
153

CRM연구

제2권 제1호(2009. 3)

고객보상프로그램의 사용상황과 부정적 감정, 결속차원 및

불평행동의 관계에 관한 연구 - 공정성이론을 중심으로 -

이은미
부경대학교 대학원 경영학과 박사과정
(eilly0328@naver.com)

전중옥(교신저자)
부경대학교 경영학부 교수
(jojeon@pknu.ac.kr)

기업의 효과적인 판매촉진 수단으로서 보편적으로 활용되고 있는 고객보상프로그램은 매우 다양한 형태로 진화

하고 있으며 시행착오 또한 다양한 상황으로 나타나고 있다. 이에 따라 고객보상프로그램의 실패를 관리하기 위

한 전략이 최근 실무계를 중심으로 강조되고 있음에도 불구하고 실증연구는 저조한 실정이다. 따라서 본 연구에

서 고객보상프로그램의 사용상황을 공정성 이론에 근거하여 정의하고, 이러한 사용상황이 발생된 부정적 감정을

매개로 결속차원(계산적 결속, 정서적 결속)과 불평행동에 어떠한 영향을 미치는가를 연구모형화하고 이에 대한

검증을 실시하였다.

연구결과는 다음과 같다. 첫째, 분배 공정성과 상호작용 공정성만이 부정적 감정에 유의한 부(-)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 둘째, 부정적 감정은 계산적 결속과 정서적 결속 모두에 유의한 부(-)의 영향을 미치는

것으로 나타났다. 셋째, 부정적 감정과 불평행동의 관계가 나타났으며, 마지막으로 계산적 결속만이 불평행동에

부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 요약하면 고객보상프로그램의 사용상황에서 불만족한 고객은 분배 공정

성과 상호작용 공정성에 의해 부정적 감정이 유발 될 수 있으며, 부정적 감정은 계산적 결속과 불평행동에 영향

을 미친다. 또한 계산적 결속이 증가 할수록 불평행동을 덜할 것이라는 것을 나타내고 있다.

※ 주제어: 분배․절차․상호작용 공정성, 부정적 감정, 계산적 결속, 정서적 결속, 불평행동

Ⅰ. 서 론

오늘날 고객 중심적 경영방식은 기업의 핵심역량

과 경쟁우위를 창출할 수 있는 중요한 요인으로 작

용하고 있다. 이러한 인식은 고객과의 장기적인 관

계를 구축함으로써 기업의 경영성과를 개선하고자

하는 새로운 경영방식인 CRM(Customer Relationship

Management)을 출현시키는 계기가 되었다(박세

훈, 2007). 성공적인 CRM의 목표는 신규 고객의

유치 뿐만 아니라, 기존고객과의 거래를 유지하고

고객의 생애가치(customer lifetime value)를 극

대화하여 고객자산(customer equity)을 형성시키

는 것이다. 그러므로 많은 기업들은 고객을 대상으

로 상품을 구매할 때마다 구매액에 비례하여 포인

트, 마일리지 또는 스탬프를 적립하여 사후에 보상

을 하는 보상프로그램을 제공함으로써, 고객 충성

도를 높여 고객과의 관계를 강화할 수 있는 CRM
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활동을 실시하고 있다(박세훈, 2007).

시장 환경의 변화에 있어 매스마케팅 시대를 지

나 불특정 다수가 아닌 특정 목표의 설정에 따른

특정 고객을 대상으로 한 타겟마케팅 시대로 도래

하면서 소비자들은 더욱 다양한 제품을 선택할 수

있는 특권을 누릴 수 있게 되었다. 기업은 제품의

내재적 가치를 높이는 기본적인 문제는 물론이고

점차 소비자의 마음속에 자사의 제품을 어떻게 차

별화 시키는가에 몰두하기 시작하였다. 이와 같은

경쟁상황에서 기업은 고객들이 현재 구매하고 있는

재화(제품 또는 서비스)에 대한 기존 고객과의 관

계를 유지하거나 또는 새로운 고객을 유치할 수 있

는 마케팅 전략의 하나(Kopalle, Neslin, & Singh,

1999; O’Brien & Jones, 1995; Orr, 1995;

Raphel, 1998)로 고객보상프로그램에 많은 관심

을 가지고 있다. 고객보상프로그램에 대한 정의는

21세기에 들어와서도 명확하지 않은 경향이 있는

데(Kim, Shi, & Srinivasan, 2000), 주로 재화

(제품이나 서비스) 구매 후 구매한 제품이나 서비

스 외에 부가된 자극을 제공하는 것으로 정의하고

있으며(Dowling & Uncles, 1997), 기업이 판

매촉진 수단인 보상프로그램을 대중적으로 확산시

킴에 따라, 새로운 형태의 통화수단(마일리지, 포

인트, 상품권 등)이 다수 등장하고 있다(Dreze &

Nunes, 2004; Nunes & Dreze, 2004).

그동안 이러한 고객보상프로그램이 얼마나 효과

적으로 그 목적을 달성하고 있는지에 관한 연구는

많이 이루어져왔는데, 이 연구들은 대개 고객보상

프로그램에 대한 참여가 고객만족도 및 충성도 향

상에 미치는 영향에 초점을 맞추었다. 그러나 고객

보상프로그램 사용상황에서 불만족했을 때 이로 인

한 부정적인 감정은 일상생활에서 소비자들이 자주

겪을 수 있는 일이며, 또한 그러한 문제점들이 매

체 등을 통해 자주 지적되고 있음에도 불구하고 이

러한 주제에 대한 연구들은 상대적으로 부족한 실

정이다. 이러한 연구결과를 통해 고객보상프로그램

을 제공하는 기업은 고객보상프로그램으로 인한 순

기능적 행동 뿐 아니라 불평행동과 같은 역기능적

행동에도 관심을 가지고 관리할 필요성이 대두되고

있다.

