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Abstract 

Purpose: The old axion to put the customers first (e.g., customers are king, customers are always right) has been taken for granted in 
the service sector. In addition, many companies in South Korea are providing customer-first education for employees at their contact 
points to strengthen their competitiveness. However, excessive increase in the psychological power of the customer can lead to a 
SURbleP Rf abXVe Rf SRZeU, called µGaS-jil.¶ DeVSiWe WheVe cRQceUQV, PRVW cRPSaQieV haUdl\ diVcaUd SRlicieV WR giYe high SUiRUiW\ WR 
customers because of the assumption that it enhances customer satisfaction leading to organizational performance. However, in recent 
years, some franchise catering companies have posted warnings about the abuse of power by customers, and a movement to pursue a 
power-balancing between service providers and their customers is spreading. Research design, data, and methodology: This research 
is conducted to reconsider the principle of the customer-first perspective and to create a basis for arguments that can solve the problem 
of abuse of power, which is recognized as a serious social problem. In this research, we test and analyze the effect of customers` 
psychological power in the context of a restaurant on expectation for service and response to service failure. Result: The result of an 
experimental study shows that the effect of psychological power on customer satisfaction can be somewhat negative. Also, customers 
with high psychological power are more likely to have high service expectations. Especially high psychological power of customers 
causes a difference in the expectation level of human factors such as employee attitude, while the difference in expectations of non-
human factors such as restaurant atmosphere was not statistically significant. In addition, when customers with high psychological 
power encounter service failure situation, they are more likely to feel disappointment and regret with a service provider. Meanwhile, the 
effect of psychological power on complaining behaviors are not significant. Conclusions: The findings of this research provide 
meaningful implications that the service providers should reconsider their existing corporate culture and management policies that put 
customers first. In addition, the result of this research is provided meaningful opportunities to review the management philosophy for 
the company's customers and the education philosophy for the employee education. 
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서비스 분야߾서는 ࠝ래ࢷ부ਫ਼ “고객ࢇ࠲ ࡵ다”는 고객 ফࡉ선 

 르 리ৌ࢕세 ࢉ࢕ॷ립 ࢂ다. 리ৌৡટ ୎੫࠱문୘가 강࣏되߭ ࢂ࣯

(Cesar Ritz)가 ঈࡸ 사ࡈଞ 것ࡳ로 앉려ऑ ࢇ 말ࢇ ,ࡵ୯ ě백୘ࢺ 

࣑  가ऑ ࡶ라는 별명ࢇĜ࠲  ࢂ(John Wanamaker) ৲ࢇ너 메ࡓ

“고객ࡵ ତ상 ࠤ다”는 말과 ଡ께 서비스 분야ࢂ 대૲ࢉࢶ 

기߶ঋଝࡳ로 ࣯목받고 ࢑다. ଞ국߾서도 քࡵ 기߶들ࢇ 서비스 

경ࢪ력ࡶ 강୘ଞ다는 명목 ଜ߾, ઞ஢ 고객ࢺࢻ ऐࡕ들߾게 고객ࡶ 

࢑다. ଜएփ ফ 강࣏ଜ고 ࡶ࡫ঈ럼 받들߭야 ଞ다는 교࠲  ̒

ଞ국사ୣ߾서 심각ଞ 문ࢿ로 ࢉ식되는 갑ओ 문ࢂࢿ ଦ심ࡵࢉࡕ 

심리ࢶ ળࡓ (Psychological Power)ࢂ 과도ଞ ऎ가߾ 따른 
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권력남ࢇࡈ라는 ࡶࢺ 감߇ଟ 때 (Jun, Kim, & Rowley, 2019), 

고객들로 ଜࠆ금 ए나৖ ળࡓ를 느끼게 ଜ는 고객 ফࡉ선 ࣯ࢂ 

서비스 문୘는 바람ऐଜए 안ࡶ 수 ࢑다 (Min & Kim, 2013). ઞ஢ 

2015 년 ଞ국ࢂ ଞ 백୘ࢺ 매߾ࢠ서는 ः߲리 무상수리를 

거ࢸବ다는 ࡪࢇ로 ୘가 난 고객ࡶ 달래기 ࡢଥ 2명ࠆ ࢂ성ऐࢇࡕ 

무릎ࡶ 꿇ࡵ 사건࢑ ࢇ߹고, ࢇ를 계기로 고객ࢂ 갑ओ 문߾ࢿ 대ଞ 

사ୣࢶ 경각심ࢇ 매ࡉ 높아࣌다. 마৚내 ଎리미  ߵ 도시락ࡶ 

શ매ଜ는 ଎랜८ࢇइ 기߶ࢉ 스노ࡉ૧스 ਍리아 (Snowfox Korea)가 

 서비스ࢽ아내겠다는 공ै ࡵଡ부로 대ଜ는 고객들 ࡶࡕ߶ࣗ

 ߾앞 ࢠ매 ࢇ식기߶들࠹ इࢇ부 ଎랜८ࢊ ,고ࠑ발૲ଜ ࡶ내문߇

고객들ࢂ 갑ओଭ동߾ 대ଞ 경고문ࡶ 부९ଜ면서 ࢇ른바 ࡓ৲벨 

(Worker and Consumer Balance)ࡶ ঴구ଜ는 ࡏऐࢇࢎ ୙산되고 

࢑다. 

심리ࢶ ળ߾ࡓ 관ଞ 과거 ࠉ구들ࡵ ए각된 ળࡓ수ࣱࢇ 높ࡵ 

사람들ࢇ 그렇ए 안ࡵ 사람들߾ 비ଥ 남ࢂ 얘기를  ࢚ 경ঐଜए 

안고, ࢂݦ࢕ 고ࢽ관념߾ 따라 ଭ동ଜ며, 상대방߾ 대ଞ 

공감능력ࢵୃ ࢇ஢ 떨߭कࡶ 보ࣱࠆ다 (Min & Kim, 2013; Piff, 

Stancato, Côté, Mendoza-Denton, & Keltner, 2012). 또ଞ ੨ࢇ블߾ 

발ࡶ ࠠ리거나 바닥߾ 담배를 버리는 것과 같ࡵ 비도덕ࢉࢶ 

ଭ동ࡶ ଟ 가능성도 높다 (Van Kleef, Homan, Finkenauer, Gundemir, 

& Stamkou, 2011). ࢇ는 고객ࡳ࠲ ࡶ로 바라보는 고객 ফࡉ선 

 를 발생시ੁ는ࢿ갑ओ 문 ࠆ높 ࡶ수ࣱࡓए각된 ળ ࢂ는 고객들ࢂ࣯

 ࡵ஢ քࢷࠆ 도 불구ଜ고߾말ଥࣱ다. 그럼 ࡶࡸ࢑ 될 수 ࢇࢉࡕ

서비스 기߶들ࢇ 고객 ফࡉ선 ࣯ࢂ 관ࡶࢺ 버리ए 못ଜ는 ࡪࢇ는 

고객ࢂ փ࣐도를 ऎ가시਄ 기߶성과를 개선시੄ 수 ࢑다는 

고ࢽ관념 때문ࢇ다 (He, Li, & Lai, 2011). ଜएփ ࢇ를 실ऎ분석ଞ 

 ࢂ가 고객ࢂ࣯ 선ࡉ구는 ॸ아보기 ߭렵다. փ약 고객 ফࠉ

փ࣐도߾ ࠝ஢려 ଥ가 되는 것ࡳ로 밝ୁऑ다면 고객ࢂ 갑ओ 

문ࢿ를 야기시੄ 수 ࢑는 기  ࣑서비스 관ࡵࢺ 변୘가 ଗࡁଜ다고 

 를ࢇ ੼ଥ ࡶ구는 실ऎ분석ࠉ ࢑다. 따라서 본 ଟ 수ࢠ࣯

검ऎଜ는데 목૲가 ࢑다.  

