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Abstract

Purpose - This study aimed to investigate the effects of customer relationship quality and perceived power on complaint 
behaviors in a context of service failures in a restaurant. Two different types of complaint behaviors were employed: 
personal complaining that disappointed customers directly approach to a service manager and public complaining that 
customers ask for related institutions, like consumer protection organization, for help. This study also examined the 
moderation effects of brand reputation on the relationships between customer perceived power and two types of complaint 
behaviors. 
Research design, data, and methodology - The author developed a structural model in which customer relationship quality is 
proposed to affect customer perceived power, thus influencing personal and public complaint behaviors. The model also 
includes the moderating role of brand reputation; the effect of customer perceived power on two types of complaint 
behaviors becomes stronger when brand reputation is high. To analyze the research model, a survey based on a scenario 
regarding the contexts of service failures in a restaurant was conducted toward 126 female college students. SPSS 22.0 and 
AMOS 21.0 were utilized to test the hypotheses. 
Results - The findings are as follows. First, customers who had positive relationships with a restaurant are more likely to 
perceive that they have strong power to influence the service provider. Second, customer perceived power had a significant 
and positive effect on both personal and public complaint behaviors. Finally, when the brand reputation for a restaurant is 
high, dissatisfied customers who think they can exercise influence to the restaurant complain more actively toward the 
service provider.  
Conclusions – The findings of this study are against the traditional viewpoint on customer loyalty that loyal customers 
compared respond more generously to the mistakes of a company, but consistent with the ‘love becomes hate’ effect 
proposed by Grégoire, Tripp, and Legoux(2009). In complaining contexts, companies should manage customers with positive 
and strong relationship more carefully and strategically to prevent the expansion of economic and social risks from 
customers’ complaining behaviors. This is more significant for companies with strong brand reputations.
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1. 서론

고객 경쟁이 치열해지고 장기적인 고객관계 유지가 마케팅 
활동의 주요 목적으로 인식됨에 따라 기업들은 충성고객 확보
를 위해 많은 투자를 하고 있다. 고객과 긍정적인 관계를 유지
하는 기업은 지속적인 매출 증대와 성공적인 신제품 개발, 긍
정적 입소문 창출은 물론 위기 상황에서도 고객들의 지지를 
받을 수 있음이 밝혀졌다(Aaker, Fournier, & Brasel, 2004; 
Chaudhuri & Holbrook, 2002; Dowling & Uncles, 1997; 
Oluwafemi & Dastane, 2016).

한편 국내 소비자 피해구제 신청 건수가 2009년 23,455건
에서 2015년 33,018건으로 증가하는 등 제품 결함 및 서비스 
실패에 따른 불만족 상황이 발생할 가능성이 높아짐에 따라 
소비자의 부정적 감정 경험 및 보복 행동 유발에 대한 이해의 
필요성이 커지고 있다(Korea Consumer Agency, 2015). 실망
스럽고 불만족스러운 소비자 경험이 빈번해질수록 부정적 상
황에서 고객과 기업의 관계가 소비자 행태에 어떤 영향을 미
치는 지에 대한 연구의 중요성도 증대하였다. 그러나 대다수 
기업이 고객관계 관리의 중요성을 강조하는 가운데 서비스 실
패 상황에서 고객관계가 불만행동에 미치는 효과를 다각적으
로 분석하는 연구는 부족한 상황이다. 

불만족스러운 소비 상황에서 고객관계 품질과 불만 행동의 
관계에 관한 기존 연구에서는 상반된 주장이 공존한다. 전형적
인 고객 충성도 모델과 일관되게 관계가 좋은 고객이 기업의 
실수를 용서하고 관대하게 반응한다는 연구결과가 있는 반면
(Lind & Tyler, 1988), 고객관계의 품질이 반드시 긍정적인 효
과를 창출하는 것은 아니라는 주장이 대두되기도 하였다. 
Gregoire and Fisher(2008)는 관계 품질이 높은 고객은 본인이 
불량한 제품, 서비스의 희생자라고 인식할 때 일반 고객들보다 
더 큰 모욕감을 느끼고 더 큰 상처를 입는다는 사실을 발견했
다. 관계가 좋은 고객일수록 불만족 상황에서 상대 기업을 더 
맹렬하게 비난하고 공격한다는 결과도 도출된 바 있다
(Robinson, 1996). 

이는 고객 충성도 또는 관계 품질을 해석하는 전통적인 관
점에 반하는 내용으로, 자신이 서비스 제공자와 좋은 관계를 
구축하고 있다고 생각하는 고객은 더 큰 기대를 하게 되어 기
대에 미치지 못하는 상황에서 더 큰 실망감, 분노감을 느껴 불
만도가 높아질 확률이 커진다는 해석이다. 또한 관계 품질이 
높은 고객의 경우 불만 해소 뿐 아니라 상대 기업에 대한 지
원 차원에서 서비스 실패에 대한 문제와 개선점을 전달하고자 
하는 욕구를 지닐 수 있으므로 직접적, 적극적인 불평 행동을 
보일 가능성이 크다고 볼 수도 있다.

많은 기업들이 고객관계 품질을 높이기 위한 노력에 금전
적, 인적 자원을 집중하는 현실 속에서 고객관계 품질이 긍정
적일수록 부정적인 감정을 유발하고 불만 행동을 보일 가능성
이 커질 수 있다는 역설적 영향 관계를 심층적으로 연구하여
야 한다. 특히 실망한 고객들이 소셜 네트워크, 소비자단체 등
을 통해 공개적, 공격적으로 불만을 표출할 가능성이 커짐에 
따라 기업 이미지와 브랜드 명성의 훼손을 최대한 방지할 수 
있는 최적의 전략을 모색할 필요성이 커졌다. 불만족 상황에서 
고객관계 품질 수준이 불만행동에 미치는 영향 관계를 심층적
으로 이해함으로써 고객관계 품질 수준에 따른 차별화된 대응 
전략을 구상할 수 있을 것이다.

서비스 실패 상황에 관한 대부분의 기존 연구들은 후회, 분

노, 배신감 등 소비자가 경험하는 부정적 감정을 행동에 영향
을 미치는 매개변수로 분석했다(Gregoire, Laufer, & Tripp, 
2010; Kang, Lee, & Jung, 2013; Kim, 2012; Kim & Ahn, 
2012). 본 연구는 긍정적인 관계를 유지해온 고객이 실망스러
운 상황에서 더 큰 모욕감, 배신감을 느낀다는 기존 연구의 발
견에서 나아가 과거의 관계를 바탕으로 상대 기업에게 더 큰 
주도권을 행사하려는 욕구를 지닐 가능성을 고려하여 고객이 
지각하는 파워 수준의 영향을 파악하고자 한다.

