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고객 만족/불만족 귀인이

불평행동 및 재구매 의도에 미치는 효과
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†

계명대학교 심리학과

본 연구는 만족과 불만족 형성이후 나타나는 귀인이 귀인 의존 정서에 미치는 효과와 불평행동 및 재구매

의도에 미치는 효과를 검증하기 위해 수행되었다. 가설 검증 결과들을 보면, 만족에 대해 내적 귀인을 하

면 자부심과 자신감을 느낄 것이라는 가설은 신용카드에서는 지지되지 않았고 핸드폰에서만 자신감이 유

발되는 것으로 나타났고, 만족에 대해 외적 귀인을 할 때는 신용카드와 핸드폰 모두에서 고마움과 신뢰감

을 느끼는 것으로 나타났다. 불만족 귀인 후 유발되는 정서, 즉 분노는 외적/안정성 귀인의 경우를 제외

하고는 모두 지지되었다. 즉 불만족에 대해 내적 귀인을 할 때보다 외적 귀인을 할 때 분노를 더 크게 느

끼고, 외적 통제 불가능한 귀인을 할 때보다 외적/통제 가능한 귀인을 할 때 분노를 더 크게 느끼며, 외적/

안정적/통제 가능한 귀인을 할 때 분노를 가장 크게 느끼는 것으로 나타났다. 반면에 불평행동과 재구매

의도에 관련된 가설들은 신용카드와 핸드폰에서 유사한 결과가 나왔으며, 내외 귀인에서는 확실하게 지지

되는 결과를 보여준 반면 안정성의 경우에 일관되게 지지되는 결과를 보여주지 못했다. 가설 검증을 통해

나타난 결과들을 보면, 불만족에 대해 내적 귀인을 할 때보다 외적 귀인을 할 때 더 강한 불평행동을 보

이고, 재구매 의도는 낮게 나타났고, 불만족에 대해 외적/불안정적 귀인을 할 때보다 외적/안정적 귀인을

할 때 재구매 의도가 낮게 나타났으며, 불만족에 대해 외적/안정적/통제 가능한 귀인을 할 때 재구매 의도

는 가장 낮게 나타났으나 불평행동은 신용카드에서만 가장 강한 것으로 나타났다. 반면에 불만족에 대한

외적/통제 가능성 귀인은 신용카드와 핸드폰 모두에서 불평행동 및 재구매 의도에 유의한 효과를 미치지

못하는 것으로 나타났다. 본 연구를 통해 고객 만족/불만족 발생 후 원인 파악과 그에 대한 대처의 중요성

을 확인할 수 있었으며, 본 연구가 지니고 있는 의의 및 제한점이 논의되었고 향 후 연구 및 기업의 현장

실무에 대한 시사점이 제시되어 있다.

주제어 : 고객 만족/불만족, 만족/불만족 귀인, 불평 행동, 재구매 의도
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지금까지 수행되어온 고객 만족 연구에서

가장 부족했던 부분이라고 할 수 있는 영역이

바로 만족/불만족에 대한 원인 분석과 그 이

후의 행동 반응에 대한 인과 관계 분석이라고

할 수 있다. 하지만 소비자 불평행동에 대한

관심이 높아지면서 소비자의 제품 실패에 대

한 반응을 예측하는 것이 매우 중요한 것으로

인식되어 지고 있다. 주로 고객의 불평행동이

고객 만족의 결과 변인으로 연구되어 왔지만

불평행동의 유형을 예측할 수 있는 매개변인

이나 조절변인에 대한 연구는 귀인 변인이나

관여도 등을 제외하고는 그리 많지 않은 편이

고, 불만족에 대한 귀인이 불평행동을 야기한

다는 것을 실제로 보여주는 연구는 적다(이유

재, 2000 ). 또한 고객 만족/불만족이 형성된

이후에 불만족에 대한 원인 지각, 고객 불평

행동과 재구매 의도의 발생 유무에 미치는 영

향 요인에 대한 파악이 연결되지 못하고 있다

는 것을 들 수 있다.

그럼에도 불구하고 귀인이 불평행동과 재구

매 의도에 영향을 미친다는 것에 관한 연구들

이 80년대 이후로 속속 등장하고 있다. 예를

들면, 소비자가 제품 사용의 결과를 어떤 원

인으로 귀인하는 가에 따라 구매 후 행동 특

히 불만 처리가 달라진다는 연구(Folkes, 1984;

1988; Krishnan & Valle, 1979), 귀인과정과 감정

과의 관계를 다룬 연구(Oliver, 1989), 그리고

귀인과 재구매 의도(안광호 & 윤면상, 1990),

귀인변인에 의한 소비자 불평행동 설명(박진

영 & 문숙재, 1990), 만족도와 재구매 의도에

미치는 귀인 요인의 효과(구순이, 1996) 등의

국내 연구들도 있다. 또한 Weiner(2000)는 소비

자 행동에서의 귀인에 관련된 생각들을 정리

하면서 안정성 차원에 따른 인과 관계 지각이

제품 만족의 예측 가능성에 영향을 미치고 통

제성 차원에 따른 인과 관계의 지각은 책임과

불만에 대한 보복 행위의 판단에 영향을 미친

다고 하였다.

마케팅 연구자들이 귀인 이론에 관해 많은

관심을 갖는 이유는 소비자의 구매 관련 행동

이 그들의 원인 귀인과 상당히 일치하여 행해

진다고 믿기 때문이다. 따라서 소비자의 귀인

과정을 이해한다면 시장에서의 소비자의 욕구

나 행동을 더 잘 이해하고 예측할 수 있다.

최근에 귀인 이론은 소비자 불평행동에 대한

이론적 접근 방법으로서 많은 관심과 기대를

모으고 있다. 특히 귀인 요인들은 인구통계학

적 변인들 보다 더 강한 설명력을 가질 수 있

으며, 인구 통계학적인 변인에 한정되어 설명

하지 못했던 한계점들을 매우 다양한 관점에

서 설명해줄 수 있다.

소비자 귀인에 관한 선행 연구들

귀인 연구는 인과 추론의 모든 측면 즉 사

람들이 인과 추론에 어떻게 도달하는지, 그들

이 추론을 어떻게 분류하는지, 그리고 그들이

추론한 결과가 무엇인지에 관련되어 있다.

Mizerski, Golden과 Kernan(1979)은 1971년부터

1978년까지 관련 소비자 행동 연구를 검토 한

후, 귀인 이론의 개관을 제공했다. 그들은 대

부분의 연구자들이 귀인 이론이 풍부한 설명

력을 가졌음에도 불구하고, 소비자 행동 분야

에 미치는 영향은 거의 없었다는 것에 동의할

것이라고 하였다. 그리고 원인-효과 관계에 대

한 소비자의 지각을 이해하는 것은 소비자 행

동에 초점을 맞추고 있는 것처럼 보이며, 소

비자들이 인과관계의 추론을 통해 많은 제품

과 서비스를 구매한다고 보았다.
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인과 소재에 연결된 결과

인과 소재는 문제를 해결해야만 하는 사람

에 관한 신념에 영향을 미친다. 즉, 소비자들

의 행위로부터 발생한 문제는 소비자가 해결

해야 하고, 반면에 회사의 행위로부터 발생한

문제들은 회사가 해결해야만 한다는 것이다.

이는 행위 그 자체에 유사하거나 행위를 대표

하는 이유들과 연결시키려는 경향성이다. 또

한 인과 소재는 소비자들이 어떤 회사가 제품

실패에 대해 사과를 하고 변상을 해야만 한다

고 믿는지의 여부에 영향을 미친다(Folkes,

1984b). 즉 제품 실패가 판매자와 관련되어 있

을 때, 회사는 배상에 대한 요구는 받지 않는

다.

통제가능성에 연결된 결과

제품 실패에 대한 원인들은 통제 가능성에

서도 차이가 있다. 어떤 행위에 있어서 한 소

비자는 결과 이상으로 의욕적인 통제를 할 수

있고, 반면에 다른 때는 그 상황이 소비자로

하여금 어떤 행위의 과정을 따르도록 압력을

넣거나 제약을 할 수도 있다(Weiner, 1985a).

제품 위험에 대한 평가는 소비자들의 통제에

관련되어 질 수도 있다. 사람들은 자신으로

인해 생긴 위험을 기업에 의해 생긴 위험보다

더 수용 가능한 것으로 지각했다(Rethans &

Albaum, 1980). 통제 가능성은 제품 성공에 대

해 타인들과 기꺼이 의사소통 하려는 의도에

영향을 미친다. 회사의 통제로 인한 제품 실

패는 그 회사의 통제에 의하지 않은 제품 실

패보다 더 그 회사에 불평하려는 욕망을 증가

시키고 타인들의 그 회사 제품 구매에 경고를

하게 할 것이다.

통제 가능성은 또한 제품 실패에 대한 소비

자의 분노에도 영향을 미친다(Folkes, 1984b).

소비자들은 그 회사가 문제를 통제할 수 없을

때 보다(그 지역 전원 공급이 안 되어 수리를

못할 때) 의욕적 노력을 하지 않을 때(점포의

부주의로 수리가 안 되었을 때) 제품 실패에

더 큰 분노를 나타낸다고 한다. 감정적 반응

은 귀인과 소비자 반응의 관계를 매개하는 것

으로 나타났는데, 예를 들면, 비행 지연이 항

공사의 통제 불가능한 것 때문인 것으로 믿는

승객보다 통제 가능한 것 때문으로 믿는 승객

들이 항공사에 더 큰 분노를 느낀다. 분노는

항공사에 대한 문제와 다시 그 항공사를 이용

하려는 의도에 그리고 불평을 하려는 욕구에

영향을 미친다고 할 수 있다.

안정성에 연결된 결과

안정성은 결과에 대한 안정적 원인들이 불

안정한 결과를 재 발생시킬 때보다 동일한 결

과가 재 발생될 확신을 더 많이 이끌어 낸다

는 기대에 영향을 미친다(Weiner, 1986). 인과

소재, 통제 가능성 및 안정성을 조작한 연구

에서, 불안정한 원인들이 소비자로 하여금 제

품 실패에 대한 기대를 변화시켰다. 따라서

제품이 안정적 이유 때문에 실패했을 때, 예

를 들어, 식기세척기가 제품 결함이 있어서

멈추었다면 그 소비자는 불안정한 이유 때문

일 때 보다, 예를 들어, 냉장고가 전원 공급

실패 때문에 멈추거나 그 소비자가 세척 후

플러그 꼽는 것을 잊었기 때문일 때 보다 그

제품이 다시 실패할 것이라고 더 확신하게 된

다(Folkes, 1984b).

안정성은 제품이 실패했을 때 선호되는 배

상의 유형에도 영향을 미치게 된다. 불안정적

귀인에 비해, 안정적 귀인은 소비자들을 교환

보다 환불을 더욱 강력히 원하게 한다. 그렇

지만, 소재도 또한 배상에 영향을 미친다. 환
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불에 대한 선호는 소비자-관련 이유에 대비되

는 회사-관련 이유 때문에 제품이 실패했을

때 증가한다.