기대 불ࢊ৔ࢇԽ (Expectancy Disconfirmation)߾ 따르면 서비스 

분야ࢂ փ࣐도 (Satisfaction)는 기대 (Expectation) 대비 성과 

(Performance)로 શ단ଞ다 (Au & Tse, 2019). ࢇ는 기대수ࣱࢇ 

높ࡳ면 성과가 ࣚ다고 ଜ더라도 փ࣐도가 낮아ओ 수 ࡶࡸ࢑ 

 로 발생ଞࢂ࣯ 선ࡉ고객 ফ ࢵ구는 먼ࠉ 미ଞ다. 따라서 본ࢂ

고객ࢂ ए각된 ળࡓ수ࣱࢂ ऎ가가 서비스߾ 대ଞ 사ࢷ기대߾ ߭떤 

 ऎ가가 서비스 ࢂ수ࣱࡓଞ다. փ약 ળ ࢕미৔는ए 앉아보고 ࡶଯࠒ

기대수ࣱࡶ ऎ가시੃다면, 서비스 경ଵࢂ փ࣐도߾ 부ࢉࢶࢽ 

 ऎ가는 ࢂ수ࣱࡓ࢑다. 또ଞ ए각된 ળ ࢇ미৘ 가능성 ࡶଯࠒ

 세부ତ목들 ࢂऎ가시ੁ더라도 서비스 ࡶ서비스 기대수ࣱ ࢉࢶ반ࢷ

(ࠖ , ऐࡕ들ࡻ ࢂ대, ݦ속ଞ 메뉴ࢿ공, 레스ੵ랑ࢂ 분ࡢ기 등)߾ 

대ଜࠆ 상ࢇଞ ८ࢇ를 발생시੄ 수도 ࢑다 (Andaleeb & Conway, 

2006). 따라서 세부ତ목들  ࣸ߭떤 부분߾ 대ଞ 서비스 기대수ࣱࢇ 

상대ࡳࢶ로 ऎ가ଜ는ए ળ악ଜ는 것ࡵ 서비스 փ࣐도 개선ࡢ ࡶଞ 

  .࢑다 수ࣲ  ࡶࡏ도 ߾략수립ࢷ

ଞ૜ 고객ࢂ ળࡓ수  ࣱ ऎ가는 서비스 실િ (Service Failure)߾ 

따른 실망 (Disappointment)과 ୯  ୣ(Regret), 불ૡଭ동 (Complaining 

Behaviors)ࠒ ߾ଯࡶ 미৘ 가능성࢑ ࢇ다. ফ  ,따르면 ߾구결과ࠉ̒ 

ए각된 ળࡓ수ࣱࢇ 높ࡵ 고객ࡵ 서비스 실િ 발생 시߾ 실망과 

୯ୣ가 ਺고, 불ૡଭ동ࡶ ଟ 가능성ࢇ 높다 (Min, Joireman, & Kim, 

2019). ଜएփ 또 다른 ࠉ구߾서는 ળࡓ수ࣱࢇ 높ࡵ 고객ࡵ 서비스 

실િ 상ଢ଼ ࢕঑를 대수롭ए 안게 생각ଜ기 때문߾ 부ࢉࢶࢽ 

반ࢇࡻ ࣲ  ߭들 수 ࢑다고 ࣯ࢠଞ다 (Sembada, Tsarenko, & Tojib, 

2016). 따라서 ࢇ러ଞ 상반된 ࣯ࠉ ࢇࢠ구 맥락߾ 따라 ߭떻게 

달라ओ 수 ࢑는ए 검ऎଟ ଗࡁ가 ࢑다. 뿐փ 아니라 불ૡଭ동ࡵ 그 

 ࢇ수ࣱࡓ࢑다. ࠖ를 들면, ળ ࢇଟ 가능성ࢢ࣑ 가ࢇ따른 ८ ߾୉ࡪ

높ࡵ 고객들߾ࢠୃ ࡵ서 ࣗ߶ࢇࡕ나 매니߾ࢵ게 ତࢂଜ는 

ऐࢻ불ૡ ଭ동 (Direct Complaints)ࢇ ऎ가ଜ는 반면, एࢉ 또는 

ࠟ라ࢉ ॹ널߾서 부ࢉࢶࢽ 구ࡶࢷ ଜ는 ɾࢻ불ૡ ଭ동 (Indirect 

Complaints)ࡵ ࣲ߭들 수 ࢑다. 따라서 본 ࠉ구는 불ૡଭ동ࢂ 

ࣔ  ୪과를 ࢂࡓળ ࢶ심리 ࠆ세분୘ଜ ࡶ୉ࡪ 더 구঑ࡳࢶ로 

살૛보고࢕ ଞ다. 

 ए각된 ࢂ고객 ࢇࢺ관 ࢂ࣯ 선ࡉ구는 고객 ফࠉ ৴대 본ࡁ

ળࡓ수ࣱࡶ 높ࠆ 서비스 기대감ࡶ ऎ가시ੁ고 서비스 실િ 시 

부ࢶࢽ 반ࡶࡻ ऎ가시੄ 수 ࡶࡸ࢑ 보࣯ࠆ기 ࡢଞ 목߾ࢶ서 

ऑଭଜࠑ다. ࢇ를 ੼ଥ 서비스 분야߾서 ࠝ랫동߇ 관ଭࡳ로 ࠆ겨  ࠟ

고객 ফࡉ선 ࣯ࡕ ࢂ৕ࢢ ࡶ고ଜ고 심각ଞ 사ୣࢶ 문ࢿ로 

 거를̒ ࢂࢠ࣯ ࢑는 를 ଥ결ଟ 수ࢿ࢑는 고객 갑ओ 문 식되고ࢉ

փ들고࢕ ଞ다. ࢇ୯ 논문ࢂ 내ࡵࡈ 다ࡸ과 같다. 먼ࢵ 심리ࢶ 

ળ߾ࡓ 관ଞ 기  ࣑ 문ଲࠉ구를 ੼ଥ 4 개ࢂ 가설ࡶ 도ষଞ다. 