따라서 본 연구에서는 관계 품질이 높은 고객이 적극적인 
불만 행동을 보이는 데에는 손실을 보상받고 기업의 경영방식
을 개선시킬 수 있다고 지각하는 파워 수준이 영향요인으로 
작용할 것으로 가정한다. 즉 서비스 제공자의 운영방식과 서비
스 과정, 성과 등에 영향을 미칠 수 있다고 생각하는 영향력의 
정도에 따라 불만 행동의 강도는 달라질 수 있다. 특히 오랜 
기간 안정적으로 거래를 유지해 온 고객일수록 기업 측의 다
양한 혜택을 체험하면서 자신에 대한 기업의 의존도가 높음을 
인식하는 경우가 많으므로 더욱 적극적으로 불만을 표출할 가
능성이 크다. 기존 연구들이 부정적 상황에서의 감정적 반응에 
집중했다면 본 연구는 고객이 기업과의 관계 구조에 대한 판
단을 바탕으로 주도권을 행사하고자 하는 이성적 동기를 파악
한다는 점에서 의미가 있다.

불만족스러운 경험을 한 소비자는 다양한 행동으로 불만을 
표출할 수 있다. 특히 최근 들어 소비자단체, 언론기관 등을 
활용해 기업에 대한 집단적 공격에 동참하는 소비자들이 많아
지고 온라인 매체, 소셜 미디어 등을 통한 집단행동의 파급력
이 커지는 상황에서 고객의 불만 행동을 분류하여 분석할 필
요성이 커지고 있다. 본 연구에서는 실망스러운 서비스를 경험
한 소비자 행동을 개인적인 불만 행동과 집단적 불만 행동으
로 구분하여 분석하였다. 개인적인 불만 행동이란 개별 고객이 
직접 기업 또는 서비스 담당자에게 불만을 전달하고 손실에 
대한 보상을 요구하는 것을 의미하며 집단적 행동은 소비자단
체와 같은 공식 기관을 이용해 보상을 요구하거나 부정적인 
입소문을 퍼뜨리는 불만 행동을 뜻한다. 

나아가 본 연구는 관계 품질이 높은 고객이 자신의 영향력
을 행사해 강력한 불만 행동을 보이는 과정에서 브랜드 명성
의 조절 효과를 분석하고자 한다. 브랜드 명성이 상대적으로 
높은 경우 소비자는 기업이 경영활동에 대해 더 많은 경험과 
역량을 보유하고 특정 상황을 사전적으로 통제할 능력이 훨씬 
크다고 인지하는 경향이 있으므로(Folkes, 1984) 제품 결함, 
서비스 실패에 더 높은 수준의 반감과 공격성을 보일 수 있다. 
즉 브랜드 명성이 높은 제품, 서비스의 불만족 상황에서 관계 
품질이 높은 고객이 자신의 영향력을 과시해 더욱 적극적으로 
불만을 표출할 가능성이 크다고 전제할 수 있다. 

요약하자면 본 연구의 목적은 서비스 실패 상황에서 고객관
계 품질과 불만 행동의 관계에 있어 고객이 지각하는 파워의 
매개변수 역할을 분석하고, 또한 고객 파워가 불만 행동에 미
치는 영향 관계에 대한 브랜드 명성의 조절변수 역할을 파악
하는 데 있다. 서비스 실패, 고객 불만과 관련된 기존 연구들
은 대부분 공정성 위반에 따른 고객의 심리적 반응을 분석하
는 데 집중하여 불만 행동에 직접적인 영향을 미치는 다양한 
동기를 포괄적으로 이해하는 데는 한계가 있다. 본 연구는 고
객과 기업의 관계에서 관계 품질에 따라 형성되는 고객 파워
의 수준이 고객의 개인적, 집단적 불만 행동 의향에 미치는 영
향을 분석함에 따라 기존 연구와 차별화될 뿐 아니라 관련 이
론을 보다 발전시킬 수 있는 시사점을 제공한다. 
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다양한 매체를 통한 부정적 입소문 확산의 파급력이 증대되
는 시점에서 실망스러운 상황을 겪은 고객의 영향력 행사에 
대한 연구의 중요성은 더욱 커지고 있다. 또한 고객이 영향력
을 행사할 때 기업과 자신의 관계 특성은 물론 기업의 인지도, 
경영능력 등을 의식하여 상이한 불만 행동을 보일 가능성이 
크다. 본 연구의 결과는 기업이 고객관계를 강화하고 충성고객
을 관리하는 노력의 효율성을 극대화하고 기업의 명성 수준에 
따라 보다 효과적인 고객관리 전략을 계획하는 데 도움이 될 
것으로 기대된다.

2. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1. 고객관계 품질

고객관계 품질(Customer relationship quality)은 고객과 기
업, 매장 또는 서비스 직원 간 상호작용 및 연결의 품질을 의
미한다(Anderson & Narus, 1991; Crosby, Evans, & Cowles, 
1990; Kim & Ahn, 2012). 높은 품질의 고객관계는 반복적, 지
속적인 상호작용을 바탕으로 장기간 유지되는 관계를 의미하
며 고객이 기업에 대해 신뢰와 만족감, 결속감을 느끼고 나아
가 기업, 브랜드와 자아 동일시(identification)하는 관계로 발전
한다(Gregoire, Tripp, & Legoux, 2009). 즉 고객관계 품질은 
기업이 고객과 장기적인 관계를 유지함에 따라 지속적으로 성
장할 수 있도록 하는 주요 영향요인으로 작용한다.

Gregoire and Fisher(2008)의 연구에 의하면 관계 품질은 
신뢰, 만족, 몰입의 차원으로 설명된다. 신뢰란 기업이 믿을 
만하고 서비스를 잘할 것이라는 확신을 뜻하며(Sirdeshmukh, 
Singh, & Sabol, 2002), 만족은 관계의 여러 측면을 평가한 결
과 형성되는 긍정적인 정서적 상태를 말한다(De Wulf, 
Odekerken-Schröder, & Van Kenhove, 2003). 중복적인 관계
에서 만족을 경험하게 되면 고객은 기업과 지속적으로 관계를 
유지하고자 하는 결속감을 가지게 되는데(De Wulf et al., 
2001), Bhattacharya and Sen(2003)은 높은 품질 관계에서 고
객은 기업과의 관계를 통해 자신을 정의하고 정체성을 표현하
는 자아확인 단계에 이르게 된다고 설명한다. 즉 관계 품질이 
높은 소비자는 반복적인 거래를 통해 기업에 대한 신뢰감과 
만족감, 결속감을 느끼게 되고 해당 기업, 브랜드를 자아 정체
성의 확장 도구로 인식하게 된다는 것이다.

많은 기업들이 막대한 비용을 들여 고객관계 품질을 높이기 
위해 투자하는 것은 단지 매출 증대 뿐 아니라 불만족, 위기 
상황에서 손실을 최소화하기 위한 목적을 지닌다. 여기에는 일
반 소비자에 비해 관계 품질이 우수한 소비자가 기업의 실수
나 잘못에 상대적으로 더 인내한다는 기대기 작용한다. 그러나 
과연 고객이 실제로 금전적·심리적 손실을 입었다고 생각하는 
실망스러운 상황에서도 관계 품질이 고객의 화를 잠재우고 보
상을 요구하는 불평 행동을 자제시키는 영향력을 발휘할 수 
있을까? 브랜드 관계 품질과 소비자의 불만 행동의 관계에 관
한 설명은 다음의 두 라이벌 이론으로 요약된다(Gregoire & 
Fisher, 2006). 

