
한국의류산업학회지 J. Kor. Soc. Cloth. Ind.
제12권 제5호, 2010 Vol. 12, No. 5, pp.591-598(2010)
＜연구논문＞

591

서비스접점에서 고객의 화에 대한 반응: 판매원 대 다른 고객의 관점
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Responses to Customer Anger in the Service Encounter: 
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Abstract : Customer misbehavior can affect dissatisfaction and negative behavioral responses of other customers at the
service encounter. This study explored other customer and retail employee reponses to customer anger and aggressive
behaviors at the service encounter by examining the perceived wrongness of such behaviors under different situations
and comparing the two perspectives of retail employees and consumers. Three scenarios were developed representing
different situations including firm's responsibility, both of customer and employee responsibilities, and uncontrollable one.
Data were collected from individual interviews with 222 retail employees and 149 consumers. The results showed that
the consumers' perceived wrongness of customer aggressions were higher comparing to that of employees. The reasons
of perceived wrongness were different by three situations implying that responsibility and controllability affected the per-
ceived wrongness. The study further discusses implications. 
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1. 서 론

서비스 환경에서 고객은 환경의 일부로서 혹은 특정한 사건

을 통해 서로 직· 간접적으로 영향을 주고 받는다(Wu, 2008).

즉 고객행동은 서비스일선 판매원의 생산성 뿐 아니라 다른 고

객의 만족에 영향을 준다. 고객간 상호작용이 만족을 증진시키

기도 하지만 Bitner et al.(1994)의 연구에서처럼 고객의 서비스

불만에 대한 원인 또한 다른 고객의 불량행동에 기인할 수 있

다. 즉 서비스접점에서의 고객 불만은 다른 고객의 부정행동에

영향을 받을 수 있다(Huang et al., 2010; Moore et al.,

2005). Huang et al.(2010)은 의도가 있거나 없거나 고객의 서

비스 경험을 교란시키는 다른 고객의 행동을 ‘다른 고객 실패’

로 묘사하는데, 다른 고객 실패는 서비스기업의 평가에도 부정

적 영향을 미친다(Harris & Reynolds, 2004). 

서비스접점에서 화가 난 고객의 고함, 폭력, 폭언, 욕설, 난

동 등 공격적 행동은 자주 관찰된다(“당신 이름,” 2009; “이통

사”, 2010). 이러한 고객 소란행동은 판매원 뿐 아니라 같은

장소에 있는 다른 고객에게 피해를 주고, 결국 기업에 피해를

줄 수 있어 고객 부정행동(misbehavior)으로 간주된다(Fullerton

& Punj, 2004; Harris & Reynolds, 2004). 서비스접점에서의

고객 소란행위는 유통업체 종업원 뿐 아니라 소비자에 의해서

도 비윤리적 반품행동 다음으로 많이 묘사되는 고객 부정행동

이다. 특히 고객서비스수준이 높은 백화점, 대형마트 등에서

“소리지르면 다 해준다”는 인식이 고객간 보편화된 상황에서

고객의 소란행위는 환불, 교환, 무료수선, 가격할인, 보상 등

원하는 것을 얻는 수단으로 자주 이용되고 있다(박경애, 2010).

소비자의 화(anger)와 이에 따른 공격적 행동은 최근 마케팅

연구에서도 관심을 받고 있다(Bougie et al, 2003; Kalamas et

al., 2008; Menton & Dube, 2004; Otto et al., 2004; Yagil,

2008). 이러한 연구들은, 서비스실패에 대한 불만으로 고객은 화

가 나고 이에 대한 반응으로 공격적 행동을 보이는 것이 일반

적이라는데 동의한다. 즉 화는 불만에 대한 감정적 반응이며,

이는 다시 부정적 행동으로 표현되는 것이다(Bougie et al.,

2003; Otto et al., 2004). 따라서 서비스실패 상황에서 고객이

불만과 화의 표현으로 공격적 행동을 하는 것은 고객 당사자에

게는 정당한 대응일 수 있다. 그러나 이러한 소란행동 자체는

다른 고객에 피해를 줄 수 있으므로 여전히 부정행동으로 간주

된다(Harris & Reynolds, 2004; Yagil, 2008). 이에 대해 판매

원과 다른 고객의 인식은 어떠한가? 고객 화와 공격적 행동의

원인이 고객잘못에 기인하지 않을 때, 즉 원인과 책임이 기업
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측에 있을 때, 이에 대한 정당한 반응으로 화를 내고 소란을

피우는 고객 행동은 여전히 부당한 것으로 인식되는가? 혹은

고객의 자기방어이므로 정당하다고 인식되는가? 이에 대해 판

매원(원인을 제공한 기업편)과 고객(동일한 상황을 경험할 수

있는 다른 고객)의 관점은 다른가? 

본 연구는 서비스 불만에 대한 화의 행동반응이 고함, 폭언,

욕설, 폭력 등 고객의 소란행동으로 나타날 때, 이에 대한 원

인/책임이 어디에 기인하느냐에 따라 행동의 정당성과 부당성

에 대한 인식이 어떻게 다른지를 고객과 판매원을 대상으로 탐

구한다. 즉 서비스접점에서의 고객 소란행동이 정당한 사유에

기인할 때 여전히 부정행동으로 인식되는지 고찰하며, 행동의

부당성과 정당성 인식에서 종업원과 고객 관점이 다른지 탐구

한다. 본 연구는 탐색적 접근으로 각각 독립된 세 가지 상황에

대한 시나리오를 개발하였는데, 1) 고객 불만의 원인이 명백하

게 기업(제품이나 판매원)에 기인할 때, 2) 고객과 기업 둘 다

에 책임이 있을 경우, 그리고 3) 통제불가능한 상황이 그것이

다. 따라서 본 연구의 목적은 서비스접점에서의 소란행위에 대

해, 1) 다양한 상황에서 이러한 행동의 부당성에 대한 고객과

판매원의 인식을 고찰하며, 2) 행동 부당성 인식에서 판매원과

고객간 관점이 다른지 고찰하는 것이다.