다ࡳࡸ로 가설검ࡢ ࡶࢽଥ 시ଭଞ 실ଵࢸ ࢂ८ 및 방법ࡶ 설명ଞ 

୯, 데ࢇਫ਼ 분석 결과를 ࢿ시ଞ다. 마ए막ࡳ로 분석결과를 

바੒ࡳ로 본 ࠉ구ࢇ ࢂԽࢶ, 실무ࢶ 시사ࢺ과 ଞ계ࡶࢺ 논ଞ다. 

 

 

 배경 및 연구가설 ࢳ론ࢄ .2
 

2.1. 심리ࢳ ર워와 서비스 기대 
 

심리ࢶ ળࡓ (Psychological Power)는 사ୣࢶ 관계߾서 가৔ ࢑는 

 ࢑다 될 수ࢂࢽ 로ࡳ식ࢉ 대ଞ ߾력ࢿ੼ ࢉࢶ대ଞ 비 대ঢ় ߾ࡕ࢕

(Magee & Galinsky, 2008). 쉽게 말ଜ࢕면, 내가 ੉ࡕ ࡶࢉଜ는 대로 
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੼ࢿଟ 수 ࢑다고 ࢉ식ଜ는 경ࡉ 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ 높다고 ଟ 수 

࢑다. 먼ࢵ 심리ࢶ ળࡓ는 ࠝ랫동ࡪ ߇ए되는 기ओࢶ ઞ성ࡳ로 볼 

수도 ࢑다 (Chronic Power). ࠖ를 들  ߭ଥ병대࢏ ߾대ଜࠆ ࠝ랫동߇ 

강도높ࡵ ୱ԰ࡶ 받ࡵ 경ࢿ ,ࡉ대 ୯߾도 ૡ생ࡶ 다른 사람들ࡶ 

 ࢇ가ए며 살아갈 가능성 ࡶ࢑다는 생각 ଟ 수ࢿ로 ੼ࡳ஦ ࢂݦ࢕

࢑다. 또ଞ ࠹동 아ࢇ로 가߾ࢽ서 부모들ࢂ 떠받ࡶࡸ ࠝ랫동߇ 

누리며 성ࢠଞ 경ࡉ 성ࢇࢉ 된 ୯߾도 ए속ࡳࢶ로 높ࡵ 

ળࡓ수ࣱࢉ ࡶ식ଟ 가능성ࢇ ਺다.  

ଞ૜, 심리ࢶ ળࡓ는 ળࡓ  ࠪ관԰된 내࢕ ࢶ࠹극 (Power-related 

Internal and/or External Stimuli)ࢂ ߾ଥ ࢊ시ࡳࢶ로 변୘ଜ기도 ଞ다 

(State power). 따라서 심리ࢶ ળ߾ࡓ 관ଞ 과거 ࠉ구들ࡵ 

ળࡓ수ࣱ࢖࣏ ࡶଜ기 ࡢଥ 실ଵ ॳ가࢕들ࡶ ળࡓ  ࠪ 관԰된 

단߭들߾ 노ষ시ੁ거나 (Galinsky, Magee, Gruenfeld, Whitson, & 

Liljenquist, 2008), ળࡓ 수ࣱࡶ 변୘시੄ 수 ࢑는 몸 동ࡶ࢖ 

수ଭଜ도록 ࡁ구ଞ다거나 (Cuddy, Schultz, & Fosse, 2018), 

ળࡓ수ࣱࢇ 다른 ࠇଟ극ࡶ 수ଭଜ도록 ଜ는 (Hashimoto & 

Karasawa, 2018) 등 다양ଞ 방법들ࡶ ୛ࡈଜࠑ다. 

심리ࢶ ળࡓ는 փ성ࢇࢶҘ, ࢊ시ࢇࢶҘ ࢉɾࢉ ࢂए (Cognition), 

੓도 (Attitude), ଭ동 (Behavior)߾ 상당ଞ ࠒଯࡶ 미৔는 것ࡳ로 

앉려࢑ ࣇ다 (Choi, Park, & Yoon, 2018). 고ળࡓ 수ࣱࡶ 느끼는 

사람들ࡵ 상대ࡳࢶ로 ࢕기 ࣸ심ࢽ ࢉࢶ보ঈ리 (Self-oriented 

Information Processing)ࢂ 가능성ࢇ 높고, ࢂݦ࢕ ए식 

(Knowledge)과 기술 (Skill)߾ 대ଞ ए나৖ ݦ࢕감ࡶ 보ࢇ는 경ଯࢇ 

࢑다 (Sembada et al., 2016). 또ଞ ੉ࢂ ࢂࢉ견과 ࣏߯ࡶ 무시ଜ고 

 ଜ는 ࡶࢽ사결ࢂ 따라 ߾관념ࢽ࢑던 고 가ए고 ߾기࣑ ࢇݦ࢕

경ଯ࢑ ࢇ다 (Goodwin, Gubin, Fiske, & Yzerbyt, 2000). 따라서 모 

브랜드 (Parent Brand)߾ 대ଞ 고ࢽ관념ࡁࣸ ࢇଞ ࠒଯࡶ 미৔는 

브랜드୙ࢠ (Brand Extension)ࢂ ୪과가 더 ਺게 나੉날 가능성ࢇ 

࢑다 (Min & Kim, 2012). 또ଞ 심리ࢶ ળࡓ가 높ࡵ 사람들ࡵ 

광고메시एࢂ࣯ ߾ (Attention)를 덜 기ࢇࡌ고, 따라서 메시ए߾ 

대ଞ ୣ상능력 (Recall)ࢇ 낮아ओ 수 ࢑다 (Min & Kim, 2013).  뿐փ 

아니라 심리ࢶ ળࡓ가 높ࡵ 사람들ࡵ ੉߾ࢠ࢏ ࢂࢉ서 생각ଜ는 

공감능력ࢇ 낮아ए고 ੉ࡶࢉ 낮়보며 명령과 ए시를 ଜ려고 ଜ고 

(Galinsky, Magee, Inesi, & Gruenfeld, 2006), 바닥߾ 담배를 버리거나 

੨ࢇ블߾ 발ࡶ ࠠ리는 등 비도덕ࢉࢶ ଭ동ࡶ ଟ 가능성ࢇ 

높아ऑ다 (Van Kleef et al., 2011). 따라서 ࢚못된 ળࢉࡓ식ࢇ ଞ국 

사ୣ߾서 문ࢿ가 되고 ࢑는 권력ࢂ 남ୃࡈ상ࢉ 갑ओࡶ 발생시੄ 

가능성࢑ ࢇ다 (Jun et al., 2019).  