첫 번째는 ‘love is blind’ 효과다. 기업, 브랜드와 좋은 관계
를 유지해온 고객은 더 자주, 더 많은, 더 비싼 제품 또는 서
비스를 구매할 뿐 아니라 기업의 잘못이나 실수에도 관대하게 
반응한다는 것이 일반적인 브랜드 충성도 연구의 결과이다. 즉 

브랜드와 강력한 관계를 유지해 온 고객은 그렇지 않은 고객
보다 부정적 상황을 간과한다든지 기업의 실수나 실패를 더 
쉽게 용서하는 경향이 있다는 것이다. 

여기에는 현재 처한 실망스러운 상황과 과거의 긍정적 기억
의 일관성을 유지하기 위해 브랜드의 과오를 축소하거나 문제 
발생으로 인한 손실과 부작용을 과소평가하려는 지각적 편향
이 작용한다. 양질의 고객관계는 제품 또는 서비스, 기업에 대
한 분노와 공격적인 행동을 완화하는 역할을 하는데, 이를 충
성도의 버퍼링 효과(buffering effect)라고 한다(Ahluwalia, 
Burnkrant, & Unnava, 2000; Ahluwalia, 2002). 또 양질의 관
계를 유지해온 고객은 심리적 연결감을 느끼는 대상에게 상처
를 입히는 것이 내키지 않을 수 있다. 특히 기업과 브랜드 이
미지로 자신의 개성을 표현하는 고객일수록 브랜드를 해치는 
생각이나 행동은 자신의 자존감이나 정체성에 부정적 영향을 
미치는 것이라고 생각하게 된다.

한편 제품과 기업에 대한 소비자의 기대 수준이 높아지고 
브랜드 선택의 범위가 넓어지면서 관계 품질, 충성도의 긍정적 
효과에 반하는 연구 결과가 나오고 있다(Gregoire et al., 
2009; Kim & Ahn, 2012). 특정 기업과 좋은 관계를 유지해온 
고객이 상대 기업이 약속을 불이행하거나 자신을 불공정하게 
대한다고 인지하면 실망감과 분노감을 느끼고 공격적 행동을 
실천할 가능성이 다른 소비자에 비해 더 커질 수 있다는 것이
다.

이는 ‘love becomes hate’ 효과로 설명된다. 과거 브랜드와
의 관계가 좋았던 고객일수록 부정적 상황에서 더 강한 복수
심을 느낀다는 의미다. 충성도가 높은 고객은 자신의 기대에 
어긋나는 브랜드 행동이나 제품 결함에 배신감을 느끼고, 따라
서 상대를 처벌하고자 하는 보복 욕구가 커지게 된다. 관계 품
질이 높은 고객은 만족스럽지 않은 서비스를 경험하면 자신의 
희생을 더 크게 인지하여서 품질이 낮은 소비자들보다 더 상
처입거나 모욕감을 느낄 가능성이 크다. 

고객관계의 품질은 배신감, 보복감이 형성되는 속도와 유지
되는 기간에도 영향을 미치는 것으로 나타난다. 일반 고객의 
분노보다 관계 품질이 높은 고객의 분노가 더 느린 속도로 소
멸되며, 기업의 잘못된 행위에 대한 보복심과 공격 욕구를 더 
오래 유지하는 경향이 있다. Gregoire et al.(2009)의 연구는 
좋은 관계를 유지해온 고객일수록 브랜드로부터 배신당할 경
우 더 강한 보복 욕구를 마음속에 품고, 기업을 공격하고자 하
는 욕구 또한 더 강하게 느낀다는 점을 보여준다.

이러한 주장은 전통적인 브랜드 충성도의 개념과 모순된다. 
여기에는 “그동안 내가 이 브랜드가 잘 되도록 많은 도움을 
줬는데, 정작 내가 도움이 필요할 때는 나를 실망시켰다”라고 
하는 배신감이 작용한다. 특정 브랜드와 좋은 관계를 유지하는 
우수 고객은 해당 기업이 일반 소비자보다 자신들에게 더 많
은 신세를 지고 있다고 생각하기 때문에 실망감을 줬을 때 더 
큰 배신감을 느끼게 되는 것이다(Elangovan & Shapiro, 1998; 
Ward & Ostrom, 2006). Kim and Ahn(2012)은 서비스 실패 
상황에서 관계 품질이 높은 소비자들이 더 큰 배신감과 보복 
욕구를 느껴 적극적이고 공격적인 행동을 취한다는 점을 증명
한 바 있다.

2.2. 고객 파워

기업에 대한 고객의 파워는 기업의 행동과 태도를 변화시킬 
수 있는 상대적 역량, 잠재적 영향력으로 정의된다(Menon & 
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Bansal, 2006). 스스로 영향력을 지녔다고 지각하는 고객은 기
업과의 관계를 자신에게 유리한 쪽으로 바꾸어나갈 수 있다고 
생각한다. 관계의 주도권을 자신이 가진다고 생각하는 고객은 
자신이 브랜드를 필요로 하는 것보다 브랜드가 훨씬 더 자신
을 필요로 한다고 생각하는 경우가 많다. 

French and Raven(1959)에 의하면 사회적 파워의 원천은 
정보에 대한 접근성, 상대방에게 위협을 가할 수 있는 능력, 
상대 기업과의 상호의존성 등에서 찾을 수 있다. 구체적으로 
사회적 파워는 지식, 기술 등에 근거한 전문성 파워, 상대방의 
존경에 근거한 준거 파워, 특정 위치에 따라 자연스럽게 형성
된 합법적 파워, 매력적인 보상을 제공하는 능력에서 비롯된 
보상적 파워, 상대방에게 가할 수 있는 처벌에 근거한 강압적 
파워로 구분된다.

기업의 입장에서 가장 일반적인 고객의 위협은 거래를 중단
하거나 부정적인 소문을 퍼뜨림으로써 사업을 철수하도록 하
는 것이다. 예를 들어 금융기관에 장기간 큰 금액을 투자한 고
객은 언제든지 경쟁사로 전환할 수 있다는 잠재적 영향력을 
지님으로써 강력한 관계 파워를 지각할 수 있다. 이러한 위협
은 고객이 기업에 의존하는 것보다 기업이 고객과의 지속적인 
관계에 더 의지할수록 현실적이다(Frazier, 1999). 본 연구에서
는 관계 품질이 좋은 소비자일수록 자신이 지속적인 거래를 
통해 기업이 성장하는 데 큰 기여를 한만큼 상대를 변화시킬 
수 있는 파워를 지닌다고 인식한다고 가정한다. 

<H1> 고객관계 품질이 높은 고객일수록 고객이 지각하는 
파워 수준이 높아질 것이다.