따라서 본 연구는 종래의 연구가 공급자인 기업

의 관점에서 고객보상프로그램이 다루어지는 점에

반하여 실제로 고객보상프로그램이 경우에 따라 수

요자인 고객의 욕구를 충족시키지 못함으로써 고객

불만족을 야기하는 결과를 낳는다는 현상에 연구의

배경을 두고 있다. 이를 위해 고객보상프로그램의

사용상황을 공정성이론에 근거하여 분배, 절차, 상

호작용 공정성을 선행변수로 제시하였다. 특히, 고

객보상프로그램 사용상황과 결속차원(계산적 결속,

정서적 결속) 및 불평행동의 관계를 확인하는데 있

어 부정적 감정의 매개적 역할을 규명해보고자 실

증연구를 수행하였다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 보상프로그램

미래의 고객은 현재의 고객들에게 지속적으로 서

비스를 수행함으로서 얻어지는 것이다. 이는 단적

으로 우량고객들을 유지하고 창조하기 위해서는 고

객별 성과에 상응한 보상을 제공해야 함을 설명한

다. 최근에 마케팅 분야에서 효과적인 보상프로그

램의 개발은 가격 전략과 마찬가지로 중요한 이슈

가 되고 있다(Kim, Shi & Srinivasan, 2001).
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Kim 등(2001)은 특정 소비자들에게 어떤 보상프

로그램을 제공하여야 하는가라는 질문을 강조하면

서 현금제공, 제조기업과 직접 관련한 제품의 제공

그리고 기업과 관련이 없는 타제품이나 서비스를

제공하느냐에 따라 성과가 달라진다고 주장한다.

고객 보상프로그램의 효과를 밝힌 연구에 있어

Dowling과 Uncles(1997)는 그들의 연구를 통해

실제로는 보상프로그램이 고객 충성도를 창출하지

못한다고 제시하고 있다. 이들에 따르면 고객의 충

성도는 몇 가지 브랜드로 분산되어 상황에 따라 구

매하며, 이런 경우 경쟁사가 보상프로그램을 모방

해서 도입하면 기존의 보상프로그램 효과도 기대할

수 없다고 주장했다.

O’brien과 Jones(1995)도 현재 시행되고 있는

대부분의 보상프로그램은 단기적 촉진전략으로써

많은 실무자들에 의해 신규고객을 끌어들이거나 기

존 고객의 일회성 재구매를 유도할 수는 있지만 충

성도 형성에는 큰 영향을 미치지 못하고 있음을 지

적하고 있다. 최근 이러한 지적에 따라 점포충성도

제고를 위한 대안적 방법이 제시되고 있는데, 그

중 중요한 요소가 바로 불평관리이다(Divett et

al., 2003). 즉, 보상프로그램의 지각된 실패로 인

해 부정적 감정을 유발하여 소비자의 불평행동을

유도할 수 있음을 보여주는 대목이다.

이러한 기존연구와 현실을 고려해 볼 때 고객보

상프로그램이 항상 성공적이거나 고객과 기업 모두

에게 혜택을 가져다 줄 수 있는 것은 아니다. 또한

고객보상프로그램의 실행이 고객과 약속된 바를 이

행하지 못할 경우 부정적인 결과를 초래할 수 있음

을 예상하는 것은 그리 어려운 일이 아닐 것이다.

2.2 고객보상프로그램 사용상황의 공정성

공정성이라는 개념은 사회심리학에서 처음 도입

된 개념으로 주로 갈등상황에서 개인의 반응과 관

련되어 연구되어온 개념이다(Blodgett, Hill. &

Tax, 1997). 공정성이라는 개념의 근간이 되는

사회교환이론에 따르면, 공정성은 교환 상대방과

비교하여 자신이 투입한 투입물과 상대방으로부터

받는 산출물이 공평하다고 느낄 때 발생하는 감정

으로(Messick & Cook, 1983), 분배, 절차, 그

리고 상호작용 공정성 등 공정성의 하위개념에 대

한 구체적인 시사점이 등장하고 있다. 이미 마케팅

분야에서 불평처리에 대한 공정성 개념의 도입이

활발히 이루어지고 있고(박진용, 2007), 이하에서

는 고객보상프로그램 사용상황에서 일반적인 공정

성 개념의 논의를 검토하고자 한다.

분배 공정성은 고객이 제공 받은 서비스 편익이

지불한 비용(cost)을 초과하는지 또는 서비스 양

(amont of service) 측면에서 제대로 약속한 서

비스를 제공하는 지에 대한 고객의 지각을 의미한

다. 고객보상프로그램의 사용상황에서도 이와 동일

한 맥락에서 분배 공정성을 설명할 수 있다. 즉,

‘보상물 제공에 대해 고객이 공정하다고 지각하는

것’이라고 정의할 수 있다.

절차 공정성은 서비스 결과를 제공함에 있어 서

비스 조직이 사용하는 절차, 방침, 기준 등의 원만

한 운영에 대한 고객의 지각을 의미하며 여기에는

절차의 효율성과 유용성이 포함된다(Lind & Tyler,

1998; Smith, Bolton, & Wagner, 1999). 고

객보상프로그램의 사용상황 맥락에서는 보상프로그

램 처리상의 원활한 의사소통, 결과를 수용·거절할

수 있는 절차 및 처리과정 참여의 용이성, 절차가

완료될 때가지 걸린 지각된 시간, 그리고 개인상황
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이 반영된 절차의 적용 등의 개념으로 다양하게 조

작화 할 수 있다.

상호관계에 있어서 결과도 중요하지만 결정을 위

한 단계의 절차에서 공정성을 지각하고 결과의 도

출과정이 어떠하였는가를 부각시킨 이론으로써 절

차가 공정하지 않다면 고객들이 불공정함을 느끼어

그들의 태도나 행동에 부정적인 영향을 끼치게 된

다. 따라서 공정한 절차는 일관적이고 편향되지 않

으며 정확한 정보와 윤리적 기준에 근거를 두어야

한다(Leventhal et al. 1980).

상호작용 공정성은 서비스가 전달되는 동안 서비

스 종업원으로부터 인간 상호관계적 측면에서 대우

받는 정도에 관한 것으로서 여기에는 서비스 종업

원의 친절성, 관심의 표현, 정중함이 포함된다(Smith,

Bolton, & Wagner, 1999). 기존의 연구에서는

갈등 해소의 노력이나 결과 뿐만 아니라 종업원

또는 관리자와 고객 사이의 상호 의사소통이 고객

만족에 영향을 미친다는 사실을 확인하고 있다

(Kaufman & Stern, 1988, Koermer, 2005).