2. 이론적 고찰

2.1. 고객의 화: 불만과 행동반응의 매개

불만에 대한 고객 반응은 아무 것도 하지 않는 것부터 종업

원에게 불평, 단기적 회피(다른 곳에서 구매), 장기적 회피(원

한), 구전, 보복(실질적 피해), 외부기관에 불평 등 다양하다

(Huefner et al., 2002). 일반적으로 관련 연구들은 불만스러운

고객 경험에 대한 반응 유형으로 회피(exit), 항의(voice), 보복

(retaliation)의 세 가지를 구별한다(Huefner et al., 2002; Otto

et al., 2004). 회피와 항의는 단순히 매장을 나가거나 불만에

대해 판매원이나 다른 사람들에게 말하는 정도의 좀 더 온건한

형태로서 원한을 포함하지만 훨씬 약한 정도이다(Otto et al.,

2004). 반면 보복과 원한(grudgeholding)은 감정이 극도로 나빠

져서 악화된 회피와 항의의 합성물로서 감정적으로 더 심각하

고 오랜 기간 지속된다(Otto et al., 2004). 

보복(retaliation)은 소비자불만에 대한 가장 극단적인 행동반

응으로서 되갚아주려는 의도에서 행해지는 공격적 행동이다

(Huefner et al., 2002). Huefner and Hunt (2000)는 소비자

보복을 6 범주로 구분하는데, 기업에 비용을 발생시키는 행동(

과외 업무, 제품훼손, 가짜 주문 등으로), 기물파손, 제품을 바

닥에 던지는 등 어지럽히는 행동, 절도, 부정적 구전, 인격모독

(폭언, 폭력 등 판매원이나 매니저에게 해를 주는 행동)이 포함

된다. 이러한 보복행동을 설명하는데 강력한 역할을 하는 것이

바로 ‘화’이다(Bonifield & Cole, 2007).

보복, 회피, 원한, 구전 등 부정적 행동은 모두 소비자 불만

에 대한 감정적 행동반응이지만(Otto et al., 2004) 최근 불만

과 화를 구별하는 연구가 시도되고 있다. 즉 불만과 화는 서비

스실패 후 자주 경험되는 감정으로서 서로 관련이 있으나 이

둘을 다른 감정으로 보는 것이다(Bougie et al., 2003). 화는

사건이 해가 되고 불만스럽다고 평가하는 것으로서 서비스접점

의 불만과 고객의 행동 반응간 관계를 중개한다. Bougie et

al.(2003)의 연구에 의하면, 화가 날 때 소비자는 폭발할 것 같

은 느낌을 가지고 그러한 감정에 지배되어 폭력을 생각하고 상

황이 얼마나 불공정한지 생각하는 경향이 있으며, 실제로 불평

하고 폭언을 하고 공격적 행동을 하는 경향이 있다. 부정적 구

전, 법적 조치, 다른 기업으로 전환 등을 포함하여 앙갚음을 함

으로써 기업에 피해를 주려는 목적을 정당화하는 경향이 있으

며, 누군가를 해치려고 하고 되갚아주기를 원한다. 고객은 다른

사람, 기업, 혹은 본인에 대해 화가 날 수 있다. 화는 이를 경

험하는 사람 뿐 아니라 사회적 관계에 미치는 영향을 고려할

때 가장 강력한 감정 중 하나로서 공격성과 적대적 행동으로

나타난다. 결과적으로 화는 서비스실패에 수반되는 결정적인 감

정반응으로서 서비스실패에 대응하는 고객행동의 강력한 예측

도구이지만 화의 피해효과에 집중한 연구는 매우 미흡하다

(Kalamas et al., 2008). 화난 소비자는 덜 만족하고, 불평을 더

하며, 불공정을 높게 인식하고, 서비스와 기업이미지를 낮게 평

가하며, 긍정적 구전을 덜 하는 반면 부정적 구전을 더 하며,

제품을 덜 구매하고, 재구매 의사가 낮다(Kalamas et al., 2008;

Nyer, 1997). 

일반적으로 고객이 경험하는 서비스실패에 대해, 누구에게 책

임이 있다고 생각하는지 그 인식에 따라 고객의 감정반응은 다

르게 나타날 수 있다. 서비스 제공자에게 책임이 있다고 생각

하면 화가 유발되지만 스스로에게 책임있다고 생각하면 죄의식

과 수치심을 느끼고, 누구의 통제범위를 넘어선 상황 때문이라

면 슬픔이 유발된다(Roseman et al., 1996). Menton and

Dube(2004)는 나아가 화와 불안(anxiety)을 구별하는데, 화는 사

건의 원인으로 다른 주요 인물(예를 들어, 성공적으로 서비스전

달의 책임이 있는 서비스제공자)을 인식하는 반면 불안은 통제

불가능한 상황(예를 들어, 고객이나 서비스제공자와 직접 연계

되지 않은 사건)과 관련된다는 것이다. 불안에 대응하는 고객

행동 중 가장 빈번한 것은 서비스제공자에 접근하는 것인 반면

화에 대한 대응은 서비스제공자에게 공격적이 되는 것이다. 

즉 고객은 공격성을 보임으로써 보복하는 경향이 있으며, 특

히 권리가 존중되지 못한다고 느낄 때 자기 정체성 침해로 생

각하여 위협 등 공격적으로 반응하는 경향이 있다(Yagil,

2008). Rose(1999)는 공격적 행동을 유발하는 상황을 탐색적

연구에서 조사하였는데, 계산대에서 줄서서 기다리는 상황, 무

례하고 예의없는 종업원, 서비스부족, 행동규범을 위반하는 다

른 소비자, 지나치게 간섭하는 판매원, 많은 사람들로 혼잡함,

지식이 부족한 종업원, 제품품절, 느린 소비자 등이 그 순서대

로 묘사되었다.
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2.2. 고객행동의 정당성·부당성 인식: 귀인이론의 응용