또한 기업과의 관계에 영향력을 행사할 수 있다고 지각하는 
소비자는 자신이 부정적 감정을 공격적으로 표출하더라도 브
랜드 입장에서는 적대적 반응을 할 수 없으리라 생각한다. 특
히 불공정한 대우를 받거나 자존감이 침해당했다고 판단되는 
상황에서 고객이 상대 업체에게 자신의 능력을 행사할 수 있
다고 인지할수록 불만 표출의 강도는 더 커지게 된다(Aquino, 
Tripp, & Bies, 2006). 그러나 스스로를 약자라고 생각하는 소
비자는 부당한 대우를 받아도 직접적이고 공격적으로 반응할 
확률이 낮다. 불만 접수, 피해 구제 요청 등 브랜드와 장기간 
갈등 관계를 유지하면 결국 약자인 소비자가 더 큰 손실을 당
할 것이라고 판단하기 때문이다. 

영향력을 행사할 수 있는 파워를 지녔다고 여길수록 고객은 
불만족스러운 상황에서 직원 또는 경영자에게 직접 불평하거
나 보상을 요구하는 불만 행동을 보일 가능성이 클 뿐 아니라
(Gregoire et al., 2009) 거리낌 없이 공격적인 보복행위를 실
천할 가능성도 높다. 즉 개인적인 불평, 보상 요구 뿐 아니라 
소비자단체, 언론매체, 법률적 전문기관 등을 활용한 집단적 
방식으로 브랜드의 잘못을 고발하는 식으로 공격할 가능성도 
크다고 볼 수 있다. 

<H2> 서비스 실패 상황에서 고객이 지각하는 파워 수준이 
높을수록 더욱 적극적인 개인적 불만 행동을 보일 것
이다.

<H3> 서비스 실패 상황에서 고객이 지각하는 파워 수준이 
높을수록 더욱 적극적인 집단적 불만 행동을 보일 것
이다.

2.3. 브랜드 명성
 
브랜드 명성은 기업이 안정적으로 매출을 유지하고 수익을 

창출할 수 있도록 하는 기업의 주요 무형 자산이다. 많은 기업
들이 소비자 평가, 구매, 기업의 수익, 주가 등을 결정하는 브
랜드 명성을 기업의 경쟁우위의 원천이자 전략적 도구로 관리
하고 있다. Kamakura and Russel(1993)은 브랜드 명성을 소
비자들이 특정 브랜드에 대해 부가하는 가치로 설명하였다.

명성이 높은 브랜드란 소비자들이 해당 브랜드에 대해 상당
한 수준의 정보와 지식을 소유하고 있으며 긍정적인 개념과 
이미지가 연상되는 경우가 많은 브랜드를 의미한다(Aaker, 
1996; Keller, 1998). Roehm and Brady(2007)는 고명성 브랜
드의 사례로 디즈니를 들고 있는데, 많은 소비자들이 오랜 기
간 동안 브랜드를 알리기 위한 기업의 적극적인 광고 및 커뮤
니케이션 활동에 노출되고 디즈니에서 개인적인 경험을 축적
하는 과정에서 긍정적인 브랜드 연상을 많이 보유하기 때문이
라고 설명한다. 

높은 명성을 확보한 브랜드는 소비자 의사결정 과정에서 긍
정적인 연상 작용을 발휘하여 구매를 촉진하고 기업의 수익을 
향상시키는 역할을 한다(Keller, 1998). 그러나 이러한 역할은 
제품, 서비스의 품질이 만족스러운 수준을 유지할 때로 한정된
다고 볼 수 있다. 제품, 서비스의 성과가 실망스러울 때 기존
의 브랜드 명성은 과장되었거나 허위일 수 있다는 불신을 낳
아 오히려 더 큰 불만족을 유발할 수 있다. 

Chandon, Wansink, and Laurent(2000)는 명성이 높은 브랜
드에 대해 소비자들이 더 큰 실용적, 감성적 혜택을 기대한다
고 설명했다. 인지된 성과가 기대에 미치지 못할 경우 불만족
이 형성된다는 기대불일치 이론을 바탕으로 볼 때(Oliver, 
1993) 높은 명성을 지닌 브랜드일수록 소비자의 기대감을 만
족시키지 못해 강한 불만족과 실망감을 느끼게 할 수 있다. 일
반 기업에 비해 높은 명성을 지닌 기업일수록 부정적인 상황
에 처하면 브랜드 가치가 더욱 빠르게 하락하는 위기에 부딪
힐 가능성이 크다는 것이다. 

소비자들은 명성이 높은 브랜드에 대해 제품, 서비스 수준
은 물론 상황에 대한 관리 및 대처 역량 등 다양한 측면에서 
긍정적인 연상을 지니고 있다(Keller, 1998). Roehm and 
Brady(2007)에 의하면 소비자는 기업이 제공하는 제품, 서비스 
품질에 대한 기대가 클 뿐 아니라 부정적 상황이 발생하는 소
비 상황에서도 우수한 대응방식을 보일 것으로 기대한다. 유사
한 상황에서 업계를 대표하거나 주도하는 브랜드가 더 큰 분
노의 대상이 되는 것도 충분한 관리 능력을 보유하였음에도 
기대에 미치지 못하는 모습을 보이기 때문이다.

이는 소비자가 인지하는 기업의 통제력(controllability)과도 
관련된다. 통제력이란 기업이 특정 상황에 처했을 때 상황을 
어느 정도로 통제할 수 있는가에 대한 소비자의 지각 수준을 
의미한다(Gregoire & Fisher, 2006). Gregoire and Fisher 
(2006)는 문제가 발생한 경우 기업이 그 상황을 사전적 또는 
사후적으로 통제할 수 있었다고 생각할수록 손실에 대한 책임
을 기업 측으로 귀인하여 더 큰 반감을 느끼게 된다고 설명했
다. 

반대로 인지도와 명성이 낮은 브랜드에 대해서는 기대 수준
이 낮기 때문에 기대에 미치지 못하는 불일치 상황이 발생하
더라도 불만족, 실망 수준이 명성이 높은 브랜드에 비해 상대
적으로 낮다(Oliver, 1993). 따라서 소비자들은 명성이 낮은 기
업에 대해 전반적인 경영방식이나 문제 대처 방식, 통제에 대
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한 역량이 크지 않을 것으로 예측하기 때문에 부정적 상황에
서 책임을 묻거나 적극적인 불만 행동을 보일 가능성이 낮아
질 수 있다. 

서비스 실패 상황에서 브랜드 명성은 고객이 지각하는 파워
가 불만 행동에 미치는 영향을 증폭시킬 것으로 예상된다. 즉 
명성이 높은 브랜드가 기대에 미치지 못하는 서비스를 제공할 
때 스스로 기업, 브랜드의 전략, 성과에 영향력을 행사할 수 
있다고 지각하는 소비자가 적극적인 불만 행동을 보일 가능성
은 더욱 커질 것이다. 높은 명성을 지닌 브랜드일수록 서비스 
실패 상황에서 소비자가 직접적으로 보상을 요구하거나 관련 
기관을 통해 공개적으로 불만을 표현함으로써 자신의 파워를 
행사할 가능성이 증대할 것으로 예상된다. 본 연구에서 제안한 
연구모형은 <Figure 1>과 같다. 

<H4> 브랜드 명성은 고객이 지각하는 파워 수준과 개인적 
불만 행동의 관계에서 긍정적인 조절효과를 가진다. 즉 
브랜드 명성이 높을수록 고객이 지각하는 파워 수준이 
개인적 불만 행동에 미치는 영향력이 커질 것이다.