2.3 부정적 감정

최근 소비자 만족 및 불만족 연구들은 과거와는

달리 소비경험에 대한 감정적 반응의 역할을 중요

시하고 있다. 따라서 긍정적 감정 또는 부정적 감

정이 만족 또는 불만족의 형성에 있어서 매개역할

을 하고 있음을 실증하는 연구들이 늘고 있다(송영

화, 2005; 이유재, 차문경, 2005). 여기서 감정

(emotions)은 정서(affect)와 같은 의미이며 일시

적인 감정을 나타내는 기분(mood)과는 다른 의미

로 사용된다.

고객이 불만족을 지각하게 된다면, 부정적 감정

의 경험 역시 쉽게 예상해 볼 수 있다. 특히 서비

스 실패와 밀접하게 관련된 공정성의 지각은 단지

경제적 교환만을 의미하지 않으며, 감정적인 문제

와 밀접한 연관이 있다(이유재, 공태식, 2004).

서비스 고객은 서비스 실패를 경험하기 쉽고 실패

의 부당함에 대하여 쉽게 잊거나 용서하지 않기 때

문에(Seiders & Berry, 1998), 불공정한 보상을

받은 개인은 부정적인 감정을 느낄 수 있는 것이다

(Chebat & Slusarczyk, 2005).

불공정의 지각에서 가장 대표적으로 나타나는 부

정적인 감정으로 분노(anger)의 감정이 있다. 분노

는 인간의 기본적인 감정이며(Izard, 1977; Plutchik,

1980), 소비경험을 통해 나타나는 대표적인 부정

적 감정의 한 유형이다(이학식, 임지훈, 2002; Richins,

1983). 종업원의 불공정성 지각과 관련된 많은 연

구들에서도 화 또는 분노와 같은 부정적인 감정의

경험은 일관되게 입증되고 있다(Skarlicki, Folger,

& Tesluk, 1999).

불만족과 관련된 또 다른 부정적 감정에는 후회

(regret) 또는 실망(disappointment)이 있다(이

유재, 차문경, 2005). 후회의 감정은 의사결정의

결과와 지나가 버린 대안을 비교하는 경우에 야기

되는 소비자 감정으로 기쁨 등과 반대되는 개념이

다(Landman, 1987). 특히 소비상황에서는 구매

후 부조화와 관련된 부정적 감정으로 한국 소비자

들에게 특징적으로 잘 나타나는 감정의 한 유형으

로 볼 수 있다(이학식, 임지훈, 2002). 반면 실

망감은 기대와 획득의 결과를 비교한 감정(Bell,

1985)으로, 단지 부정적 결과가 있기 때문에 유발

되는 감정이기 보다는 긍정적 결과가 없었기 때문

에 발생하는 감정이다(van Dijk, Zeelenberg, &

van der Plight, 2003). 그러나 이 두 감정은 모

두 기대했던 것과는 다른 결과에 대해 생기는 감정

이라는 공통점을 지닌다(김상희, 2006).
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2.4 결속

결속(commitment)은 교환구성원간의 관계 지

속에 대한 암시적이고, 명시적인 서약이며 타 기업

과의 관계를 지속하려는 한 기업의 의도이다(Dwyer

et al., 1987). 특히, Morgan과 Hunt(1994)는

성공적인 관계 마케팅을 수행하기 위해 신뢰와 더

불어 결속이 요구되며, 그것들이 관계변수들의 중

요한 매개변수임을 밝혀냈는데, 교환관계에서 결속

의 주요 역할에 대한 언급들은 기존의 유통경로 연

구에서 발견된다.

Anderson과 Weitz(1992)는 독립적인 경로구성

원들이 상호결속으로 고객의 필요에 더 잘 지원하

며, 상호 이익을 더 증가시키도록 같이 일한다고 지

적하였다. 또한 결속은 안정적인 관계에 대한 욕망

과 이러한 관계를 유지하기 위해 단기적인 희생을

할 자발적 의도, 그리고 관계의 안정성에 대한 확신

을 향상시킨다. 이러한 결속의 중요한 역할로 인해,

최근에는 결속을 단일차원이 아닌 다차원으로 보는

시각이 활발히 진행되고 있다. 그 이유는 다차원의

개념을 지닌 결속을 단일차원의 척도로 측정하는

것은 정보의 손실과 잘못된 경험적인 결과들을 산

출할 수 있기 때문이다(Kim & Frazier, 1997).

결속 차원에 대한 연구가 활발히 이루어졌음에

비해 결속의 구분에 있어서는 여러 학자들에 의해

서 서로 차이를 보이고 있다. Brown 등(1993)은

결속을 도구적 결속과 규범적 결속으로, Kim과

Frazier(1997)는 지속적 결속, 행동적 결속, 정

서적 결속으로, 그리고 Gruen 등(2000)은 정서

적 결속, 지속적 결속, 규범적 결속으로 구분하였

다. 본 연구에서는 고객보상프로그램의 기존고객

유지 및 신규고객 유치를 위한 수단으로서의 특성

을 고려하여 결속 차원을 계산적 결속(calculative

commitment)과 정서적 결속(affective commitment)

으로 구분하여 하였다.

계산적 결속은 관계유지의 비용과 이익에 대한

인식에 기반을 두어 조직간 관계에서 존속하려는

기업의 의도를 말하며, 활동의 중지와 관련된 비용

에 대한 개인의 인식에 기반을 두어 일관된 활동에

참여하려는 경향을 말한다(Allen & Meyer, 1990).

그리고 교환당사자의 계산적 결속은 비용(예: 전환

비용 및 거래비용) 뿐만 아니라 교환상대자에 의해

제공되는 이익(예: 과거성과, 능력, 신용)에 대한

지속적인 평가로부터 발생한다(Brown et al., 1993;

Cullen, Johnson, & Sakano, 1995; Geyskens

et al., 1996; Lee et al., 2002).

반면 정서적 결속은 교환상대자와의 동질화 및

관여에 대한 감정을 기반으로 조직 간 관계에 존속

하려는 기업의 의도를 말하며(Gundlach et al.,

1995), 강하게 결속된 개인이 한 조직과 동일시하

여 그 구성원임을 즐기는 것처럼 조직에 대한 감정

적 애착을 느끼는 것을 말한다(Allen & Meyer,

1990). 정서적 결속은 관계에 대한 강한 감정적

충성심과 소속감으로부터 발생하며(Lee et al.,

2004), 사회적이고 감정적인 지향에 기반을 둔다

(Gilliland & Bello, 2002).

