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Ⅰ. 서 론

고객의 직접불평은 기업에게 있어 고객관계관리의

전략적 도구라고 이야기를 한다. 불평행동이 불만족

에서 기인하므로 기업이 고객의 불평을 적극적으로

반영하여 기업의 제품이나 서비스를 관리한다면 고

객의 불만을 해결하고 더 충성적인 고객으로 만들

불평이 불평을 낳는가?: 서비스접점에서 다른 고객의 불평이
고객의 심리적 반응과 행동에 미치는 영향
The Influence of Other Customer Complaining Behavior on Focal Customer
Psychological Response and Behavior in Service Encounter

김경애(Kim, Kyung Ae)․김상희(Kim, Sang Hee)․박만석(Park, Man Suk)

본 연구는 서비스접점에서 다른 고객의 불평이 고객의 심리적 반응과 행동에 미치는 영향을 밝히고자 한다. 다른
고객의 불평이란 고객이 종업원과 상호작용하는 서비스공간에 함께 존재하는 다른 고객이 서비스종업원에게 불만족
을 표현한 행동을 의미한다. 동일한 서비스를 이용하는 상황에서 다른 고객은 고객에게 있어서 하나의 관찰 대상이
며 정보를 얻는 수단이다. 이러한 다른 고객이 서비스종업원에게 불만족을 표출하였을 때 이 상황에 노출된 고객은
어떠한 심리적 반응과 행동적 반응을 보일 것인가를 검토하고자 한다. 본 연구는 다른 고객의 불평에 노출된 고객
의 심리적 반응으로써 공감과 불평의 내재화를 제시하고자 하며 이 두 개념 간의 인과관계를 검토하고자 한다. 또한
이러한 심리적 반응에 따른 행동적 반응으로 모방적 불평행동의도를 제시하고자 하며 고객의 심리적 반응인 다른
고객에 대한 공감에 영향을 미치는 요인으로써 고객이 다른 고객에 대해 지각하는 심리적 거리를 제시하고자 한다.
연구결과 다른 고객의 불평에 노출된 고객이 다른 고객에 공감할수록 불평의 내재화가 증가하였고, 불평의 내재
화가 증가하였을 때 모방적 불평행동의도가 증가하였다. 이는 서비스접점에서 다른 고객의 행동이 고객의 심리적
반응과 행동에 영향을 미친다는 것을 의미한다. 한편, 모든 개인이 타인의 행동으로부터 동일한 영향을 받는 것은
아니다. 이를 확인하기 위해 고객이 다른 고객에 대해 지각하는 심리적 거리에 따라 고객의 심리적 반응과 행동적
반응이 달라짐을 확인하였다. 특히 다른 고객에 대한 공감은 고객이 종업원에 비해 다른 고객을 더 가까운 사이라
고 지각하는 상대적인 사회적 거리가 가까울수록 증가하였고, 다른 고객에게 일어난 일이 고객에게 일어날 수 있다
는 발생가능성이 클수록 증가하였다.
본 연구는 서비스접점에서 다른 고객의 영향에 대해 살펴봄으로써 다른 고객이 사회적 상호작용의 중요한 요소임
을 강조하고 있다. 본 연구는 서비스접점에서 다른 고객의 불평행동을 관찰한 고객의 관점에서 고객의 심리적 반응
과 행동적 반응에 대한 고찰을 통해 고객 불평관리와 고객경험관리에 대한 또 다른 전략적 시사점을 제시하고 있다.

주제어: 다른 고객의 불평, 서비스 환경의 인적요소, 공감, 인지적 공감, 감정적 공감, 불평의 내재화, 모방적 불평
행동의도
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수 있기 때문이다(조현진 2012). 따라서 기존 불평

연구의 대부분은 고객 불평의 원인(Bearden and

Mason 1984; Day 1984; Jacoby and Jaccard

1981; Oliver 1997; Singh 1990; Singh and

Wilkes 1996; Richins 1980), 고객 불평 유형

(Day and Landon 1977, Singh 1988), 고객 불

평에 대한 종업원이나 기업의 대응(Cannie 1994;

Fornell and Wernerfelt 1987; Hart et al.

1990; Kelley et al. 1994)등을 다루고 있다. 서

비스 분야에서 불평연구는 고객의 불평이 서비스실

패에서 기인하는 것으로 보고 이를 신속하게 회복

시킴으로써 고객의 불만족을 해결하고 기업이탈을

예방하고자 하는 서비스회복 연구에 집중되어 왔다

(Levesque and McDougall 2000; Smith et al.

1999). 서비스 환경에서 고객이 서비스제공자에게

적극적으로 불평을 하고 서비스제공자가 이에 대한

적절한 대응을 하는 것은 그 고객을 만족시켜 충성

도를 높일 수 있는 전략이므로 학계와 기업의 관심

은 불평하는 고객과 그러한 불평에 대한 서비스제공

자와 기업의 대응에 두었다.

그러나 실제 서비스가 제공되는 공간에는 수많은

고객들이 존재하며 고객이 혼자서만 그 공간을 이용

하고 있지 않다. 고객 외에 여러 고객들이 서비스 공

간에 함께 존재한다. 이러한 서비스 공간에서는 고

객과 서비스제공자 간의 상호작용이 일어나는 동시에

고객과 고객 간의 직․간접적인 상호작용이 일어난

다. 이는 한 고객의 행동이 주변의 고객에게 영향을

미칠수있다는것을의미한다(Martin and Pranter

1989; Zhang, Beatty, and Mothersbaugh 2010).

고객불평의 관점에서 보면 한 고객의 불평행동이

주변의 고객에게 영향을 미칠 수 있다는 점에서 서

비스제공자는 불평고객에 대한 적절한 대응을 하는

동시에 한 고객의 불평에 노출된 다른 고객들의 반

응을 이해하고 이를 적절하게 관리할 필요가 있다

(Verhoef et al. 2009).

서비스를 구매하고 소비하는 대부분 과정에서 고

객은 서비스 종업원뿐만 아니라 다른 고객들과 서비

스 공간을 공유하며, 다른 고객들과의 직간접적인

상호작용으로 인하여 영향을 받을 수 있다. 서비스

공간을 함께 이용하는 다른 고객들이 고객의 서비스

경험에 긍정적 또는 부정적 영향을 미칠 수 있다는

점에서 다른 고객의 영향력 연구에 대한 관심이 증

가하고 있다(Martin and Pranter 1989; Zhang,

Beatty, and Mothersbaugh 2010). 이러한 관심

의 증가에도 불구하고 연구가 상대적으로 적은 이유

는 다른 고객들의 영향을 밝힌다 하더라도 마케터가

다른 고객들의 행동을 직접적으로 통제하거나 관리

하기 어렵다는데 있다(Martin and Clark 1996).

그러나 최근의 연구 중 하나인 이준엽 등(2009)의

연구에서는 고객-고객 간 접점도 기업-고객 간 접점

처럼 관리 가능한 품질의 대상으로 보고 기업이 제

공하는 서비스품질 뿐만 아니라 다른 고객의 존재와

행동을 연구하여 다른 고객의 존재와 행동으로부터

도 고객의 서비스 품질 지각과 고객만족이 상당한

영향을 받을 수 있다는 것을 확인하였다. 서비스접

점에서 다른 고객이 미치는 영향에 대한 관리의 필

요성을 높이는 한편 기업관리가능성도 높일 수 있다

는 점을 강조한 것이다. 이러한 접근은 다른 고객을

서비스 환경의 한 구성요소로서 서비스 전달의 기능

적 측면에 미치는 영향에 관심을 둔 것이다.

본 연구는 다른 고객의 행동, 특히 서비스접점의

불평행동으로 인해 형성되는 고객의 심리적 반응과

행동 메커니즘을 확인하여 이에 대한 이해와 서비스

접점관리방안을 제안하고자 한다. 서비스접점에서

고객의 불평은 당연한 고객의 권리에 해당하지만 부

정적인 행동으로 평가되기도 한다. 고객은 자신의

불평이 기업에게 받아들여지도록 하기 위해서 자신

의 힘을 보여주어야 한다고 생각하기 때문에 부정적
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정서를 수반한 행동을 하게 된다. 이로 인해 고객의

불평은 극단적인 경우 서비스접점에서 발견할 수 있

는 고객의 부정적인 행동으로 분류되기도 한다. 자

신의 이익을 지키기 위한 이유로 불평을 제기하는

것이 타인에게 있어서는 부정적 행동으로 인식될 수

도 있다(박경애 2010). 그러나 서비스접점에서 제

기된 불평이 서비스종업원의 서비스실패로 인한 결

과로 지각되는 경우에는 정당한 행동으로 지각될 수

있다. 이러한 경우 고객의 불평은 주변의 고객들에

게 서비스실패를 알리는 정보가 될 수 있다. 서비스

실패로 인한 결과로서 한 고객의 불평이 주변의 고

객들에게 노출된 경우 다른 고객들은 서비스접점이

나 서비스종업원에 대하여 부정적인 평가를 할 수도

있으며 혹은 그 불평하는 고객을 부정적으로 평가할

수도 있다. 본 연구는 다른 고객의 불평에 노출된 고

객의 차후의 반응을 결정짓는 중요한 요소로서 공감

을 제시하고자 한다. 만약 다른 고객의 불평을 접한

고객이 다른 고객의 불평이 정당한 것이라면 인지적

공감 및 감정적 공감을 하게 되고 이에 따라 다른 고

객의 불평 내용에 대하여 내재화를 시키는 과정을

겪게 된다. 따라서 본 연구는 다른 고객의 불평에 대

한 고객의 공감의 정도에 따라 고객의 심리적 반응

의 정도가 다를 수 있음을 제시하고자 한다.