ए금까ए 논ࢂଞ 바를 ̒거로, 고객 ফࡉ선 ࣯ࢂ 메시ए߾ 

노ষ된 고객들ࡵ 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ ऎ가될 것ࢇ라 기대ଟ 수 

࢑다. 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢊ ࡵ시࢕ ࢉࢶ극ࢂ ߾ଥ서도 쉽게 ࣏࢖될 

수 ࢑기 때문ࢇ다. 또ଞ 고ળࡓ를 느끼는 고객들ࡵ 서비스를 

 따라 ߾શ단 ࢉࢶ기 ࣸ심࢕ 무시ଜ고 ࡶࢠ࢏ ࢂ߶공ଜ는 기ࢿ

 ࡵ낮 ࢇ수ࣱࡓ보다 ળݦ࢕ ࢑다. 따라서 ࢇ보를 ঈ리ଟ 가능성ࢽ

대상ࡳ로부ਫ਼ 과도ଞ 서비스를 ࡁ구ଟ 가능성ࢇ 높ࡳ므로 

서비스ࢂ 기대 수ࣱࢇ 높아ओ 가능성࢑ ࢇ다. ࢇ를 ̒거로 다ࡸ과 

같ࡵ 가설 1과 가설2를 도ষଜࠑ다. 

 

H1. 고객 ফࡉ선 ࣯ࢂ 메시ए߾ 노ষ된 고객ࡵ 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ  

ऎ가될 것ࢇ다.  

H2. 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ 높ࡵ 고객ࡵ 서비스 기대수ࣱࢇ 높게 

나੉날 것ࢇ다.  

 

2.2. 심리ࢳ ર워와 서비스 실઼에 대ଛ 반응  
 

심리ࢶ ળࡓ는 서비스 실િ߾ 대ଞ 고객ࢂ 반ࠒ ߾ࡻଯࡶ 미৘ 

수 ࢑다. ச미롭게도 ࢇ  ࠪ 관԰된 ফ  ̒  상반된 결과를 ࡵ구들ࠉ

 가ࢇ࢑߭서도 ८ ߾를 설명ଜ는 논리ࡪࢇ 며, 그ࡳ࢑ 시ଜ고ࢿ

 ࡵ고객“ ߾메뉴શ ࢂMin et al. (2019)는 레스ੵ랑 ࢵଞ다. 먼ࢢ࣑

ତ상 ࠤ다”는 메시ए를 넣  ߭심리ࢶ ળࡓ수ࣱ࢖࣏ ࡶଞ ୯ 서비스 

실િ가 발생ଜࡶࠑ 경ࡉ 고객ࢂ 반߾ࡻ ८ࢇ가 ࢑는ए 분석ଜࠑ다. 

그 결과 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ 높ࡵ 경ࡉ 상대ࡳࢶ로 사ୣࢶ 관계߾ 

대ଞ 민감도 (Sensitivity about Social Relationship)가 낮기 때문߾ 

서비스 실િ 시 실망과 ୯ ,ୣ 불ૡଭ동ࢂ 가능성ࢇ 더 높아ओ 수 

 ଡ께 동ଭଞ ࡉ경 ࡵ낮 ࢇ수ࣱࡓળ ࢶ다. 반대로 심리ࠑ보 ࡶࡸ࢑

사람ࢇ나 ࣯변߾서 식사를 ଜ고 ࢑는 사람들߾게 ࣚए 안ࡵ 

 ࡶ஢고 불ૡଭ동߈스스로 ୘를 가라 ߾࢑다는 생각 수ࣲ  ࡶ상ࢉ

  .로 나੉났다ࡳଜ는 것ࢿ࢕

ଞ૜ Sembada et al. (2016)ࡵ 심리ࢶ ળࡓ가 높ࡵ 고객들ࢇ 

ࠝ஢려 분노를 느끼거나 보상ࡁ ࡶ구ଟ 가능성ࢇ 높다고 ࣯ࢠଞ다. 

 ࢇݦ࢕ ঑를 덜 심각ଜ게 생각ଜ고࢕ 냐ଜ면 서비스 실િ 그࠳

੼ࢿ 가능ଜ다고 느끼기 때문ࢇ다. ࠖ를 들 ,߭ 고ળࡓ를 느끼는 

사람들߭߾ ࡵ৴ 바람ࢂ 방ଯࢂݦ࢕ ࢇ ߲굴 ࢽ면ࡳ로  ࠠ때߾도 

 Ҙࢿ߯ 바꿔 달라고 ࡶ방ଯ ࢂ৴߭߾ ঐଜ거나ࡁ ࡶ리 변경࢕

 게ࢶ 로ࡳࢶ상대 ࡶ불ૡଭ동 ߾࢑다고 생각ଜ기 때문 ঐଟ 수ࡁ

ଟ 가능성ࢇ ਺다. ઞ஢ 서비스 실િ ୯ 서비스 ࢿ공߶࢕가 ࢚못ࡶ 

 ࢑는 사과를 ଜ는 등 서비스 ୣ복 (Service 성ࢽଜ고 ऑࢽࢉ

Recovery)ࡢ ࡶଥ ঻분஢ 노력ଟ 경ࡉ 불ૡଭ동ࡵ 더ࡊ 감소ଟ 수 

࢑다 (Hashimoto & Karasawa, 2018). ଜएփ 서비스 실િ가 

 ࢇ는 ࠝ஢려 불ૡଭ동߾ࡉ그৔ए 안고 반복되는 경 ߾성ୣࢊ

ऎ가ଟ 수도 ࢑다. 또ଞ ߭߾৴ࢂ 방ଯ과 같ࡵ 당ࢠ 서비스 ୣ복ࢇ 

가능ଞ 경ࡉ  ࠪ달리, ࣯문ଞ 식사가 늦게 나ࠝ는 것과 같ࡵ 서비스 

실િࢂ 경ࡉ Sembada et al. (2016)ࢠ࣯ ࢂ보다는 Min et al. (2019)ࢂ 
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࢑ ࢇ더 설득력 ࢇࢠ࣯  ߭ 보ࢉ다. ई, 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ 높ࡵ 

경߾ࡉ 실망과 ୯ ,ୣ 불ૡଭ동ࢂ 가능성ࢇ ऎ가ଟ 수 ࢑다. 

ଞ૜ 불ૡଭ동߾도 ࠆ러가ए ࡪ୉ࢢ࣑ ࢇଞ다는 ߾ࢺ ࣯목ଟ 

ଗࡁ가 ࢑다. Choi (2016)는 개ࢇࢉ ऐࢻ 보상ࡁ ࡶ구ଜ는 개ࢶࢉ 

불ૡଭ동과 소비࢕단঑  ࠪ같ࡵ 공식 기관ࡶ ੼ଥ 보상ࡁ ࡶ구ଜ는 

ख단ࢶ 불ૡଭ동ࡳ로 구분ଞ ୯ 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ 불ૡଭ동߾ 

미৔는 ୪과를 분석ଜࠑ다. 그 결과 ࡪ୉߾ 관계߷ࢇ 심리ࢶ 

ળࡓ수ࣱࢇ 높ࡳ면 불ૡଭ동ࢇ ऎ가ଜ는 것ࡳ로 ୙ࢉ되߹다. 