고객은 불만을 경험할 때 그 원인에 대한 의미있는 설명을

찾게 되는데, 귀인이론(attribution theory)은 이를 설명하기 위

해 자주 인용되어왔다. 일반적으로 귀인연구는 원인 소재(locus

of causality), 통제성(controllability), 안정성(stability)의 세 가

지 귀인 차원을 구별한다(Weiner, 2000). 원인소재는 실패에 대

한 책임이 누구에게 있는지에 대한 인식이다. 예를 들어, 매장

에서 화를 내고 고함을 지르며 제품을 던지고 매장 집기를 발

로 차는 등 소란행동을 하는 고객행동은 누구의 책임인가? 원

인이 외부(소란행동 당사자의 경우 매장이나 판매원, 판매원의

경우 소란행동을 하는 고객, 이 상황을 관찰하는 다른 고객의

경우 소란고객 혹은 판매원)에 있거나 내부(소란행동 당사자 본

인, 판매원 본인, 관찰하는 다른 고객 본인 등)에 있다는 것이

다. 불만의 경우 일반적으로 내적 귀인 보다는 외적 귀인이 일

반적이어서 실패에 대한 책임을 부정하고 외부의 원인에 책임

을 전가하는 경향이 있다(Bitner et al., 1994). 따라서 일반적

으로 외적 귀인의 정도가 높을수록 소비자 불평도 높아진다

(Weiner, 2000). 

고객 소란행동의 원인이 매장, 판매원, 제품 등 기업요인에 기

인할 때, 즉 제품이나 서비스실패 때문일 때 고객 당사자는 이

러한 행동이 정당하다고 인식할 것이다. 그러나 이러한 행동을

관찰하는 다른 고객의 경우는 어떠한가? 원인이 소란행동을 하

는 고객(고객 A)에 있을 때 다른 고객(고객 B)은 이러한 행동을

부당하다고 인식할 것이다. 그러나 고객 A의 소란행동이 제품

이나 서비스실패 때문이라면(기업에 대한 외적 귀인) 다른 고객

B는 고객 A의 이러한 행동을 정당하다고 인식하는가? 혹은 다

른 고객의 쇼핑을 방해하는 피해를 주므로 그 원인이 무엇이든

부당하다고 인식하는가? 한편, 판매원의 경우 제품이나 서비스

실패에 기인하지 않은 소란행동은 원인이 고객에 있으므로 부정

하다고 인식할 것이다. 그러나 제품불량, 서비스문제 등 원인이

기업측에 있다면 이러한 고객행동을 정당하다고 인식하는가? 혹

은 여전히 다른 고객의 쇼핑 및 매장 영업을 방해하므로 부당한

것으로 인식하는가? 본 연구는 이처럼 고객의 소란행동에 대한

부당성 인식이 그 책임, 원인의 지각에 따라 다를 수 있으므로

동일한 쇼핑공간 내의 두 역할자인 판매원과 다른 고객을 대상

으로 소란행동의 부당성 인식에 대해 고찰하고자 한다. 

한편 귀인차원의 통제성은 책임의 주체가 누구이든 실패의 원

인을 통제했는가를 설명하는데, 특히 원인이 통제 가능하였다면

비난이 심할 것이다(Huang et al., 2010; Weiner, 2000). 즉 이

를 통제하지 못한 책임주체에 대해 보다 더 부당하다고 인식할

것이다. 부정적 결과가 기업에 귀인한다면, 화는 고객의 중요한

감정적 반응으로 표현된다(Weiner, 2000). 고객의 소란행동을 관

찰하는 다른 고객의 관점에서 보면, 제품이나 서비스실패가 통

제되었다면 고객의 소란행동이 발생되지 않았을 것이며, 나아가

매장은 고객의 소란행동이 발생하지 않도록 관리하는 책임이 있

음에도 이를 통제하지 못하였으므로 이 경우 고객은 매장을 더

욱 비난할 것이다. 안정성은 실패가 일시적인지 혹은 영구적인

것인지, 즉 문제가 재발되어 왔고 그래서 향후 그럴 가능성이

있는지를 설명한다. 제품이나 서비스 실패, 이로 인한 고객 소

란행동이 지속적이라면 비난의 정도가 높을 것이다.

3. 연구방법

3.1. 시나리오개발과 면접과정

고객의 화는 불만에 대한 부정적 감정반응이며, 이는 서비스

접점에서 공격적 행동으로 표현된다. 본 연구에서 화의 표현으

로서의 공격적 행동은 소란행동과 동일한 의미로 사용된다. 서

비스접점에서 다른 고객이나 판매원이 관찰할 수 있는 것 또한

감정의 표현, 즉 화의 행동반응(공격적 행동 혹은 소란행동)으

로서, 본 연구는 고객의 화와 공격적 행동에 대한 판매원과 다

른 고객의 반응을 조사하기 위해 Table 1에서처럼 3가지 상황

의 시나리오를 개발하였다. 각 상황은 고객의 부정행동을 탐구

하기 위한 고객 및 판매원 대상 focus group interview과정 중

에 아이디어를 얻어 개발된 것이다. 모든 상황에서 부정행동으

로 고객의 화와 공격성(고함, 제품을 던짐, 제품훼손, 매장비품

공격 등)은 공통적으로 묘사되었으나, 그 원인은 다르게 설정

되었다. 

상황 1은 제품 실패를 묘사한 것으로서, 세탁방법을 준수했

Table 1. 세 가지 상황 시나리오

상황 1

고객이 화가 잔뜩 난 얼굴로 매장에 들어서자 마자 옷을 판매원에게 집어 던지며 소리치고 있다. 고객은 제품불량이라고 환불을 요

구하고 있는데, 제품라벨에 의하면 세탁기로 물세탁 가능하여 고객은 그렇게 했음에도 불구하고 탈색되었다는 것이다. 고객은 “이

걸  내가 얼마나 비싸게 구입했는데, 한번 세탁했는데 이렇게 물이 빠지는 게 어딨어, 비싼 브랜드에서 옷을 이 따위로 밖에 못 만

들어?” 고함을 치고, 매장 집기를 발로 차는 등 시끄러워지고 있다.