2.5 불평행동

소비자 불평이란 ‘개인이 제품이나 서비스에 대해

부정적인 어떤 것을 그 제품이나 서비스를 제조, 판

매한 기업 그리고 제 3자인 조직실체(정부, 지방의

소비자 관련 단체)에게 커뮤니케이션하는 행위’라

고 정의하였다(Jacoby & Jaccard, 1981). 또한

Landon(1980)은 불평행동의 정의를 ‘책임 당사자

에게 고객의 이름으로 불만족을 표현하는 행위’라고
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<그림 1> 연구모형

하였는데 개념적으로 이러한 불평행동이 반드시 판

매자(제조업자. 소매점)에게만 국한되어질 필요는

없다. 즉 제 3자(소비자보호단체, 법률기관)와 관

련된 것이나, 친구나 친척과 관련된 불만족 표시행

위도 불평행동으로 볼 수 있다(Richins, 1983).

불평행동은 제조업자, 소매업자, 판매원 또는 광

고 등을 대상으로 이루어질 수 있는데 제품에 대한

불평행동은 논란의 대상이 되는 제품의 구매자뿐만

아니라 비구매자에 의해서도 취해질 수 있다. 구매

자가 그 제품을 사용하는 것이 일반적인 경우이긴

하지만 그 제품을 구매하지 않은 개인들도 그것을

사용할 기회를 가질 수 있으므로 사용하는 동안의

기능장애 등을 경험했을 때에 그 제품에 대해 불평

하게 된다. 또한 구매자인 동시에 사용자인 개인은

단지 사용만을 하는 사람들보다 더 불평하는 경향

이 있다.

그러나 불평행동을 하는 경우에 있어서도 그것이

구매중지결정이나 친구에게 경고하는 등의 사적행

동이냐 아니면 판매업자에게 보상을 받으려고 하는

노력 및 제 3자 개입을 통한 공적행동이냐 또는

주어진 각 행동 대안을 어떻게 선택, 배합하느냐에

따라서 그 불평행동은 각기 다른 양상을 보이게 되

며, 그 불평행동의 진행방향은 소비자 개인, 시장

활동, 그리고 주어진 상황 등 세 가지 관련 요인에

따라 결정된다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설 설정

지금까지 살펴본 문헌연구를 통하여 본 연구에서

는 고객보상프로그램 사용에 불만족한 소비자를 대

상으로 고객보상프로그램 사용상황의 공정성 지각

이 결속차원과 불평행동에 미치는 영향을 부정적

감정의 매개적인 효과를 통하여 분석하였다. 이상

과 같은 연구를 설명하기 위해서 이론 및 선행 연

구에 대한 문헌적 고찰을 통하여 본 연구에서는 다

음과 같은 연구모형을 설정하였다.

3.1 고객보상프로그램 사용상황과 부정적 감정의 관계

고객 보상프로그램은 소비자들이 느끼는 보상프
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로그램의 가치를 현금가치, 이용확률, 열망가치, 적

절성, 편리성으로 구분하여 제공하는 것이다. 보상

프로그램의 가치를 높이 평가할수록 고객의 만족

증대와 충성도 강화의 효과를 가져 올 수 있다

(O'brien & Jones, 1995). 하지만 이러한 양자

간의 혜택은 고객이 참여한 프로그램의 보상이 가

치가 있다고 생각한다는 것과 그리고 부정적인 경

험을 갖지 않을 것이라는 전제가 있을 때만 유효하

다(Stauss, Schmidt, & Schoeler, 2005).

그러나 기존 연구와 현실을 고려해 볼 때 보상프

로그램이 항상 성공적이거나 고객과 기업 모두에게

혜택을 가져다 줄 수 있는 것은 아니다. O'Brien

과 Jones(1995)는 현재 시행되고 있는 대부분의

보상프로그램은 단기적 촉진전략으로 사용되어 많

은 실무자들에 의해 신규고객을 끌어들이거나 기존

고객의 일회성 재구매를 유도할 수는 있지만 충성

도 형성에는 큰 영향을 미치지 못하고 있는 것으로

나타난다고 지적하였다. 즉, 이러한 고객보상프로

그램은 고객에게 불만족을 발생시켜 부정적인 감정

과 그로 인한 행동들을 차례로 유발하게 된다는 사

실을 의미한다. 본 연구는 고객보상프로그램 사용

상황을 공정성에 근거하여 분배 공정성, 절차 공정

성, 상호작용 공정성으로 정의하고, 고객보상프로

그램 사용상황의 공정성과 부정적 감정 간에는 유

의한 부의 관계가 있을 것이라고 기대하여 다음과

같은 가설을 제시하였다.

가설 1: 고객보상프로그램 사용상황은 부정적 감

정에 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1: 분배 공정성은 부정적 감정에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2: 절차 공정성은 부정적 감정에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3: 상호작용 공정성은 부정적 감정에 부

(-)의 영향을 미칠 것이다.

3.2 부정적 감정과 결속차원의 관계

고객의 감정반응이 태도에 미치는 영향에 관한

연구에서 긍정적 감정과 부정적 감정 요인이 소비자

태도를 형성한다고 하였고(전병길, 노영만, 2005),

Yoo 등(1998)은 매장 내 감정이 매장에 대한 태

도에 유의적으로 영향을 미친다고 하였다. 뿐만 아

니라 Edell과 Burke(1987), Holbrook과 Batra

(1978)는 광고 내용이 감정적 반응의 매개적 역할

을 하여 태도에 영향을 미칠 수 있다는 점을 증명

하였다. 이와 같은 선행 연구를 바탕으로 소비자가

경험하게 되는 긍정적 감정뿐만 아니라 부정적 감

정도 소비자 태도를 형성할 수 있는 변수임을 확

인할 수 있고, 이러한 소비자 태도는 결속에 영향

을 미칠 것이라 예상할 수 있다. 그러므로 부정적

감정과 결속 간에는 유의한 부의 관계가 있을 것

이라고 기대할 수 있으며 다음과 같은 가설을 제

시하였다.

가설 2: 부정적 감정은 결속에 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1: 부정적 감정은 계산적 결속에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2: 부정적 감정은 정서적 결속에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다.