ଜएփ Min et al. (2019)가 ߯급ଞ 것과 같ࢇ 심리ࢶ ળࡓ가 

불ૡଭ동߾ 미৔는 ୪과는 사ୣࢶ 관계 비ࡁࣸ ࢇࡈଜ다는 ࡶࢺ 

고려ଜ면 불ૡଭ동ࡪ ࢂ୉ࡶ 다른 ८ࡳࡕ로 구분ଜ는 것ࢇ ଗࡁଟ 

것ࡳ로 보ࢉ다. ई, 서비스 실િ가 발생ଞ ୯ ୃ߾ࢠ서 ࣗ߶ࢇࡕ나 

매니߾ࢵ게 ऐࢉࢶࢻ 불ૡ (Direct Complaints)ࡶ ଜ는 사ୣࢶ 관계 

비ࢇࡈ 높ࡵ 불ૡଭ동과, ଯ୯ ए߾ࢉ게 부ࢉࢶࢽ 구ࡶࢷ ଜ거나 

ࠟ라ࢉॹ널ࡶ ੼ଥ 불૜ଞ 경ଵࡶ 공ࡪଜ는 사ୣࢶ 관계 비ࢇࡈ 

낮ࡵ ɾࢉࢶࢻ 불ૡ (Indirect Complaints)ࡳ로 나눌 수 ࢑다. փ약 

ળࡓ수ࣱࢇ 높ࡵ 경߾ࡉ는 (낮ࡵ 경߾ࡉ 비ଥ), ୃ࢑ ߾ࢠ는 ੉ࢂࢉ 

시선 등ࡶ ਺게 ݦ경쓰ए 안ࡶ 가능성ࢇ 높기 때문߾ ऐࢻ불ૡࢂ 

가능성ࢇ ऎ가ଜ고, ࢇ는 서비스 실િ߾ 대ଞ 사과를 받거나 

ୣ복ࢂ 기ୣ를 높ࠆ ɾࢻ불ૡࢂ 가능성ࢇ 낮아ओ 가능성࢑ ࢇ다. 

따라서 다ࡸ과 같ࡵ 가설3과 가설 4가 도ষ되߹다. 

 

H3. 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ 높ࡵ 고객ࡵ 서비스 실િ 시 실망과 

୯ୣ가 높게 나੉날 것ࢇ다. 

H4. 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ 높ࡵ 고객ࡵ 서비스 실િ 시 ऐࢻ불ૡࢂ  

가능성ࡵ 높고, ɾࢻ불ૡࢂ 가능성ࡵ 낮게 나੉날 것ࢇ다.  

 

 

3. 실ଲ  
 

3.1. 실ଲ방법 
 

փ 23 ࠆ뢰ଜࢂ ߾문 리서৔ 기관ࢷ 세-39 세 대ଞ민국 남녀 

71 명 (남: 35 명, 36 :ࠆ 명)ࢂ િ널ࡶ 대상ࡳ로 ࠟ라ࢉ ࣏사를 

실시ଜࠑ다. 먼ࢵ 설문 문ତࡻ ߾답ଜ기 ࢿ ࢷ시ଟ 시나리ࠝ를 

개발ଜࠑ다. ৖ଞ ৖구  ࠪ식사를 ࡢଥ 레스ੵ랑ࡶ 방문ଜ는 상ଢ଼ࡶ 

가ࢽଞ ୯, 실ଵ ॳ가࢕를 두 ख단ࡳ로 나누  ߭ ঎ 번ध ख단 

(실ଵख단: 37 명)ࡵ 레스ੵ랑 ࢏구߾서 “고객 ফࡉ선 ࣯ࢂ” 서비스 

 :고, 두번ध ख단 (비교ख단ࠑଜࢽ로 설ࡳ보는 상ଢ଼ ࡶ내문߇

34 명)ࡵ “঴석 ࠉஉ உ߾”ࢊ 관ଞ ߇내문ࡶ 보는 상ଢ଼ࡳ로 

설ࢽଜࠑ다. 서비스 ߇내문߾는 내ࢇ ࡶࡈଥଜ는데 도ࢇࡏ 될 փଞ 

କੵ그램 (Picto-Gram)ࡶ 삽࢏ଜࡳࠑ며, 두 ख단ࢉ ࢂएࢶ 노력수  ࣱ

(Cognitive Effort)ࡶ ੼ࢿଜ기 ࡢଥ 55  수를 ࢕비슷ଞ 글 ࢂ࠹내 ࢕

사ࡈଜࠑ다 (See Appendix 1). 

다ࡳࡸ로 ख단ɾ 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢂ ८ࢇ를 ૡ가ଜ기 ࡢଥ 

Sembada et al. (2016)߾서 사ࡈଞ 3 개 문ତࢇ 본 ࠉ구߾ 맞게 

수ࢽ되  ߭사ࡈ되߹다 (α = .957). 본 ࠉ구߾ 사ࡈ된 모Ҙ 설문 문ତ 

 ࢂ대ଞ 동 ߾가 각 문ତ࢕답ࡻ ࡵ(࠹ࢿ ओ문 ࢶ구 ੼계ଝࢉ)

도를 7ࢽ  된ࢽ্ 로ࡳউ도로 ૡ가ଜ도록 ଞ ୯, 다문ତ ࢺ

구성개념 (Construct)ࢂ 경ࡉ ૡ균값ࢇ 분석߾ 사ࡈ되߹다. 각 

구성개념별 구঑ࢉࢶ 설문문ତࡵ Appendix 2ࢽ ߾리되߹다.  

레스ੵ랑ࢂ 서비스߾ 대ଞ ࢷ반ࢶ 기대수ࣱࢽ্ ࡶଜ기 ࡢଞ 

2 개 문ତ (γ = .883)과 레스ੵ랑߾ 대ଞ փ࣐도ࠒ ߾ଯࡶ  ࣲ수 

࢑는 세부ࢉࢶ ତ목 (ऐࡻࡕ대, ࡢ생상੓, 분ࡢ기, 서비스ࢂ 

ଞ 4ࡢ ଜ기ࢽ্ ࡶ대ଞ 기대수ࣱ ߾(속성ݦ 개 문ତࡵ Andaleeb 

and Conway (2006)߾ 사ࡈ된 문ତ들ࡶ 본 ࠉ구ࢂ 내߾ࡈ 맞게 

수ࢽଜࠆ 사ࡈ되߹다. 