이를 위한 본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같

다. 첫째, 공감 및 다양한 심리적 변수의 제시를 통

해 서비스접점에서 다른 고객의 불평에 대한 고객의

심리적 반응을 살펴보고자 한다. 이를 통해 본 연구

는 다른 고객의 불평에 대한 고객의 심리적 반응 메

커니즘을 설명하고자 한다. 이러한 고객의 심리적

반응 메커니즘에 대한 고찰은 다른 고객의 행동이

고객에게 직간접적으로 어떠한 영향을 미치는 지에

대한 이해를 제고시킬 수 있을 것이다. 둘째, 다른

고객의 불평에 대한 고객의 심리적 반응의 정도가

고객이 다른 고객에 대한 심리적 거리의 정도에 따

라 상이한지를 살펴보고자 한다. 심리적 거리는 서

비스접점의 환경적 요소에 의해 결정될 수 있으며

이는 서비스기업에 의해 통제가능하다는 점에서 그

중요성을 제시하고자 한다. 셋째, 다른 고객의 불평

에 대한 고객의 심리적 반응이 고객의 행동반응에

미치는 영향을 살펴보고자 한다. 본 연구에서 제시

한 고객의 행동은 모방적 불평행동이다. 선행된 불

평연구에 따르면 불평은 도미노효과를 가진다고 하

였다(Kowalski 1996). 모방적 불평행동은 직접적

인 서비스 실패를 경험하지 않은 고객이 타인으로부

터의 간접적 경험을 통해 타인의 행동을 모방하여

불평행동을 하는 것을 의미한다. 이는 서비스 기업

이 중요하게 관리해야 할 행동으로 실제의 서비스

실패 경험이 아닌 경우에도 고객의 불평행동이 일어

날 수 있다는 것은 기업의 관리적 입장에서 상당한

부담이 될 수 있다. 지금까지의 불평연구는 불평행

동이 자신이 겪은 서비스실패에 대해 불만족을 표현

하기 위한 것으로 설명하지만 타인의 불평에 노출된

후 불평의 내재화를 통하여 자신의 경험한 일처럼

서비스실패를 인지한 고객들의 행동일 가능성이 있

다는 설명은 간과하고 있다.

본 연구는 서비스접점에서 다른 고객의 불평행동을

관찰한 고객의 관점에서 고객의 심리적 반응과 행동

적 반응에 대한 고찰을 통해 고객 불평관리와 고객경

험관리에 대한 전략적 시사점을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 다른 고객에 대한 연구

2.1.1 다른 고객의 중요성

서비스 환경은 서비스케이프(servicescape)라는
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용어로 일컬어지고 있다. 서비스케이프는 서비스제

공 시점에서 고객에게 전달되고 제공될 수 있는 모든

유무형적 단서로서 정의한다(Baker 1987; Bitner

1992). 서비스케이프는 크게 물리적 환경과 사회적

환경으로 구성된다. 물리적 환경은 자연적이거나 사

회적인 환경을 제외한 인간이 만들어낸 환경을 의미

하며(Bitner 1992) 주변 환경과 디자인 환경으로

나눌 수 있다. 주변 환경은 인간이 즉각적으로 인지

할 수 없는 배경적인 환경으로서 불빛, 소음, 온도

등이 이에 속하며 부족하거나 불쾌한 경우에만 주의

를 끄는 환경을 의미한다(Baker 1987). 디자인 환

경은 서비스 환경 중 가시적인 부분으로 건축, 색상,

레이아웃 등이 이에 속한다. Bitner(1992)는 공간

및 기능성과 상징물과 표지판 등이 디자인 환경에

속한다고 정의하고 있다.

서비스케이프를 구성하고 있는 또 한 차원은 사회

적 환경이다. 사회적 환경은 서비스 공간 내에 존재

하는 인적요소로서 주로 종업원을 의미하며 이 인적

요소는 서비스 환경에서 중요한 역할을 담당한다.

서비스 기업의 서비스품질을 고객의 시각에서 측정

할 수 있도록 개발된 SERVQUAL은 서비스의 무형

성, 이질성, 비분리성, 변동성을 반영하여 서비스의

물리적 환경뿐만 아니라 인적요소가 중요한 평가요

소임을 나타내고 있다(Parasuraman, Zeithaml,

and Berry 1988). 서비스전달과정에서 인적상호

작용은 서비스시설들에 대한 투자의 증대로 크게 차

별화되지 않는 물리적 환경을 대신하여 서비스 환경

의 차별적 요소로서 다루어지고 있다.

최근 사회적 환경의 또 다른 인적요소로서 ‘다른

고객’이 제시된다. 같은 서비스 공간을 공유하는 다른

고객이 서비스 환경의 한 요소라는 것이다(Tombs

and McColl-Kennedy 2003). 고객은 자신이 이

용하고자 하는 서비스공간에 얼마나 많은 고객들이

존재하는가, 어떤 고객들이 그 서비스를 이용하는

가, 이용 고객들이 자신과 유사한 부류의 사람인가 등

의 판단을 통해 서비스를 판단하고 이용을 결정한다.

즉 다른 고객의 존재 자체나 행동이 고객에게 영향을

미치는 것이다(Martin and Pranter 1989). 고객

적합성관리(customer compatibility management)

의 중요성은 비슷한 소비자 집단이 모여 서비스를

이용할 때 서비스에 대한 고객 만족이 증가한다는

연구들을 통해 주장되어 왔다(Martin and Pranter

1989). 서비스 환경내 유무형적 요소 외에 다른 고

객이 서비스를 이용하는 고객들에게 중요한 영향을

미치는 요인이라는 것이 이론적인 증거와 함께 실증

된다면 고객에게 있어서 서비스 시설을 함께 이용하

는 다른 고객들 또한 서비스 환경의 중요한 요소라

는 것을 증명할 수 있다. 김나민(2007)은 물리적

환경과 기존의 사회적 환경인 종업원 관련 요소들

외에 다른 고객의 외형적 모습과 행동, 다른 고객의

수가 서비스케이프의 구성차원으로 인식된다는 것을

실증적인 방법을 사용하여 연구하였다. 이는 다른

고객에 대한 고객인식이 소비자의 관점에서 서비스

케이프의 구성차원중의 하나임을 의미하는 것이라

할 수 있다.

2.1.2 서비스접점에서 다른 고객과의 상호작용

다른 고객의 영향은 두 개의 상호작용 측면을 고

려해 볼 수 있다. 고객 간 직접적 상호작용과 고객

간의 간접적 상호작용이 그것이다. 고객 간의 직접

적인 상호작용은 서비스를 구매하고 소비하는 과정

에서 한 고객이 주변의 다른 고객과 직접적인 사회

적 교환을 하는 것을 의미하는데 예를 들어 서비스

에 대한 대화를 나누는 것, 서비스를 소비하는 과정

에서 도움을 주고받는 것, 서비스 전달과정에서 함

께 참여하는 것 등이다. 이 때 고객은 다른 고객으로

부터 긍정적 또는 부정적인 경험을 하게 된다. 고객

간의 간접적 상호작용은 고객이 다른 고객을 관찰하
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는 과정에서 발생한다. 고객은 서비스를 구매하고

소비하는 과정에서 주변에 있는 다른 고객의 말, 행

동, 외모 등을 의식적 또는 무의식적으로 관찰하고

그 결과로 긍정적 또는 부정적 경험을 하게 된다.

다른 고객의 영향력에 대한 관심은 상당부분 고객

들 간의 직접적 상호작용에 의한 영향력에 관한 연

구로 집중되었다(de Matos and Rossi 2008;

Libai et al. 2010). 고객과 고객 간의 직접적 대

화에 의한 상호작용을 통해 고객들은 서로 간에 영

향을 미친다(Grove and Fisk 1997; Harris and

Baron 2004). McGrath and Otnes(1995)는 다

른 고객의 유형 중 직접적인 의사소통을 포함하는

기준으로 다른 고객과의 직접적인 상호작용을 확인

하였다. 이러한 유형들로는 도움요청 유형, 적극적

도움 유형, 수동적 도움 유형, 경쟁 유형, 불평공유

유형이 이에 해당한다. 첫째, 도움요청 유형은 다른

고객들에게 정보를 요구하고 도움을 요구하는 고객

유형이다. 둘째, 적극적 도움 유형은 도움을 요청하

지 않아도 도움을 주는 사람으로서 제품이나 서비스

에 관해 많은 정보를 가지고 있어 전문성을 공유하

고자 하는 의지가 큰 고객 유형이다. 셋째, 수동적

도움 유형은 도움을 요청했을 때 반응적으로 도움을

주는 행동을 보이는 고객 유형이다. 넷째, 경쟁 유형

은 고객들 간에 특정 제품이나 서비스를 구매하고

소비하는 과정에서의 불만족을 다른 고객들에게 직

접적인 의사소통을 통해 이야기하고 공감을 이끌어

내려는 고객 유형이다. 이러한 직접적인 상호작용은

역할이론(role theory)을 통해 이해할 수 있다. 역

할이론은 개인들 간의 상호작용과 개인들의 삶 속

역할에 대해 이해하기 위해 여러 분야에서 사용되는

이론이다(Biddle 1979; Solomon et al. 1985).

역할이론은 종업원-고객 간의 상호작용을 이해하는

데 사용해온 개념적 틀이지만 고객들 간의 상호작용

을 이해하는데도 유용하다. 고객들 간의 사회적 교

환의 유형을 명확하게 하기 위해 적용할 수 있기 때

문이다. 다른 고객과의 직접적인 상호작용은 고객

간의 사회적 교환으로 볼 수 있는데 이는 소비자 지

식, 정보, 도움, 감정적 공감 등의 교환이 다른 고객

과의 직접적인 상호작용을 통해 이루어지기 때문이

다(Brocato, Voorhees, and Baker 2012; Grove

and Fisk 1983).

한편, 서비스 환경 내에서 고객들이 서로 직접적

인 상호작용이 없더라도 영향을 줄 수 있으며 심지

어 같은 환경에 단지 존재하는 것만으로도 영향을

줄 수 있다(Argo, Dahl, and Machanda 2005;

Latané 1981). 이를 고객 간의 간접적 상호작용이

라 부른다. 다른 고객의 감정표현은 또 다른 고객과

의 직접적 상호작용이 없더라도 관찰에 의해 확인될

수 있는 의사소통의 단서다. Tombs and McColl-

Kennedy(2013)는 다른 고객과의 직접적인 상호

작용이 없는 고객을 제3의 고객이라고 표현하며, 제

3의 고객은 직접적으로 상호작용하지 않은 다른 고

객이지만 잠재적으로 고객감정 또는 행동에 영향을

미칠 수 있는 고객으로 정의하였다. 고객은 다른 고

객과 직접적인 상호작용이 없더라도 관찰이라는 방

법으로 다른 고객의 감정표현과 행동을 인식하기 때

문에 제3의 고객은 존재만으로도 고객의 감정과 행동

에 영향을 미친다는 것이다(Hatfield and Cacioppo

1994). 관찰을 통해 감지된 다른 고객의 감정은 의

식적 또는 무의식적으로 고객에게 전이된다. 따라서

다른 고객을 관찰하는 간접적 상호작용만으로도 고

객은 감정경험을 하게 된다. 또한 한 개인의 감정과

행동에 있어서 사회적 환경의 효과는 다른 사람의

경험으로부터 학습의 기회를 갖는 상황에 대한 연구

를 통해 설명할 수 있다(Casey and Rozin 1989;

Galef 1995, 1996; Laland 1996; Reebs 2000).