상황 2

고객이 3개월 전에 우리 매장에서 구입한 옷을 가지고 와서 “마음에 들지 않아 한번도 입지 않았다”고 환불을 요구하고 있다. 옷을 

입지 않은 것은 확실한 것 같다. 판매원이 “반품을 하시려면 진작 가지고 오셔야지, 이제 가지고 오면 어떻게 해요, 기본적으로 고객

님이 잘못하신거잖아요, 안되요. 처음부터 사지를 말든가”하면서 쏘아붙이고 있다. 고객이 “너무 늦게 가지고 온 것은 미안한데, 그래

도 환불 좀 해주세요”하니 판매원이 “양심도 없어, 3개월된 옷을, 그것도 기껏 3만원짜리를…”하고 불평하고 있다. 이를 듣고 화가 난 

고객이 “무슨 서비스가 이 모양이야, 매니저 나오라고 해, 보자보자 하니까, 그래 관둬, 환불안해줘도 좋다, 매니저 어딨어, 내 가만두

나 봐라”하고 옷을 찢어버리고, 화를 내면서 매장집기를 발로 차는 등 시끄러워지고 있다.

상황 3
고객이 옷을 하나 구입하였는데, 구입한지 2주일 후에 매장에서 세일을 하여 가격이 30%할인되어 판매되고 있는 것을 알게 되었다. 

고객이 화가 잔뜩 난 얼굴로 입던 옷을 가지고 와서 매장에 들어서자 마자 옷을 집어 던지고, 화를 내고, 큰소리치며 환불해달라고 한다.
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음에도 제품에 문제가 발생한 것은 제품문제이거나 라벨표시방

법의 오류로 볼 수 있어 이는 기업의 책임으로 설정된다. 즉

고객 불만의 원인이 기업이 통제할 수 있었던 것에 귀인한다.

상황 2는 서비스 실패이지만 고객에게도 문제가 있는 경우로

서, 구매 3개월 후 환불요구는 고객의 지나친 요구이나 이에

대해 무례한 판매원의 대응은 고객 불만의 원인이 된다. 즉 고

객 불만의 원인은 판매원의 무례함(통제가능한 원인)에 귀인하

나 판매원의 행동은 다시 규정을 위반한 고객의 부정행동(환불

요구)에 귀인하여 고객과 판매원 둘 다에 원인이 있는 것이다.

상황 3은 통제 불가능한 경우를 묘사한 것으로서, 구매 2주 후

세일은 소매환경에서 고객이 쉽게 경험할 수 있는 경우이나 이

는 반드시 기업(판매원)의 잘못이라고 할 수는 없다. 즉 매장도

본사, 백화점 등의 2주 후 세일계획을 인지하지 못할 수 있으

므로 불만의 원인이 기업에 의해 통제 가능한 것으로 볼 수는

없다. 그러나 매장이 이를 알면서 고객에 알리지 않았다면 불

만은 통제 가능한 원인에 귀인할 것이다. 따라서 고객행동의 정

당성과 부당성 인식은 고객 불만이 기업으로부터 통제 가능한

것인지의 인식에 따라 다를 수 있다. 

이러한 상황 시나리오에 대한 판매원과 소비자의 부당성 인

식 및 반응을 조사하였다. 판매원과 소비자의 피면접자를 대상

으로 세 가지 중 하나의 시나리오를 제시하고, 판매원이 근무

중인 혹은 고객이 쇼핑중인 매장에서 이런 일이 일어나고 있다

고 가정할 것을 요청한 후, 1) 이런 고객의 행동은 부당하다고

생각하는지 정당하다고 생각하는지, 2) 어떤 점에서 부당(정당)

하다고 생각하는지 질문하였다. 

본 연구는 탐색적 성격의 연구로서 각 상황에 대한 고객과

판매원의 인식 및 이에 대한 배경을 파악하고 이를 해석하고자

하였다. 수집된 자료는 가능한 부분마다 빈도분포를 통해 이해

하고자 하였다. 그러나 표본의 크기가 크지 않고 셀별 빈도가

일정하지 않아 통계적 분석은 의미가 없다고 판단하여 실시하

지 않았다. 

3.2. 자료수집 및 표본특성

판매원과 소비자를 대상으로 개별 면접을 통해 자료를 수집

하였다. 판매원 표본을 위해 먼저 유통업태를 분류하고 상품군

을 고려한 할당표본을 이용하였다. 유통업태는 백화점, 할인점,

브랜드대리점/아울렛/상설할인매장(브랜드매장), 패션쇼핑몰/상

가/보세점(비브랜드매장), 전자전문점/휴대폰대리점, 편의점/수퍼

/마트 등 6업태로 먼저 구분하였고, 백화점의 경우 수입명품, 의

류, 패션잡화, 식품/생필품, 가전/전자/리빙 등의 5개 상품군으로

세분하여 피면접인원을 배정하였다. 

총 222부의 판매원기록이 분석되었다. 종업원 표본의 특성에

서, 관련 유통업태는 백화점 48.2%, 할인점 16.7%, 쇼핑몰/상

가/보세점(비브랜드점) 10.4%, 브랜드대리점/아울렛/상설할인매

장(브랜드점) 8.6%, 편의점/수퍼/마트 8.6%, 전자전문점/전자대

리점 6.8%로 구성되었다. 종업원의 성별은 여성이 76.1%로 많

았으며, 연령은 20대가 44.1%, 30대 37.0%, 40대 18.9%로

분포되었다. 직책으로는 판매원이 58.6%이며, 매니저 32.9%,

사장/주인 5.9%, 고객서비스직원 2.7%로 구성되었다. 근무년수

는 1-3년이 29.4%였으며, 4-6년 19.9%, 7-9년 17.3%, 1년 미

만 13.1%, 10-12년 10.5%, 13년 이상 10.4%를 차지하였다.

87.8%가 풀타임근무 직원이었다. 

소비자표본은 연령과 성별을 고려한 할당편의표본을 이용하

여 수집한 총 149부가 분석되었다. 분석된 소비자표본은 남녀

가 각 46.3%, 53.7%이었으며, 10대가 22.8%, 20대 23.5%,

30대 15.4%, 40대 22.9%, 50대 이상이 15.4%로 구성되었다.