요약하면, 서비스와 제품 성능에 대한 이유

는 소재, 안정성 및 통제 가능성으로 분류될

수 있다. 때때로 귀인의 결과는 단일 인과 차

원에 연결되는데, 예를 들면, 소비자들은 문제

가 회사-관련 이유로 생기면 환불을 받는다고

믿지만, 소비자-관련 이유일 때는 그렇지 않다

(Folkes, 1984b). 다른 결과에서, 더 많은 차원들

이 관련되는 것으로 나타났는데, 예를 들면,

위치, 통제 가능성 및 안정성은 소비자들이

주변 사람들에게 그 제품을 권유하고 그 회사

를 칭찬하려는 가장 큰 욕구를 이끌어 내는

회사의 통제 가능하고 안정적인 원인들을 가

지고 성공적인 성능을 가진 제품에 관해 어떤

식으로 커뮤니케이션 하는 지에 영향을 미친

다(Curren & Folkes, 1987). Mizerski 등(1979)이

고찰한 연구와 비교해 보면, 몇 가지 원인과

차원으로 분류한 연구는 제품에 대한 더욱 정

적인 반응과는 반대되는 것으로, 독특한 반응

즉, 제품 성능에 대한 기대와 회사에 대한 분

노를 밝혀냈다. 비록 제품 성능에 대한 귀인

의 결과를 밝히는데 진전이 있어 왔다 하더라

도, 이 관계는 더욱 정교화를 할 필요가 있다.

즉, 동정, 놀람, 및 후회와 같은 다른 감정들

도 귀인과 행동 반응간의 관계에서 매개역할

을 한다는 것이다(Weiner, 1986).

불만족 귀인이 불평행동 및 재구매 의도에 미치

는 효과에 관한 연구들

고객 만족 전략은 기업 입장에서 보면 방어

전략이라 할 수 있다. 방어 전략은 주어진 상

황에서 고객의 이탈을 최소화하는데 목적이

있으며, 이러한 방어 전략은 경쟁이 치열하고

성숙한 시장에서 효과적이다. 새로운 소비자

의 고객화 비용이 기존 고객 유지 비용의 몇

배가 소요될 뿐 만 아니라 기존 고객의 지속

적 관계 관리는 긍정적 구전 효과를 통한 기

업의 수익성에 매우 큰 영향을 미친다는 것을

고려한다면 방어 전략의 중요성은 매우 크다

고 할 수 있다. 이러한 방어 전략 중 중요한

전략이 고객 만족 제고 전략인데, 고객 만족

이 가져다주는 효과는 산술적인 수치로 나타

내기 어려울 정도로 크다고 볼 수 있다. 즉

만족한 고객은 자사에 대한 충성도가 형성되

고 재구매 의도가 증가하여 지속적인 매출과

수익에 기여를 할 것이며, 불만족한 고객은

부정적 구전으로 신규 고객의 접근을 막을 뿐

아니라 불평행동을 통한 경제적, 시간적 손실

을 발생시킬 것이며, 재구매 의도가 현저하게

낮아져 매출 감소 및 수익 저하를 초래할 것

이다. 결국 고객 만족의 효과는 기업의 지속

적인 성장과 수익성에 매우 중요하다고 볼 수

있다. 만족한 고객은 재구매를 하며 고정고객

이 되고 만족한 고객이 전하는 구전효과는 신

규고객을 만들기 때문이다. 반면 불만족은 고

객 본인뿐만 아니라 주위의 잠재 고객도 잃게

만든다. 따라서 고객 만족/불만족의 영향을 체

계적으로 이해하는 것이 필요하다(이유재,

1995).

불만족한 고객의 불평행동을 무시하는 것은

소비자뿐만 아니라 기업에도 심각한 피해를

입힌다. 고객들의 불평행동 또한 단순한 형태

에서 다양한 형태로 나타나고 있으며, 그 강

도 또한 여러 수준으로 나타나고 있는 것이다.

또한 불평으로 인한 기업의 피해도 심각한 문

제일 수 있지만 고객의 불평 그 자체가 정보

로서의 가치가 있으므로 체계적으로 받아들여
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분석하지 않으면 장기적인 손해를 초래할 수

도 있다. 기업에 직접적인 불평행위를 하는

고객이 불평행동을 하지 않는 고객보다 더 많

은 정보를 제공하여 주고 기업에 대한 상표

충성도 또한 불평행동을 하지 않는 고객 보다

높기 때문이다. 그러므로 불만족한 고객이 자

신의 불만족을 해당 기업이나 종업원에게 불

평행동을 할 수 있도록 유도해야 할 것이다

(조윤식, 1997).

그리고 불만족한 불평 고객 보다 만족한 비

불평 고객이 더 높은 재구매 의도를 가질지의

여부는 불평 해결 후의 고객 만족에 달려 있

다. 즉 불평했지만 불평이 해결되어 만족한

고객은 만족한 비불평 고객보다 재구매 의도

가 높다(Gilly & Gelb, 1982)는 연구 결과가 이

를 뒷받침해주는 것이라 하겠다. 물론 고객들

의 불만족을 낮추어 불평행동이 나타나지 않

도록 하는 것이 가장 바람직스러운 일이겠지

만, 고객 만족과 불만족은 고객의 주관적인

평가에 따라 발생하는 것이므로 불평행동이

나타나지 않게 한다는 것은 현실적으로 어려

운 일이다. 따라서 고객들이 불평행동을 하더

라도 그 강도를 적절하게 조절할 수 있는 있

는 역할을 기업에서 할 수 있다면, 그 불평행

동을 하는 고객을 오히려 충성도가 강한 고객

으로 전환시킬 수 있을 것이다. 그러므로 이

러한 고객 관리를 하기 위해서는 불평행동을

하는 고객들이 왜 불평행동을 하는지, 그리고

그 불평행동의 원인이 되는 불만족은 무엇 때

문에 초래되었는지를 철저하게 분석하고 연구

하는 것이 필수적인 일이 되어야 할 것이다.

불평행동의 개념 및 유형

고객들의 불만족으로 인한 표출행위라고 할

수 있는 불평행동은 소비자 구매 반응의 과정

이지만 소비자 불만족이 소비자의 미래 행동

에 미치는 영향력과 이에 대한 마케팅 관리적

의미 때문에 독립된 연구 분야로 관심이 모아

지고 있다.

Day(1984)는 불평행동을 논리적으로 불만족

에 뒤이어 발생하지만 불만족의 강도와는 무

관한 것으로 보이는 다양한 상황적 요인과 개

인적 요인에 의해 영향을 받는 일련의 분명한

행동이라고 보았다. 이것은 만족/불만족은 하

나의 감정 상태로서 어떤 상황에서 불평/비불

평의 의사결정 과정을 하도록 하는 동기 부여

요인이며, 이 의사결정을 내린 결과가 구체적

인 불평행동이라는 것을 의미한다. 다시 말하

면, 불만족은 소비자가 불만족에 수반하는 의

사결정 과정을 거치도록 동기를 유발시키지만

이 의사결정 과정은 불만족 감정의 강도에 그

다지 의존하지 않으며, 오히려 불만족의 귀인,

결과에 대한 기대-가치, 관련 비용, 제품의 중

요성 등에 대한 소비자의 지각에 의존한다는

것이다.

Oliver(1981, 1992)는 모든 불만족 고객이 불

평행동을 하는 것이 아닌 것처럼 불평 고객이

모두 불만족한 것은 아니라고 하였다. 즉 만

족 고객도 불평행동을 할 수 있다는 것이다.

Jacoby와 Jaccard (1981)는 불만족은 불평행동을

일으키는 필요조건이 아니며, Day(1984)는 불

만족이 불평의 충분조건이 아니라고 주장하였

다.

본 연구에서는 선행 연구 결과(예, Day, 1984;

Day & Landon, 1988)와 사전 조사 결과를 통해

불평행동을 다음과 같이 분류하였다.

1. 대수롭지 않은 일이므로 아무 행동도 취

하지 않는다.

2. 들이는 시간과 노력이 아까워서 아무 행

동도 취하지 않는다.
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3. 불평을 해봐야 소용이 없기 때문에 아무

행동도 취하지 않는다.

4. (핸드폰)교환해 달라고 한다(신용카드: 보

상을 요구한다).

5. (핸드폰)환불해 달라고 한다(신용카드: 회

원계약을 해지해 달라고 한다).

6. 해당회사에 전화를 걸어 항의한다.

7. 주위 사람들에게 이 제품(서비스)에 대해

불평을 늘어놓는다.

8. 신문이나 인터넷에 불평 글을 올린다.

9. 주위 사람들에게 이 제품(서비스)을 사용

하지 말라고 말린다.

10. 그 회사 제품(서비스)을 사용하지 말도

록 운동을 전개한다.

11. 손해 배상 청구 등 법원에 소송을 제기

한다.

12. 관련 소비자 단체에 고발한다.

13. 해당 정부기관(공정거래 위원회 등)에

고발한다.

위의 불평행동 유형 중 4번과 5번에서 신용

카드의 불평행동 유형이 핸드폰과 다르게 나

타나고 있는데, 이는 핸드폰은 구입을 해서

사용하는 제품이고, 신용카드는 회원 가입을

해서 이용하는 금융서비스이기 때문에 나타나

는 차이라 할 수 있다.

귀인이 불평행동에 미치는 효과에 관한

연구들

불평행동에 대한 이론적 연구들을 보면, 불

평행동의 강도는 불만의 정도에 비례한다고

가정된다(Bearden & Teel, 1983). 그러나 많은

실증 연구에서 불평행동이 불만족 강도만의

함수라기보다는 고객의 특성, 귀인 이유에 대

한 소비자의 인식, 결과에 대한 기대, 관련된

비용, 제품 유형 등과 같은 여러 요인들의 함

수로 보고 있다(예, Day, 1984). 즉 불평행동이

불만족하다는 사실만으로 발생되는 것이 아니

라 불만족한 이후에 그 불만족한 고객이 제품

실패의 원인을 무엇으로 생각하는 지와 제조

회사의 대응 방식에 대한 기대로 인해 불평행

동을 하게 될지의 여부가 결정 되며, 그 불평

의 강도 또한 영향을 받게 된다는 것이다.

귀인 이론의 체계 또한 불평행동을 설명하

기 위해 사용할 수 있다. 귀인 이론에 의하면,

불만에 대한 고객의 반응을 결정하는 것은 단

순히 제품이 실패했다는 판단만이 아니고, 고

객은 왜 그 제품이 실패했는지를 알기 원한다

는 것이다. 그리고 추론된 이유가 그들이 불

만족스러운 경험에 어떻게 반응할 것인가에

영향을 미친다(예, Folkes, 1984; Krishnan &

Valle, 1979; Landon, 1977; Richins, 1983b).