୯ 서비스 실િࢇ  ࠪ 관԰된 다ࡸ과 같ࡵ 시나리ࠝ를 두 ख단 

모두߾게 ࢿ시ଜࠑ다. “귀ଜ  ࠪ ৖구는 레스ੵ랑 ࢏구߾서 

<고객서비스 ߇내문>ࡶ 보고 ࢠ࢏ଞ ୯ ऐࡳࡕ로부ਫ਼ ࢕리를 

 를ࢂ동 ࢂ내받았습니다. 메뉴를 ࢜시 살૛본 ୯ 귀ଜ는 ৖구߇

߱  ࢇ਺를 ࣯문ବ습니다. ࣯문 ୯ 40분ࢇ스੨ ࢂࡕ당 45,900ࢉ1߭ 

ए나도 물 ߾࠹ࢇ ߭떤 ࡸ식도 나ࠝए 안아, 귀ଜ는 ऐ߾ࡕ게 

문ࢂଜࠑ고 곧 나ࠟ다는 대답ࡶ 들߹습니다. ଜएփ 그 ୯ 20분ࢇ 

ए나서야 ࡸ식ࢇ 나࠱습니다. ࣯문 ୯ ࡸ식ࢇ 나ࠝ기까ए দ 

1 시ɾࢇ 소ࡁ되߹습니다.” 다ࡳࡸ로 서비스 실િ߾ 따른 실망과 

୯  ଥ Bougie, Pieters, and Zeelenbergࡢ 를 ૡ가ଜ기ࢇ८ ࢂ도ࢽୣ 

서 서비스 불փ߾(2003)  ࠆॳ࣏ଜ ࡶଞ 문ତ들ࡈଥ 사ࡢ ࡶࢽ্࣐ 

개발ଞ 3개ࢂ 문ତࡶ ୛ࡈଜࢽ্ ࠆଜࠑ다 (α = .954). 불ૡଭ동ࡵ 

Chang, Khan, and Tsai (2012)߾서 사ࡈ된 문ତ들ࡈࢇ ࡶଜࠆ 

ऐࢻ불ૡ과 관԰된 2개 문ତ (γ = .570)과 ɾࢻ불ૡ과 관԰된 3개 

문ତ (α = .734)ࡳ로 ্ࢽଜࠑ다. 마ए막ࡳ로 나ࢇ, 성별 등ࡶ 묻는 

 .료되߹다ࣗ ࢇଞ ୯ 설문 ࡶओ문 ࢶ구੼계ଝࢉ

 

3.2. 분석결과 
 

본 ࠉ구߾서는 고객 ফࡉ선 ࣯ࢂ 메시ए߾ 노ষ된 ख단과 ࠉஉ 

서비스 기대 ࢂ노ষ된 ख단 ߾내문 메시ए߇  ࠪ 서비스 실િ߾ 

대ଞ 반߾ࡻ ८ࢇ가 ࢑는ए 살૛보기 ࡢଥ ख단ɾ ૡ균८ࢇ를 

검ࢽଟ 수 ࢑는 ANOVA 분석ࠆ ࡶ러 ८례 실시ଜࠑ다. 그 결과, 

먼ࢵ 고객 ফࡉ선 ࣯ࢂ 메시ए߾ 노ষ된 ख단 (M = 3.89)ࠉ ࢇஉ 

 ࢇ수ࣱࡓળ ࢶ비ଥ 심리 ߾노ষ된 ख단 (M = 2.85) ߾내 메시ए߇
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 로 나੉났다 (F (1, 69) = 9.261, p < .01). 따라서ࡳ것 ࡵଜ게 높ࢂࡪ

가설 1  ߾메시ए ࢂ࣯ 선ࡉ로 고객 ফࡳࡸएए되߹다. 다 ࡵ

노ষ되  ߭ 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ 높ࡵ 경ࡉ 서비스߾ 대ଞ ࢷ반ࢉࢶ 

기대수ࣱࢂࡪ ࢇଜ게 높ࡵ 것ࡳ로 나੉났다 (M = 5.365 vs. M = 

4.294; F (1,69) = 15.091, p < .01). 따라서 가설 2 가 एए되߹다. 

঴가ࡳࢶ로 서비스߾ 대ଞ 사ࢷ기대  ࣸ ߭떤 ତ목들߾ ८ࢇ가 

࢑는ए ୙ࢉଥ보았다. 그 결과 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ 높ࡵ 경ࡉ 

ऐࡻ ࢂࡕ대੓도 (M = 5.62 vs. M = 4.15, F (1,69) = 30.566, p < .01), 

서비스ݦ ࢂ속ଡ (M = 5.41 vs. M = 4.21; F (1,69) = 20.823, p < .01), 

 ߾생상੓ (M = 5.22 vs. M = 4.26; F (1,69) = 11.665, p < .01)ࡢ

대ଥ서는 ८ࢇ가 ࣑ࢢଜ는 반면, 레스ੵ랑ࢂ 분ࡢ기 (M = 4.95 vs. 

M = 4.32; F (1,69) = 3.904, p = .052)࢑߭ ߾서는 ੼계ࡳࢶ로 ࢂࡪଞ 

८ࢇ가 ߷는 것ࡳ로 나੉났다. 또ଞ 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ 높ࡵ 경ࡉ 

서비스 실િ 시 실망과 ୯ୣ를 더 ਺게 느낄 것ࢇ라는 가설 3 도 

एए되߹다 (M = 5.964 vs. M = 5.294; F (1,69) = 4.558, p < .05).  

마ए막ࡳ로 ળࡓ수ࣱ߾ 따라 ऐࢻ 불ૡ ࢂ도  ࠪ ɾࢻ 불ૡ 

 ࢶଞ 결과, ࠖ상과 달리 심리ࢉ࢑는ए ୙ 가ࢇ८ ߾도ࢂ

ળࡓ수ࣱࡵ ऐࢻ불ૡ ࢂ도 (M = 5.473 vs. M = 5.177; F (1,69) = 

1.121, p = .293)ࠪ  ɾࢻ불ૡ ࢂ도 (M = 4.982 vs. M = 4.873; F (1,69) 

= .134, p = .716)߾ 모두 ࢂࡪଞ ࠒଯࡶ 미৔ए 못ଜ는 것ࡳ로 

나੉났다. 또ଞ 방ଯ࢑߭ ߾서도 심리ࢶ ળࡓ가 높ࡵ 경ࡉ 

ऐࢻ불ૡ ࢂ도가 ऎ가ଜ고 ɾࢻ불ૡ ࢂ도가 감소ଟ 것ࢇ라는 

기대  ࠪ 달리, 불ૡࡪ୉߾ 상관߷ࢇ 심리ࢶ ળࡓ가 높ࡵ 경ࡉ 

불ૡࢂ도가  ਼것ࡳ로 ୙ࢉ되߹다. 따라서 가설 4는 기각되߹다.  