직업은 10대의 중, 고등학생이 가장 많아 21.5%였으며, 대학생

도 13.4%를 차지하였다. 사무직이 15.44%, 전문직 11.41%, 공

무원 10.74%, 주부 10.7%, 자영업 10.07% 등으로 구성되었다

4. 결과 및 논의

4.1. 정당과 부당: 판매원 대 소비자 관점

Table 2에서 보이는 것처럼 3가지 시나리오에 대해 판매원과

소비자 두 집단 공히 고객 행동이 부당하다고 생각하는 비중이

정당하다고 생각하는 것보다 높았다. 그러나 판매원보다는 소

비자의 경우 부당하다고 응답한 비중이 높았으며(판매원 52.3%,

소비자 77.2%), 판매원은 소비자에 비해 정당하다고 응답한 비

중이 높았다(판매원 26.6%, 소비자 14.1%). 3가지 상황 모두에

서 소비자는 판매원보다 묘사된 고객행동이 부당하다고 응답하

였다. 특히 그 차이는 상황 2(고객의 부당요구+서비스실패)와

상황 3(통제불가능)에서 두드러지는데, 상황 2의 고객행동에 대

해 소비자의 69.7%가 부당하다고 인식하는 반면 판매원은

37.1%만이 부당한 것으로 인식하였다. 상황 3의 경우 소비자의

86.3%가 부당하다고 인식하였으나 판매원은 57%가 부당하다

Table 2. 정당 대 부당: 판매원 대 소비자관점

판매원 소비자

상황 1

정당 15 (22.7%)  8 (18.6%)

부당 41 (62.1%) 29 (67.4%)

기타 10 (15.2%)  6 (13.9%)

계 66 (100%) 43 (100%)

상황 2

정당 23 (32.9%)  6 (18.2%)

부당 26 (37.1%) 23 (69.7%)

기타 21 (30.0%)  4 (12.1%)

계 70 (100%) 33 (100%)

상황 3

정당 21 (24.4%)  7 (9.6%)

부당 49 (57.0%) 63 (86.3%)

기타 16 (18.6%)  3 ( 4.1%)

계 86 (100%) 73 (100%)

전체

정당 59 (26.6%) 21 (14.1%)

부당 116 (52.3%) 115 (77.2%)

기타 47 (21.2%) 13 ( 8.8%)

계 222 (100%) 149 (100%)
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고 인식하였다. 반면 상황 1(제품실패)의 부당행동 인식에서는

소비자와 판매원간 큰 차이가 없는 것으로 보인다(소비자

67.4%, 판매원 62.1%). 

특히 상황 2에서 판매원은 정당, 부당, 어느 쪽도 아님의 3

가지 반응이 비슷한 비중을 보이는데, 이는 제품실패(상황 1)가

판매원이 통제할 수 없는 부분인 반면 상황 2의 서비스실패는

판매원 책임으로서 소란행동이 발생하지 않도록 스스로 통제가

능하기 때문일 것이다. 따라서 이러한 서비스실패는 고객 행동

의 정당성 인식을 높일 수 있다. 그러나 규정위반의 환불요구

등 고객에게도 책임이 있으므로 정당과 부당의 어느 쪽도 아니

라는 인식도 상대적으로 높게 나타나는 것으로 보인다. 소비자

의 경우 상황 3에 대한 부당성 인식이 가장 높다. 즉 2주 후

세일의 통제불가능한 상황에 대해서는 결국 고객 스스로에 책

임이 있으며, 따라서 누구의 잘못도 아닌 상황에서 소란행동을

보이는 것은 부당하다고 인식함을 시사한다. 상황별 이러한 인

식에 대한 보다 자세한 근거는 Table 3과 함께 다음 장에서

설명된다. 

4.2. 왜 부당(정당)한가? 판매원 대 소비자 관점

4.2.1. 상황 1

상황 1은 제품실패를 묘사한 것으로서 소비자관점에서 이러

한 행동이 부당하다고 인식하는 이유는 첫째, 조용히 말로 해

도 될텐데, 그렇게 소란을 피우지 않아도 문제를 해결해 줄텐

데 지나치게 거친 행동을 함으로써 다른 사람에게 피해를 주므

로 부당하다는 것이다(26사례). 이러한 상황은 고객잘못이 아

니지만 지나친 고객의 과격행동은 부당한 것으로 인식된다. 둘

째, 그래도 고객이 세탁방법을 준수하지 않거나 관리를 잘못하

는 등 뭔가를 잘못하였기에 제품에 문제가 발생했을 것이라는

응답(3사례)은 흥미롭다. 반면 고객 행동이 정당하다고 인식하

는 이유는, 고객잘못이 아니며 제품문제는 기업의 책임(8사례)

이기 때문이다. 한편 매장의 잘못이지만 고객 소란행동 때문에

다른 고객이 피해를 입으므로 결국 매장과 고객 둘 다 잘못,

즉 정당하면서도 부당하다는 응답도 묘사된다(6사례).

판매원의 경우, 첫째, 무례하고 감정적인 고객의 과격행동이

부당한 것으로 가장 많이 묘사되었다(33사례). 즉 판매원의 잘

못도 아닌데 판매원에 대해 인격적 모독을 가하고, 다짜고짜 소

리지르지 않아도 당연히 환불해줄텐데도 지나치게 거친 고객행

동이 부당하다는 것이다. 한편 고객이 무조건 큰소리쳐야 다 된

다는 생각에서 이렇게 행동한다는 묘사도 있었다. 둘째, 고객부

주의, 혹은 세탁방법을 모른 고객잘못이라는 의견(6사례)으로서,

세탁표기대로 했으면 잘못될 리 없는데 잘못되었으니 결국 고객

잘못이라는 것이다. 혹은 그래도 세탁소에 맡겼어야 한다는 의

견과, 나아가 모든 고객이 동일한 문제를 제기했으면 모르지만

그 고객만 그렇다면 고객양심의 문제로 인식하는 것도 이에 포

함된다. 기타(2사례) 착용 후 환불요구가 부당하며, 제조사가 아

닌데 어쩌라는 거냐는 반응이 묘사된다. 고객행동이 정당하다

는 의견에서는, 대부분(14사례) 제품의 문제이므로 고객잘못이

없고 따라서 고객이 화내는게 이해되거나 당연하다는 것이다.