사회적 환경에서는 다른 사람의 경험으로부터, 즉

다른 사람들의 행동을 관찰 학습함으로써 위험에 대
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한 수용과 같은 사회적 반응이 일어난다고 설명하고

있다. 서비스를 구매하고 소비하는 과정에서 생기는

위험은 다른 고객들의 행동을 관찰함으로써 지각하

고 이에 대한 대응을 할 수 있다. 고객들은 직접적인

자신의 서비스 경험뿐만 아니라 다른 고객들의 서비

스 경험을 관찰하고 영향을 받는다.

서비스 환경에서 종업원과 고객 간의 영향에 대해

서는 많은 연구가 있지만 제3의 고객이 표출한 감정

및 행동에 의해 고객에게 미치는 영향에 대한 연구

는 많지 않으며 이에 대한 연구가 필요하다고 할 수

있다.

2.2 다른 고객의 불평

제품 마케팅에서 고객의 불평행동은 불만족의 표

현으로서 제품 구매와 사용에 따른 불만족 경험을

행동으로 옮기는 것으로 정의된다(Mowen 1990;

Richins 1980, 1983). 제품 구매와 사용에 따른

불만족을 표현한 고객의 불평행동은 구매의 순간 보

다는 사용 후 제품에 대한 불만족 등을 구매 후 기업

이 마련한 불평 창구 등을 이용하여 이루어지게 된

다. 그러나 기업이 마련한 불평 창구를 이용하는데

따른 어려움이 크거나 기회비용이 크다고 지각할 경우

고객은 불평을 하지 않을 가능성이 높다(Bearden

and Mason 1984; Singh and Wilkes 1991,

1996). 고객의 불평행동은 고객이 가지고 있는 문

제를 기업이 쉽게 발견하고 이를 바탕으로 더 좋은

품질 수준의 제품이나 서비스를 소비자에게 제공할

수 있는 기회가 되며, 고객이 다른 기업이나 브랜드

로의 전환을 방지할 수 있다는데 중요하다. 따라서

학계나 기업은 기업에게 직접적으로 고객들이 불평

하도록 유도해야 한다고 주장한다(조현진 2012).

이는 실제 고객의 불평 가능성이 낮기 때문이다.

그러나 서비스는 제품에서의 고객 불평행동과는

조금 다른 양상을 보일 수 있다. 서비스는 생산과 소

비가 동시에 이루어지는 것이 특징이다. 서비스제공

자가 생산한 서비스를 고객은 동시에 소비하며 때로

는 함께 참여하기도 한다. 고객은 제품을 구매하고

사용할 때보다 서비스를 구매하고 사용할 때 서비스

제공자와 직접적인 상호작용을 할 기회가 빈번해지

므로 서비스제공자나 기업에게 불만족을 표현할 가

능성이 커지게 된다. 제품에서와 같이 기업의 불평

창구를 따로 찾지 않아도 되기 때문에 서비스접점에

서 즉각적으로 불평을 할 수 있고 문제를 해결할 수

있는 기회가 증가하는 것이다. 불평을 직접적으로

유도하는 것이 기업이 가진 문제를 해결하고 제품과

서비스를 개선할 수 있는 바탕이 되므로 직접적으로

불평하게 하는 것이 중요하지만 서비스접점에서 불

평을 제기하는 고객들이 같은 공간에 함께 있던 다

른 고객들에게 영향을 미칠 수 있다.

이로 인해 서비스기업은 직접적인 불평을 유도하

는 것이 유리한 것인지 혹은 이러한 불평이 또 다른

고객의 불평을 유도하여 부정적 결과를 가져올 수

있는지에 대한 검토가 필요할 것이다. 이를 통해 불

평관리에 대한 세부적인 다양한 접근법이 논의될 필

요가 있다.

2.3 서비스접점에서 다른 고객의 불평에 대한 고객의

심리적 반응

서비스 기업을 이용하는 고객에게 있어서 불평은

서비스에 대한 실망감이 커졌을 때 또는 서비스 전

달과정에 대한 불만이 일어났을 때 자신의 기분을

알리는수단이된다(Fornell and Westbrook 1979).

고객들은 불만족을 표현하기 위해 또는 불평원인을

해결하기 위해 불평을 한다. 불평은 부정적인 감정

표현이면서 동시에 어떤 결과를 바라는 의도가 담긴

수단이다. 불평의 이러한 기능에 따라 수단적 불평
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과 표현적 불평으로 구분된다. 수단적 불평은 어떤

변화를 가져오도록 만드는 기능을 가진 불평이며 표현

적 불평은 변화를 기대하지 않고 단순히 스스로 기분

이 더 좋아지려는 기능을 가진 불평이다(Kowalski

1996). 이는 불평이 불평하는 당사자 관점에서 어

떤 기능을 바라고 불평을 하느냐에 따라 구분된 것

이라 할 수 있다. 그러나 불평을 보는 다른 고객의

관점에서는 그 불평의 기능을 정확히 판단하기 어려

운 측면이 있으며 단순히 불평하는 다른 고객으로

인식된다.

이처럼 불평은 개인이 상호작용하는 상대방에게

직접적으로 영향을 미쳐 상대방의 감정, 생각, 그리고

행동의 변화가 일어나도록 할 수 있다는 측면에서

커뮤니케이션의수단이될수있다(Kowalski 1996).

또한 불평은 직접적인 상호작용의 상대방뿐 아니라

주변에서 불평에 노출되거나 관찰한 제3자에게도 감

정, 생각, 행동의 변화를 일으킬 수 있다(Kowalski

1996). 서비스접점에서 불만족을 느낀 고객들은 누

구나 서비스제공자에게 이의를 제기할 수 있고 불만

족한 상황을 시정하도록 요구할 수 있다. 여기서 서

비스제공자는 불평하는 고객의 직접적인 상호작용의

상대방이다. 불평고객은 서비스제공자에게 현재의

불만족을 해결해 줄 수 있는가를 요구하고 동시에

부정적인 감정을 표출하게 된다. 이 때 동일한 서비

스시설을 이용하는 또 다른 고객들은 불평고객의 불

평에 노출된다. 그리고 불평고객에게 무슨 일이 일

어나고 있는가를 관찰한다. 이 때 서비스접점을 이

용하는 고객은 불평고객 또한 자신과 동일한 고객이

라는 입장에서 불평고객의 불만족에 대해 공감할 수

있다. 이러한 공감 형성은 다른 고객의 불평행동이

서비스제공의 문제를 해결하기 위해 필요한 행동이

며 부정적 감정을 표출했지만 부정적이지 않다고 지

각할 수 있다. 다른 고객의 불평은 직접적인 상호작

용 대상인 서비스제공자뿐 아니라 간적접인 상호작

용을 통해 주변의 고객들의 심리적 반응에 영향을

미칠 수 있는 것이다.

선행연구들은 불평에 대한 연구를 불평을 하는 당

사자인 고객이나 불평에 대한 응대를 하는 서비스종

업원의 입장에 초점을 맞추어 왔다. 고객불평에 대

한 종업원이 신속한 응대와 진정성 있는 대처를 통

한 회복이 서비스에 대한 평가에 호의적인 영향을

미칠 것이라는 연구적 접근이다. 그러나 서비스접점

에서 다른 고객의 불평이 동일한 공간에 있는 고객

에 노출될 경우 그 고객이 경험하는 심리적 반응에

대한 연구는 많지 않다. 불평고객을 관찰하는 간접

적 상호작용만으로도 관찰고객은 감정경험에 영향을

받을 수 있다. 특히, 다른 사람에 의해 표현된 감정

이 관찰자의 감정 상태와 그들의 차후 행동에 영향

을 미칠 수 있다는 점에서(Hatfield and Cacioppo

1994), 서비스접점에서 다른 고객의 불평으로부터

영향을 받은 고객들의 심리적 반응은 고찰될 필요가

있다.

2.3.1 공감

본 연구는 다른 고객의 불평을 관찰한 고객의 심

리적반응으로서공감을제시한다. Vreeke and Mark

(2003)은 공감을 커뮤니케이션 상황에서 반응적 감

정으로서 제안하고 있다. 특정 상황에서의 공감적

반응은 다른 사람의 어려움을 이해하고 그의 감정을

공유하는 것이다. 어원상으로 공감(empathy)이라

는 용어는 그리스어의 ‘empatheia’에서 유래한 것

으로 이는 안을 뜻하는 ‘en’과 보통 또는 열정을 뜻

하는 ‘pathos’의 합성어로 ‘안에 들어가서 고통을 느

낀다’는 의미를 함축하고 있다(박성희 2004, p.48).

어원에도 그 뜻이 담겨 있는 것처럼 다른 사람의 고

통을 대리적으로 느끼고 다른 사람을 이해하는 것이

공감인 것이다.

다른 고객의 불평은 서비스 실패에 따른 불만족의
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결과로서 서비스 실패라는 문제점을 서비스제공자에

게 알리는 동시에 고객 자신이 경험한 부정적 감정

을 함께 표출하는 감정적 표현이다. 불평이 부정적

감정을 수반하고 있기 때문에 다른 고객의 부정적

감정을 직접적으로 불평을 듣는 종업원과 간접적으

로 불평행동을 관찰한 고객이 함께 공감하기란 어려

운 일이다. 고객의 경우 고객이 서비스를 이용하는

목적은 기능적 측면의 가치를 획득하고자하면서 동

시에 정서적 즐거움과 같은 긍정적 정서를 경험하고

자 하는 쾌락적 가치의 추구이기 때문에 다른 고객

의 부정적 감정 표현은 자신의 목적과는 대비된다.

따라서 다른 고객의 부정적 감정의 표출에 대한 공

감은 고객의 긍정적 정서 경험이라는 목적달성에 반

하는 심리적 반응이라고 할 수 있다. 하지만 인간은

타인에 대한 측은지심의 경향이 있다. 자신과 동등

한 입장의 타인이 어렵고 곤란한 일을 당하게 된다

면 이에 측은한 마음을 가지고 타인을 돕고 싶게 된

다. 다른 고객의 불평이 서비스 실패에 따른 불만족

의 결과라는 점에서 동일한 서비스 공간에서 함께

서비스를 제공받는 고객은 다른 고객의 일이 마치

자신의 일처럼 느껴지는 공감이 일어난다.