<H5> 브랜드 명성은 고객이 지각하는 파워 수준과 집단적 
불만 행동의 관계에서 긍정적인 조절효과를 가진다. 즉 
브랜드 명성이 높을수록 고객이 지각하는 파워 수준이 
집단적 불만 행동에 미치는 영향력이 커질 것이다.

<Figure 1> Research Model

3. 연구방법

3.1. 자료수집

본 연구는 서비스 실패 상황에서 브랜드-고객간 관계 품질
이 고객이 지각하는 파워 수준에 미치는 영향과 고객 파워가 
개인적, 집단적 불만 행동 의향에 미치는 영향을 순차적으로 
파악하고 고객 파워, 불만 행동의 관계에서 브랜드 명성이 미
치는 조절효과를 분석하는 데 목적이 있다. 

제안된 가설들은 시나리오 설문조사 방법을 사용하여 검증
되었다. 시나리오 설문조사 방법은 기존 연구에서 특정 상황에
서의 소비자 반응을 분석하는 연구에서 활용되고 있다
(Gregoire et al., 2009; Kim & Ahn, 2012; Smith, Bolton, & 
Wagner, 1999). Smith et al.(1999)에 의하면 이 방법은 통제
된 동일 상황 속에서 소비자의 반응을 측정하기 때문에 개별 
소비자의 기억에 의존한 방법보다 편향을 줄이고 결과의 타당
성을 강화할 수 있는 장점을 지닌다. 특히 고객관계 품질, 브

랜드 명성의 수준은 소비자 개인은 물론 제품 및 기업, 산업 
특성 등의 복합적인 요인의 영향을 받으므로 본 연구는 가상
의 시나리오를 통해 체계화된 소비 상황을 설정하고자 하였다.

시나리오는 기존 연구에서 대학생 소비자를 대상으로 사용
한 시나리오를 바탕으로 준비되었으며(Gregoire et al., 2009), 
서울 소재 여자대학교의 학생을 대상으로 실시한 설문조사를 
통해 126개의 유효 자료를 수집하였다. 고객관계 품질과 브랜
드 명성 변수의 조작을 위해 총 4가지(고객관계 품질 High vs. 
Low, 브랜드 명성 High vs. Low)의 시나리오를 구성하였으며 
각 시나리오별로 31, 32명의 학생이 설문조사에 참여하였다. 고
객관계 품질 및 브랜드 명성에 대한 조작 내용은 경영학 전공
자 10명을 대상으로 실시한 사전 조사를 바탕으로 결정되었다. 

구체적으로 Il Canto라는 가상의 이탈리안 레스토랑에서 겪
는 불만족스러운 서비스 상황을 시나리오로 설정하여 참여자
들이 마치 자신이 겪은 상황인 것처럼 생각하도록 안내한 후 
조사를 진행하였다. 고객관계 품질이 높은 시나리오는 이탈리
안 레스토랑을 이용하는 대부분의 경우 해당 레스토랑을 선택
한 고객으로, 고객관계 품질이 낮은 조건은 해당 레스토랑을 
방문한 적이 없는 고객으로 설정되었고, 나머지 내용은 동일하
게 구성되었다. 브랜드 명성이 높은 상황은 수십 개의 지점을 
운영하는 유명 이탈리안 레스토랑으로, 브랜드 명성이 낮은 시
나리오는 잘 알려지지 않은 작은 레스토랑이 설정되었고, 나머
지 상황은 동일하게 제시되었다.

3.2. 측정도구

연구모형에 포함된 변수들은 소비자-브랜드 관계 및 서비스 
실패 상황에서의 고객 반응에 관한 기존 연구에서 개발, 사용
된 측정항목을 활용하여 측정되었다. 각 항목은 5점 척도를 
사용하여 분석되었다. 

먼저 고객관계 품질은 고객과 특정 기업, 매장, 서비스 직원
의 상호작용을 바탕으로 형성된 관계의 품질로 정의된다. 본 
연구에서는 시나리오를 통해 레스토랑과 고객의 관계 품질을 
설정하였으며 더미 변수를 사용하여 분석하였다.

고객이 지각하는 파워 수준은 고객이 레스토랑의 매출, 경
영방식에 영향을 행사할 수 있다고 인지하는 정도로 정의되며, 
Gregoire et al.(2009)이 사용한 측정항목을 활용하여 ‘나는 이 
레스토랑의 매출, 명성 등 경영성과에 영향을 미칠 수 있다’, 
‘나는 이 레스토랑의 음식, 서비스 등 운영방식에 영향을 미칠 
수 있다’, ‘내가 마음만 먹으면 이 레스토랑을 변화시킬 수 있
다’로 측정하였다. 

불만 행동 중 개인적 불만 행동은 소비자가 손실을 입힌 상
대에게 자신의 불만과 손해 내용을 직접 전달하고자 하는 행
동 의향으로 정의되며, Bonifeld and Cole(2007), Gregoire et 
al.(2009)의 연구에서 사용된 측정항목을 활용하여 ‘나는 이 레
스토랑의 경영자(매니저)에게 직접 불만을 이야기할 것이다’, 
‘나는 이 레스토랑의 경영자(매니저)에게 적극적으로 불만을 
전달할 것이다’, ‘나는 이 레스토랑의 경영자(매니저)에게 직접 
환불을 요청할 것이다’를 사용하여 측정하였다. 

집단적 불만 행동 변수는 불만족스러운 서비스를 제공한 기
업을 고발하거나 자신의 손실을 보상받기 위해 소비자 불만을 
처리, 지원하는 기관을 이용하고자 하는 의향으로 정의된다. 
이 변수를 측정하기 위해 Gregoire et al.(2009), Gregoire et 
al.(2010)의 연구에서 사용된 문항인 ‘나는 이 레스토랑에 대응
하여 정당하게 접근하기 위해 소비자단체 등 공식적인 기관을 
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이용할 것이다’, ‘나는 이 레스토랑에서 내가 당한 불이익을 퍼
뜨리기 위해 소비자단체 등 공식적인 기관을 이용할 것이다’, 
‘나는 이 레스토랑에서 겪은 일에 대한 전문적 견해를 구하기 
위해 소비자단체 등 공식적인 기관을 이용할 것이다’를 사용하
였다.

마지막으로 시나리오의 조작화를 검증하기 위해 고객관계 
품질, 브랜드 명성, 시나리오의 현실성에 관한 문항을 추가하
였다(Bechwati & Morrin, 2003; Yi & Cha, 2005).

4. 연구결과

4.1. 사전 검증

가설을 검증하기에 앞서 각 시나리오에서 고객관계 품질 및 
브랜드 명성이 연구자가 의도한 방향으로 적절하게 차이가 나
타나도록 조작되었는지를 검증하기 위해 사전 분석을 실시하
였다.

