자

② 대학교 2학년 ⑦ 전문직

③ 대학교 3학년 ⑧ 사무직

④ 대학교 4학년 ⑨ 전업주부

⑤ 대학원생 ⑩ 기타

3) 귀하가 태어난 년도는? ( ) 년도

불확실한 상태를 경험한다면...
지 

않다
않다

그렇
지 

않다
다 다

1. 위의 기업은 나에게 
긍정적이다.

1 2 3 4 5 6 7

2. 나는 해당 기업을 좋아한다. 1 2 3 4 5 6 7

3. 위의 기업은 나에게 
호의적이다.

1 2 3 4 5 6 7
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