한편 무조건 고객입장에서 생각해야 하므로 고객이 무엇을 해

도 정당하다는 의견(1사례)도 있었다. 기타(10사례), 제품하자이

Table 3. 정당과 부당의 이유: 판매원과 소비자 관점

판매원
사례

빈도
소비자

사례

빈도

상황1

정당

제품하자, 

고객이해
14

회사 책임, 

고객잘못 없음
 8

기타  1

계 15 계  8

부당

지나친 과격행동 33 지나친 과격행동 26

고객부주의  6 고객의 관리 잘못  3

기타  2

계 41 계 29

기타

-매장, 고객 둘 다

잘못
10

-매장잘못이지만 

고객 때문에 피해
 6

계 10 계  6

상황 1의 계 66 상황 1의 계 43

상황2

정당

-직원태도의 잘못 16 -판매원이 원인제공  5

-고객이해  7 -고객은 왕  1

계 23 계  6

부당

-3개월지나 환불요구 14 -환불요구 자체 13

-고객의 거친 행동 10 -거친 행동  5

-기타  2
-당연한 환불

불가에 화
 5

계 26 계 23

기타

-둘 다 잘못 19 -둘 다 잘못  3

-기타  2 -기타  1

계 21 계  4

상황 2의 계 70 상황 2의 계 33

상황3

정당

-고객 억울함 이해 16
-세일 알려주지 

않은 매장잘못
 5

-세일 알려주지 

않은 매장잘못
 5 -고객 억울함 이해  2

계 21 계  7

부당

-정해진 세일기간,

판매원도 알지 못함
22

-구매, 비구매는 고객 

책임, 고객잘못
21

-고객의 과격행동 14 -고객의 과격행동 18

-세일안할 때 구매한 

 고객잘못, 고객의 운
 9

-세일은 어쩔 수 없는 

상황
11

-2주후 입은 옷

환불요구
 4 -2주후 환불요구 11

-기타  2

계 49 계 63

기타
-둘 다 잘못 16 -둘 다 잘못  3

계 16 계  3

상황 3의 계 86 상황 3의 계 73

총계  222 149
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므로 고객잘못이 없으나 직원에 대한 과격행동이 부당하므로

정당이나 부당 어느 쪽도 아니라는 의견이다. 

상황 1에 대해 판매원과 소비자의 관점은 거의 유사한 것으

로 보인다. 즉 두 집단 모두 고객행동이 정당하다고 인식하는

이유는 제품실패가 회사의 책임이며 이에는 고객의 잘못이 없

기 때문이다. 즉 책임소재가 회사에 있으므로 고객의 과격행동

도 정당한 것으로 인식된다. 그러나 보다 많은 판매원과 소비

자는 서비스접점에서 고객의 과격행동 자체를 부당한 것으로

인식한다. 이는 원인을 기업측에서 제공했다 하더라도 소란행

동 자체는 고객이 통제할 수 있는 부분인데 그렇게 못하였기

때문에 다른 고객과 판매원에게 부정행동으로 인식됨을 시사한

다. 한편 제품문제의 원인이 그래도 고객에게 있을 것이므로 고

객이 부당하다는 의견은 흥미롭다. 판매원과 소비자는 제품실

패에 대해 왜 여전히 고객의 잘못이라고 생각하는가? 이는 후

속 연구에서 보다 조사할 내용이다. 

4.2.2. 상황 2 

상황 2는 구매 3개월 후 환불을 요구하는 고객도 잘못일 수

있으나 무례한 판매원의 대응은 서비스 실패로서 고객과 판매

원 양쪽에 일부 책임이 있는 상황이다. 소비자의 경우 묘사된

행동이 부당하다고 인식하는 것은, 첫째 기간이 지났으므로 환

불요구 자체가 부당하다는 의견이 가장 많았다(13사례). 둘째,

환불이 안되는 상황인데 고객이 오히려 화를 내는 것이 부당(5

사례)하며, 셋째, 소란으로 다른 고객에 피해를 주므로 부당(5

사례)하다는 것이다. 즉 판매원의 무례한 대응과는 상관없이 고

객이 화를 내고 소란행위를 하는 것이 부당하다고 인식하는 것

이다. 반면 정당하다고 인식하는 이유는, 대부분 판매원이 고객

공격성에 원인을 제공했기 때문이라는 응답이다(5사례). 고객은

왕인데도 불구하고 판매원이 무례했다는 의견도 묘사된다. 

판매원의 경우 부당하다고 인식하는 이유는 첫째, 착용을 안

했다 하더라도 3개월이나 지난 후 환불요구는 부당(14사례)하

다는 의견으로 애초 고객의 요구 자체가 부당하다는 것이다. 둘

째, 판매원이 자극시켰지만 고객의 거친 행동이 부당하다는 의

견(10사례)이다. 기타(2사례) 판매원이 이해된다는 의견이 묘사

된다. 반면 정당한 이유로는, 직원의 태도가 잘못되었다는 의견

이 가장 많았다(16사례). 따라서 고객은 화낼만하므로 정당(7사

례)하다는 것이다. 한편 무례한 판매원과 규정위반 환불을 요

구하는 고객 둘 다 잘못이므로 정당이나 부당 어느 쪽도 아니

라는 의견도 자주 묘사되었다(19사례).