공감은 타인에 대한 관찰된 경험에 대한 반응으로

정의되어 왔다(Davis 1980; 1983). 타인의 행동,

특히 타인의 감정 표현에 대한 반응으로서 공감이

제시된다. 개인 간의 커뮤니케이션에 있어서 공감은

중요하다. 한 개인의 생각이나 감정을 다른 사람에

게 전할 때 상대방이 공감하지 못한다면 더 이상 커

뮤니케이션은 진행되지 않는다. 간접적 상호작용에

있어서도 공감은 중요하다. Eisenberg and Miller

(1987)는 공감은 나를 타인의 입장에 두고 생각할

수 있게 하는 과정이며 타인의 경험을 자신의 내적

경험으로 재생하여 대리적으로 내면을 들여다보는

것으로 정의하였다. Rogers(1957)는 공감은 타인

을 이해하고자 하는 것이며 자신의 정체성을 유지하

면서 마치 상대방인 것처럼 타인에게 도달하려고 하

는 의식적 노력의 과정이라고 정의한다. 공감은 원

만한 대인관계를 위한 필수적 요소이다. 공감은 대

인관계에 영향을 미치며 타인에 대한 이해력을 향상

시키고(Bylund and Makoul 2005) 갈등상황에서

상대방을 존중하고 수용해주는 분위기를 유도하여

갈등해소에도움을주는역할을한다(Guerney 1977).

즉, 공감은 친화적 행동의 필수적인 요소다(Coke

et al. 1978).

공감은 인지적 관점과 정서적 관점에서 정의되어

왔다(Davis 1980; 1983). 첫째, 인지적 공감

(cognitive empathy)은 관찰의 대상인 타인의 시

선을 이해하는 과정으로 정의된다. 즉, 인지적 공감

은 타인이 어떻게 느끼는지 그들이 어떤 생각을 하

는지에 대해 타인의 관점을 취하여 이해하는 것이

다. 이는 다른 사람의 역할을 단순히 취한다는 의미

보다 상대방의 지각적 경험이나 활동을 추론하여

그 사람의 입장과 관점에서 역할을 해보는 것이다

(Feshbach 1987). 고객의 다른 고객에 대한 인지

적 공감은 다른 고객의 행동을 그 사람의 입장에서

이해하는 것이다. 인지적 공감은 행동 이면의 것을

파악하려는 것이며 타인에 대한 이해는 경험하는 부

정적 감정을 낮추어 준다(Eisenberg 2005). 타인

의 관점을 이해함으로써 타인 행동을 보다 더 긍정

적으로 평가하게 한다. 서비스접점에서 다른 고객의

불평에 대하여 인지적으로 공감한다는 것은 고객이

다른 고객의 불평을 관찰했을 때 다른 고객의 관점

에서 서비스접점 상황을 들여다보고 불평이라는 행

동을 이해하는 것이다.

둘째, 감정적 공감(emotional empathy)은 타인

의 정서 상태에 대한 관찰자의 정서적 반응으로 감정

전염의 결과로 타인의 감정을 느끼는 것을 의미한다

(Eisenberg and Miller 1987; Hoffman 1984;

Mehrabian and Epstein 1972). 타인의 내면적
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정서를 자신의 감정으로 느끼는 과정에서 개인은 타

인을더잘이해하게된다. 감정적공감은공유된정서

또는 대리적 정서로서 표현할 수 있다(김상희 2006;

Spiro 1992). 감정적 공감은 타인지향적인 배려,

자비, 상냥함의 느낌이며 타자와 일치하지 않더라도

합치되는 정서의 대리적 경험이라 할 수 있다(Davis

et al. 1999). 타인 감정의 대리경험 또는 특별한

상황에 있는 타인의 정서적 경험을 나누는 것이다.

고객입장에서 다른 고객은 자신과 동등한 입장에 놓

여있는 대상이다. 이 경우 고객은 다른 고객이 표현

하는 감정을 통해 다른 고객의 감정을 관찰하게 되

고 대리적 경험을 할 수 있다. 이러한 감정적 표현의

관찰은 개인으로 하여금 의식적 또는 무의식적으로

표정 등의 모방을 이끌어내는 데 이러한 과정을 거

쳐 다른 고객의 감정을 고객이 대리적으로 경험할

수 있다. 고객은 관찰을 통해 다른 고객의 감정을 공

유하며 그가 겪은 어려움을 대리적으로 경험한다.

2.3.2 불평의 내재화(Internalization of

Expressed Complaint)

내재화(internalization)는 가장 넓은 의미에서

외부 세계의 측면들과 그것들과의 상호 작용이 유기

체 내부로 들어와 내적 구조가 되는 과정을 말한다.

정신분석학적 연구에 따르면 내재화는 심리내적인

것이며 보통 어떤 대상과 관련되어 있다. 한 개인은

어떤 대상과의 상호 작용을 통해서 지각, 기억, 정신

표상, 상징 등이 형성되고 내면적인 정신 구조를 구

축하며 이에 따라 점차적으로 이전에 타인에 의해

제공되던 기능들을 스스로 담당할 수 있게 된다. 마

음이나 인격 내부에 여러 가지 습관이나 생각, 타인

이나 사회의 기준, 가치 등을 받아들여 자기 것이 되

며, 충분히 내재화된 것은 이미 외부로부터 받아들

인 것으로 느끼지 않게 된다. 즉 외부적인 어떤 것이

자기 자신의 일부가 되는 과정이 내재화이다. 사회

심리학적 접근에 따르면 내재화는 개인 간 상호작용

을 통하여 생성된 사회적 지식이 개인 내에 형성되

는 것을 의미한다(Bandura 1977). 새로운 것을

배워가는 과정에서 관찰 등을 통하여 외부의 어떤

것들을 자신의 것으로 만들어가는 과정으로도 내재

화를 설명할 수 있다. 소비자는 아이의 학습과정처

럼 서비스접점에서의 경험을 통해 서비스 전달과정

에 대한 지식을 형성해 간다고 할 수 있다. 서비스접

점에서 많은 정보를 전달하는 종업원이 주로 서비스

전달과정에 대한 경험을 형성시킨다. 더불어 서비스

접점에 함께 존재하는 제 3자인 다른 고객들 또한

고객에게 서비스접점의 경험을 직간접적으로 형성하

게 한다.

서비스접점에서 다른 고객의 불평은 고객에게 정

보를 전달한다. 즉, 서비스접점의 품질이나 평가에

대한 정보로서의 기능을 할 수 있다. 다른 고객의 불

평은 서비스 접점에서 하나의 정보적 메시지 역할을

하는 것이다. 다른 고객의 불평에 노출된 고객이 다

른 고객에 대해 공감을 하게 되면 다른 고객의 불평을

서비스접점에서 얻을 수 있는 중요한 정보로 생각하

고 이를 받아들이게 된다. 이 때 다른 고객의 불평은

사회적 지식으로서 작용하게 되고 고객은 내재화를

통해 타인의 불평 내용이 고객 자신의 불만족 역치

를 낮추게 되고 불평을 듣기 전에는 불만족함을 못

느꼈던부분에서불만족하게된다(Kowalski 1996).

불평 고객에 대한 공감으로 인하여 고객이 불만족

을 내재화시킬 수 있다는 것은 두 가지의 설명으로

가능하다. 첫째, 불평의 내재화는 불평의 감정 전이

로 설명된다(Kowalski 1996). 불평의 감정전이로

설명되는 불평의 내재화는 감정적 공감과 관련된다.

감정적 공감을 통해 다른 고객의 부정적 감정을 대

리하여 느끼고 다른 고객의 불평에 대하여 자신이

경험한 것처럼 받아들일 수 있는 것이다. 타인의 불

평에 노출된 사람들은 불평의 부정적인 효과를 경험
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한다. 불평을 들었던 사람들은 타인의 불평으로 인

해 불만족을 느낄 수 있다. 주위에 우울한 타인이 존

재할 때 우울한 타인에 노출된 사람이 우울감과 불

안을 경험하는 것처럼(Coyne et al. 1987; Joiner,

Coyne, and Blalock 1999) 불평하는 사람들의

주변에 있는 사람들은 불만족을 느낀다고 보고한다.

불평하는 타인에게 감정적 공감을 한 사람은 타인의

부정적 감정을 대리적으로 경험하게 되고 이러한 감

정전이로 인하여 타인의 불평을 자신의 것처럼 여기

기 때문에 일어나는 것으로 이 현상을 설명할 수 있

다. 서비스접점에서 불평하는 다른 고객에게 정서적

으로 공감한 고객은 불평 고객과 동일한 부정적 감

정을 경험하게 되어 서비스접점에 대해 불만족하게

된다. 즉 본래 스스로는 불만족하지 않았던 부분들

도 타인의 불평에 정서적 공감을 하게 되면 불만족

한 부정적 감정을 경험하게 되고 타인의 불평을 자

신이 경험한 것처럼 내재화하게 된다.

둘째, 타인의 불평이 정보 메시지라는 점에서 정

보에 대한 지각을 통해 불평을 내재화할 수 있다. 다

른 고객의 불평은 서비스 품질에 대한 정보메시지이

다. 서비스의 무형성, 비균질성 등의 특징에 따라 고

객들은 서비스 품질에 대해서는 어느 정도의 위험을

지각하고 있다. 이러한 위험을 감소시켜 주는 단서

가 서비스접점에서 서비스를 함께 제공받고 있는 다

른 고객들의 경험, 평가, 행동 등이다. 다른 고객들

의 행동을 관찰함으로써 고객들은 위험 지각을 감소

시킬 수 있다. 즉 다른 고객들의 행동이 서비스접점

을 평가하는 하나의 단서인 것이다. 다른 고객의 불

평은 서비스에 대한 평가 측면에서 중요한 정보가

되며, 이를 관찰한 고객은 중요한 정보를 알게 되었

다고 생각하고 이를 학습하게 된다. 더욱이 다른 고

객에 대한 공감이 형성된다면 다른 고객의 불평이라

는 정보를 학습함으로써 불평에 담긴 불만족을 내재

화시키게 된다. 정보 메시지라는 지각을 통한 불평

의 내재화는 인지적 공감과 관련된다. 인지적 공감

을 통해 다른 고객의 상황에 대해 이해하는 것은 다

른 고객의 불평 내용에 대해 관심을 갖게 하고 불평

을 듣기 전보다 불만족한 상태를 더 인지할 수 있게

만든다. 따라서 불평하는 다른 고객에 대해 인지적

공감을 하게 되면 다른 고객의 불평을 학습함으로서

자신의 것으로 받아들이게 된다.