귀인 이론에 의하면, 제품 불만족의 원인에

대해 내적 귀인을 하는 소비자와 그 책임이

제조회사에 있다고 생각한 소비자와는 다른

반응을 보인다는 것이다. 이러한 가정 하에

소비자들이 불만족을 경험했을 때 어떤 방식

으로 원인에 대한 책임소재를 밝히고 그에 따

라 불평행동의 유형이 어떻게 달라지는 지에

대한 연구들이 수행되었다. London(1977)은 귀

인이론이 불평행동에 대한 어떤 시각을 제공

할 수 있는 지에 대해 원인의 내/외 차원을

이용하여 실험연구를 하였다. 원인을 내가 실

수했다는 내적 귀인과 누군가 다른 사람이 잘

못했다는 외적 귀인으로 분류한 결과, 잘못이

소비자 자신으로 귀인 될 때는 불평행동을 하

지 않은 반면, 잘못이 타인으로 귀인 될 때는

불평행동을 하였다.

Folkes(1984)는 Weiner(1980)의 인과 차원을

사용하여 안정성(안정적 또는 불안정적), 책임

소재(소비자 또는 회사), 통제 가능성(통제 가
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능 또는 불가능)의 차원에 따라 제품 실패의

원인에 대한 귀인을 분류함으로써 소비자 행

동 연구에 귀인 모델을 적용시켰다. 이 연구

결과 안정적 귀인을 했을 때 제품 교환 보다

환불을 요구하며, 불만족스러운 제품 성과가

회사와 관련이 될 때 소비자는 환불과 사과를

받아야 한다고 느낀다. 그리고 제품 실패가

회사와 관련이 되고 통제가 가능하면 소비자

는 분노를 느끼고 보복하고자 한다. 그리고

Folkes, Koletsky, & Graham (1987)은 귀인이 불

평의도에 직접적으로 영향을 미칠 뿐 아니라

기업에 대한 분노를 통해 간접적인 영향도 함

께 미친다는 것을 발견했다.

귀인이 재구매 의도에 미치는 효과에 관

한 연구들

어떤 제품에 대해 불만족한 고객들이 그 제

품을 반복 구매할 가능성, 즉 재구매 의도가

매우 낮다는 것은 많은 연구들을 통해 밝혀져

왔다. 예를 들면, Newman과 Werbel (1973)은

불만족한 고객이 만족한 고객에 비해 재구매

가능성이 떨어진다고 주장했다. 고객 만족/불

만족은 소비자의 태도에 영향을 미치며, 이

태도는 재구매 의도에 영향을 미치고 있다.

재구매 의도는 고객 만족 이외에도 구매 후

태도의 영향도 받는다(예, Bearden & Teel,

1983; Lababera & Mazursky, 1983; Oliver &

Linda, 1981; Oliver & Swan, 1989). 따라서 만족

한 고객은 재구매 의도에 영향을 미치며 상표

전환을 감소시킨다고 할 수 있다.

한편, 불평행동을 한 불만족 고객이 불평행

동을 하지 않은 고객보다 불평행동의 결과가

만족스럽게 처리되지 않은 경우에도 재구매

비율이 더 높다는 것이 밝혀졌다(Technical

Assistance Research Program [TARP], 1979). 이것

은 기업이 불만족 고객으로 하여금 상표를 전

환하기보다는 불평행동을 하도록 유도할 필요

가 있다는 것을 시사하고 있는 것이다. 고객

에게 불평행동을 할 수 있는 기회를 주는 것

은 비록 그 불평행동이 적절하게 처리되지 않

더라도 기업의 이미지와 매출을 제고하는데

중요한 것이다(Bearden & Oliver, 1985).

최근에 이루어지고 있는 고객 만족과 재구

매 의도와의 관계에 대한 연구들은 이들 사이

의 관계에 영향을 미칠 수 있는 매개 변인들

에 대해 중점적으로 다루고 있다. Rust와

Zahorik(1993)의 연구에서는 애호의 기간(length

of patronage)이 길어질수록, 고객 만족이 재구

매 의도에 미치는 영향이 감소하는 것으로 나

타났다. 또한 Lele과 Sheth(1991)는 가격민감도

가 높아질수록 고객 만족이 재구매 의도에 미

치는 영향이 감소함을 보여주었다. Geva와

Goldman(1990)의 연구에서는 고객 만족과 재구

매 의도와의 상관 관계가 낮아질 수 있음을

인지부조화 이론을 이용하여 보여주었다. 즉

고객이 제품 성과에 대해 불만족하더라도 자

신의 행동을 정당화하기 위해 만족도를 높게

표시하지만, 실제 구매는 이와 상반된 경우가

발생할 수 있다는 것이다. 안광호와 윤면상

(1990)은 소비자의 만족/불만족에 대한 귀인

차이를 규명하였으며 관여수준에 따라 귀인

내용이 재구매 의도에 연결되는 것을 입증하

였다. 구순이(1996)는 의료서비스에 기대-불일

치 패러다임을 도입하여 전반적 만족도가 재

구매 의도에 직접적인 영향을 미치는 또 다른

변인으로 귀인의 통제성 차원을 발견하였다.

이것은 소비자들이 의료서비스의 성공적인 치

료의 원인들을 추론하면서 병원 측에서 그러

한 원인들에 대한 통제가 가능하다고 느낄 때,

재 방문 의도가 높아진다는 것을 보여주는 결
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과이다.

이상으로 불만족 귀인이 불평행동, 구전 효

과 및 재구매 의도에 미치는 효과에 관한 연

구들을 살펴보았다. 앞 절에서 제기한 문제들

과 연관된 것으로 볼 수 있는 문제가 있다.

즉 불만족에 대한 귀인 차원에 따라 유발되는

감정이 달라지고 유발된 감정의 강도에서도

차이가 난다는 것이다. 이는 여러 가지 유형

의 불평행동과 재구매 의도가 귀인으로 유발

된 감정에 따라 달라진다는 것을 알 수 있는

것이다. 따라서 본 연구에서는 불만족에 따른

귀인 유형에 따라 나타나는 불평행동의 강도

가 달라질 것이며, 재구매 의도도 다르게 나

타날 것이라는 문제를 밝혀 보고자 하였다.

연구 가설

인과적 귀인이 정서적 반응에 어떤 영향을

미치는가를 살펴 본 결과, 정서에 대한 연구

들은 대개 공포와 불안과 같은 부적 감정상태

를 다루어왔지만, 귀인론적 접근에서는 정적

인 감정상태의 선결요인을 포함하여 사고와

정서 간에 어떤 특정의 관계가 있음을 제안하

고 있다. 특히 Weiner는 어떤 종류의 감정을

불러일으키는지에 대한 체계적인 도식적 설명

을 제공하고 있는데, 성취 맥락에서의 귀인과

감정 간의 관계에 대한 그의 대표적인 연구

(Weiner, Russell, & Lerman, 1978, 1979)의 결과

를 토대로 인과적 귀인이 정서적 반응에 미치

는 영향을 밝혀냈다.

소비 상황에서의 인과적 귀인 연구들은 고

객 만족과 불만족에 따른 귀인 유형에 따라

유발되는 정서가 다르다는 연구가 중심이 되

기보다는 불평행동이나 구전, 재구매 의도의

선행 변인으로 작용하고 있는 것을 중심으로

이루어 졌다고 볼 수 있다. 하지만 본 연구에

서는 고객 만족과 불만족이 형성되고 만족과

불만족 각각에 대한 이유를 추론한 후에 유발

되는 정서가 어떤 것들이 있으며, 특히 불만

족 귀인이 불평행동과 재구매 의도에 어떻게

영향을 미치고 있는지를 밝히고자 하였다.

선행 연구 결과들 중 Weiner(1980)의 귀인

차원에 따라 감정 유발과 불평행동이 달라진

다는 것을 보여준 Folkes(1984)의 연구 결과, 그

리고 귀인의 위치와 통제가능성에 따라 나타

나는 유발 감정의 유형이 다르다는 것을 제안

한 Weiner (1985)의 연구 결과 등을 기초로 하

여 만족한 고객과 불만족한 고객의 귀인 유형

이 다르며, 또한 귀인 유형에 따르는 유발된

감정도 달라진다는 것과 이러한 귀인 유형과

유발 감정에 따라 불평행동과 재구매 의도가

달라질 수 있다는 것을 밝히고자 했다

고객 만족/불만족 귀인이 귀인의존 정서

에 미치는 효과에 관한 가설

정서는 소비 행동에서 중요한 역할을 하고

있다고 볼 수 있는데, 예를 들면, 선물을 받는

것은 갚아야 한다는 부담을 갖기도 하지만 감

사의 느낌 또한 증가될 것이다(Weiner, 1986).

이러한 느낌은 후속 행위들을 동기화 시킬 것

이고, 선물을 준 자와 받은 자 사이의 관계의

성질을 향상 또는 변화시킬 것이다. 낭만적

매력에 꽃 선물을 귀인시키는 한 여자는 만일

그녀가 그 선물을 병환에 대한 동정 행동으로

믿는다면 준 사람과 다른 관계를 형성하게 될

것이다. 소비 상황에서 자부심과 당혹스러움

의 감정을 살펴보면, 한 소비자가 능숙한 협

상으로 가격을 지불한 것으로 귀인시킬 때 구

매한 것에 큰 자부심을 느끼는 반면, 또 다른

소비자는 동일한 가격을 부당하게 협상한 것



손영화 / 고객 만족/불만족 귀인이 불평행동 및 재구매 의도에 미치는 효과

- 173 -

으로 귀인시킬 수 있으며, 그 때는 당혹감을

느낄 수 있을 것이다(Weiner, 1986). 따라서 이

감정들은 후속 행동에 영향을 미칠 것이다.

성공적 가격 협상은 구매에 대해 자랑을 이끌

어 낼 수 있는 반면 당혹감은 구매를 다시 생

각하게 하는 조심스러움을 생기게 할 수도 있

을 것이다. 따라서 귀인은 미치는 귀인의 효

과를 통해 제품 정보의 확산에 영향을 미칠

것이다.

선행 연구들 중 Folkes(1984)의 연구에서 나

타난 결과 즉, 귀인 차원으로 식당유형, 제품

의 가치, 타인의 존재, 음식의 친숙성 등 많은

다른 요인들이 존재한다는 점과 검증한 귀인

차원들이 상호 독립적이지 않다는 것과 같은

제한점이 있다는 것은 향 후 연구에서 고려해

볼 만한 요소이다. 또한 Folkes(1984)의 두 번째

연구에서 시나리오를 사용하여 기존의 귀인

차원에 따른 유발된 정서를 연결 지어 측정했

다는 점도 제한적인 결과를 얻을 수밖에 없었

던 이유로 판단이 된다. 즉 실제 소비 상황에

서 발생된 만족 또는 불만족에 따른 귀인에

의해 경험하게 되는 정서는 다양하게 나타날

수 있는데도 불구하고, Weiner의 귀인 차원에

따른 유발 정서를 그대로 적용하였다는 점이

다. 그렇지만 제품 실패와 같은 불만족에 따

른 귀인 효과를 Weiner의 3가지 귀인 차원으

로 실증적 연구를 했다는 점에서 이후부터 최

근에 이르기까지 제품 실패와 불만족에 따른

귀인 연구를 하는데 있어서 촉진제 역할을 한

것은 의미 있는 일로 생각이 된다.