상황 2의 경우, 정당과 부당에 대한 판단의 이유는 판매원과

소비자 관점간 유사하지만 그 인식 정도에서는 판매원과 소비

자간 다소 차이가 있는 것으로 보인다. 소비자의 경우 판매원

의 무례가 원인이 된 고객 소란행동이 정당하다는 의견보다는

환불요구 자체, 고객의 과격행동자체가 부당하다는 인식이 지

배적인 반면 판매원의 경우 1) 고객의 규정위반 요구와 거친

행동이 부당하지만 2) 무례한 직원의 태도 또한 잘못되었으며,

3) 따라서 고객과 판매원 둘 다 잘못이라는 세 가지 인식이 비

슷한 정도를 보인다. 즉 판매원은 소비자에 비해 다른 판매원

의 무례한 행동에 원인이 있다고 인식하는 비중이 상대적으로

높으며, 소비자는 다른 소비자 행동에 원인이 있다고 인식하는

비중이 상대적으로 높음을 시사한다. 이러한 관점의 차이는 흥

미있다. 즉 판매원이나 고객으로서 본인 스스로의 행동이 아닌

‘다른 판매원’이나 ‘다른 고객’의 행동에 대해서는 동일 역할자

(같은 판매원 혹은 같은 고객)에 대해 보다 부정적인 인식을 보

이는 것이다. 불만의 경우 상대측의 책임을 강조하는 외적 귀

인(Weiner, 2000)이 일반적인데 비해, 심지어 다른 고객 실패도

기업의 책임이라고 인식하는 기존 연구 결과(Huang et al.,

2010)와는 다른 것이다. 이러한 차이가 결국 ‘본인의 행동’ 대

‘관찰자의 관점’차이인지는 후속 연구에서 조사할 만하다.

4.2.3. 상황 3

상황 3은 구매 2주 후 세일로서 어쩔 수 없는 상황, 즉 통제

불가능한 상황을 설정한 것이다. 소비자관점에서 이러한 행동이

부당한 이유는 첫째, 이러한 상황에 처하게 된 원인은 결국 고

객잘못(21사례)이라는 것이다. 즉 마음에 들어서 혹은 필요해서

그때(세일하지 않을 때) 샀으므로, 세일은 정해져 있는데 고객이

때를 놓친 것이므로, 사고 안사고는 순전히 본인 책임이므로, 미

리 사서 그동안 입었으면 그만큼의 가치를 지불한 것이므로 고

객 책임 혹은 잘못이라는 것이다. 둘째, 다음으로 자주 묘사된

것은 고객의 지나친 행동(18사례)이 부당하다는 것이다. 즉 좋

게 얘기해도 되는데, 혹은 말로 해도 되는데 거친 행동, 고성 등

지나치게 반응하는 것이 부당하다는 것이다. 셋째, 규정에 어긋

나므로, 교환기간이 지났으므로 환불 요구 자체가 부당(11사례)

하다는 의견도 비교적 자주 묘사되었다. 마지막으로 어쩔 수 없

는 상황인데도 고객이 이를 수용하지 못하는 것이 부당(11사

례)하다는 것이다. 반면 정당하다고 인식하는 근거로 가장 자주

묘사된 것은, 고객에게 세일행사를 알려주지 않은 것은 매장의

잘못이라는 것이다(5사례). 또한 기타(2사례) 고객은 왕이므로

무조건 환불해주어야 하므로, 그렇게 하지 않으면 환불을 안해

주니까 고객의 행동이 정당하다는 묘사가 있었다. 

한편 판매원의 경우 첫째, 세일기간은 정해져 있고 세일기간

은 판매원도 미리 알지 못하며 이는 회사의 방침이어서 어쩔

수 없는 데도 고객이 이를 수용하지 못하는 것이 부당하다는

것이다(22사례). 둘째, 고객의 감정적 대응, 교양없고 거친 행

동이 부당(14사례)하며, 셋째, 세일기간에 구매하지 않은 것은

고객의 잘못 혹은 고객의 운이며, 미리 구매해서 혜택을 얻었으

므로 이제 와서 이러는 것은 부당하다는 것이다(9사례). 넷째, 2

주 후 입은 옷을 가지고와서 환불을 요구하는 것은 규정에 어

긋나므로 부당하다는 것이다(4사례). 반면 정당하다고 인식하는

이유는 첫째, 입장을 바꿔놓고 생각하면 아까울 것이라는 인식

으로서 억울한 고객의 입장을 이해한다는 것(16사례)이다. 둘

째, 2주라면 긴 기간이 아닌데, 세일계획을 판매원이 알 수 있

었을 텐데 고객에게 미리 알려주지 않은 것은 매장이나 판매원

의 잘못이므로 고객이 정당하다는 인식(5사례)이다. 혹은 판매
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원이 세일을 알고도 판매했다면 잘못이라는 의견이다. 즉 세일

에 대해 사전계획의 유무, 이에 대한 판매원 인지여부 등은 유

통업체나 매장(브랜드)에 따라 다른 경향이 있으며, 이에 따라

정당과 부당에 대한 인식도 다를 수 있다. 한편 고객의 억울함

은 이해가 가지만 매장의 잘못도 아니며, 고객이 정당하다고 하

더라도 거친 행동은 부당하여 정당과 부당의 어느 쪽도 아니라

는 의견(16사례)도 자주 묘사되었다. 

상황 3의 경우 판매원과 소비자 두 집단 모두 매장의 책임

보다는 고객책임으로 인식하는 비중이 높으며, 따라서 고객행

동이 부당하다는 인식이 높다. 마찬가지로 소비자에게서 이러

한 인식이 더 높다. 즉 소비자는 세일에 구매 못한 것은 고객

책임이라는 인식이 가장 높은 반면 판매원은 그럼에도 고객의

억울함을 이해하며 따라서 고객행동이 부당하지 않다는 인식이

상대적으로 높다. 한편 어쩔 수 없는 상황, 즉 통제 불가능한

상황에 대해서는 고객의 소란행동이 잘못된 것으로 인식하는

경향이 있는 것으로 보인다. 그러나 매장에 책임이 있다고 생

각할 경우, 즉 세일을 알고도 고객에게 알려주지 않았다고 생

각할 때, 판매원의 잘못이지만 판매원도 중간에서 알지 못하는

경우 판매원과 고객 둘 다 이해되므로 정당과 부당 어느 쪽도

아니라는 것이다. 