먼저 고객관계 품질 변수의 조작화 검증을 위해 '나는 이전
까지 이 레스토랑과의 관계에 충실한 편이었다', '나는 이전까
지 이 레스토랑과 관계를 유지하기 위해 노력한 편이었다'에 
대한 응답을 바탕으로 대응표본 t검증을 실시한 결과 <Table 
1>에 나타난 바와 같이 두 집단 간에 유의한 차이가 있는 것
으로 나타났다. 브랜드 명성 변수의 조작화 검증을 위해 'Il 
Canto는 인지도가 높은 레스토랑이다', 'Il Canto는 명성이 높
은 레스토랑이다'에 대한 응답을 활용해 t검증을 실시한 결과 
두 집단이 유의한 차이를 보이는 것으로 나타났다. 

또한 '이 상황은 일상생활에서 현실적으로 일어날 수 있는 
상황이다'는 질문에 대한 응답을 분석한 결과 각 집단이 평균 
4.0 이상을 보여 상황의 현실성을 높게 인지하는 것을 확인할 
수 있었다.

<Table 1> Results of Manipulation Check

Group n M SD t-value p
Customer 

Relationship 
Quality 

High 63 4.18 0.67
17.62 0.00

Low 63 1.90 0.78

Brand 
Reputation 

High 63 3.93 0.61
16.37 0.00

Low 63 1.00 0.72

가설검증에 앞서 SPSS 22.0과 AMOS 21.0을 이용하여 측
정항목의 신뢰성과 타당성 분석을 실시하였다. 각 변수에 대한 
Chronbach α계수를 분석한 결과 0.77에서 0.91까지로 나타나 
일반적인 기준치인 0.6~0.7 이상을 만족하여 내적 일관성을 
갖추고 있음을 검증하였다(Nunnally, 1978). 

다음으로 확인적 요인분석과 상관관계 분석을 통해 변수의 
수렴타당성과 판별타당성을 검증한 결과 <Table 2>에서 제시
된 것처럼 구성개념과 측정항목을 연결하는 모든 계수의 값이 
통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 확인적 요인분석의 적합
도는 χ2=125.689(df=72, p=.00), GFI=0.91, RMSEA=0.05로 모
형이 권장 기준치를 충족하는 것으로 분석되었다. 따라서 구조
방정식 모형의 구성개념들이 수렴타당성의 요건을 확보하고 
있다고 할 수 있다. 

<Table 2> Results of Confirmatory Factor Analysis

Construct Item Loadings t-value C.R. AVE Chronbachα

Customer
Perceived Power

Customer Perceived Power1
Customer Perceived Power2
Customer Perceived Power3

1.000*
2.036
1.794

-
5.147
5.252

0.780 0.555 0.771

Personal 
Complaint 
Behavior

Personal Complaint Behavior1
Personal Complaint Behavior2
Personal Complaint Behavior3

1.000*
1.092
1.001

-
8.890
7.654

0.914 0.781 0.817

Public 
Complaint 
Behavior

Public Complaint Behavior1
Public Complaint Behavior2
Public Complaint Behavior3

1.000*
0.890
0.996

-
12.678
14.702

0.827 0.617 0.914

χ2=125.689(df=72, p=.00), GFI=0.909, CFI=0.955, NFI=0.903, RMSEA=0.055
*Fixed to 1.000 for confirmatory factor analysis

<Table 3> Correlation Coefficients Between Constructs (SE)

Customer Perceived Power Personal Complaint Behavior Public Complaint Behavior

Customer Perceived Power 1.000

Personal Complaint Behavior 0.292
(0.059) 1.000

Public Complaint Behavior -0.113
(0.047)

0.470
(0.092) 1.000

다음으로 구성개념 간 관계를 보여주는 Φ계수의 신뢰구간
(Φ±2SE)에 1.0이 포함되는지 여부를 파악한 결과(Fornell & 
Larcker, 1981), 모든 상관계수에 대한 구간 추정치가 1을 포

함하지 않는 것으로 나타나 변수의 판별타당성을 검증할 수 
있었다(<Table 3> 참조).
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4.2. 가설 검증 

본 연구에서 설정된 가설들은 AMOS 21.0을 이용하여 검증
하였으며 ML(Maximum Likelihood Estimation)을 통해 경로계
수를 추정하였다.

<가설 1>은 고객관계 품질이 고객이 상대 기업에게 영향력
을 행사할 수 있다고 지각하는 파워 수준에 미치는 영향에 관
한 것으로 경로계수 0.26(t=2.44, p<.05)을 보여 채택되었다. 
즉 레스토랑과의 관계 품질이 높은 고객일수록 자신이 레스토
랑의 운영방식, 경영성과, 명성 등을 변화시킬 수 있는 영향력
을 더 크게 인지함을 알 수 있다.

다음으로 서비스 실패 상황에서 소비자가 지각하는 파워 수
준이 불만 행동에 미치는 영향에 관한 가설 검증에 있어 고객 
파워가 개인적 불만 행동에 미치는 영향은 경로계수 0.45 
(t=3.48, p<.001), 고객 파워가 집단적 불만 행동에 미치는 영
향은 경로계수 0.18(t=1.70, p<.10)로 <가설 2>, <가설 3>이 
채택되었다. 즉 레스토랑의 서비스가 불만스러울 때 자신이 레
스토랑에 대해 큰 영향력을 지녔다고 생각하는 소비자일수록 
더욱 적극적으로 직접 레스토랑 측에 불만을 전달하고 보상을 
요청하는 것으로 나타났다. 뿐만 아니라 고객이 지각하는 영향
력 수준이 높을수록 소비자단체 등을 이용해 전문적 지식을 
구하고 집단적으로 부정적인 입소문을 퍼뜨릴 의향도 높아짐
을 알 수 있다.

<Table 4> Results of Hypotheses Test (<H1>-<H3>)

Hyp. Path Path 
Coefficient

Standardized 
Coefficient

t-
value

1 Customer Relationship Quality 
→ Customer Perceived Power 0.245 0.255 2.444

2 Customer Perceived Power → 
Personal Complaint Behavior 0.782 0.452 3.483

3 Customer Perceived Power → 
Public Complaint Behavior 0.331 0.177 1.698

χ2=227.175(df=99, p=.00), GFI=0.871, CFI=0.896, NFI=0.835, 
RMSEA=0.072

<가설 4>와 <가설5>는 고객이 지각하는 파워 수준과 개인
적, 집단적 불만 행동의 관계에서 브랜드 명성의 조절효과를 
검증하는 것이다. 이를 위해 브랜드 명성이 높은 집단과 명성
이 낮은 집단을 분류하여 비제약모델과 제약모델을 비교 분석
하였다. 

<가설 4>에서는 서비스 실패 상황에서 브랜드 명성이 고객
이 지각하는 파워 수준과 개인적인 불만 행동 의향의 관계에 
미치는 조절효과를 분석하고자 했다. 검증 결과 지각된 고객 
파워와 개인적 불만 행동의 관계에서 브랜드 명성이 높은 집
단과 낮은 집단 간의 차이가 유의하게 나타나 <가설 4>가 채
택되었다(△χ2=8.10, p<.001). 즉 브랜드 명성이 높은 경우 
고객이 지각하는 파워 수준이 개인적 불만 행동에 미치는 영
향이 유의하게 증가하는 것을 알 수 있다.