 
Table 1 : Result of testing hypotheses 

Hypothesis F P Result 

H1 9.261 < .01 Supported 

H2 15.091 < .01 Supported 

H3 4.558 < .05 Supported 

H4 
1.121 .293 

Rejected 
.134 .716 

 

 

4. 결론 
 

4.1. 연구결과ࡿ 요약 및 시사ࢷ 
 

본 ࠉ구는 고객ࢇ 느끼는 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ 서비스߾ 대ଞ 

사ࢷ 기대  ࠪ서비스 실િ 시 반߾ࡻ 미৔는 ୪과를 분석ଞ 것ࡳ로 

다양ଞ ࢇԽࢶ, 실무ࢶ 시사ࡶࢺ 가ऑ다. 먼ࢵ 서비스 분야߾서 

ࠝ랫동ࡁࣸ ߇ଜ게 ࠆ겨  ࠟ “고객ࢇ࠲ ࡵ다 (고객ࡵ ତ상 ࠤ다)”는 

고객 ফࡉ선 ࣯ࢂ ঋଝࢇ 반드시 바람ऐଜए 안ࡶ 수 ࡶࡸ࢑ 

보ࣱࠆ다 (Min & Kim, 2013). 분석결과߾ 따르면, 고객 ফࡉ선 

 ࢷ대ଞ 사 ߾를 ऎ가시ੁ고, 서비스ࡓળ ࢶ심리 ࢂ는 고객ࢂ࣯

기대수ࣱࡶ 높ࠆ ࠝ஢려 서비스 경ଵࢂ փ࣐도를 낮ষ 수 ࢑는 

것ࡳ로 나੉났다. 따라서 고객 ফࡉ선 ࣯ࢂ가 서비스 경ଵࢂ ओࡶ 

ଯ상시ੁ고, 고객ࢂ փ࣐도를 높ࠆ 기߶성과߾ 기ࠆଟ 수 ࢑다는 

가ࢇࢽ ࢚못된 것ࢊ 수 ࡶࡸ࢑ 보ࣱࠆ다. 따라서 본 ࠉ구는 고객 

갑ओ 문ࢇࢉࡕ ࢂࢿ 될 수 ࢑는 서비스 분야߾서ࢂ 고객 ফࡉ선 

 ߾ࢺ 다는ࠑ시ଜࢿ ࢑는 ̒거를 고ଟ 수ࢢ ࡶ비इ니스 관ଭ ࢂ࣯

  .࢑다 가ࢂࢂ

ઞ஢ 서비스 분야߾서 고객ࢺࢻ ऐࡕ들ࡵ 감ࢽ 노동࢕들로 

분류될 փਾ 고객들ࢂ ળࡓ남߾ࡈ 따른 스ઝ레스로 고੼ 받고 

࢑다 (Moon, Hur, & Jun, 2013). 고객փ࣐도를 ଯ상시੃다는 명목 

ଜࢂݦ࢕ ߾ ऑࢽଞ 감ࡶࢽ 드러내ए 안고 고객ࡕ ࢇଜ는 과도ଞ 

 ,ए 안다 (Hurࢶ 도ࡉ받는 경 ࡶ࡫ଜ도록 교ࡈ그대로 수 ࡶ구들ࡁ

Han, Yoo, & Moon, 2015). 본 ࠉ구는 ࢇ러ଞ ऐࡕ 교ࡵ࡫ ࠝ஢려 

고객ࢂ 권력남ࡈ 가능성փ ऎ가시੄ 뿐, 고객 փ࣐도를 ࢿ고ଜ는데 

도ࢇࡏ 되ए 안ࡶ 수 ࡶࡸ࢑ 보ࣱࠆ다. 따라서 본 ࠉ구결과는 

기߶ࢂ 고객߾ 대ଞ 경ࠒঋଝ 뿐 아니라 ऐ߾ࡕ 대ଞ 교࡫ ঋଝࡶ 

다시 ଞ번 ࢺ검ଥ볼 수 ࢑는 계기를 ࢿ공ଟ 수 ࢑다는 ࢂࢂ ߾ࢺ가 

࢑다.  

঴가ࡳࢶ로 본 ࠉ구는 기  ࣑  ࢶ서 다루ए 안았던 심리߾구ࠉ

ળࡓ수ࣱࢂ ऎ가가 ߭떤 분야߾ 대ଞ 서비스 기대수ࣱࡶ 

ऎ가시ੁ는ए를 구঑ࡳࢶ로 분석ଜࠑ다는데 시사࢑ ࢇࢺ다. ઞ஢ 

 ਺게 나੉난 ࢠ가 가ࢇ८ ࢂ대ଞ 기대감 ߾서비스੓도 ࢂࡕ߶ࣗ

반면, 레스ੵ랑ࢂ 분ࡢ기  ࠪ 같࠹ ࡵ୉ࡁ ࢶ소߾ 대ଞ 기대감ࢂ 

८ࢇ는 ੼계ࡳࢶ로 ࢂࡪଜए 안았다. ࢇ는 심리ࢶ ળࡓ가 사ୣࢶ 

관계߾서ࢂ ஦ࢂ 불균୉ࡳ로 ࢂࢽ된다는 ࡶࢺ 감߇ଟ 때, 비ࢶࢉ 

਼  ઞ஢ ߾대ଞ 서비스 기대감 ߾소ࡁࢶࢉ 소보다는ࡁ  ࡶଯࠒ

미৖ 것ࡳ로 ঴Խଥ볼 수 ࢑다.  

ଞ૜ 본 ࠉ구는 심리ࢶ ળࡓ가 ࡪ୉߾ 관계߷ࢇ 불ૡଭ동 

다. 가설ࣱࠆ보 ࡶࡸ߷ 미৘ 수 ࡶଯࠒ ଞࢂࡪ 는߾도ࢂ 4 가 

기각된 것߾서도 앉 수 ࢑듯ࢇ ࢇ는 ࠖ상ଜए못ଞ 결과ࢇ다. 또ଞ 

심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ 높ࡵ 고객ࢂ 불ૡଭ동 ࢂ도가 높다고 ࣯ࢠଞ 

Min et al. (2019)ࠉ ࢂ구나 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ 낮ࡵ 고객ࢂ 

불ૡଭ동 ࢂ도가 ࠝ஢려 높다고 ࣯ࢠଞ Sembada et al. (2016)ࢂ 

구ࠉ  ࠪ ८ࢇ가 ࢑다. 본 ࠉ구 결과를 ੼계ࢂࡪ ࢶ성ࡶ 배ࢿଜ고 

방ଯ성փ 고려ଞ다면 Min et al. (2109)ࠉ ࢂ구결과  ࠪ가깝다고 볼 

수 ࢑다. 본 ࠉ구ࢂ 데ࢇਫ਼로는 ୙ࢇࢉ 불가ଜएփ, 기  ࣑
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 다르기 ࢇ୉ࡪ ࢂ가 ߭ळ면 서비스 실િ상ଢ଼ࢇ८ ࢂ구결과ࠪࠉ