이러한 선행연구고찰을 통해 다음과 같은 가설을

제시하고자 한다.

가설 1-1: 서비스접점에서 다른 고객의 불평에 노

출된 상황에서 다른 고객에 대한 인지

적 공감이 높을수록 불평의 내재화가

증가할 것이다.

가설 1-2: 서비스접점에서 다른 고객의 불평에 노

출된 상황에서 다른 고객에 대한 감정

적 공감이 높을수록 불평의 내재화가

증가할 것이다.

2.4 불평의 내재화에 따른 고객 반응: 모방적 불평행동

(Imitative Complaining Behavior)

타인의 불평을 내재화한 청자들은 그 결과 불평할

수 있으며 불평의 도미노 효과를 형성한다(Kowalski

1996). 서비스접점에서 다른 고객의 불평을 접한

후 그에 대해 공감한 고객은 자신의 기준에서는 불

만족하지 않았던 점이 문제로 인식되는 불평의 내재

화를 경험하게 된다. 서비스접점을 관리해야 하는

서비스제공자들에게 있어서 다른 고객의 불평에 노

출된 고객의 행동을 이해하는 것은 중요하다. 이에

대한 실증적 연구는 부족하지만 부정적 고객 행동의

도미노효과(domino effect)에 관한 명제들은 제시

되어져 왔다(Harris and Reynolds 2003). 모방

적 불평행동 또한 일종의 도미노 효과로 불평행동을
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하고 있는 고객들에 대하여 공감하고 이에 동조하여

이를 지켜보는 고객에게 나타나는 현상이라고 볼 수

있다. 이문규와 안광호(2011)는 부정적 행동은 전

염성을 갖기 때문에 부정적 사건에 노출된 경우 다

른 고객들의 부정적 행동에 대한 참여가 증가할 수

있다고 하였다. 서비스접점에서 자신이 실제로 서비

스실패를 경험하지 않았더라도 고객은 불평의 내재

화를 경험함으로써 다른 고객의 불평을 통해 간접적

경험으로 인한 불평행동을 할 수 있다는 것이다. 따

라서 다음과 같은 가설을 제시하고자 한다.

가설 2: 불평의 내재화가 높아질수록 모방적 불

평행동이 증가할 것이다.

2.5 다른 고객에 대한 공감의 영향요소: 심리적 거리

타인의 행동이 항상 개인에게 동일한 정도의 영향

을 주는 것은 아니다. 타인에 대한 관심이 적거나 타

인을 의식하지 않는 사람은 타인의 행동에 덜 영향

받는다. 타인에게 호감이 있거나 타인의 상황에 대

해 주목하고 유사한 경험을 공유할 때 타인의 감정

과 행동을 더욱 잘 감지한다. 이와 같은 이유로 다른

고객의 불평에 노출된 고객의 심리반응은 항상 동일

하지 않다. 고객이 다른 고객을 어떻게 생각하고 그

의 행동을 어떻게 해석하는지에 따라 고객 반응은

상이할수있다. 해석수준이론(CLT, construal level

theory)은 개인의 상황적 속성이 특정 대상에 대한

행동의 변화를 유도하는 메커니즘에 대한 이론적 틀

을 제공한다. 해석수준이론에서 제시한 상황적 속성

은 자기 자신을 준거로 하여 어떤 대상이 얼마나 멀

리 떨어져 있는가에 따른 심리적 거리감이다. 심리

적 거리감에 따라 대상이 심적으로 표상되는 내용은

체계적으로 변화하게 된다. 즉 사건, 문제, 또는 대

상에 대해 지각하는 심리적 거리에 따라 상황은 다

르게 해석되어지며 서로 다른 결과를 갖는다. 이는

대상에 대해 느끼는 심리적 거리감의 정도에 따라

그 대상을 해석하는 수준이 달라진다는 것으로(Kim,

Zhang, and Xiuping 2008; Liberman and

Förster 2009; Liberman, Trope, and Stephan

2007; Trope and Liberman 2003, 2010; Trope,

Liberman, and Wakslak 2007) 자신과 타인 간

의 주관적인 심리적 거리의 정도에 따라 타인의 행

동을 이해하고 영향 받는 정도가 달라진다고 할 수

있다.

본 연구는 심리적 거리를 서비스접점에서 다른 고

객의 불평에 노출되었을 때 고객의 심리적 반응, 특

히 공감에 영향을 미치는 중요한 요인으로 제시한

다. 서비스접점에서 다른 고객의 영향력은 고객과

다른 고객 간의 관계, 즉 심리적 거리에 따라 달라질

수 있다. 개인은 자기 자신을 중심으로 타인을 판단

하고 타인의 행동에 영향을 받는데, 고객이 다른 고

객에 대하여 심리적으로 가깝다고 지각할 때 다른

고객의 불평에 대한 심리적 반응은 더 강하게 나타

날 것이다. 심리적 거리가 가까울수록 공감의 가능

성은 증가한다(Vreeke and Mark 2003). 심리적

거리가 가까운 경우에 심리적 거리가 먼 경우보다

공감은 더 높다. 심리적 거리가 가깝다는 것은 자신

과 타인의 거리가 가깝다는 것을 의미한다. 고객이

다른 고객의 불평에 노출되었을 때 다른 고객과의

심리적 거리가 가깝다고 지각하게 되면 다른 고객의

불평에 공감할 가능성이 크다는 의미이다. 이는 심

리적 거리가 가깝다고 지각할수록 고객들은 다른 고

객들에 대해 더 이해하고자하기 때문이다. Gordon

(1996)은 상황이 타인에 대한 신념과 선호를 수정

하게 한다고 하였는데 심리적 거리는 상황적 요인에

서 발생하기 때문에 이러한 상황적 요인에 의해 다

른 사람의 행동이나 감정에 대해 공감하려는 정도가

영향을 받는다. 이러한 과정을 통해 고객은 다른 고
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객의 불평이 서비스접점에 해를 끼치려는 부정적 행

동이라기보다 좀 더 긍정적으로 받아들일 수 있게

되며 타인의 관점을 취하는 것이 더 쉬워지게 된다.

Alicke et al.(2001)은 심리적으로 자신과 멀다고

지각한 사람보다 가깝다고 지각한 사람을 더 긍정적

으로 평가하려는 경향이 있다고 주장하였다. 불평하

는 다른 고객이 자신과 더 가까운 존재라고 생각이

든다면 다른 고객의 불평행동이 서비스의 문제를 해

결하는 데 도움이 될 것이라고 생각하는 등의 긍정

적 평가를 할 수 있기 때문에 다른 고객의 관점을 취

하고자 하는 경향이 증가한다. 사회심리학 연구는

사회적 거리에 따라 호감, 사랑, 미움, 공감 정도가

상이하다고 제시하였다. 예를 들어 유사성 감소는 사

회적 대상에 대한공감을감소시킨다(Byrne 1971).

심리적 거리는 대체로 시간적 거리, 공간적 거리,

사회적 거리, 발생가능성 차원으로 나누어 볼 수 있

는데(Liberman, Trope, and Wakslak 2007)

서비스접점에서 다른 고객의 불평에 노출된 고객은

시간적 거리와 공간적 거리보다 사회적 거리와 발생

가능성이라는 심리적 거리의 두 차원에 의해 영향을

받아 그 심리적 반응이 달라질 가능성이 높다. 서비

스접점이 고객들에게 있어 동시적인 상황이고 고객

들이 같은 공간에 함께 존재하기 때문에 시간적 거

리와 공간적 거리 차원에 있어서 심리적 거리의 정

도가 차이가 크지 않다. 따라서 본 연구는 심리적 거

리의 두 차원(사회적 거리, 발생가능성)의 지각 정

도에 따라 다른 고객의 행동이 고객의 공감에 미치

는 영향이 다를 수 있다는 점에 초점을 맞추었다. 서

비스기업이나 관리자가 다른 고객을 직접적으로 통

제할 수 없지만 이 심리적 거리의 두 차원을 이용하

여 다른 고객에 대한 고객의 지각을 통제 및 관리할

수 있다는 점에서 이들이 미치는 영향에 대한 논의

는 실무적 관점에서 중요하다고 할 수 있다.

2.5.1 사회적 거리와 공감의 관계

고객이 다른 고객의 행동관찰을 통해 영향을 받을

때 중요하게 고려될 점은 고객이 다른 고객과 자신

의 관계를 어떻게 생각하는가이다. 고객이 다른 고

객과 자신이 유사하고 동일한 집단에 속한다고 여길

경우를 그렇지 않을 경우와 비교할 때 그 영향의 정

도는 상이하다. 다른 고객과의 유사성은 사회적 거

리로 이야기 할 수 있다. 고객이 다른 고객과 자신이

유사하다고 여길 경우 사회적 거리는 짧으며 그렇지

않은 경우 사회적 거리는 멀다. 사회적으로 먼 거리

의 대상에 대하여 사람들은 보다 더 추상적으로 이

해하고 사회적으로 가까운 대상에 대하여 보다 더

구체적으로 이해한다. 개인은 사회적으로 멀다고 지

각한 사람을 가깝다고 지각한 사람보다 더 부정적으

로 평가하게 되는데 이는 자신에 더 가까울수록 긍

정적으로 평가하려는 경향 때문이다(Alicke et al.

2001). 고객이 다른 고객에 대해 지각하는 유사성

은 고객자신과 다른 고객과의 비교로 이루어진다.

한편, 서비스접점은 고객과 다른 고객 외에도 서

비스제공자가 함께 존재한다는 점을 고려해야 한다.

특히 본 연구에서 제시하는 다른 고객의 불평 상황

은 다른 고객이 서비스제공자에게 직접적 불평을 하

는 상황을 의미한다. 다시 말해 고객이 다른 고객과

서비스제공자 간의 갈등에 노출된 상황을 의미한다.

이 경우 고객은 누구의 편이 될 것인가? 이에 대한

해답은 다른 고객과 서비스제공자 이 둘 중 누가 고

객에게 더 가까운지의 지각에 따라 달라진다. 즉 사

회적 거리의 지각에 따라 달라짐을 의미한다(Zhao

and Xie 2011).