본 연구에서는 Weiner(1980)의 귀인 차원에

따라 감정 유발과 불평행동이 달라진다는 것

을 보여준 Folkes(1984), 그리고 귀인의 위치와

통제가능성에 따라 나타나는 유발 감정의 유

형이 다르다는 것을 제안한 Weiner(1985)의 연

구 결과 등을 기초로 하여 만족한 고객과 불

만족한 고객의 귀인 유형이 다르며, 또한 귀

인 유형에 따르는 유발된 감정도 달라진다는

것을 확인하고자 했다. 다만 Folkes나 Weiner가

선행 연구들에서 보여준 귀인 차원과 유발 정

서의 기존 틀에 의한 결과와는 달리 본 연구

에서는 실제 소비 상황에서 발생하는 만족과

불만족에 대한 귀인 차원과 요인, 그리고 그

로 인해 유발되는 구체적인 정서를 밝혀보고

자 했다.

서용원과 손영화(2004)의 한국인의 소비 정

서 항목 개발을 위한 탐색적 연구를 통해 제

품과 서비스 이용 후 유발되는 정서가 다르게

나타난다는 결과를 얻었고 손영화(2005)의 고

객 만족/불만족에 미치는 소비 정서의 매개효

과 연구에서 제품과 서비스에서 정적 정서와

부적 정서를 구분하여 소비 정서의 매개효과

를 검증한 바 있다. 따라서 이러한 결과들을

바탕으로 하여 본 연구에서도 제품과 서비스

를 구분하여 귀인 후 유발 정서를 측정하였다.

서용원과 손영화(2004)의 연구 결과에서 추출

해 낸 제품과 서비스 각각의 정서 항목들을 1

차 준거로 설정하고, 심리학 과목 수강생들을

대상으로 자신들의 사용 후의 만족과 불만족

경험에 대한 원인을 스스로 판단하게 하여 그

당시 어떤 감정이 들었는지를 기술하게 하였

다. 여러 제품들을 대상으로 기술된 만족과

불만족에 대한 원인을 내용 분석한 결과를 귀

인 유형에 따라 분류한 후 그것들에 의해 유

발되는 구체적인 정서들을 정리한 결과는 표

1과 표 2와 같다. 이러한 결과들을 바탕으로

하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1-1. 제품 사용 후 만족에 대해서 내

적 귀인을 하면 자신에 대해서 자 부심과 자
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표 1. 제품 사용 후 불만족 귀인 차원별 요인들

안정 불안정

통제가능 통제 불가능 통제 가능 통제 불가능

내적
실수

충동성

구매 능력 부족

안목 부재

의무 불이행(제품설명서 무시)/

무지(제품지식부족)

조작 능력 부족

(운동/지각능력 부족)

외적
거짓말

눈가림

제3자/상황요인

불가피한 외부요인

근무태만으로 인한 불량/

업무 착오/직원 실수

노조 파업으로 인한 업무

차질 / 상황 요인

표 2. 만족/불만족 귀인 유형별 유발 정서들

귀인 차원 귀인 요인 유발 정서(감정)

만

족

내적 / 안정적 / 통제불가능
구매 능력 / 판단력 /

문제해결 능력 뛰어남
자부심 / 자신감

외적/불안정적 / 통제 불가능 운 즐거움 / 신이 남

외적 / 안정적 판매원의 성실성 고마움

외적 / 안정적 제조회사의 기술력 믿음직스러움 / 신뢰감

불

만

족

내적/안정적 / 통제 가능 실수 / 성급함 / 충동구매
창피함 / 부끄러움 /

후회 / 걱정스러움

내적/안정적 / 통제 불가능 구매 능력 부족 / 안목 부재 창피함/자신 없음/자책감

내적/불안정적 / 통제 가능
의무불이행(제품설명서 무시)

노력 부족
후회 / 창피함

내적/불안정적 / 통제 불가능 조작 곤란 / 조작 능력 부족 자신 없음/ 창피함 / 짜증

외적/안정적 / 통제 가능
제조회사의 거짓말 / 눈가림

판매원의 거짓말 / 눈가림
분노 / 불신감 / 적대감

외적/안정적 / 통제 불가능 제3자 요인 / 상황 요인
약한분노 / 씁쓸함 /

답답함 / 찜찜함

외적/불안정적 / 통제 가능
제조회사 직원의 근무 태만으로

인한 불량(노력부족)
분노 / 불신감 / 얄미움

외적/불안정적 / 통제 불가능
회사 노조원들의 일시적

파업으로 인한 불량
분노 / 찜찜함 / 답답함

신감과 같은 정서를 느낄 것이다.

가설 1-2. 만족에 대해 외적 귀인을 하면

회사에 대해서 고마움과 신뢰감과 같은 정서

를 느끼게 될 것이다.

가설 2-1. 불만족에 대해 내적 귀인을 할

때보다 외적 귀인을 할 때 분노가 더 크게 나

타날 것이다.

가설 2-2. 불만족에 대해 외적/불안정적 귀
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인을 할 때보다 외적/안정적 귀인을 할 때 더

큰 분노를 느낄 것이다.

가설 2-3. 불만족에 대해 외적/통제 불가능

한 귀인을 할 때보다 외적/통제 가능한 귀인

을 할 때 더 큰 분노를 느낄 것이다.

가설 2-4. 불만족에 대해 외적/안정적/통제

가능한 귀인을 할 때 분노를 가장 크게 느낄

것이다.

불만족 귀인이 불평행동 및 재구매 의도

에 미치는 효과에 관한 가설

소비자 불평행동의 상황에서 귀인이론은 소

비자의 제품 실패에 대한 지각된 이유에 대

해서 예측해주며, 지각된 이유는 소비자의 반

응에 영향을 미친다(Bettman, 1979). 귀인 유형

에 따른 유발 정서가 불평행동 및 재구매 의

도에 미치는 효과에 대해서도 실증적 연구 결

과가 있기는 하지만 아직은 미미한 상태에 머

무르고 있다. 귀인 이론에 의하면, 불만에 대

한 고객의 반응을 결정하는 것은 단순히 제품

이 실패했다는 판단만이 아니고, 고객은 왜

그 제품이 실패했는지를 알기 원한다는 것이

다. 그리고 추론된 이유가 그들이 불만족스러

운 경험에 어떻게 반응할 것인가에 영향을 미

친다(예, Folkes, 1984; Krishnan & Vall, 1979;

Landon, 1977; Richins, 1983b).

Krishnan과 Valle(1979)는 구매 후 불만족의

책임 귀인과 소비자 불평행동에 대한 영향을

연구하였는데, 이들은 소비자의 귀인을 Weiner

등의 연구를 응용하여 인과 소재와 안정성이

라는 두 차원으로 구분하여 2차원 도식으로

제시하였다. 즉 제품 불만족 원인이 내적, 안

정적인 경우는 능력 부족, 내적, 불안정적인

경우는 구매에 시간을 투자하지 않음, 그리고

제품 불만족 원인이 외적, 안정적인 경우는

제조업자의 특성, 외적, 불안정적인 경우는 운

이나 불량품과 같은 요인이라는 것이다.

이 연구에서 소비자의 불평행동의 유형을

사적 행동 유형, 법적 행동 유형, 보상추구 행

동 유형, 비 불평행동 유형으로 구분하고 이

러한 불평행동 유형과 귀인 요인 간 변량분석

을 한 결과 사적 행동 유형, 법적 행동 유형,

보상추구 행동 유형의 경우 외적 귀인을 하는

소비자들이 그렇지 않은 소비자들 보다 평균

값이 높았으나, 비 불평행동 유형에서는 내적

귀인을 하는 응답자 집단의 평균이 그렇지 않

은 집단 보다 더 높게 나타났다. 이 연구의

결과는 불평행동을 설명함에 있어 불만족의

원인에 대한 귀인이 하나의 중요한 매개 변인

임을 보여준 것이다.

따라서 Folkes(1984)와 Krishnan 등(1979)의 선

행 연구들에서 밝혀진 결과와 사전 조사를 통

해 나타난 내용들을 바탕으로 하여 불만족에

따른 귀인 유형과 유발 감정이 불평행동과 재

구매 의도에 영향을 미치고 있다는 것을 밝히

기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3-1. 불만족에 대해 내적 귀인을 할

때보다 외적 귀인을 할 때 강한 불평행동을

보일 것이다.

가설 3-2. 불만족에 대해 내적 귀인을 할

때보다 외적 귀인을 할 때 재구매 의도는 낮

게 나타날 것이다..

가설 4-1. 불만족에 대해 외적/불안정적 귀

인을 할 때 보다 외적/안정적 귀인을 할 때

더 강한 불평행동을 할 것이다.

가설 4-2. 불만족에 대해 외적/불안정적 귀

인을 할 때 보다 외적/안정적 귀인을 할 때

재구매 의도는 낮아질 것이다.

가설 5-1. 불만족에 대해 외적/안정적/통제
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표 3. 신용카드/핸드폰 조사대상자 성별/연령별 표본 수 (%)

신용카드 20대 30대 40대 전 체 핸드폰 20대 30대 40대 전 체

남 자
23 108 88 219 남 자 36 103 81 220

(5.2) (24.5) (20.0) (49.8) (7.8) (22.4) (17.6) (47.8)

여 자
32 98 91 221 여 자 53 97 90 240

(7.3) (22.3) (20.7) (50.2) (11.5) (21.1) (19.6) (52.2)

전 체
55 206 179 440 전 체 89 200 171 460

(12.5) (46.8) (40.7) (100.0) (19.3) (43.5) (37.2) (100.0)

가능한 귀인을 할 때 가장 강한 불평행동을

할 것이다.

가설 5-2. 불만족에 대해 외적/안정적/통제

가능한 귀인을 할 때 재구매 의도가 가장 낮

을 것이다.

연구 방법

조사 대상

본 연구에서는 고객 만족/불만족 귀인이 귀

인 후 유발 정서, 불평행동 및 재구매 의도에

미치는 효과를 검증하기 위해 제품과 서비스

각각에 대해 측정을 하였다. 이는 제품과 서

비스에 대한 소비자들의 소비 행태가 다를 뿐

아니라 소비 후 유발되는 정서도 다르기 때문

에(서용원 & 손영화, 2004; 손영화, 2005)고객

만족과 불만족에 대한 귀인 유형과 귀인 후

유발되는 정서도 구분해서 보기 위한 것이었

다. 따라서 본 연구에서는 고객 만족과 불만

족에 대한 귀인 유형 뿐 아니라 귀인 후 유

발되는 정서에 관련된 모든 가설 검증도 제품

과 서비스 각각에 대해 기술하고자 하였다.

조사 대상 품목은 접점 만족이 아닌 지속적

거래 만족의 관점에서 고객만족을 비교하기

위해 제품은 핸드폰, 서비스는 신용카드로 선

정하였는데, 핸드폰과 신용카드가 사용빈도가

높다는 점도 고려하였다.

조사 대상자 또한 제품과 서비스를 각각 분

리하여 핸드폰과 신용카드 이용자만으로 제한

하였다. 설문에 참여한 조사 대상자는 성균관

대학교와 광운대학교에서 심리학 강의를 수강

하는 학생들과 인터넷 조사전문 기관의 조사

패널들이었다. 핸드폰과 신용카드 서비스 각

각에 대해 550명을 설문 조사하였으나 불성실

응답자를 제외하고 나서 최종 분석에 사용된

표본은 핸드폰이 460명이었고 신용카드가 440

명이었다. 핸드폰과 신용카드 설문에 참여한

응답자의 성별 연령별 표본 수를 표 3에 제시

하였다.