3.3 부정적 감정과 불평행동의 관계

부정적 감정이 높은 개인은 그렇지 않은 개인보

다 더욱 적대적이며(Watson & Clark, 1984),

Douglas와 Martinko(2001)는 강한 부정적 감정
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은 공격적인 행동을 가져온다고 설명하였다. 때때

로 개인은 타인에 의해서 화와 같은 부정적 감정을

경험하게 될 때, 기분을 나아지게 하기 위해서 불

평행동을 하게 되며, 감정이 행동을 자동적으로 발

생시키는 것이 아니라 특정 행동의 가능성을 증가

시키는 것이다(Spector & Fox, 2002). 따라서

지금까지 살펴본 내용을 바탕으로 부정적 감정 역

시 고객 불평행동과 정의 관계가 있을 것이라고 예

측할 수 있으며 다음과 같은 가설을 제시하였다.

가설 3: 부정적 감정은 불평행동에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

3.4 결속과 불평행동

사회유대적 이론에서는 개인들이 왜 일탈행동에

참여하지 않는가를 설명하기 위해서 결속이라는 개

념을 도입하였다(Hollinger, 1986). 특히, 사회통

제모델은 개인이 사회에 “유대”하는 정도를 측정하

기 위해서 애착, 몰입, 관여 및 신념이라는 네 가

지 요소를 확인하였다. 이때, Hirschi(1969)는 개

인의 결속이 증가할수록, 불평행동을 덜 나타낼 것

이라고 주장하였다.

그러므로 결속과 불평행동 간에는 유의한 부의

관계가 있을 것이라고 기대할 수 있으며 다음과 같

은 가설을 제시하였다.

가설 4: 결속은 불평행동에 영향을 미칠 것이다.

가설 4-1: 계산적 결속은 불평행동에 부(-)의

영향을 미칠 것이다.

가설 4-2: 정서적 결속은 불평행동에 부(-)의

영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 실증분석과 연구방법

4.1 자료수집 및 분석 방법

본 연구는 가장 최근 고객보상프로그램 사용에

불만족한 경험이 있는 만 20세 이상의 대학생을

대상으로 하여 고객보상프로그램으로 인한 실패의

경험을 직접 기술하도록 하였다. 조사기간은 2008

년 4월 1일∼ 4월 9일이며, 총 400부의 설문지를

배부하여 186부를 회수하였고, 이 중 불성실한 24

부를 제외한 164부를 분석에 사용하였다. 대상자

의 고객보상프로그램 사용 업체는 패밀리 레스토

랑, 패스트푸드, 영화관으로 각각 30.2%, 11.7%,

58.1%인 것으로 나타났다.

분석 방법은 연구대상 분석을 위하여 SPSS12.0

을 이용한 빈도분석(Frequency Analysis), 각 변

수들의 측정 항목에 대한 신뢰도 분석(Reliability

Analysis)을 하였다. 또한 본 연구의 가설을 검증

하기 위하여 AMOS4.0을 이용하여 구조방정식 모

형(structural equation modeling)분석을 통하

여 가설을 검증하였다.

4.2 구성개념의 측정

본 연구에서 사용된 구성개념들에 대한 측정척도

는 모두 기존의 연구를 바탕으로 제시되었다. 하지

만, 본 연구는 고객보상프로그램 이용고객을 연구

대상으로 설정하였기 때문에 약간의 수정은 불가피

하였다. 본 연구에 사용된 모든 설문항목은 1(전혀

그렇지 않다)에서 5(매우 그렇다)까지의 범위를 갖

는 리커트 척도를 사용하여 측정되었다.
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4.2.1 고객보상프로그램의 사용상황

본 연구는 고객보상프로그램의 사용상황을 공정

성에 바탕을 두어 제시하였다. 이 때 공정성은 분

배 공정성, 절차 공정성, 상호작용 공정성으로 구

분하였으며, 분배 공정성은 소비자가 원하는 결과

물이 아닌 다른 결과물을 제공받거나, 다른 소비자

와 비교하여 다른 결과물을 받았을 경우로, 절차

공정성은 서비스를 제공받는 과정에서의 절차나 방

법상에서 발생하는 공정함으로, 그리고 상호작용

공정성은 서비스를 제공받는 과정에서 서비스 주체

와의 관계에서 발생하는 문제점 등으로 정의하여

측정하였다.

4.2.2 부정적 감정

부정적 감정은 소비자들이 자신의 감정을 표현할

때 사용한 형용사를 이용하였으며 분노의 감정은

‘화가 나다’, ‘약이 오르다’ 등의 2가지 감정으로 측

정하였으며, 후회의 감정은 ‘후회 한다’의 단일문항

으로 측정하였다. 배신감의 감정은 ‘신뢰하지 않는

다. ‘이용당한 기분이다’ 등의 2가지 감정으로 측정

하였다.

4.2.3 결속

결속이란 서비스 조직에 대한 긍정적 감정 때문

에 관계를 계속 유지하려는 욕구로 정의 될 수 있

으며(Kumar et. al. 1995), 계산적 결속과 정서

적 결속의 두 가지 차원으로 구분하였다. 계산적

결속은 관계유지의 혜택과 이익에 대한 인지에 기

반을 두어 관계 유지 정도로 정의하고(Allen &

Meyer, 1990), 보상프로그램의 혜택을 지속적 사

용과 경제적 이익을 위해 관계를 유지 정도 등의

항목으로 측정하였다. 반면 정서적 결속은 교환상

대자와의 동질화 및 관여에 대한 감정을 기반으로

보상프로그램으로 인한 소속감, 사용의 즐거움, 재

미와 흥미 등의 항목으로 측정하였다.(Gundlach

et al., 1995).

4.2.4 불평행동

불평행동은 불공정한 판매 관행에 직면했을 때,

제품에 실망했을 때 그리고 기업의 행동에 대한 불

만이 있을 때 그런 사람의 감정을 알 수 있게 하는

수단으로 정의 될 수 있다(Formell & Westbrook,

1979). 본 연구에서 불평행동을 Lawther, Krishnan,

그리고 Vallen(1995)의 연구를 참고하여 문항을

적절히 수정하였고, 소비자의 반응을 이용포기, 이

의제기, 부정적 구전의 세 가지 유형에 대한 문항

으로 측정하였다.