사회적 거리는 자신과 타인과의 비교, 혹은 가까

운 타인과 더 먼 타인과의 비교를 통해서 결정된다.

사회적 거리의 상대적 정도에 따라 내집단의 구성원

인지 외집단의 구성원인지가 구분된다는 관점에 따

라 서비스접점에서 다른 고객에 대한 사회적 거리는
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고객 자신과의 유사성을 기준으로 결정될 수 있지만

고객이 지각하는 종업원과의 친밀성에 의해 상대적

으로 다른 고객이 자신과 더 가까운지 아닌지를 지

각할 수 있다. 다른 고객에 대한 사회적 거리가 종업

원과의 친밀성에 의하여 상대적으로 지각된다면 기

업의 입장에서는 고객에 대한 다른 고객의 영향을

관리할 수 있는 방법으로 서비스제공자와 고객의 긴

밀하고 친밀한 관계구축이 필요할 것이다. 사회적

거리는 두 대상을 비교하여 누가 더 나와 가까운 관

계인가에 따라서도 사회적 거리가 결정되는 데 한

사람이 나와 가까운 경우 비교 대상인 다른 한 사람

은 그 보다 더 먼 경우로 지각될 수 있다(Zhao and

Xie 2011). 자신과 가까운 사회적 거리를 유지하고

있는 상대방에 대해서 상대방의 감정과 행동을 타인

의 입장에서 더 잘 이해하려고 하며 감정적인 공감

이 더 커질 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 설

정하고자 한다.

가설 3-1: 다른 고객에 대한 사회적 거리가 가까

울수록 다른 고객에 대한 공감(인지

적, 정서적)은 커질 것이다.

2.5.2 발생가능성과 공감의 관계

발생가능성에 따른 심리적 거리는 발생한 사건이

얼마나 현실적인지 그리고 자신에게 일어날 가능성

이얼마나되는지에의해결정된다(Liberman, Trope,

and Wakslak 2007). 발생가능성의 정도가 클수

록, 즉 자신이 사건을 경험할 가능성이 클수록 그 사

건을 경험한 타인과 더 가까움을 느끼게 된다. 서비

스접점의 다른 고객의 불평을 관찰했을 때 다른 고

객의 불평 상황이 자신에게도 일어날 가능성이 클수

록 고객은 다른 고객을 자신과 가깝다고 지각하며

다른 고객의 불평에 대한 반응이 달라질 수 있다. 다

른 고객의 불평 상황이 고객자신에게도 일어날 가능

성의 정도는 자신이 다른 고객과 동일한 서비스를

받는가 또는 서비스종업원이 동일한 실수를 반복하

는가 등에 따라 결정된다. 다른 고객에게 일어난 사

건이 자신에게도 발생할 가능성이 크다고 지각한 고

객은 다른 고객의 행동에 영향을 받을 수 있다.

발생가능성은 타인에게 일어난 일이 자신에게도

일어날 수 있는 정도를 의미한다. 타인이 어려움을

겪을 때 자신이 그 어려움을 겪을 가능성이 크다고

생각하며 타인의 어려움을 더 이해하려하고 감정적

으로 공감을 하게 된다. 따라서 다음과 같은 가설을

제안한다.

가설 3-2: 다른 고객이 경험한 사건에 대한 발생

가능성이 클수록 다른 고객에 대한 공

감(인지적, 정서적)은 커질 것이다.

Ⅲ. 연구설계

3.1 연구모형

본 연구는 다른 고객의 불평에 노출된 고객의 심

리적 반응과 행동적 반응을 고찰하였다. 고객의 심

리적 반응으로서 공감(인지적 공감, 감정적 공감)과

불만족 내재화를 제시하고 행동변수로서 모방적 불

평행동의도를 제시하였다. 또한 공감이라는 심리적

반응에 영향을 미치는 변수로서 심리적 거리(사회적

거리, 발생가능성)를 제안하였다. 본 연구의 연구모

형은 <그림 1>과 같다.

3.2 조사대상 및 자료수집 방법

앞에서 도출된 가설을 검증하기 위하여 각 변수에
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대한 문항을 작성하여 고객들의 경험을 토대로 자료

를 수집하였다. 본 조사를 위해 선행연구를 검토했

으며 이를 바탕으로 설문지를 작성하였다. 설문은

대학생을 대상으로 최근 1주일 내에 서비스를 경험

했는지를 확인하고 서비스를 경험하는 동안 자신 외

의 다른 고객이 불평하는 상황을 경험하였는지를 확

인하였다. 다른 고객이 불평하는 상황을 경험한 응

답자들에게 최근 경험한 다른 고객의 불평상황을 간

략하게 기록할 것을 요청하여 최대한 그 상황을 환

기시켰다. 그런 다음 주된 설문을 실시하였다. 총

278부의 응답이 연구를 위해 이용되었다.

3.3 주요 변수의 측정

Davis(1980), Eisenberg and Miller(1987),

Mehrabian and Epstein(1972), Vreeke and

Mork(2003)에서 제시한 항목을 본 연구의 목적에

맞게 수정하여 인지적 공감과 정서적 공감을 측정하

였다. 인지적 공감과 정서적 공감은 각각 4항목으로

구성되었으며 리커트형 7점 척도로 측정하였다. 인

지적 공감은 다른 사람의 입장에서 행동과 감정을

이해하는 정도, 정서적 공감은 다른 사람의 감정을

대리적으로 경험하고 다른 사람의 어려움을 느끼는

정도로 측정하였다. 불평의 내재화를 측정하기 위해

Kowalski(1996)이 이론적으로 제시한 이 개념을

개념적 정의를 바탕으로 측정도구를 도출하였다. 총

5개의 항목으로 구성되었으며 리커트형 7점 척도로

측정하였다. 모방적 불평행동은 Singh(1988)의 불

평행동 측정도구 중 직접적 불평을 측정한 항목을

수정하여 사용하였다. 총 3개의 항목으로 구성되어

있으며 리커트형 7점 척도로 측정하였다. 심리적 거

리는 사회적 거리와 발생가능성이라는 두 차원 각각

을 측정하였다. 사회적 거리는 상대적 사회적 거리

로 고객이 다른 고객을 종업원에 비하여 가까운 사이

로 지각하는가를 측정하였고(Zhao and Xie 2011),

발생가능성은 불평고객이 처한 상황이 고객 자신도

<그림 1> 연구모형
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경험할 가능성을 측정하였다(Liberman, Trope,

and Wakslak 2007). 각 개념의 구체적인 측정항

목은 <표 1>과 같다.

Ⅳ. 연구가설 검증

4.1 신뢰성 및 타당성 검증

각 연구단위들의 측정항목들에 대한 내적 일관성

(interal consistency)의 검정은 Cronbach's a

값으로 하였다. 요인분석 방법으로는 주성분분석법

(principle components analysis)을 사용하였고

직교회전(varimax) 방식에 의해 고유치가 1이상인

요인만을 선택하였으며 요인적재량(factor loading)

이 0.5이상이면 유의한 것으로 간주하였다. 탐색적

요인분석을 거친 측정항목에 대하여 집중타당성과

판별타당성을 검증하기 위해서 전체 연구단위들의

확인적 요인분석을 실시하였고 <표 2>에 제시하였다.

확인적 요인분석 모형의 적합도는 χ2=229.847,

df=59, p=.000, GFI=.885, NFI=.918, IFI

=.938, CFI=.938로 나타나 모형이 비교적 적합하

였다. 연구단위들의 상관관계 행렬은 <표 3>과 같다.

개념 측정항목 참고문헌 및 비고

공감

인지적
공감

1. 다른 고객의 입장에서 나는 불평행동을 이해한다.
2. 나는 불평 고객의 처지를 이해한다.
3. 나는 불평 고객의 관점에서 상상해봄으로써 불평고객을 이해한다.
4. 나는 불평 고객의 관점에서 상황을 파악한다.

Davis(1980),
Eisenberg and
Miller(1987),
Mehrabian and
Epstein(1972),
Vreeke and
Mork(2003)

감정적
공감

1. 나는 불평 고객이 경험한 감정을 느낀다.
2. 나는 불평 고객이 보이는 감정을 대리 경험한다.
3. 나는 불평 고객의 어려움에 대한 염려의 마음이 든다.
4. 나는 불평 고객의 고통을 함께 느낀다.

불평의 내재화

1. 불평을 듣고 난 후, 서비스에 불만이 생겼다.
2. 불만스러운 점을 발견한다.
3. 불만족한 점이 보인다.
4. 불평을 듣고 난 후, 서비스종업원의 실수가 더 크게 느껴진다.
5. 서비스가 좋지 않음을 느낀다.

Kowalski(1996)의
개념적 정의를
바탕으로 함

행동
의도

모방적
불평행동
의도

1. 다른 고객이 불평한 것처럼 나도 불평하고 싶다.
2. 나의 불만을 불평 고객처럼 서비스종업원에게 말하고 싶다.
3. 다른 고객의 불평 행동을 따라하고 싶다.

Singh(1988)의
불평행동척도를

모방행동으로 수정함

심리적 거리
1. 불평 고객은 나에게 있어 서비스종업원보다 가까운 존재다
(상대적인 사회적 거리).

2. 불평 고객이 처한 상황은 나에게도 일어날 수도 있다(발생가능성).

Liberman, Trope,
and Wakslak

(2007), Zhao and
Xie (2011)

<표 1> 측정개념 및 측정 항목
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구분 인지적공감 감정적공감 불평의 내재화
모방적불평
행동의도

인지적공감 1

감정적공감 .586** 1

불평의 내재화 .457** .402** 1

모방적불평
행동의도

.251** .416** .432** 1

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

<표 3> 연구단위들의 상관관계 행렬

exploratory factor analysis confirmatory factor analysis

factor
loading

eigen
value

%of
variance

estimate S.E. C.R.