조사 방법

본 연구에서는 설문 조사를 통해 연구를 수

행하였으며, 설문 조사는 조사 패널을 확보하

고 있는 온라인 전문 조사기관에서 인터넷을

통한 설문 조사와 대학생들을 대상으로 한 집

단 면접 방식으로 실시하였다.

설문 구성 및 측정 척도

본 연구에서 사용한 설문지는 기대, 지각된
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품질, 기대 불일치 정도, 정적 정서와 부적 정

서 그리고 고객 만족과 불만족 측정 항목들과

귀인에 관련된 즉 귀인 차원별 요인, 귀인 후

나타난 정서, 불평행동 관련 문항들로 구성되

었다. 귀인에 대한 응답 형식은 만족/불만족

사건들 중에서 가장 만족스러운 경험과 불만

족스러운 경험이 제시된 9가지 요인들 중에서

어떤 것이었는지를 한 가지만 선택하게 하였

고, 그 사건의 이유가 귀인 차원 6개 문항에

대해서 어느 쪽에 해당되는 지를 응답하게 하

였다. 귀인 유형을 측정하기 위한 문항은

Weiner의 3가지 귀인 차원인 내적/외적, 통제

가능/통제 불가능, 안정/불안정의 세 가지 차

원에 각 2개 문항씩 척도형태로 측정되었다.

귀인 차원에 대한 평정 후 느꼈던 느낌에 대

한 정적 정서 척도를 5개 문항으로 제시하였

다. 같은 방식으로 불만족 사건에 대해 한 가

지를 선택하게 하고 불만족 귀인 차원 문항 6

개, 그리고 불만족 귀인 후 유발되는 정서에

대한 부적 정서 문항 9개를 제시하였다.

본 연구에 사용된 귀인 후 유발 정서는 서

용원과 손영화(2004)의 연구를 통해 나온 제품

과 서비스 각각의 정적 정서와 부적 정서를 1

차 준거로 삼았다. 심리학과 강좌를 수강하는

수강생 70명을 통해 자신이 최근에 경험한 만

족 및 불만족 사건을 기술하게 한 후 그에 따

른 만족 및 불만족 이유가 무엇 때문이라고

생각하는지를 기술하게 하였다. 수집된 자료

를 내용분석 하여 이유를 3가지 귀인 차원에

따라 분류하였고, 많이 언급된 이유들을 재구

성하여 핸드폰과 신용카드를 소비하는 상황에

맞게 3가지 귀인 차원에 대한 시나리오를 작

성하여 다시 학생들에게 제시하고, 그러한 만

족과 불만족 상황에서 제시된 이유라고 판단

되었을 때 어떤 기분이나 감정이 들었는지를

자유롭게 기술하게 한 후 나온 정서들을 정리

하였다. 정리된 항목들 중 소비 후 유발되는

정서에서 경험빈도가 높게 나타난 것으로 정

적 정서 5개와 부적 정서 9개를 귀인 후 유발

되는 정서 측정치로 사용하였다. 귀인 후 유

발되는 정서 문항의 신뢰도 계수를 산출한 결

과, Cronbach's Alpha 값이 신용카드에서 만족

귀인 후 정적 정서가 .87, 불만족 귀인 후 부

적 정서가 .91 이었고, 핸드폰에서 정적 정서

가 .85, 부적 정서가 .93으로 나타나 높은 내적

일관성을 보였다.

설문 후반부에 불평행동의 강도를 측정하는

문항들로 13개의 불평행동 유형을 제시하였

으며, 마지막에 가장 불만족스러웠던 때 직접

취했던 불평행동을 선택하게 하였다. 귀인 유

형은 6점 척도로 중간점을 없애고 귀인의 각

차원에 어떤 유형에 해당되는지를 구분하기

위해 짝수 척도를 사용하였다. 귀인 후 유발

되는 정서들과 불평행동의 강도는 모두 10점

척도를 사용하였다.

분석 방법

귀인 유형에 따른 집단 간 차이검증을 위해

T-test를 수행하였다. 불평행동의 강한 정도를

측정하기 위해 10점 척도로 측정한 13개의 불

평 행동의 평균값을 산출하여 응답자가 실제

취했던 불평행동에 그 평균값을 대치시킨 후,

각 불평행동의 평균을 모두 합산한 값으로 최

종 불평행동의 강도 측정치로 사용하였다.

결 과

고객 만족/불만족 귀인이 귀인의존 정서
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표 4. 신용카드 귀인 유형별 집단 분류 (사례수)

위치 통제가능성 안정성

만족
내적 외적 중간 통제가능 불가능 중간 불안정적 안정적 중간

240 187 13 209 148 83 186 168 86

불만족
내적 외적 중간 통제가능 불가능 중간 불안정적 안정적 중간

112 287 41 301 101 38 165 190 85

표 5. 핸드폰 귀인 유형별 집단 분류 (사례수)

위치 통제가능성 안정성

만족
내적 외적 중간 통제가능 불가능 중간 불안정적 안정적 중간

154 281 25 184 195 81 164 190 106

불만족
내적 외적 중간 통제가능 불가능 중간 불안정적 안정적 중간

77 346 37 303 106 51 127 235 98

에 미치는 효과

귀인 유형에 따른 유발 감정의 차이를 분석

하기 위해 우선, 귀인 유형에 따른 집단 분류

작업을 먼저 하였다. 귀인 차원별로 각 2개

문항씩 측정한 자료의 평균값으로 귀인 유형

별 집단 분류의 기준으로 삼았다. 표 4와 5에

귀인 유형별 집단 분류표가 제시되어 있다.

신용카드에서의 귀인 유형별 집단 분류를

통해 나온 결과를 보면, 내외 귀인이 중간 집

단에 속한 사례가 가장 적었고 통제 가능성과

안정성에서는 중간 집단이 많이 나타나고 있

는데, 이는 귀인 유형을 측정하는 설문을 정

확하게 이해하지 못해서 생긴 결과라고 생각

되며, 만족과 불만족이 발생한 이유가 다양하

기 때문에 귀인 유형을 측정하기 위한 문항

의 내용이 연결되지 못하는 경우도 있기 때문

에 생긴 결과라고도 볼 수 있다. 따라서 귀인

유형에 따른 집단 간 차이 분석에는 중간 집

단을 제외시키고 차이 검증을 하였다.

핸드폰에서 나타난 결과를 보면, 신용카드

에서 나타난 것과 마찬가지로 내외 귀인이 중

간 집단에 속한 사례가 가장 적었고 통제 가

능성과 안정성에서는 중간 집단이 많이 나타

나고 있다. 따라서 핸드폰에서도 귀인 유형에

따른 집단 간 차이 분석에는 중간 집단을 제

외시키고 차이 검증을 하였다.

먼저 귀인 유형에 따른 유발 정서의 차이를

확인하였다. 만족에 대해 내적 귀인을 하면

자부심이나 자신감과 같은 정서를 느낄 것이

라는 가설을 검증한 결과, 자부심의 경우에

내적 귀인 집단(n=240, M=6.29)과 외적 귀인

집단(n=187, M =6.40)이 차이가 없게 나타났

으며(t=-.577, n.s.), 오히려 외적 귀인 집단이

약간 높게 나타났다. 자신감의 경우도 내적

귀인 집단(n=240, M=6.23)과 외적 귀인 집단

(n=187, M=6.27)과 차이가 없게 나타났으며

(t=-.205, n.s.), 자부심과 마찬가지로 외적 귀인

집단이 약간 높게 나타났다. 따라서 가설 1-1
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표 6. 유발 정서에 미치는 만족에 대한 내/외 귀인의 효과(신용카드)

독립 변인 종속 변인 n Mean df t Sig.

가설 1-1
만족-내적귀인

만족-외적귀인
자부심

240 6.29 425 -.577 .564

187 6.40

만족-내적귀인

만족-외적귀인
자신감

240 6.23 425 -.205 .838

187 6.27

가설 1-2
만족-내적귀인

만족-외적귀인
고마움

240 5.57 419 -8.507 .000

187 7.14

만족-내적귀인

만족-외적귀인
신뢰감

240 5.72 425 -9.618 .000

187 7.40

표 7. 유발 정서에 미치는 만족에 대한 내/외 귀인의 효과(핸드폰)

독립 변인 종속 변인 n Mean df t Sig.

가설 1-1
만족-내적귀인

자부심
154 6.68 316 1.272 .204

만족-외적귀인 281 6.44

만족-내적귀인
자신감

154 6.72 320 2.654 .008

만족-외적귀인 281 6.23

가설 1-2
만족-내적귀인

고마움
154 5.81 311 -6.806 .000

만족-외적귀인 281 7.16

만족-내적귀인
신뢰감

154 5.92 281 -8.414 .000

만족-외적귀인 281 7.53

은 지지되지 않았다. 반면에 만족에 대해 외

적 귀인을 했을 때, 고마움은 내적 귀인 집단

(n=240, M=5.57)보다 외적 귀인 집단(n=187,

M=7.14)이 높게 나왔고, 두 집단 간 차이도

유의하게 났으며(t=-8.507, p<.001), 신뢰감도

내적 귀인 집단(n=240, M=5.72)보다 외적 귀

인 집단(n=187, M=7.40)이 높게 나왔고, 두

집단 간 차이도 유의하게 나타났다(t=-9.618,

p<.001). 따라서 가설 1-2는 지지되었다. 가설

1-1과 1-2에 대한 검증 결과가 표 6에 제시되

어 있다

핸드폰에 대한 가설 1-1과 1-2의 결과는 표

7에 제시되어 있다. 만족에 대해 내적 귀인을

하면 자부심이나 자신감과 같은 정서를 느낄

것이라는 가설을 검증한 결과, 자부심의 경우

에 내적 귀인 집단(n=154, M=6.68)이 외적 귀

인 집단(n=281, M=6.44)보다 높게 나타났으나

집단간 차이가 없었고(t=1.272, n.s.). 자신감의

경우는 내적 귀인 집단(n=154, M=6.72)이 외

적 귀인 집단(n=281, M=6.23)보다 높게 나타

났고 그 차이도 유의했다(t=2.654, p< .01). 따

라서 가설 1-1은 부분적으로 지지되었다. 반면
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표 8. 부적 정서(분노)에 미치는 불만족에 대한 귀인 차원별 효과(신용카드)

독립 변인 종속 변인 n Mean df t Sig.

가설 2-1
불만족-내적귀인

불만족-외적귀인
분노

112

287

5.09

6.84

189 -6.148 .000

가설 2-2
불만족-외적/불안정

불만족-외적/안정
분노

64

159

6.88

6.78

106 .257 .798

가설 2-3
불만족-외적/통제가능

분노
198 7.17 122 3.791 .000

불만족-외적/통제불가능 68 5.97

표 9. 부적 정서(분노)에 미치는 불만족에 대한 귀인 차원별 효과(핸드폰)

독립 변인 종속 변인 n Mean df t Sig.