4.3 분석결과

4.3.1 신뢰성과 타당성 검증

가설 검증에 앞서 본 연구에서 사용된 개념변수

인 고객보상프로그램 사용상황의 공정성, 부정적

감정, 결속(계산적 결속, 정서적 결속), 불평행동

의 측정항목에 대해 신뢰성 분석과 타당성 분석을

실시하였다.

먼저, 연구모형에서 포함된 변수들의 단일 차원

성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하여

측정된 변수가 구성개념을 얼마나 정확하게 측정하

고 있는가를 살펴본 후, 연구모형에 포함된 요인들을

구성하는항목들의 내적 일관성에 대해서는 Cronbach's

α값을 이용하여 신뢰성을 확인하고, 확인적 요인

분석을 통해 측정항목들의 타당성을 통계적 관점에

서 재검증하였다.

본 연구에서는 일차적으로 측정척도의 유효성과

타당성을 검증하기 위하여 확인적 요인분석을 실시
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구성

개념

측정항

목

CFA

이전

항목수

CFA

이후

항목수

내적일관성 수렴타당성

Cronbach

α

항목대

개념평균간

상관계수

표준화

요인

부하량

측정

오차

복합

신뢰성

분산

추출값

분배

공정성

X1

4 4 0.817

0.821 0.727 0.368

0.857 0.601
X2 0.786 0.827 0.201

X3 0.799 0.701 0.396

X4 0.823 0.737 0.521

절차

공정성

X5
3 2 0.791

0.917 0.707 0.761
0.742 0.668

X6 0.902 0.933 0.170

상호

작용적

공정성

X7

3 3 0.853

0.870 0.804 0.354

0.825 0.613X8 0.900 0.868 0.319

X9 0.870 0.730 0.546

부정적

감정

Y1

5 5 0.868

0.853 0.667 0.324

0.823 0.500

Y2 0.818 0.681 0.458

Y3 0.777 0.690 0.720

Y4 0.805 0.817 0.671

Y5 0.793 0.865 0.789

계산적

결속

Y6
3 2 0.831

0.923 0.850 0.331
0.796 0.661

Y7 0.928 0.831 0.392

정서적

결속

Y8

3 3 0.802

0.788 0.653 0.515

0.819 0.605Y9 0.874 0.821 0.352

Y10 0.876 0.826 0.295

불평

행동

Y11

6 3 0.608

0.722 0.685 0.813

0.630 0.400Y12 0.672 0.632 0.870

Y13 0.856 0.731 0.772

χ2(171)=177.238(p=0.356), GFI=0.912, AGFI=0.870, RMR=0.081, NFI=0.904, CFI=0.996

<표 1> 내적 신뢰성과 수렴타당성테스트 결과

하기 전, 아이겐값 1 이상을 기준으로 한 탐색적

요인분석을 실시하였다. 요인부하량 0.4 이하인 문

항과 전체신뢰도를 낮추는 문항을 제거하는 척도정

제법을 거친 결과를 바탕으로 측정척도의 확인적

요인분석을 실시하였다. <표 1>에 나타난 바와 같

이 통계 적합도 지표들은 연구에서 사용된 자료들

이 측정모델에 비교적 잘 부합하고 있음을 나타낸

다고 할 수 있다.
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분배적

공정성

절차적

공정성

상호작용적

공정성
부정적 감정 계산적 결속 정서적 결속 불평행동

분배적

공정성
0.601

절차적

공정성

0.179

(0.423)
0.668

상호작용적공

정성

0.211

(0.459)

0.252

(0.502)
0.613

부정적

감정

0.188

(-0.434)

0.097

(-0.311)

0.174

(-0.418)
0.500

계산적

결속

0.199

(0.447)

0.059

(0.244)

0.079

(0.282)

0.161

(-0.401)
0.661

정서적

결속

0.190

(0.436)

0.10

9(0.331)

0.168

(0.411)

0.087

(-0.295)

0.391

(0.625)
0.605

불평행동
0.118

(-0.343)

0.032

(-0.179)

0.080

(-0.283)

0.274

(0.524)

0.100

(-0.317)

0.074

(-0.272)
0.400

※ 대각선에 있는 볼드체로 된 값은 분산추출값(AVE)임

<표 2> 상관계수 제곱과 분산추출값의 비교

내적 일관성은 <표 1>에 나타나 있는 바와 같이,

Cronbach’s α값과 항목 대 개념평균 간 상관계수를

이용해 평가했다. 모든 측정 변수의 Cronbach’s

α값이 기준값인 0.6보다 높은 것으로 나타났다.

따라서 모든 측정변수의 수렴타당성 분석은 요인적

재치, 복합신뢰성계수, 및 분산추출값을 바탕으로

평가했다(Hair et al., 1995). 수렴타당성 분석결

과 역시 <표 1>에 제시된바와 같이 모든 측정병수

항목의 복합신뢰도 값은 기준값은 불평행동을 제외

하고 0.7을 넘어서고 있는 것으로 나타났다.

연구에 포함된 모든 개념의 판별타당성은 두 개

념 간 상관계수의 제곱과 분산추출값을 비교함으로

써 판단할 수 있다(Formell & Larcker, 1981).

두 개념 간 상관계수 제곱의 값이 분산추출 값보다

작은 경우 이 두 개념은 상호 판별타당성이 있다고

판단한다. <표 2>에서 보면 상관계수 제곱이 분산

추출값 보다 작아 연구에 사용된 모든 개념은 판별

타당성을 가진다고 말할 수 있다. 그리고 개념 간

상관계수 값을 보면 이를 다시 확인할 수 있다.

4.4 연구가설 검증

4.4.1 연구모형의 적합도 평가

본 연구모형에서 제시한 연구모형에 대한 적합도

를 분석한 결과, 적합도 지수가 평가기준을 대체로

만족시키는 것으로 나타났다. 즉, χ2(173)=150.232

(p=0.894), GFI=0.924, AGFI=0.888, RMR=

0.063, NFI=0.919, CFI=0.999의 지수를 나

타내었다. 따라서 본 연구에서 수집된 자료들은 구

조모델과 대체로 잘 부합되는 모델이라고 결론을

내릴 수 있다. 측정모델과 구조모델의 적합도를 기

반으로 인과관계를 나타내는 추정계수를 중심으로
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<그림 1> 연구모형의 가설검증 결과

하는 가설검증을 실시한 결과 <그림 1>과 같이 나

타났으며, 가설검증에서 표준화된 경로계수의 값,

영향의 방향, 이에 관련된 t값을 기준으로 평가하

였다.