서비스 실패 상황에서 고객이 지각하는 파워 수준과 집단적 
불만 행동 의향의 관계에 미치는 브랜드 명성의 조절효과를 
분석한 <가설 5>의 검증 결과에서도 집단 간 차이가 유의하게 
나타났다(△χ2=10.94, p<.001). 이는 브랜드 명성이 높은 레스
토랑의 경우 그렇지 않은 레스토랑에 비해 자신이 영향력을 

보유하고 있다고 생각하는 고객이 더욱 적극적으로 소비자단
체와 같은 집단을 통해 지식을 구하거나 부정적인 입소문을 
퍼뜨릴 가능성이 크다는 점을 의미한다. 이러한 분석 결과는 
인지도가 높고 업계를 대표하는 브랜드에게 의미 있는 시사점
을 제공한다.

<Table 5> Results of Hypothesis Test (<H4>-<H5>)

Hyp. Unconstrained 
Model χ2(66) = 136.983

4

Customer 
Perceived Power 

→ Personal 
Complaint Behavior

χ2(67) = 145.078, △χ2(1) = 8.095

High std. coefficient=0.749, t-value=3.125

Low std. coefficient=0.098, t-value=.660

5

Customer 
Perceived Power 

→ Public Complaint 
Behavior

χ2(67) = 147.919, △χ2(1) = 10.936

High std. coefficient=0.502, t-value=2.663

Low std. coefficient=-.210, t-value=-1.408

5. 결론 및 논의

5.1. 연구 요약 및 시사점

본 연구는 서비스 실패 상황에서 고객관계 품질이 불만 행
동에 미치는 영향 관계의 구조를 파악하고 고객이 지각하는 
파워 수준의 매개효과와 브랜드 명성의 조절효과를 분석하는 
데 목적을 두었다. 레스토랑에서 실망스러운 서비스를 경험하
는 시나리오를 설정하여 설문조사를 실시한 결과 고객관계 품
질은 고객이 지각하는 파워 수준에 영향을 미치고 결과적으로 
개인적, 집단적 불만 행동에 유의한 영향을 미치는 것으로 나
타났다. 즉 관계 품질이 우수한 고객일수록 적극적인 불만 행
동을 보이는 데에는 고객 스스로 서비스 제공자에게 영향을 
미칠 수 있다는 지각이 매개 효과를 지니는 것이 증명되었다. 
또한 브랜드 명성이 높은 경우 고객이 지각하는 파워 수준이 
개인적, 집단적 불만 행동에 미치는 영향이 유의하게 커지는 
것으로 분석되었다. 

서비스 실패 상황과 불만 행동과 관련한 대부분의 기존 연
구는 불공정성, 귀인 대상에 따른 소비자 정서적 반응을 주로 
다루었다(Weiner, 2000; Zourrig, Chebat, & Toffoli. 2009). 이
러한 접근은 불만 상황에서 고객의 심리적 반응을 분석하지만 
불만 행동을 이끌어내는 다양한 동기를 살펴보는 데는 한계를 
지니고 있다. 본 연구는 고객과 기업의 관계에 있어 어떤 주체
가 주도권을 지니는 지를 바탕으로 서비스 실패 상황에서 고
객의 반응을 살펴봄으로써 고객의 불만 행동의 동기를 보다 
명확하게 이해하는 데 기여한다. 나아가 본 연구는 불만 상황
에서 브랜드 명성의 조절효과를 파악하였다는 점에서 기존 연
구와 차별화될 뿐 아니라 고객관계 품질, 불만행동 관련 이론
을 심화, 확장하기 위한 방향을 제시한다. 본 연구의 가설 검
증을 통해 발견된 구체적인 학문적, 실무적 시사점은 다음과 
같다. 

레스토랑을 자주 방문하며 좋은 관계를 유지해 온 고객은 
자신이 해당 레스토랑의 매출, 경영방식에 영향을 미칠 수 있



118 Soon-Hwa Choi / Journal of Distribution Science 14-9 (2016) 111-120

다는 파워 지각 수준이 높은 것으로 나타났으며, 고객 파워가 
높을수록 실망스러운 서비스로 인한 문제를 서비스 제공자에
게 직접 강력하게 전달하는 것으로 분석되었다. 뿐만 아니라 
자신이 상대방에게 영향력을 지녔다고 지각하는 소비자일수록 
소비자단체 등 관련 기관을 적극적으로 활용해 자신의 불만을 
고발하고 해결하기 위한 전문지식을 얻거나 부정적인 입소문
을 확산시키고자 하는 의향이 높은 것으로 나타났다.

이러한 결과는 기업에 대해 충성도가 높은 소비자는 기업의 
실수에 관대하게 반응한다는 전통적인 충성고객의 긍정적 해
석에 반하는 것으로, Gregoire et al.(2009)의 사랑이 미움으로 
전환되는 ‘love becomes hate’ 효과와 유사하다고 볼 수 있다. 
일반 소비자에 비해 기업과 좋은 관계를 유지해 온 고객일수
록 기업이 약속을 어기거나 자신이 공정하지 않은 대우를 받
았다고 인지하는 상황에서 공격적인 불만 행동을 보일 가능성
이 더 커질 수 있다는 것이다. 이들은 단순히 직접 보상을 요
구할 뿐 아니라 다양한 경로를 통해 부정적 구전을 퍼뜨리거
나 소비자단체, 언론매체 등을 통해 불매운동, 집단소송 등 강
력한 보복 행동을 시도할 수 있으므로 충성고객의 불만 상황
을 집중적으로 관리하는 것이 매우 중요하다.

특히 브랜드 명성이 높은 경우 고객이 지각하는 파워 수준
이 개인적, 집단적 불만 행동에 미치는 영향이 유의하게 커지
는 것으로 분석되었다. 명성이 높은 레스토랑에서 불만족스러
운 서비스를 경험한 고객은 스스로 파워를 지녔다고 생각할수
록 더 적극적으로 상대에게 보상을 직접 요구하거나 전문 기
관을 통해 공개적, 조직적으로 자신의 불이익을 대중에게 알리
려는 모습을 보였다. 즉 브랜드 명성은 부정적 상황에서 고객
이 자신의 파워를 행사하며 개인적인 보상 요구는 물론 불매
운동, 소송 등의 집단적인 공격 행동을 보이는 경향을 증폭시
키는 효과를 지닌다고 볼 수 있다. 이는 집단주의 성향이 강한 
한국 사회에서 더욱 뚜렷하게 나타날 것이다(Ryu & Bringhurst, 
2015).

이러한 결과는 기업 또는 브랜드 명성의 역기능적 기능, 즉 
업계를 대표하는 선두기업에게 문제가 발생할 경우 일반 기업
보다 더 큰 비난의 대상이 되는 현상을 설명해준다. 이런 점은 
고객 충성도의 양면성을 보여줄 뿐 아니라, 제아무리 소비자 
신뢰도가 높고 명성을 쌓은 기업이라 할지라도 부적절한 경영, 
전략적 실수 등으로 인해 순식간에 버림받을 수 있음을 상기
시킨다. 따라서 인지도가 높고 시장을 선도하는 기업일수록 소
비자 불만을 야기하는 부정적 상황에서 고객이 자신의 파워를 
보다 건설적인 방향으로 활용할 수 있도록 유도해야 할 필요
성이 커진다. 