가설 2-1
불만족-내적귀인

불만족-외적귀인
분노

77

346

4.87

7.03

111 -7.002 .000

가설 2-2
불만족-외적/불안정

불만족-외적/안정
분노

70

207

6.76

7.06

117 -.884 .379

가설 2-3
불만족-외적/통제가능

분노
303 7.35 146 2.742 .007

불만족-외적/통제불가능 106 6.49

에 만족에 대해 외적 귀인을 했을 때, 고마움

은 내적 귀인 집단(n=154, M=5.81)보다 외적

귀인 집단(n=281, M= 7.16)이 높게 나왔고,

두 집단 간 차이도 유의하게 나타났으며(t=

-6.806, p<.001), 신뢰감도 내적 귀인 집단(n=

154, M=5.92)보다 외적 귀인 집단(n=281, M=

7.53)이 높게 나왔고, 두 집단 간 차이도 유의

하게 나타났다(t=-8.414, p<.001). 따라서 가설

1-2는 지지되었다.

불만족에 대한 귀인 유형에 따른 유발 정서

의 차이를 분석한 결과가 표 8과 9에 제시되

어 있다. 먼저 신용카드에서의 내외 귀인에

따른 차이를 살펴보면, 분노는 내적 귀인 집

단(n=112, M=5.09)보다 외적 귀인 집단(n=

287, M=6.84)이 높게 나왔고, 두 집단 간 차이

도 유의하게 나타나(t=-6.148, p<.001) 가설

2-1은 지지되었다. 그리고 불만족에 대해 외적

귀인을 할 때 안정적 귀인과 불안정적 귀인에

따라 분노의 차이가 있는지를 살펴 본 결과,

외적/불안정적 귀인 집단(n=64, M=6.88)보다

외적/안정적 귀인 집단(n=159, M=6.78)이 분

노를 더 적게 느꼈으며 유의한 차이도 나지

않았다(t=.257, n.s.). 따라서 가설 2-2는 지지되

지 않았다. 마찬가지로 외적 귀인을 할 때 통

제 가능 귀인과 불가능 귀인에 따라 차이가

있는지를 살펴 본 결과, 외적/통제 가능 집단

이(n=198, M=7.17)외적/통제 불가능 집단

(n=68, M=5.97)보다 더 큰 분노를 느꼈으며

두 집단간 차이도 유의하게 나타났다(t=3.791,

p< .001). 따라서 가설 2-3은 지지되었다.

다음은 핸드폰에서 내외 귀인에 따른 차이

를 살펴보면, 분노는 내적 귀인 집단(n=77,
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표 10. 불만족에 대한 외적/통제 가능/안정 귀인이 부적 정서(분노)에 미치는 효과(신용카드)

자승합 df 평균 자승 F Sig.

집단간 296.013 8 37.002 6.137 .000

집단내 2598.751 431 6.030

전체 2894.764 439

귀인 유형별 집단

Contrast 중간
내적/통가/

불안정

내적/통가/

안정

내적/통불/

불안정

내적/통불/

안정

외적/통가/

불안정

외적/통가/

안정

외적/통불/

불안정

외적/통불/

안정

1 1 1 1 1 1 1 -8 1 1

Value of Cont. Std. Err. t df Sig.

불만족귀인 유발정서-분노 -12.05 3.23 -3.733 431 .000

M=4.87)보다 외적 귀인 집단(n=346, M=7.03)

이 높게 나왔고, 두 집단 간 차이도 유의하

게 나타나(t= -7.002, p<.001) 가설 2-1은 지지

되었다. 그리고 불만족에 대해 외적 귀인을

할 때 안정적 귀인과 불안정적 귀인에 따라

분노의 차이가 있는지를 살펴 본 결과, 외적/

불안정적 귀인 집단(n=70, M=6.76)보다 외적/

안정적 귀인 집단(n=207, M= 7.06)이 분노를

더 크게 느꼈으나 유의한 차이는 나타나지 않

았다(t=-.884, n.s.). 따라서 가설 2-2는 지지되

지 못했다. 마찬가지로 외적 귀인을 할 때 통

제 가능 귀인과 불가능 귀인에 따라 차이가

있는지를 살펴 본 결과, 외적/통제 가능 집단

이(n=223, M=7.35) 외적/통제 불가능 집단

(n=89, M=6.49)보다 더 큰 분노를 느꼈으며

두 집단간 차이도 유의하게 나타났다(t=

2.742, p<.01). 따라서 가설 2-3은 지지되었다.

불만족에 대해 3가지 귀인 유형을 동시에

적용했을 때, 외적/안정적/통제 가능한 귀인을

하는 경우에 가장 큰 분노를 느낄 것이라는

가설을 검증하기 위해 3가지 귀인 유형의 집

단을 조합하여 분류한 후에 일원 변량분석을

실시한 결과, 신용카드에서는 외적/안정적/통

제 가능한 집단이 가장 큰 분로를 느끼는 것

으로 나왔으며(n=90, M= 7.32), 집단간 차이

도 유의한 것으로 나타났다(F=6.137, df=8,431,

p<.001). 그리고 이 집단과 나머지 집단간의

사전 비교를 실시하기 위해 Contrast Test를 한

결과, 유의한 차이를 보이는 것으로 나타나

(t=-3.733, p<.001) 가설 2-4는 지지되었다. 이

에 대한 검증 결과는 표 10에 제시되어 있다.

핸드폰에서도 외적/안정적/통제 가능한 집단

이 가장 큰 분노를 느끼는 것으로 나왔으며

(n=116, M=7.34), 집단간 차이도 유의한 것으

로 나타났다(F=6.237, df=8,451, p<.001). 그리

고 이 집단과 나머지 집단간의 사전 비교를

실시하기 위해 Contrast Test를 한 결과, 유의한

차이를 보이는 것으로 나타나(t=-3.869, p<

.001) 가설 2-4는 지지되었다. 이에 대한 결과

는 표 11에 제시되어 있다.

가설 1-1에서 2-4까지 검증해본 결과, 소비

자들은 제품과 서비스 이용 후 일차적으로 일

반적인 수준에서 정적, 부적 정서를 경험하며,

만족과 불만족 형성 이후에 귀인이 이루어진
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표 11. 불만족에 대한 외적/통제 가능/안정 귀인이 부적 정서(분노)에 미치는 효과(핸드폰)

자승 합 df 평균 자승 F Sig.

집단간 304.890 8 38.111 6.237 .000

진단내 2755.684 451 6.110

전체l 3060.574 459

귀인 유형별 집단

Contrast 중간
내적/통가/

불안정

내적/통가/

안정

내적/통불/

불안정

내적/통불/

안정

외적/통가/

불안정

외적/통가/

안정

외적/통불/

불안정

외적/통불/

안정

1 1 1 1 1 1 1 -8 1 1

Contrast Value of Contr. Std. Error t df Sig.

불만족귀인 유발정서-분노 -12.24 3.16 -3.869 451 .000

표 12. 불만족에 대한 내외 귀인이 불평행동 강도 및 재구매 의도에 미치는 효과(신용카드)

독립 변인 종속 변인 n Mean df t Sig.

가설 3-1
불만족-내적귀인

불만족-외적귀인

불평행동

강도

112 17.05 255 -7.238 .000

287 23.02

가설 3-2
불만족-내적귀인

불만족-외적귀인

재구매

의도

112 5.98 185 3.096 .002

287 5.34

표 13. 불만족에 대한 내외 귀인이 불평행동 강도 및 재구매 의도에 미치는 효과(핸드폰)

독립 변인 종속 변인 n Mean df t Sig.

가설 3-1
불만족-내적귀인 불평행동

강도

77 17.76 131 -5.269 .000

불만족-외적귀인 346 22.84

가설 3-2
불만족-내적귀인 재구매

의도

77 6.48 121 3.850 .000

불만족-외적귀인 346 5.58

후 이차적으로 각 귀인 유형에 따라 귀인 의

존 정서를 경험하는 것으로 나타났다.

불만족 귀인이 불평행동 및 재구매 의도

에 미치는 효과

다음은 불만족에 대한 귀인 유형별 불평행

동 및 재구매 의도에 미치는 영향을 살펴보았

다. 결과는 표 12와 13에 제시되어 있다. 신용

카드에서는 불만족에 대해 내적 귀인을 할 때

(n=112, M=17.25)보다 외적 귀인 할 때(n=

287, M=23.02)가 불평행동의 강도가 유의하게

더 높게 나타났으며(t=-7.238, p<.001), 재구매
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표 14. 불만족에 대한 외적/안정성 귀인이 불평행동 및 재구매 의도에 미치는 효과(신용카드)

독립 변인 종속 변인 n Mean df t Sig.

가설 4-1
불만족-외적/불안정

불만족-외적/안정

불평행동

강도

64 22.11 122 -.924 .357

159 23.26

가설 4-2
불만족-외적/불안정

불만족-외적/안정
재구매 의도

64 5.76 116 2.401 .018

159 5.15

표 15. 불만족에 대한 외적/안정성 귀인이 불평행동 및 재구매 의도에 미치는 효과(핸드폰)

독립 변인 종속 변인 n Mean df t Sig.

가설 4-1
불만족-외적/불안정 불평행동

강도

70 23.67 120 1.024 .308

불만족-외적/안정 207 22.37

가설 4-2
불만족-외적/불안정

재구매 의도
70 6.08 275 2.550 .011

불만족-외적/안정 207 5.36

의도는 내적 귀인을 할 때(n=112, M=5.98)보

다 외적 귀인을 할 때(n=287, M= 5.34)가 유

의하게 더 낮게 나타나(t=3.096, p<.01), 가설

3-1과 3-2 모두 지지되었다.

핸드폰에서는 불만족에 대해 내적 귀인을

할 때(n=77, M=17.76)보다 외적 귀인을 할 때

(n=346, M=22.84) 강도가 유의하게 더 높게

나타났으며(t=-5.269, p<.001), 재구매 의도는

내적 귀인을 할 때(n=77, M=6.48)보다 외적

귀인을 할 때(n=346, M=5.58)가 유의하게 더

낮게 나타나(t=3.850, p<.001), 가설 3-1과 2

모두 지지되었다.

불만족에 대해 외적 귀인을 할 때 안정 귀

인과 불안정 귀인에 따라 불평행동 및 재구매

의도에서 차이가 있는지를 살펴 본 결 과가

표 14와 15에 제시되어 있다. 우선 신용카드

를 보면, 외적/불안정 귀인을 할 때(n=64, M=

22.11)보다 외적/안정 귀인을 할 때(n=159,

M=23.26)가 불평행동의 강도가 더 높았으나

유의하지 않게 나타나(t=-.924, n.s.) 가설 4-1은

지지되지 않았고, 재구매 의도는 외적/안정 귀

인을 할 때(n=159, M=5.15)가 외적/불안정 귀

인을 할 때(n=64, M=5.76) 보다 더 낮게 나타

났고 두 집단간 차이도 유의하게 나타나(t=

2.401, p<.05) 가설 4-2는 지지되었다.