4.4.2 연구가설의 검증

본 연구에서 설정한 가설을 검증하기 위해 공분

산구조분석을 통한 모형의 적합도와 모수들을 추정

하였다. 전체 모형에 대한 모수는 AMOS 4.0의

최대우도법(maximum likelihood estimation)을

통하여 검정하였다. 연구모델을 중심으로 분석한

결과는 <그림 1>과 같다.

가설에 대한 검정결과를 살펴보면 첫째, 가설

1-1은 분배 공정성이 부정적 감정에 미치는 영향

으로, 경로계수 값이 -0.385(-3.443)로 유의한

것으로 나타나 ‘분배 공정성이 부정적 감정에 부

(-)의 영향을 미칠 것이다’라는 가설 1-1은 채택되

었다. 가설 1-2는 절차 공정성이 부정적 감정에

미치는 영향으로, 경로계수 값이 -0.031(-0.349)

로 유의하지 않은 것으로 나타나 ‘절차 공정성이

부정적 감정에 부(-)의 영향을 미칠 것이다’라는

가설 1-2는 기각되었다. 또한 가설 1-3은 상호작

용 공정성이 부정적 감정에 미치는 영향으로, 경로

계수 값이 -0.404(-3.148)로 유의한 것으로 나타

나 ‘상호작용 공정성이 부정적 감정에 부(-)의 영

향을 미칠 것이다’라는 가설 1-3은 채택되었다.

둘째, 가설 2-1은 부정적 감정이 계산적 결속에

미치는 영향으로 경로계수 값이 -0.522(-5.642)

로 유의한 것으로 나타나 ‘부정적 감정이 계산적

결속에 부(-)의 영향을 미칠 것이다’라는 가설 2-1

은 채택되었다. 가설 2-2는 부정적 감정이 정서적

결속에 미치는 영향으로, 경로계수 값이 -0.427

(-4.563)로 유의하지 않은 것으로 나타나 ‘부정적

감정이 정서적 결속에 부(-)의 영향을 미칠 것이
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가 설 경로명칭
경로

계수

표준오차

S.E.
t값 p값

채택

여부

가설 1-1 분배 공정성 → 부정적 감정 -0.385 0.112 -3.443 0.001 채택

가설 1-2 절차 공정성 → 부정적 감정 -0.031 0.088 -0.349 0.727 기각

가설 1-3 상호작용 공정성 → 부정적 감정 -0.404 0.128 -3.148 0.002 채택

가설 2-1 부정적 감정 → 계산적 결속 -0.522 0.093 -5.642 0.000 채택

가설 2-2 부정적 감정 → 정서적 결속 -0.427 0.094 -4.563 0.000 기각

가설 3 부정적 감정 → 불평행동 0.671 0.107 5.963 0.000 채택

가설 4-1 계산적 결속 → 불평행동 -0.407 0.160 -2.542 0.011 채택

가설 4-2 정서적 결속 → 불평행동 0.195 0.271 0.722 0.471 기각

χ2(173)=150.232(p=0.894), GFI=0.924, AGFI=0.888, RMR=0.063, NFI=0.919, CFI=0.999

<표 3> 연구모형의 분석결과

다’라는 가설 2-2는 기각되었다.

셋째, 가설 3은 부정적 감정이 불평행동에 미치

는 영향으로, 경로계수 값이 0.671(5.963)로 유

의한 것으로 나타나 ‘부정적 감정이 불평행동에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다’라는 가설 4는 채택되

었다.

넷째, 가설 4-1은 계산적 결속이 불평행동에 미

치는 영향으로, 경로계수 값이 -0.407(-2.542)로

유의한 것으로 나타나 ‘계산적 결속이 불평행동에

부(-)의 영향을 미칠 것이다’라는 가설 4-1은 채택

되었다. 가설 4-2는 정서적 결속이 불평행동에 미

치는 영향으로, 경로계수 값이 0.195(0.722)로

유의하지 않은 것으로 나타나 ‘정서적 결속이 불평

행동에 부(-)의 영향을 미칠 것이다’라는 가설 4-2

는 기각되었다.

요약하면 고객보상프로그램의 사용상황에서 불만

족한 고객은 분배 공정성과 상호작용 공정성에 의

해 부정적 감정이 유발 될 수 있으며, 부정적 감정

은 계산적 결속과 불평행동에 영향을 미친다. 또한

계산적 결속이 증가 할수록 불평행동을 덜할 것이

라는 것을 나타내고 있다.

가설검증에 대한 결과와 조절변수의 효과에 대한

가설검증 결과는 <표 3>과 같이 요약될 수 있다.

Ⅴ. 결과 및 관리적 시사점

현재 고객보상프로그램은 고객가치를 증대시켜

기존고객을 유지하고 신규고객을 유치하려는 많은

기업들에게 있어 핵심적인 판매촉진 수단이다. 그

러나 고객보상프로그램이 판매촉진 수단으로써 항

상 긍정적인 효과만을 도출시키지는 않을 것이라는

비판이 제기되고 있다.

본 연구에서는 고객보상프로그램의 사용상황에서

불만족한 고객을 중심으로 결속차원과 불평행동의

관계를 살펴보고자 하였다. 특히 소비자가 지각하

게 되는 고객보상프로그램의 사용상황에서의 불만

족한 경험을 기존 인사조직 및 조직심리 분야에서

활발히 연구되었던 공정성 개념으로 응용하여 적용
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하였고, 이들의 관계를 부정적 감정의 매개변수로

제시하여 실증분석 하였다. 또한 기존 연구에서 고

객보상프로그램과 관련된 내용은 주로 고객보상프

로그램이 충성도나 고객만족에 미치는 영향이나 고

객보상프로그램의 형태와 제공시기 그리고 소비자

노력 정도에 따른 효과의 차이에 관한 것이었다.

그러나 본 연구는 고객보상프로그램의 사용에 있어

경험하게 되는 불만족한 상황에 초점을 맞추고 있

다는 것에 새로운 시사점을 제시하고 있다.