인지적 공감 (Cronbach's α=.900, Construct reliability=.980, AVE=.650)

인지적공감01 .830

3.576 23.839

1.000 - -

인지적공감02 .877 1.110 0.080 13.924

인지적공감03 .804 1.261 0.084 15.095

인지적공감04 .726 1.212 0.085 14.204

감정적공감 (Cronbach's α=.885, Construct reliability=.966, AVE=.721)

감정적공감02 .799

2.495 16.633

1.000 - -

감정적공감03 .783 1.031 0.061 16.873

감정적공감04 .854 1.007 0.060 16.846

불평의 내재화 (Cronbach's α=.918, Construct reliability=.983, AVE=.745)

불평의 내재화01 .829

3.270 21.803

1.000 - -

불평의 내재화02 .888 1.177 0.066 17.890

불평의 내재화03 .886 1.230 0.067 18.271

모방적불평행동의도 (Cronbach's α=.893, Construct reliability=.972, AVE=.742)

모방적불평행동의도01 .875

2.595 17.301

1.000 - -

모방적불평행동의도02 .849 0.905 0.047 19.140

모방적불평행동의도03 .855 0.770 0.046 16.774

심리적 거리a

상대적사회적거리 -

발생가능성 -

a: 심리적 거리는 상대적사회적거리와 발생가능성 각각 단일항목으로 측정되었음

<표 2> 신뢰성과 타당성
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4.2 가설의 검증

4.2.1 공감, 불평의 내재화, 모방적불평행동의도

간의 관계

본 연구의 가설 1-1, 가설 1-2, 가설 2의 검증을

위해 Amos 20.0을 이용하였다. 본 연구에서 설정한

연구 모형의 적합도를 분석한 결과 χ2=355.023,

df=84, p=.000, GFI=.866 NFI=.881, IFI=

.907, CFI=.906으로 나타나 연구모형이 대체로

적합하였다. GFI와 NFI가 .9보다 작았지만 IFI,

CFI가 기준치 이상인 .9이상으로 나타나 모형이 비

교적 적합하며 실증자료에 잘 부합된다고 할 수 있

다. 가설검증의 구체적인 내용은 다음과 같다.

첫째, 가설 1-1, 가설 1-2는 고객이 다른 고객의

불평에 노출되었을 때 다른 고객에 대한 인지적 공

감, 감정적 공감이 불평의 내재화에 정(+)의 영향

을 미칠 것으로 보았다. 가설검증 결과, 인지적 공감

(b=.258, p < .001)과 감정적 공감(b=.269, p <

.001)은 불평의 내재화에 유의한 정(+)의 영향을

미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1-1과 가설

1-2는 모두 지지되는 것으로 나타났다.

둘째, 가설 2는 불평의 내재화가 모방적불평행동

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것을 제시하였다. 가

설검증 결과 불평의 내재화(b=.471, p < .001)는

모방적불평행동의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 따라서 가설 2는 지지되는 것

으로 나타났다.

이러한 결과는 <표 4>와 같다.

4.2.2 공감에 영향을 미치는 요인: 심리적 거리

(사회적 거리, 발생가능성)

가설 3-1과 가설 3-2는 심리적 거리가 다른 고객

에 대한 공감에 어떠한 영향을 미치는가를 확인하기

위해서 설정하였다. 다른 고객의 불평이 고객에게

영향을 미치는데 있어서 다른 고객이 고객에게 얼마

나 가까운가에 따라 그 영향을 달라질 수 있다.

가설 3-1은 다른 고객에 대한 심리적 거리 중 사

회적 거리가 가까울수록 인지적 공감과 감정적 공감

에정(+)의 영향을 미친다고제시하였다. 검증 결과,

사회적 거리는 인지적 공감(b=.18***, p < .001)

에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 감정적 공감

(b=.319***, p < .001)에도 유의한 정(+)의 영향

을 미쳤다.

가설 3-2는 다른 고객에 대한 심리적 거리 중 발

생가능성이 클수록 인지적 공감과 감정적 공감에 정

(+)의 영향을 미친다고 보았다. 검증 결과, 발생가

가설　 제안된 경로　 Estimate S.E. C.R. 가설채택

H1-1 인지적공감 → 불평의 내재화(+) 0.258*** .057 4.491 채택

H1-2 감정적공감 → 불평의 내재화(+) 0.269*** .053 5.123 채택

H2 불평의 내재화 → 모방적불평행동의도(+) 0.615*** .080 7.667 채택

H3-1
사회적 거리 → 인지적 공감(+)
사회적 거리 → 감정적 공감(+)

0.180***
0.319***

0.045
0.054

4.007
5.903

채택

H3-2
발생가능성 → 인지적 공감(+)
발생가능성 → 감정적 공감(+)

0.318***
0.115†

0.053
0.061

6.014
1.866

채택

χ2=355.023, df=84, p=.000, GFI=.866 NFI=.881, IFI=.907, CFI=.906
*** p < .001, ** p < .01,* p < .05, †p <.10

<표 4> 공감, 불평의 내재화, 모방적불평행동의도 간의 관계 관련 가설검정 결과
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능성은 인지적 공감(b=.318***, p < .001)에 통계

적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

났으며, 감정적 공감(b=.115†, p < .10)은 한계적

으로유의한정(+)의영향을미치는것으로나타났다.

이러한 결과는 <표 4>에 제시되어 있다.

Ⅴ. 요약 및 결론

5.1 연구결과의 요약 및 시사점

5.1.1 연구결과의 요약 및 토의

본 연구는 서비스접점에서 다른 고객의 불평에 고

객이 노출되었을 때 고객의 심리적 반응을 고찰하고

고객의 심리적 반응과 행동 간의 관계를 조사하였

다. 서비스접점에서 다른 고객은 고객이 서비스의

사회적 환경으로 인식하는 인적요소이다. 서비스접

점에서 다른 고객의 불평은 고객에게 있어서 환경적

자극이라 할 수 있다. 즉, 환경으로서의 다른 고객은

고객에게 심리적 반응을 일으키는 자극이다. 다른

고객의 불평에 대한 심리적 반응으로 공감을 제시하

고, 공감이 불평의 내재화에 미치는 영향과 불평의

내재화가 모방적 불평행동이라는 행동반응에 미치는

영향을 확인하였다. 또한 다른 고객의 불평에 대한

고객의 공감이 다른 고객에 대한 고객의 지각된 심

리적 거리에 영향을 받는다는 것을 살펴보았다. 본

연구에서 제시한 연구 가설의 검증 결과는 다음과

같이 요약된다.

첫째, 서비스접점에서 다른 고객의 불평에 노출된

고객의 다른 고객에 대한 공감이 높을수록 불평의

내재화가 증가하는 것으로 나타났다. 즉 인지적 공

감과 감정적 공감이 높을수록 불평의 내재화가 증가

하였다. 이는 다른 고객의 불평을 인지적으로 공감

하고 대리적인 정서적 경험을 하고자 할수록 타인의

불평을 자신의 것처럼 여기는 불평의 내재화 현상이

높아진다는 것을 의미한다.

둘째, 불평의 내재화가 증가하면 모방적 불평행동

의도가 증가하는 것으로 나타났다. 모방적 불평행동

의도는 서비스접점에서 고객이 서비스 실패를 경험

하지 않았음에도 불구하고 다른 고객의 불평으로 인

해 야기될 수 있는 서비스접점에서의 고객행동이다.

고객이 다른 고객의 행동을 관찰한 간접적 경험의

결과 서비스접점에서 고객 행동을 결정한다는 점에

서 서비스제공자들은 서비스접점에서 고객과 다른

고객 간의 관계와 서비스제공자와 고객 간의 관계에

항상 관심을 가져야 할 필요가 있다.

마지막으로, 심리적 거리가 다른 고객의 불평에

대한 심리적 반응으로서의 공감에 미치는 영향을 확

인하였다. 공감은 인지적 공감과 감정적 공감으로

나누어지는데 심리적 거리가 가까운 경우에 심리적

거리가 먼 경우보다 공감을 더 하는 것으로 나타났

다. 심리적 거리는 사회적 거리와 발생가능성 거리

의 두 차원으로 제시하였다. 사회적 거리가 가까울

수록 고객의 다른 고객에 대한 공감은 증가하였고,

발생가능성이 클수록 고객의 다른 고객에 대한 공감

은 증가하였다. 이는 다른 고객에 대한 공감은 고객

이 다른 고객을 얼마나 가깝게 지각하는가와 다른

고객이 겪은 일을 자신도 겪을 수 있다고 지각하는

정도에 영향을 받는다는 것을 알 수 있었다. 기업은

고객으로 하여금 서비스종업원에 대해 더 가까운 존

재로 지각하게 할수록 다른 고객의 영향력이 줄어든

다는 점을 이해하고 다른 고객의 영향력을 조절하기

위해 서비스접점에서 면대 면으로 만나는 서비스 종

업원과 고객 간의 관계를 더욱 공고히 하는 전략을

취해야 할 것이다. 또한 발생가능성이 클수록 다른

고객에 대한 고객의 공감이 커진다는 것은 다른 고

객의 불평이 일어나게 된 이유를 고객이 서비스기업
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이나 서비스종업원으로 돌릴 가능성이 커진다는 것

을 의미하며 나아가 고객은 불평 고객의 부정적 경

험을 자신이 경험한 것처럼 여길 가능성이 증가한다

는 것을 의미한다. 기업이 고객으로 하여금 발생가

능성에 대한 지각을 낮추기 위해서는 많은 노력이

필요하다. 서비스기업은 서비스 실패를 가능한 줄이

고 일관된 성공적 서비스 전달을 해야 할 필요가 있

다. 또한 다른 고객에게 일어난 이러한 일은 예외적

인 일이기 때문에 쉽게 발생하지 않는 일임을 고객

에게 지각시킬 필요가 있다.

5.1.2 연구의 시사점

본 연구결과는 이론적 관점에서 그리고 실무적 관

점에서 다음과 같은 몇 가지 시사점을 제시하고 있

다. 우선 이론적 시사점을 살펴보면 다음과 같다

첫째, 서비스접점에 관한 선행연구들이 서비스제

공자와 고객 간의 관계를 다루었다면 본 연구는 서

비스의 사회적 환경에 속하는 인적요소라 할 수 있

는 다른 고객과 고객 간의 관계를 다루었다. 기존 선

행연구에서 간과되었던 다른 고객을 서비스접점에서

고객에게 영향을 미치는 중요한 사회적 환경인 서비

스 인적요소로 보고 그 영향을 확인하고자 하였다.