핸드폰에서는 외적/불안정 귀인을 할 때

(n=70, M=23.67)보다 외적/안정 귀인을 할 때

(n=207, M=22.37)가 불평행동의 강도가 더 낮

았고, 유의하지도 않게 나타나(t=1.024, n.s.) 가

설 4-1은 지지되지 않았고, 재구매 의도는 외

적/안정 귀인을 할 때(n=207, M=5.36)가 외적/

불안정 귀인을 할 때(n=70, M=6.08)보다 더

낮게 나타났고 두 집단간 차이도 유의하게 나

타나(t=2.550, p<.01) 가설 4-2는 지지되었다.

불만족에 대해 3가지 귀인 유형을 동시에

적용했을 때 불평행동과 재구매 의도가 어떻

게 나타나는지를 살펴보았다. 신용카드에서는

불평행동의 강도가 외적/통제 가능/안정 귀인
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표 16.불만족에 대한 외적/통제가능/안정 귀인이 불평행동 강도 및 재구매 의도에 미치는 효과(신용카드)

자승합 df 평균 자승 F Sig.

불평행동 강도

집단간 2405.074 8 300.634 4.740 .000

진단내 27333.747 431 63.419

전체 29738.821 439

재구매 의도

집단간 83.949 8 10.494 3.506 .001

진단내 1289.955 431 2.993

전체 1373.904 439

귀인 유형별 집단

Contrast 중간
내적/통가/

불안정

내적/통가/

안정

내적/통불/

불안정

내적/통불/

안정

외적/통가/

불안정

외적/통가/

안정

외적/통불/

불안정

외적/통

불/안정

1 1 1 1 1 1 1 -8 1 1

Contrast Value of Contrast Std. Error t df Sig.

불평행동 강도 -30.3992 10.4702 -2.903 431 .004

재구매 의도 5.5099 2.2745 2.422 431 .016

표 17. 불만족에 대한 외적/통제 가능/안정 귀인이 불평행동 강도 및 재구매 의도에 미치는 효과(핸드폰)

자승 합 df 평균 자승 F Sig.

불평행동 강도 집단간 1507.566 8 188.446 2.380 .016

집단내 35703.465 451 79.165

전체 37211.030 459

재구매 의도 집단간 89.526 8 11.191 2.931 .003

집단내 1722.146 451 3.819

전체 1811.672 459

귀인 유형별 집단

Contrast 중간
내적/통가/

불안정

내적/통가/

안정

내적/통불/

불안정

내적/통불/

안정

외적/통가/

불안정

외적/통가

/안정

외적/통불/

불안정

외적/통불

/안정

1 1 1 1 1 1 1 -8 1 1

Contrast Value of Contrast Std. Error t df Sig.

불평행동 강도 -8.0532 11.3866 -.707 451 .480

재구매 의도 5.0080 2.5008 2.003 451 .046
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을 할 때(n=90, M=23.59)가 높게 나타났고 일

원 변량분석을 통한 집단 간 차이도 유의한

것으로 나타났으며(F=4.740, df=8,431, p<

.001), 이 집단과 나머지 집단간 사전비교를

실시하기 위해 Contrast Test를 한 결과, 유의한

차이를 보이는 것으로 나타나(t=-2.903, p<.01)

가설5-1은 지지되었다.

재구매 의도 역시 외적/통제 가능한 안정

귀인 을 할 때(n=90, M=4.96)가 낮게 나타나

고 있으며 일원 변량분석을 통한 집단 간 차

이도 유의한 것으로 나타났고(F=3.506, df=

8,431, p<.001), 이 집단과 나머지 집단간의 사

전비교를 실시하기 위해 Contrast Test를 한 결

과, 유의한 차이를 보이는 것으로 나타나

(t=2.422, p<.05) 가설 5-2는 지지 되었다. 이

에 대한 검증 결과가 표 16에 제시되어 있다.

핸드폰에서도 불평행동에 대한 외적/통제

가능/안정 귀인의 효과를 알아보기 위해 일원

변량분석을 하여 집단 차이는 유의한 것으로

나타났으나(F=2.380, df= 8,451, p<.05), 이 집

단과 나머지 집단간의 사전비교를 하기 위해

Contrast Test를 한 결과, 유의한 차이를 보이지

않는 것으로 나타나(t=-.707, n.s.) 가설 5-1은

지지되지 않았다. 반면에 재구매 의도에 대해

서 외적/통제 가능/안정 귀인의 효과를 분석해

본 결과, 일원 변량분석(F=2.931, df=8,451,

p<.01)과 사전 비교 결과(t= 2.003, p<.05) 모

두 유의하게 나타나 가설 5-2는 지지되었다.

가설 5-1과 5-2에 대한 검증 결과는 표 17에

제시되어 있다.

논 의

고객 만족 연구 분야에서 귀인 효과는 가장

다루어지지 않아 왔던 영역이라고 할 수 있다.

Weiner(2000)도 Review 논문을 통해 자신이 귀

인 연구를 오랫동안 해오면서도 소비자 행동

분야에서의 귀인에 대해서는 무관심 했었다는

얘기를 했을 정도로 다루어지지 않았던 분야

이다. 더구나 고객 만족과 불만족의 2차원 구

조와 귀인과의 관계를 다룬 연구는 거의 전무

한 상황이었다. 대부분의 연구들은 귀인을 불

평행동과 재구매 의도에 영향을 미치는 선행

변인의 역할 관점에서 다루어왔다고 볼 수 있

다. 하지만 본 연구에서는 만족과 불만족이

각각 형성되어지고 난 후 귀인이 어떻게 이루

어지는가에 따라 정서가 유발되고 그 정서가

불평행동 및 재구매 의도에 어떻게 영향을 미

치는지를 좀 더 구체적으로 확인해 보고자 하

였다.

지금까지 고객 만족 분야의 연구들이 주로

고객 만족의 측정과 관련된 것들이 주축이 되

어 수행되어 왔으며, 만족과 불만족의 이유나

원인이 무엇인지, 그리고 그것들이 불평행동

이나 재구매 의도에 어떻게 영향을 미치는지

에 대해서는 실증적인 연구들이 이루어지지

못했던 것이다. 즉 단일 차원의 만족이 바로

불평행동이나 재구매 의도에 영향을 미치는

것으로 가정된 모형을 중심으로 연구들이 수

행되어온 것이 사실이다. 하지만 점차 만족과

불만족이 형성되어진 이후의 행동에 관심이

커지면서 불평행동과 재구매 의도에 이르는

과정에 대해서도 관심을 가지기 시작했고 그

러한 관점에서 귀인의 역할과 효과는 중요하

다고 할 수 있겠다.

본 연구는 만족과 불만족이 별개로 형성되

는 2차원 구조(서용원 & 손영화, 2003) 주장을

채택하고, 만족과 불만족 형성이후의 만족과

불만족 원인에 대한 소비자의 귀인 유형과 그
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표 18. 신용카드 및 핸드폰에 대한 가설 검증 결과 요약

가설 신용카드 핸드폰

1-1
만족에 대해 내적 귀인을 하면 자부심과 자신감과 같은 정서를 느

낄 것이다
지지되지않음 부분지지

1-2
만족에 대해 외적 귀인을 하면 고마움과 신뢰감과 같은 정서를 느

끼게 될 것이다.
지지됨 지지됨

2-1
불만족에 대해 내적 귀인을 할 때보다 외적 귀인을 할 때 분노가

더 크게 나타날 것이다
지지됨 지지됨

2-2
불만족에 대해 외적/불안정적 귀인을 할 때보다 외적/안정적 귀인

을 할 때 더 큰 분노를 느낄 것이다
지지되지않음 지지되지않음

2-3
불만족에 대해 외적/통제 불가능한 귀인을 할 때보다 외적/통제 가

능한 귀인을 할 때 더 큰 분노를 느낄 것이다
지지됨 지지됨

2-4
불만족에 대해 외적/안정적/통제 가능한 귀인을 할 때 분노를 가장

크게 느낄 것이다.
지지됨 지지됨

3-1
불만족에 대해 내적 귀인을 할 때보다 외적 귀인을 할 때 강한 불

평행동을 보일 것이다
지지됨 지지됨

3-2
불만족에 대해 내적 귀인을 할 때보다 외적 귀인을 할 때 재구매

의도는 낮게 나타날 것이다
지지됨 지지됨

4-1
불만족에 대해 외적/불안정적 귀인을 할 때 보다 외적/안정적 귀인

을 할 때 더 강한 불평행동을 할 것이다
지지되지않음 지지되지않음

4-2
불만족에 대해 외적/불안정적 귀인을 할 때 보다 외적/안정적 귀인

을 할 때 재구매 의도는 낮아질 것이다
지지됨 지지됨

5-1
불만족에 대해 외적/안정적/통제 가능한 귀인을 할 때 가장 강한

불평행동을 할 것이다.
지지됨 지지되지않음

5-2
불만족에 대해 외적/안정적/통제 가능한 귀인을 할 때 재구매 의도

가 가장 낮을 것이다.
지지됨 지지됨

때 유발되는 귀인 관련 구체적 정서, 그리고

불평행동과 재구매 의도에 미치는 영향에 관

한 것까지 다루고자 수행되었다. 또한 제품과

서비스 각각을 대상으로 하여, 즉 핸드폰과

신용카드를 대상으로 조사를 실시하였고, 가

설에 대한 결과 부분도 모두 구분하여 정리하

였다. 표 18에 가설 검증의 결과를 요약하여

제시하였다.

가설 1-1에서 2-4까지 즉, 만족과 불만

족에 대한 귀인 유형에 따라 귀인 후 유발되

는 정서가 다르게 나타나는지를 확인한 결과

는 만족에 대한 내적 귀인에 대해서 신용카드

에서는 유의한 결과를 얻지 못했으나 핸드폰

에서는 자신감에서 유의한 차이를 보였고, 불
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만족에 대한 귀인 유형에 따라서는 내외 귀인

유형에서는 확실하게 유의한 차이를 보여주었

고, 외적 귀인을 할 때 외적/통제가능성 귀인

에서는 유의하게 나타났고 외적/안정서 귀인

에서는 유의한 차이를 보여주지 못했다. 하지

만 전체적으로 볼 때, 이러한 결과는 고객 만

족과 불만족이 형성되기 이전에 소비 후 유발

되는 정서가 지각된 품질과 기대 불일치에 따

라 다르게 영향을 받고 그 결과가 만족과 불

만족 형성에 영향을 미치고 있다는 사실과 함

께 고객 만족과 불만족의 차원성 연구 및 고

객 만족과 관련된 연구에서 다루어야 할 중요

한 과정 이라고 생각된다. 특히 만족과 불만

족이 형성되고 그 이후에 불평행동과 재구매

의도에 이르는 과정에서 영향을 미칠 수 있는

요인이기 때문에 더욱 그러하다고 볼 수 있다.