연구결과 고객보상프로그램의 사용상황에서 불만

족한 고객은 부정적 감정을 느끼게 되며, 이것으로

인해 불평행동이 유발되는 것으로 나타나 마케팅

성과를 확보하는 중요한 과제임을 확인할 수 있었

다. 또한 공정성 하위요소는 전반적으로 부정적 감

정을 이끌어 내는 것으로 나타났지만 절차공정성의

역할은 뚜렷하게 확인되지 못하였다. 이는 기존 조

직이론에서 강조되어온 절차 공정성에 대한 관심과

는 차이를 보이는 점이다(Stauss, 2002). 보상프

로그램의 사용상황과 같이 무형의 서비스 제공 맥

락에서 상호작용 공정성의 중요성을 나타내고 있어

기존의 ‘서비스의 실패-회복’ 연구의 주장이 본 연

구에서도 작용하고 있음을 확인 하였다.

둘째, 결속차원에 대한 부정적 감정의 영향으로

부정적 감정의 영향이 계산적 결속에만 유의하게

나타났다. 즉, 고객보상프로그램의 불만족에 대한

분노, 후회, 배신감은 계산적 결속에 직접적이고

큰 영향력을 주는 것을 확인할 수 있었다. 고객보

상프로그램 사용상황의 불만족으로 인해 부정적 감

정이 일어났다 하더라도 금전적이고 경제적인 혜택

이 보장 된다면 기업과의 호의적인 관계를 유지하

고자 함을 의미 한다. 따라서 기업은 고객보상프로

그램을 통해 형성될 수 있는 계산적 관계 유지를

위해 이에 적합한 고객보상프로그램 디자인 설계의

필요성을 시사하고 있다.

셋째, 부정적 감정은 불평행동에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났고, 결속의 두 가지 차원

중 계산적 결속만이 불평행동에 부(-)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 즉, 소비자에게 부정적인

감정이 유발되었다면 소비자는 그것에 대한 행동을

표출하려는 강한 의도를 가져 불평행동을 하게 되

는 것을 의미한다. 이러한 결과를 통해 부정적 감

정이 유발될 수 있는 상황을 감소시키는 것뿐만 아

니라 부정적 감정을 느낀 이후 불평행동을 일으키

기 전에 부정적 감정을 해소시킬 수 있는 방안을

모색하는 것이 중요하다.

계산적 결속은 불평행동을 감소시키는 요인이라

는 것을 확인할 수 있었고, 본 연구를 통해 단지

고객보상프로그램만으로 정서적 결속이 형성되지는

않을 것으로 예상할 수 있었다. 즉 고객보상프로그

램의 불만족한 사용으로 인해 부정적 감정을 느꼈

음에도 불구하고 금전적 혜택이 주어진다면 기꺼이

고객보상프로그램을 사용하겠다는 의지를 확인할

수 있다. 따라서 고객보상프로그램의 제공업체는

다양한 관리정책을 통해서 고객이 자사에 강하게

결속할 수 있도록 전사적 차원에서 많은 노력을 기

울여야 함을 살펴볼 수 있었다.

고객보상프로그램의 제공 시 무엇보다도 보상프

로그램 자체에 상응하는 보상이 이루어져야하고,

고객과의 접점 상황에서 직원의 신속한 처리, 적극

적 대응, 정확한 정보 등의 제공을 통해 부정적 감

정의 유발을 최소화할 수 있을 것이다.

또한 고객보상프로그램의 성공여부는 CRM 전략

과의 유기적인 결합이 중요하다는 것을 의미한다.

효과적인 CRM프로그램은 기업 내의 고객 군을 중

심으로 조직화하고, 고객을 만족시키는 활동들을

배양하며, 고객만족을 최적화하기 위해 만들어진
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기업 전반에 걸친 비즈니스 전략이기 때문에 가장

적합한 고객보상프로그램의 디자인을 구현시킬 수

있는 도구로 사용될 수 있다.

본 연구는 시사점과 함께 다음과 같은 한계점을

지니고 있으므로 향후 다음과 같은 추가적인 연구

가 필요하다.

첫째, 표본의 수가 충분하지 않다. 본 연구는 조

사 대상을 고객보상프로그램의 불만족한 사용으로

인해 부정적 감정을 느꼈던 경험이 있는 대상자로

한정하였고, 실제로 불만족 대상자가 적어 자료 수

집이 쉽지 않았다. 향후 연구에서는 보다 많은 표

본 수를 확보할 필요성이 있다.

둘째, 고객보상프로그램과 부정적 감정, 결속차

원 및 불평행동과의 관계를 보다 잘 설명하기 위해

소비자 특성, 환경적 특성, 제공업체의 특성 등과

같은 다양한 조절변수의 발견이 필요하다.

셋째, 본 연구에서는 고객보상프로그램의 사용상

황에서 불만족한 경험의 유무의 판단으로 가설을

검증하였으나 보다 구체적인 보상프로그램의 불만

족 사용상황을 시나리오로 작성하여 제시함으로써

부정적 감정, 결속차원 및 불평행동의 관계를 명확

히 규명할 수 있을 것이다.
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The Relationship among Usage Situation of Customer’s

Reward Program, Negative Affect, Commitment,

and Complaining Behavior
- Focused on Equal Theory -
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Abstract

Customer’s reward program is a prevailing promotional technique. Recently. both management

and marketing fields have been interested in the failure of customer’s reward program.

However, there are few empirical research regarding this. Therefore, this study examined a

research model that employs justice in processing of customer’s reward program perceived by

customer to explain commitment(calculative commitment, affective commitment) and complaining

behavior which is mediated by negative affect.

Data was collected from the customers who dissatisfied with their reward programs. For

the analysis, frequency, cronbach’ α and path analysis were used as statistical test tool.

Additionally, SPSS 12.0 and AMOS 4.0 were used for analyzing the hypotheses.

As a result, proposed structural model largely supports the hypothesized framework and

the major findings of this study are summarized as follows:

First, distributive and interactional justice were negatively related to negative affect. But

procedural justice didn’t influence negative affect.

Second, negative affect was negatively related to calculative commitment. But affective

commitment wasn’t influenced by negative affect.

Third, negative affect was positively related to complaining behavior.

Fourth, calculative commitment was negatively related to complaining behavior. But negative

affect didn’t influence complaining behavior.

* Doctoral Student, of Business Administration, Pukyong National University
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In conclusion, It can be posited that justice, negative affect, 2 forms of commitment and

complaining behavior are important factors.

※ Key Words: Justice, Commitment, Complaining Behavior, Negative Affect