5. 결론 및 제언

서비스접점에서 고객의 행동은 판매원 뿐 아니라 같은 공간

내 다른 고객에 영향을 미칠 수 있다. 특히 고객의 부정행동은

다른 고객의 불만, 나아가 행동반응에 부정적 영향을 미칠 수

있다. 최근 서비스접점에서 고함, 욕설, 폭언, 폭력, 기물파손

등 고객의 공격적인 소란행동은 자주 관찰되고 있다. 이러한 행

동은 불만에 대한 화의 표현으로서, 고객 불만의 원인이 기업(판

매원, 매장, 제품)에 기인할 때 고객 당사자 관점에서는 정당한

사유가 될 수 있다. 그러나 이를 관찰하는 다른 고객과 판매원

의 관점은 어떠한가? 소란행동 자체는 다른 고객 및 쇼핑환경

에 피해를 줄 수 있으므로 부정행동으로 인식될 수 있다. 그

원인이 명백하게 소란행동 당사자인 고객의 책임이라면 더욱

그러할 것이다. 그러나 그 원인이 명백하게 기업(판매원, 매장,

제품)의 책임일 때 여전히 부정행동으로 인식되는가? 또한 책

임이 일부 기업과 일부 고객에게 있다면 어떻게 인식되며, 어

느 쪽에도 잘못이 없는 통제불가능한 상황이라면 어떻게 인식

되는가? 이러한 행동의 부당성과 정당성 인식에서 판매원과 고

객의 관점은 다른가? 

본 연구는 이러한 문제제기에서 세 가지 상황(기업책임-제품

실패, 판매원과 고객 둘 다의 책임, 누구의 책임도 아닌 통제불

가능한 상황)의 시나리오를 개발하고 유통업체 판매원과 소비

자를 대상으로 각 행동의 부당성 인식을 개별 면접을 통해 조

사하였다. 본 연구의 탐색적 연구 결과, 소비자는 통제불가능한

상황에서의 고객 소란행동을 가장 부당한 것으로 인식하였다.

즉 고객이 이러한 상황(구매 2주후 세일)에 처하게 된 것은, 매

장이나 판매원도 미리 몰랐다면 책임이 없으며, 결국 세일에 구

매하지 못한 고객 스스로의 책임이므로 이에 불만을 갖고 소란

을 피우는 것은 부당하다는 것이다. 한편 제품실패에 비해 서

비스실패의 경우 판매원은 고객 소란행동에 대해 상대적으로

부당성을 낮게 인식하고 정당성을 높게 인식하는 것으로 보인

다. 이는 제품실패의 경우 판매원으로서는 통제 불가능하지만

무례한 고객대응으로 인한 서비스실패는 직접적으로 통제가능

하기 때문일 것이다. 즉 고객에게 무례함은 스스로 고객불만의

원인을 통제하지 못한 것으로서 판매원의 책임이며, 따라서 이

로 인한 고객의 소란행동은 정당한 것으로 인식될 수 있다. 

통제불가능한 상황과 고객과 판매원 둘 다에 책임이 있는 상

황에서는 전반적으로 고객의 소란행동 자체보다는 그 원인에

대해 정당성과 부당성을 인식하는 경향이 높은 것으로 보인다.

즉 세일 때 구매하지 못한 고객책임, 판매원의 무례한 대응의

원인이 된 규정위반 환불 요구 등이 부당하므로 그 결과인 소

란행동이 부당하다는 것이다. 그러나 명백한 제품실패의 경우

제품하자는 기업의 책임이므로 고객 행동이 정당할 수도 있으

나 더 많은 판매원과 소비자는 소란행동 자체를 부당하다고 인

식한다. 즉 원인을 기업측에서 제공했다 하더라도 소란행동 자

체는 고객이 통제할 수 있는 부분이므로 다른 고객과 판매원에

게 부정행동으로 인식됨을 시사한다. 

각 행동의 정당성과 부당성 인식에 대한 이유는 판매원과 소

비자 관점이 유사하다. 그러나 판매원보다는 소비자가 고객 소

란행동의 부당성을 높게 인식하는 것으로 나타났다. 특히 고객

과 판매원 둘 다에 책임이 있을 경우, 판매원은 소비자에 비해

다른 판매원의 행동에 원인이 있다고 인식하는 비중이 상대적

으로 높으며, 소비자는 다른 소비자 행동에 원인이 있다고 인

식하는 비중이 상대적으로 높은 것으로 보이는데, 이는 흥미있

는 결과이다. 서비스접점의 불만을 경험할 때, 당사자일 경우

상대방을 비난하는 것이 일반적이기 때문이다. 그러나 당사자

가 아닌 관찰자의 관점을 이용한 본 연구에서는 동일 역할자

(같은 판매원 혹은 같은 고객)에 대해 보다 부정적인 인식을 보

이는 것이다. 이는 상대 역할보다는 같은 소비자 혹은 판매원

의 행동을 보다 쉽게 유추할 수 있기 때문일 수도 있다. 이러

한 관점의 차이가 긍정적인 행동(예를 들어, 만족과 감사 등)에

서도 동일한지 연구하는 것은 흥미있으며 의미있을 것이다. 

본 연구는 고객의 부정행동 특히 서비스접점에서의 소란행

동에 대해 그 원인에 따라 행동의 부당성 인식이 어떻게 다른

지 조사하였으며, 나아가 그 부당성 인식에서 판매원과 고객의

인식이 다른지를 탐색적으로 고찰하였다. 본 연구는 소비자들

이 경험할 수 있는 매장환경에서의 상황을 시나리오로 이용하

여 이에 관한 관점을 탐색적으로 고찰하려고 하였다. 본 연구

에서의 이러한 고찰은 새로운 문제제기라는 점에서 의의가 있

지만 시나리오의 실험적 통제와 검증을 고려하지 않은 한계가

있다. 따라서 본 연구 한편으로 명쾌한 결론을 제시하거나 연

구 결과를 일반화할 수는 없으며, 이는 본 연구의 의도가 아니

다. 그러나 서비스접점에서 고객간 관계, 화와 공격적 소란행동



598 한국의류산업학회지 제12권 제5호, 2010년

의 부당성 인식, 고객 부정행동, 판매원과 고객의 관점 차이 등

에서 다양한 시사점과 통찰을 제시할 수 있다. 본 연구를 토대

로 보다 체계적인 이론적 고찰과 이에 기초한 가설과 실험조사

연구를 통해 이러한 관계들이 고찰될 수 있기를 기대한다. 
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