그리고 만족과 불만족에 대한 귀인 유형에

따라 불평행동과 재구매 의도가 달라질 것이

라는 가설들 즉 가설 3-1에서 5-2까지의 검증

결과를 보면, 불만족에 대해 외적 귀인을 하

면서 동시에 안정성 차원인 경우에 대해서는

불평행동에서는 유의하지 않았으나 재구매 의

도에서는 유의하게 나타났으며, 불만족에 대

한 내외 귀인 차원에서는 불평 행동과 재구

매 의도 모두에서 확실하게 유의한 차이를 보

여주었다.

안정성 차원에서 불평행동이 유의한 차이를

보이지 않은 것은 분노 유발에서 유의한 차이

를 보이지 않은 것과 일관된 결과를 보여준

것이다. 이는 불만족에 대한 원인이 계속될

것으로 생각하게 되면 분노를 느끼거나 불평

행동을 하는 것보다는 재구매 의도에서 유의

한 차이를 보여주었듯이 그 제품을 재구매 하

지 않겠다는 것을 알 수 있는 결과이다.

가설 5-1에서는 신용카드에 대한 가설은 지

지되었으나 핸드폰에 대한 가설은 지지되지

않았다. 이는 불만족에 대한 외적/안정적/통제

가능한 귀인이 이루어지긴 했으나 핸드폰이라

는 제품에 관련된 이유들은 제조회사 내부에

관련된 것으로 직접 체험을 통해 인식하기 어

려운 문제들인 반면, 신용카드는 이용하면서

느끼는 불만족에 관련된 이유들이 회사와의

직접적 상호작용을 통해 인식할 수 있는 문제

들이기 때문이 아닌가 생각이 된다. 하지만

이에 대한 검증가능한 분석이 이루어 지지 않

은 않았고, 기술된 몇 가지 이유들로 추정을

해 본 것이 때문에 추 후 연구에서 제품과 서

비스간의 차이와 그 차이에 대한 이유를 정확

하게 분석할 필요가 있다고 하겠다.

기존의 선행 연구들 중 고객 만족과 불만족

에 관련된 귀인 연구를 가장 활발하게 했던

Folkes (1984, 1988)의 연구 결과와 비교해 보

면, Folkes는 3가지 귀인 차원에 따라 감정 유

발과 불평행동이 달라진다는 연구를 통해 내

외 차원, 안정성, 통제가능성에 따라 유의한

차이가 나는 결과를 얻은 바 있지만, 이 연구

는 귀인 차원에 맞게 가상의 시나리오를 만든

후 피험자들에게 그런 상황에 처한다면 어떻

게 반응할 것인지를 물어본 것에 지나지 않기

때문에 실제 상황에서의 소비자 반응과는 거

리가 먼 연구결과였다. 뿐만 아니라 귀인 후

경험하는 구체 정서도 기존의 Weiner가 제시

한 귀인 차원에 따른 유발 정서를 그대로 사

용하여 얻은 결과였다. 따라서 소비자들이

제품과 서비스에서 경험하는 불만족에 따른

이유가 다양하고 그 이유에 대한 원인 지각도

다르게 나타날 수밖에 없는 본 연구 결과와는

직접적으로 비교하는 것이 무의미하다고 보며,

본 연구에서 나타난 결과보다 오히려 Folkes의

연구에서 나타난 결과가 더욱 제한점이 크다
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고 불 수 있다. 물론 본 연구의 결과도 지지

되지 못한 가설들이 많았고 설문 측정을 통한

귀인 가설 검증이라는 측면에서 많은 제약을

지니고 있다는 것은 분명한 사실이라 할 수

있다.

그럼에도 불구하고 본 연구를 통해 고객 만

족과 불만족의 2차원 구조 속에서 귀인의 효

과를 다루었다는 것은 고객 만족 연구에서의

또 다른 시도라고 할 수 있다. 본 연구가 지

니고 있는 이론적 의의를 정리하면 다음과 같

다.

첫째, 고객 만족과 관련된 귀인 연구가 활

발하지 못했음에도 불구하고 최근까지도 끊이

지 않고 연구들이 이어져 오고 있지만, 본 연

구에서 수행되었던 것처럼 소비자들에게 빈번

하게 소비되고 있는 품목을 대상으로 고객 만

족과 불만족의 차원 구조와 함께 귀인을 다룬

연구는 없었다. Krishnan과 Valle(1979), Folkes

(1984), 및 Oliver (1989)와 같은 몇몇 연구자들

이 불일치와 귀인과의 관계나 귀인 유형에 따

른 정서 유발 및 불평처리와 같은 소비 후 행

동들과의 관계를 다룬 연구들에서 귀인에 대

한지지 증거를 밝혀왔지만, 본 연구에서와 같

은 소비자 개개인들의 다양한 만족과 불만족

을 경험한 것을 바탕으로 한 것이 아니라 이

미 구성된 시나리오를 제시하거나 특정 상황

에 대한 귀인을 가지고 얻어낸 결과(Folkes,

1984)라는 점에서 본 연구의 차별적인 의의를

찾을 수 있다.

둘째, 소비자들을 대상으로 소비 상황에서

의 귀인을 다루었던 연구들이 귀인 차원 뿐

아니라 귀인 후 유발되는 구체적인 정서도

Weiner가 제시한 성취 상황에서 발생되는 귀

인 차원에 따른 유발 정서를 그대로 사용하여

측정해서 결과들을 얻었던 것과는 달리, 본

연구에서는 귀인 차원에 따라 유발되는 구체

적 정서를 실제 소비 상황에서 경험되어지는

것으로 측정하기 위해 다양한 소비 경험에 대

한 사전 조사를 통해 찾아내어 정리한 후 본

연구 수행을 위한 측정 항목으로 사용하였다.

이러한 노력은 실제 소비 상황에서의 귀인 과

정을 측정하는데 사용되어지는 측정 도구의

타당도를 높이기 위한 것이었고, 향후 연구

결과를 실제 마케팅 상황에서도 활용하는데

있어서 일반화 가능성을 높이기 위한 것이었

다. 이러한 노력 역시 본 연구가 지니는 의의

라 할 수 있겠다.

셋째, 기존의 고객 만족 모형은 만족과 불

만족 형성이후 불평행동과 재구매 의도에 이

르는 과정을 만족과 불만족이 발생한 정도만

으로 확인하고 예측하는 것까지만 다루었는데,

본 연구의 분석 결과에 따르면 귀인 과정과

그 후에 유발되는 구체 정서가 포함되는 모형

이 보다 정교한 설명모델이 될 수 있음을 입

증하고 있다. 즉 만족과 불만족이 단일 차원

이 아닌 2차원 구조 내에서 형성되고 난 후

각각에 대해 귀인 과정이 일어나고 있을 뿐

아니라, 귀인 과정이 일어나는 유형과 불평행

동 및 재구매 의도에 미치는 영향력도 다르게

나타났다. 그럼에도 불구하고 이러한 귀인 과

정을 무시한 채 만족과 불만족의 정도만으로

불평행동과 재구매 의도를 예측하고 그에 따

라 고객 만족 전략을 수립한다는 것은 매우

제한적인 전략으로 마케팅 활동을 전개하게

될 가능성이 높아질 수 있다.

본 연구에서 나타난 결과의 제한점을 살펴

보면, 만족과 불만족 이후 이루어지는 귀인

과정을 측정하는데 있어서 귀인 후 유발되는

구체 정서 항목들은 사전 조사를 통해 수집된

정서 항목들을 정리하여 사용하였으나, 귀인
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유형을 측정하는 귀인 차원 문항은 Weiner가

성취 상황에서 사용한 차원들을 그대로 사용

하고 있다는 점이다. 따라서 소비 상황에서의

만족과 불만족에 대한 귀인 차원을 찾아내는

것은 하나의 연구로서 충분히 다루어질 만한

가치가 있다고 생각하며 향후 다루어져야 할

연구로 우선적으로 고려할만 하다고 하겠다.

또한 본 연구에서 불만족에 대한 외적 귀인

의 경우 제품과 회사에 대해 다르게 나타날

수 있는데 함께 다루었다는 점이 제한점으로

작용할 수 있다. 물론 Weiner의 경우에도 내적

요인인 노력과 능력, 외적 요인인 운과 과제

난이도를 함께 다루었기 때문에 본 연구에서

도 여러 원인을 함께 다루었던 것이 무리한

것은 아니었다. 하지만 추후 연구에서는 귀인

요인들을 구분하여 차별적으로 예측하는 연구

가 필요하다.

그리고 본 연구에서 제품과 서비스를 각각

분리하여 측정했다고 하지만 귀인 과정이 또

다른 유형으로 일어날 수 있다는 가능성을 간

과할 수 없다는 것이다. 이에 대해서는 좀 더

다양한 소비재와 서비스를 대상으로 한 연구

가 수행되어진 후에 귀인과 관련된 일관성 있

는 주장을 할 수 있으리라 생각된다. 따라서

향후 고객 만족/불만족 차원 모형에 귀인 과

정이 포함된 확장 모형을 구성하여 다양한 제

품과 서비스에 대한 검증 연구를 수행해야 할

것이다.

마지막으로 본 연구에서 나타난 결과를 통

해 제시할 수 있는 시사점은 다음과 같다. 기

업에서 고객 만족도를 측정하고 고객 만족 경

영 전략을 수립하기 위해서는 만족과 불만족

이 형성된 이후에 불평행동과 재구매 의도에

미치는 영향을 직접적으로만 측정해서는 안

될 것이며, 만족과 불만족 각각에 따라 이루

어지는 귀인 과정과 유발 정서가 무엇인지를

확인하고 그 이후에 불평행동과 재구매 의도

에 어떻게 영향을 미치고 있는 지를 파악해야

할 것이다.
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The effect of customer satisfaction /dissatisfaction attribution on

complaining behavior & repurchase intention

Younghwa Son

Dept. of Psychology, Keimyung University

In this study, hypothesized about the effects on the attribution dependent emotions after forming

satisfaction & dissatisfaction & effects on the complaining behaviors & repurchase intention was verified.

The results are as follows. The hypothesis that internal attribution about the satisfaction would lead

customers to feel confident & proud was not supported for the credit card but was supported for the

cellular phone. External attribution about the satisfaction causes gratitude & faith for both credit card &

cellular phones. Anger, the emotion led after performing dissatisfaction attribution, was all supported

except the external/stability attribution. Therefore, people feel greater anger when there is external

attribution about dissatisfaction rather than internal, & external/ controllable attribution rather than

external/uncontrollable. External/stable/ controllable attribution leads the greatest anger. On the other h&,

only half of hypotheses related to complaining behaviors & repurchase intention were supported. Especially,

hypotheses related to internal/external attributions were mostly supported, whereas ones related to stability

were not consistently supported. As the results of hypotheses verification, stronger complaining behaviors &

low repurchase intentions were shown with external attribution about dissatisfaction rather than internal.

External/unstable attribution about dissatisfaction showed lower repurchase intentions than external/stable

attribution did. The lowest repurchase intention appeared when there was external/stable/controllable

attribution, yet the strongest complaining behaviors were shown only for the credit cards. On the other

h&, external/controllable attribution about dissatisfaction did not have a significant effect on neither for

credit cards nor for cellular phones.

key words : Customer satisfaction/dissatisfaction, Satisfaction/dissatisfaction attribution, Complaining behavior, Repurchase

intention