즉 서비스접점에서 고객들 간의 관계를 다룬 것이

다. 직접적인 고객 간의 상호작용이 아니더라도 한

고객의 다른 고객에 대한 관찰로 이루어진 간접적인

상호작용이 고객의 행동에 상당한 영향을 미칠 수

있음을 밝히고 있다. 이러한 발견은 서비스접점에서

고객에게 영향을 미칠 수 있는 인적요소에 대한 연

구의 폭을 확장시킬 수 있다. 둘째, 다른 고객의 불

평이라는 특정 상황에서 고객의 심리적 반응과 행동

적 반응을 확인하였다. 지금까지의 연구는 고객 불

평에 대한 서비스제공자의 대응에 초점을 맞추어 왔

으나 불평 당사자 외에 그 불평을 관찰한 또 다른 고

객에게 그 불평이 어떠한 영향을 미치는가에 대해서

는 간과하여 왔다. 서비스접점의 다른 고객의 불평

은 고객에게 있어서 서비스 접점의 중요한 정보로서

이용될 수 있다. 따라서 다른 고객에 대한 고객공감

은 다른 고객의 불평이 고객이 경험하는 문제처럼

여겨지게 되는 내재화에 영향을 미칠 수 있음을 주목

해야 할 것이다. 셋째, 본 연구는 Kowalski(1996)

가 이론적으로 설명한 불평의 내재화라는 개념을 통

하여 다른 고객의 불평이 고객의 심리적 반응과 행

동적 반응에 어떠한 영향을 미치는가에 대한 메커니

즘을 이해하고자 하였다. 개인이 불만족을 느끼는

기준은 주관적이지만 어떤 자극이나 정보를 통해 불

만족을 느끼는 기준이 변할 수 있다는데서 불평의

내재화라는 개념이 설명된다. 실제 인지하지 못했던

문제를 다른 사람의 불평을 공감함으로써 지각할 수

있고, 다른 사람의 불평을 중요한 정보로 받아들여

마치 자신의 문제처럼 여기는 심리적 반응이 일어나

는 것이다. 서비스접점에서 서비스제공자로부터 얻

는 정보들이 제한적일 때 고객은 다른 고객으로부터

의 정보를 탐색할 수 있으며 상당한 영향을 받는다

는 점에서 불평의 내재화라는 개념에 대한 이해가

필요함을 본 연구는 제시하고 있다. 넷째, 본 연구는

다른 고객의 불평에 대한 고객의 심리적 반응과 관

련된 행동을 밝히고 있다. 불평의 도미노 효과의 측

면에서 모방적 불평행동의도가 그것이다. 모방적 불

평행동의도는 고객이 직접적으로 서비스 실패를 경

험하지 않았다고 하더라도 다른 고객의 불평을 접함

에 따라 간접적 경험을 통해 다른 고객의 불평과 유

사한 불평행동을 할 수 있다는 것이다. 모방적 불평

행동의도라는 개념은 다른 고객의 영향력으로 인한

고객의행동이라는점에서살펴보아야할개념이다.

이러한 이론적 시사점과 더불어 본 연구는 다음과

같은 실무적 시사점을 제시하고 있다.

첫째, 본 연구는 기업이 불평하는 고객 당사자뿐만

아니라 고객의 불평에 노출된 다른 고객들의 심리적
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반응과 행동에 대한 이해가 필요함을 제시하고 있

다. 서비스제공자들은 불평 고객에 대한 신속한 응

대뿐만 아니라 다른 고객의 불평에 노출된 고객들에

게 왜 이런 고객 불평이 일어났는지에 대한 이유를

설명하고 불평고객과 동일한 이유로 불만족을 느끼

고 있는지를 확인하고 신속히 대응할 필요가 있을

것이다. 둘째, 본 연구는 고객과 서비스제공자가의

긴밀한 관계구축의 중요성을 재확인시키고 있다. 고

객과 서비스제공자가 사전에 돈독하고 긴밀한 유대

를 구축한 상태라면 다른 고객이 서비스제공자에게

불평할 때 서비스제공자의 잘못이라기보다 다른 고

객이 더 예민하거나 부정적인 성격을 가진 것으로

판단할 수 있다. 이는 서비스 기업으로 하여금 다른

고객이 갖는 고객에 대한 영향력을 직접적으로 통제

할 수는 없지만 서비스제공자와 고객간 관계의 친밀

도를 높이는 것과 같은 서비스 활동을 통해 고객과

서비스제공자 간의 사회적 거리를 가깝게 하여 다른

고객의 영향력을 배제시킬 수 있음을 의미한다. 그

동안 다른 고객의 영향에 대한 연구가 다소 적었던

것은 다른 고객의 영향을 밝히더라도 그것을 서비스

기업이 통제하고 관리하기가 다소 어려웠기 때문이

다. 그러나 간접적으로 다른 고객의 영향을 통제하

고 관리할 수 있는 방법은 기업의 중요한 인적요소

인 서비스제공자를 이용할 수 있다는 것을 본 연구

결과는 제시하고 있다. 셋째, 다른 고객에 대한 사회

적 거리 지각뿐만 아니라 다른 고객에게 일어난 일

이 고객 자신에게도 발생할 수 있는가를 의미하는

발생가능성 또한 중요한 실무적 시사점을 제공하고

있다. 고객이 다른 고객에게 일어난 일이 자신에게

도 발생할 수 있는가를 지각하는 것은 자신에게도

서비스실패의 가능성이 있음을 의미한다. 이는 고객

으로 하여금 모방적 불평을 통해 이러한 실패를 예

방하고자 하는 의도를 높이게 될 것이다. 따라서 기

업은 이러한 실패의 발생가능성이 높지 않음을 고객

에게 인식시킬 필요가 있으며 기업 또한 동일한 실

패가 반복적으로 발생하지 않도록 예방할 필요가 있

을 것이다.

5.1.3 연구의 한계점

본 연구는 서비스접점에서 다른 고객의 불평에 대

한 고객의 심리적 반응과 행동적 반응에 대한 여러

가지 시사점을 제공해 주고 있으며 고객 불평에 대

해 기존의 연구와 차별된 관점으로 접근하고 있지만

다음과 같은 한계점을 가지고 있다.

첫째, 본 연구는 고객들에게 최근의 다른 고객의

불평에 노출된 경험이 있는가를 확인하고 공감, 불

평의 내재화, 그리고 모방적불평 행동의도에 대하여

측정하였다. 그러나 다른 고객의 불평의 정도가 다

를 수 있으므로 향후 연구에서는 다른 고객의 불평

의 정도에 따른 심리적 반응을 확인하여 보다 더 세

부적인 연구 결과를 도출할 필요가 있다. 둘째, 다른

고객의 불평에 대한 심리적 반응에 영향을 미치는

또 다른 영향 변수들을 고려해 볼 필요가 있다. 예를

들어 서비스종업원의 대응 유형, 고객의 불평 성향,

불평에 대한 태도 등의 다양한 변수가 제시될 수 있

을 것이다. 이러한 변수들에 대한 고려는 전략적 측

면에서 그 활용가능성을 증대시킨다고 할 수 있다.

셋째, 다른 고객의 불평에 대한 심리적 거리 차원에

따라 인지적 공감과 감정적 공감에 미치는 상대적

영향력에 대한 고찰이 필요하다. 본 연구는 심리적

거리로 사회적 거리와 발생가능성을 제시하고 이들

이 공감에 미치는 영향을 검증하고 있지만 이 영향

력 간에 차이가 있는지를 확인하기 위한 고찰이 필

요할 것이다. 이는 사회적 거리가 가까운 다른 고객

이 불평을 하는 경우 고객은 불평 고객에 대하여 인

지적 공감보다는 감정적 공감을 더 할 수 도 있으며

또한 다른 고객이 불평한 상황이 자신에게 발생할

가능성이 높다고 지각하는 경우 감정적 공감보다는
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인지적 공감을 더 할 수도 있을 것이다. 따라서 차후

연구에서는 변수들 간의 관계를 보다 더 다양한 관

점으로 살펴볼 필요가 있을 것이다. 마지막으로, 본

연구는 연구방법론적인 한계로 인하여 모방적불평행

동을 행동의도라는 의식적인 수준에서 살펴보았다.

향후 연구에서는 무의식적인 수준에서의 자동적인

모방불평을 다루어 볼 필요가 있을 것이다. 또한 불

평하는 주변고객에 대한 공감성이나 친밀감이 극단

적으로 낮을 경우 오히려 기업 및 서비스제공자를

변호해주려는 역심리가 강화될 수도 있다. 차후 연

구에서는 이러한 부분을 반영하여 보다 더 현실적이

고 깊이 있는 논의가 제시될 필요가 있을 것이다.
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The Influence of Other Customer Complaining Behavior on
Focal Customer Psychological Response and Behavior in

Service Encounter

Kyung Ae Kim․Sang Hee Kim․Man Suk Park

ABSTRACT

This study tried to focus on the influence of other customer complaining behavior in service

encounter. Other customer complaining behavior (OCCB) is to express his (or her) dissatisfaction

in service encounter where focal customer interacts with a service provider. An important, but

largely overlooked, social influence that is present in many service environments is the other

customers who simultaneously occupy a facility with a focal customer. Customer experiences

are affected by other customer behavior as social environment of service because service customer

experiences are largely social activities. Focal customer observes other customer because other

customer is means to get information about service quality.

It is important that we research on focal customer’s psychological response and behavior when

other customer expresses his/her dissatisfaction to service provider. We suggest empathy and

internalization of expressed complaint (IEC) as focal customer’s psychological responses of

other customer complaining behavior. We suggest imitative complaining behavior as dependent

variables of focal customer's psychological responses. We suggest psychological distance as an

influence factor of empathy. Psychological distance is that focal customer perceives distance

with other customer. The influence of other customer can be varied the importance of other

customer. The more intimate relationships between customer and other customer are, the more

important other customer is. Psychological distance means that the one perceived closely the
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other. Psychological distance dimensions consist of social distance and hypothetical distance.

Marketers can use psychological distances to control indirectly the influence of other customer.

We find that focal customer's psychological response and behavior affected by indirect

experience through observation about other customer complaining behavior. It means service

company manager and service provider have to pay attention to customers around a complaining

customer in service encounter. We find that the role of psychological distance on the influence

of other customer on focal customer is important and marketer and service provider can

manipulate psychological distance by managing physical environment, employees, service

quality, and so one.

This article makes a valuable contribution to service marketing literature of other customer

as social environment and indirect interaction between customers. Service organizations need

to recognize the importance of understanding the influence of other customer on focal customer

in service encounter and using a proper service encounter strategy.

Key words: other customer complaining complaint, empathy, internalization of expressed

complaint, imitative complaining behavior, psychological distance