때문ࢉए도 모른다. ई, 서비스 실િ상ଢ଼ࠆ ࢂ러 ઞ성들 (ࠖ , 심각성, 

관ࠆ도 등)ࢇ 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࢇ 불ૡଭ동߾ 미৔는 ୪과를 

 구는 다양ଞࠉ ࢑다. 따라서 본 ࢇ가능성 ࢊଜ기 때문ࢸ࣏

 거를̒ ࢶ࢑는 논리 ଯ୯ ऑଭଟ 수 ࡶ구들ࠉ 변수를 고려ଞࢸ࣏

 .࢑다 ࢇࢺ시사 ࢶԽࢇ 서߾ࢺ 다는ࠑ시ଜࢿ

 

4.2. 연구ࡿ ଛ계 및 ବ୬ 연구 과ࢼ  

 

본 ࠉ구는 ࠆ러 ࢂ미 ࢑는 시사ࢿ ࡶࢺ공ଜ고 ߾ࡸ࢑도 

불구ଜ고 다ࡸ과 같ࡵ 몇 가ए ଞ계࢑ ࢇࢺ다. 따라서 ଯ୯ 

 ࡶ수ࣱ ࡓળ ࢶ심리 ࢂଜ다. ঎ध, 고객ࡁଗ ࢇ서는 보ࠬ߾구ࠉ

고ળࡓ 수ࣱ과 ࣸ립 수ࣱࢂ 두 가ए로փ 구분ଜࠑ다. ଜएփ ফ  ̒

갑ओ 문ࢿ가 심각ଥक߾ 따라 ࣗ߶ࡕ들߾게 무례ଞ ଭ동ࡶ ଜ면 

서비스 ࡶࡈࢇ ࣸ단ଜ겠다고 선߯ଜ는 서비스 ࢿ공߶঑들ࢶ ࢇए 

안게 등ࢠଜ고 ࢑다. ࢇ는 고객ࢂ 심리ࢶ ળࡓ를 낮঴는 ୪과를 

가ओ 수 ࢑다. 따라서 ଯ୯ ࠉ구들ࡵ 고객ࢂ 심리ࢶ ળࡓ수ࣱࡶ 

고ળࢵ ,ࡓળࡓ, ࣸ립 수ࣱࡳ로 3 단계로 나누  ߭그 ୪과를 분석ଟ 

ଗࡁ가 ࢑다.  

둘ध, 본 ࠉ구߾서는 레스ੵ랑߾서 ࡸ식ࢇ 늦게 나ࠝ는 서비스 

실િ 상ଢ଼ࡶ 시나리ࠝ로 ࢿ시ଜࠑ다. 고객 ফࡉ선 ࣯ࢂ ঋଝࡵ 

레스ੵ랑뿐փ 아니라 기내 서비스, ୎੫ 서비스, ହ  ߭ 서비스 등 

매ࡉ 다양ଞ 서비스 분야߾서 ࠝ랫동߇ 강࣏되  ߭  다. 따라서࠱

ଯ୯ ࠉ구߾서는 다양ଞ 서비스 분야߾서도 본 ࠉ구  ࠪ 동ࢊଞ 

결과를 ߱ࡶ 수 ࢑는ए ୙ࢉଜࢂࢠ࣯ ࠆ ੉당성ࡶ 강୘ଟ ଗࡁ가 

࢑다. 뿐փ 아니라 앞서 설명ଞ 바  ࠪ 같ࢇ 다양ଞ 서비스 실િ 

상ଢ଼ࢂ 설ࢇࢽ 매ࡁࣸ ࡉଟ 수 ࢑다. 기  ࢶ구들과 달리 심리ࠉ࣑ 

ળࡓ가 서비스 실િ 시 불ૡଭ동߾ 미৔는 ୪과가 ࢂࡪଜए 안게 

나੉난 것ࡵ 서비스 실િ 상ଢ଼ࢂ ઞ수성 때문ࢊ 가능성ࢇ 높다. 

따라서 ଯ୯ ࠉ구߾서는 서비스 실િ 상ଢ଼ࢂ 심각성, ୣ복 가능성, 

 ࡶ로 실િ 상ଢ଼ࡳ등 ࡉ경 ࢂ아닌 반복된 실િ ࢇ성ୣࢊ

세분୘ଜࠆ 고객들ࢂ 반ࡶࡻ  ࣔ 더 ࢽ밀ଜ게 분석ଜ고 결과를 

비교ଟ ଗࡁ가 ࢑다.   

마ए막ࡳ로 본 ࠉ구결과는 ࢿଞ된 샘ଐ과 실ଵ࢕극ࡶ 

사ࡈଜࠑ다. 고객 서비스ࢂ ঋଝࡵ 국가ɾ 문୘ɾ ८ࢇ가 ࡶ࢑ 수 

 미가ࢂ 결과를 비교ଜ는 것도 ࠆ구를 수ଭଜࠉ 므로 문୘비교ࡳ࢑

 된 실ଵࡈ메시ए로 사 ࢂ࣯ 선ࡉ࢑다. 또ଞ 고객 ফ 수 ࡶ࢑

 ,는데ࠑଜࢽ로 설ࡳ서 본 상ଢ଼߾구࢏ ࢠ서는 매߾구ࠉ 본 ࡶ극࢕

기  ࣑ 구ࠉ  ࠪ 같ࢇ 메뉴શ߾서 보거나 (Min et al., 2019), ࢉਫ਼넷 

광고물 등과 같ࡵ 다양ଞ 미디߭를 ੼ଥ 노ষ되߹다고 가ࢽଜ는 

경߾ࡉ도 동ࢊଞ 결과가 나੉나는ए ୙ࢉଟ ଗࡁ가 ࢑다. 
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Appendixes 
 
Appendix 1. Scenario and Power Messages Used in Study 
 
You decide to serve a meal at a restaurant to a close friend you meet often. When you arrived at the restaurant with your 
friend, the following <Customer Service Guide> was posted at the entrance. Please read the guide carefully and answer the 
questions on the next page. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 
<High Power Message >                                    <Neutral Message> 

 
Appendix 2. Constructs and Measurement 

Constructs Item 

Psychological Power 
1. I think you can have great power in this restaurant. 
2. I expect I will have the power to control what happens in this restaurant. 
3. I think I will be able to take the initiative in dealing with the problems that arise in this 

restaurant. 

Service 
Expectatio

n 

Overalls 1. The quality of service in this restaurant will be excellent overall. 
2. The dining experience at this restaurant will be generally satisfactory. 

Contents 
1. Restaurant staff will pay close attention to customers. 
2. This restaurant's service will come quickly. 
3. The atmosphere of this restaurant will be attractive. 
4. The restaurant's hygiene will be clean. 

Disappointment & Regret 
1. I regret choosing this restaurant. 
2. Choosing this restaurant was really wrong. 
3. The service at this restaurant was not above my expectations. 

Complaining 
Behaviors 

Direct 
Complaints 

1. I will complain to the employee about this situation. 
2. I will complain to the restaurant's boss or manager about this situation. 

Indirect 
Complaints 

1. I will tell the people around me about my current bad experiences. 
2. I will advise people around me not to visit this restaurant. 
3. I will write negative comments about this restaurant on the online channel. 
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