예를 들어 불만족을 경험한 고객이 외부 기관을 활용하기보
다 기업에게 직접적으로 자신의 불만 내용, 경영방식 개선 의
견 등을 알릴 수 있는 채널을 확대하고 적극적으로 수용함으
로써 고객 영향력 발휘의 효과를 극대화하는 것이 바람직하다. 
특히 관계 품질이 높은 소비자일수록 소비자단체, 언론매체 등 
다양한 경로를 통해 자신의 영향력을 행사할 의향이 높으므로, 
거래 빈도가 높고 충성도가 높다고 판단되는 고객에 대해서는 
주기적으로 기업의 경영방식과 개선 방향 등에 대한 의견을 
청취하는 제도를 마련함으로써 문제 발생을 방지하고 부정적 
상황에서의 폐해를 최소화할 수 있을 것이다.

인지도가 낮고 명성을 확보하지 않은 소형 브랜드의 경우 
소비자가 파워를 가지고 있다고 인식하더라도 직접적으로 불
만을 표출하고 보상을 요구하거나 집단적으로 고발하는 가능
성은 상대적으로 낮은 것으로 나타났다. 즉 대형 브랜드, 기업

의 경영 실수와 비교해 규모가 작거나 인지도가 낮은 기업이
나 브랜드의 실수에 대해 소비자들이 관대하게 반응한다는 점
을 알 수 있다. 

그러나 불만족스러운 경험을 지닌 소비자가 아무런 반응 없
이 관계를 중단하는 상황이 반복된다면 기업이 성장하고 생존
할 확률은 낮아진다. 유사한 서비스 실패 상황에서 명성이 높
은 브랜드가 영향력을 지닌 소비자의 집단적, 공개적 불만 행
동을 방지하기 위해 노력한다면 명성이 낮은 브랜드는 관계 
품질이 높은 고객들이 자신의 영향력을 활용해 기업 측에 직
접적, 적극적으로 불만과 의견을 전달하도록 동기를 부여하는 
것이 중요하다. 예를 들어 소규모 업체는 고객관계를 관리하는 
데 있어 할인, 포인트 적립 등의 판촉 전략에 의지하기보다 고
객이 상품 개발, 서비스 업그레이드 등의 과정에 깊이 참여하
는 협력적인 관계를 구축하도록 노력하는 것이 바람직하다.

5.2. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구는 고객관계 품질이 고객이 지각하는 파워 수준과 
나아가 불만 행동에 미치는 영향을 파악하고 브랜드 명성의 
조절효과를 분석하는 데 목적을 두었다. 가설 검증 및 분석 결
과는 서비스 실패 상황에서 고객관계 품질과 고객 파워, 브랜
드 명성의 영향 관계에 대한 이론적 이해를 심화시키고 기업
의 고객관계 관리 및 불만 대응 전략을 고도화하기 위한 시사
점을 제공하다. 그러나 보다 정밀하고 심층적인 분석을 위한 
후속 연구가 진행되어야 하며, 이에 대한 제안 사항은 다음과 
같다.

먼저 본 연구에서는 고객관계 품질과 브랜드 명성의 영향 
관계를 파악하기 위해 관계 품질과 불만 행동의 매개 변수로 
고객이 지각하는 영향력 수준에 초점을 맞추었지만, 향후에는 
배신감, 분노 등 정서적 반응의 매개 효과를 추가적으로 포함
하는 포괄적 모형으로 연구를 확장할 필요가 있다. 또한 불만
족 상황에서 소비자 개인의 특성과 성향, 가치관 등이 상대 기
업에 대한 영향력 행사와 불만 행동 의향에 미치는 복합적 관
계 구조를 파악하면 학문적, 실무적 시사점의 가치를 더욱 높
일 수 있을 것이다.

또한 본 연구는 레스토랑에서 불만족스러운 서비스를 경험
하는 가상의 시나리오 설문조사 방식을 사용하여 자료를 수집
하였다. 소비자 불만 및 분노에 관한 최근 연구들이 참여자가 
회상하는 내용의 편향을 줄이고 타당성을 높이기 위해 시나리
오 설문조사 방식의 자료 수집을 실시하고 있으나(Gregoire et 
al., 2009; Kim & Ahn, 2012), 연구 결과의 완성도를 높이기 
위해 향후에는 참여자가 실제 경험한 부정적 상황에서의 정서
적 반응과 실제 행동에 관한 인터뷰, 관찰 등을 병행할 필요가 
있다. 

소비자 불만 행동의 경우 본 연구에서는 개인적 보상 요구
와 집단적 불만 행동에 집중하였지만, 향후 연구에서는 개인의 
소셜 네트워크 활용 등 보다 세분화된 불만 행동 유형을 고려
한다면 더욱 구체적인 전략적 시사점을 제공할 수 있을 것으
로 예상된다. 끝으로 본 연구는 설문 대상이 여자 대학생에 한
정되었다는 한계를 지니고 있다. 소비시장에서 젊은층의 중요
성은 매우 크지만(Kim & Lee, 2016) 향후 연구에서는 다양한 
연령층으로 연구 대상을 확장하여야 할 것이다.
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<부록: 시나리오>

※ 다음 상황에서 귀하가 ‘수지’의 입장이라고 가정하여 주
십시오. 최대한 실제 상황으로 생각하시기 바랍니다.

수지는 아버지의 50세 생신을 맞아 가족이 함께 식사할 장
소로 이탈리안 레스토랑 'Il Canto'를 선택했다. 

[고객관계 품질 High] 
수지는 1년에 6~8회 정도 이탈리안 레스토랑에서 식사를 

하는데 대부분 Il Canto를 방문했었고 이 식당의 음식이나 서
비스, 분위기에 대해 긍정적으로 평가하고 있었다. 

[고객관계 품질 Low]
수지는 1년에 6~8회 정도 이탈리안 레스토랑에서 식사를 

하지만 지금까지 Il Canto를 방문한 적이 없기 때문에 이 식당
의 음식이나 서비스, 분위기에 대해서는 잘 알지 못한다. 

[브랜드 명성 High] 
Il Canto는 수십 개의 지점을 운영하는 잘 알려진 이탈리안 

레스토랑이다. 

[브랜드 명성 Low]
Il Canto는 잘 알려지지 않은 작은 이탈리안 레스토랑이다. 

생일 당일 Il Canto에 도착한 수지 가족은 예약을 했음에도 
불구하고 테이블이 준비될 때까지 식당 입구에서 20분을 기다
려야 했다. 테이블에 앉은 후 가족들은 음식을 주문했다. 한참 
후에 나온 음식들은 차갑게 식어 있었고, 채소와 해산물은 전
혀 싱싱해 보이지 않았다. 수지는 직원을 불러 형편없는 서비
스와 음식에 대해 불만을 이야기했다. 직원은 듣기만 할 뿐 아
무런 조치를 취하지 않았다. 수지 가족이 식사하는 내내 직원
은 다시 나타나지 않았고, 식사를 마치자 계산서만 두고 급히 
가버렸다.


