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서론

소비자의 제품에 대한 만족은 제품 품질은 물론이거니와 구입 일련의 과정 속에서 기업으로부터 

받은 서비스에 얼마나 만족하였는지가 크게 좌우한다. 그러나 제품에 불만족이 기업에 악영향만 주

는 것은 아니다. 불만족한 소비활동의 결과는 불평행동으로 표출되는데, 소비환경 개선이나 소비자

의 후생증진으로 연계되는 선순환작용도 한다. 하지만, 그 행동이 과도하게 되면 선량한 소비자에게 

피해를 주는 등의 악영향을 미치기도 한다. Ryu (2016)는 일부 소비자의 부적절한 불평행동이 증가

하면서 기업은 물론 소비자, 사회경제 등에 미치는 많은 문제를 유발하고 있다고 하였다. 이러한 잘

못된 행동들이 지속적으로 나타난다면 기업과 소비자, 그리고 사회에 미치는 문제는 심각할 것이다. 

특히 언론에서 파급되는 기업에 대한 부정적인 내용은 사실관계가 확인되기 이전에 소비자가 전달
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Abstract
This study analyzes difference in consumers’ and front-line workers’ perceptions on ‘consumer complaint behavior 

with hateful intentions’ though the Co-orientation Model in three dimensions. In addition, we seek to contribute to 

reducing the conflict between consumers and front-line workers in the service contact point by finding factors that 

affect the difference in perception between two parties. This study findings and implications are as follows.

First, Taking a look at the mutual orientation between consumers and front-line workers, mutual perceptions have 

been found to match in agreement but with a significant difference in perceived agreement (congruence), which 

indicates that the internal perceptions of both consumers and front-line workers do not match. The findings 

confirm that consumers and front-line workers have different perspectives on consumer complaint behavior 

with hateful intentions and therefore raise a need for efforts and institutional devices for improvement. Second, 

the study has found that consumers’ economic responsibility as part of their social responsibilities and front-line 

workers’ perceptions on consumers’ civic responsibility affect the perception difference between these two groups 

and suggest a need for educating consumers about economic responsibility. Meanwhile, unlike consumers, front-

line workers view consumers’ complaint behavior with hateful intentions from an ethical point of view, raising a 

need for a transition of perspectives on complaint behavior with hateful intentions.
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김혜진·이승신

한 내용이 여과 없이 전달되기 때문에 기업의 이미지 실추는 물론 

막대한 손실을 가져오게 된다. 

이러한 소비자의 불평행동을 가장 먼저, 그리고 많이 접하는 

곳이 소비자 상담 업무를 맡는 상담사다. Kang과 Lee (2016)는 

소비자의 부적절한 불평행동에 대한 동일한 언론 기사를 접한 소

비자와 상담사를 조사한 결과, 상담사의 인식이 소비자의 인식보

다 더 부정적이라는 사실을 확인하였다. 이는 기본적으로 소비자

의 요구가 부적절한 불평이라 하더라도 어떠한 식으로든 수용하

고 해결시켜야 하는 상담사의 어려운 상황이 투영된 것이다. 따라

서 특정 상황에서 소비자와 상담사의 인식 차이가 없다면 부적절

한 불평행동 상황에 대한 해결이 보다 쉽게 상호 이해시킬 수 있

을 것이며, 이러한 인식의 차이를 확인함으로써 그 차이를 줄일 

수 있는 영향요인을 찾아보고자 한다. 

Moriyama (2002)는 자기중심적이고 부적절한 불평행동 증가의 

주요 원인으로 불만에 대한 표현능력 결여를 거론하고 있으며, 이

를 해결하는 근본적인 방안을 커뮤니케이션 측면에서 접근하고 있

다. 부적절한 불평행동은 소비자와 사업자의 의사 불합치라는 갈

등상황에서 표출된다는 것이다. 이처럼 상거래에서 발생하는 문제

는 소비자와 사업자의 상호작용의 영향이 크고(Hong, 1999; Im, 

2011; Kim, 1999; Kim, 2003; H. Y. Lee, 2014; Lee & Lim, 

2013), 사업자와의 커뮤니케이션은 소비자의 불평행동에 영향을 

미친다(Im, 2011; Kim & Kim, 2006). 그러나 원활한 커뮤니케이

션의 실패로 나타나는 소비자의 불평행동의 표면적 양태는 유사하

지만 특정 상황에 대한 소비자의 대응행동에 있어 원인이나 요구하

는 내용은 다양하다. 특히 부적절한 불평행동에 대한 소비자와 사

업자의 입장 차이가 존재한다는 측면에서 볼 때 그 유형을 단순히 

구분하는 것에는 무리가 있다(Back & Park, 2009). 하지만 분명히 

같은 상황을 대면하면서도 서로 이해하는 방식이 다를 수도 있고, 

일방의 무조건적인 주장으로 다른 상대방의 이해가 소용없을 수도 

있다. 이러한 동일 상황의 다른 반응을 파악하는 것을 시작으로 부

적절한 불평행동에 대한 인식 차이를 줄어갈 수 있는 것이다.

이에 본 연구에서는 소비자와 사업자가 소비자의 부적절

한 불평행동에 대한 인식에 있어 서로에 대해 명확히 이해하고, 

두 집단 간에 서로 조화된 합의점을 추구함으로써 사회적 비용

을 최소화하는 순기능적 활동을 지속해 나갈 수 있다는 관점에

서 Chaffee와 McLeod (1968)가 제시한 상호지향성 모델(co-

orientation model)을 통해 소비자와 사업자 간의 인식 차이를 입

체적으로 분석함으로써 상호 이해도를 규명하고자 한다. 나아가 

이러한 인식 차이가 실제 소비자와 사업자에게 미치는 영향을 확

인함으로써 인식 차이를 줄이는 노력의 당위성과 필요성을 강조

하고자 하였다. 또한 커뮤니케이션에서 주로 활용하는 소셜스타

일(Merril & Reid, 1999)이라는 성격 측정 도구를 통해 성격이 인

식 차이에 주는 영향 관계를 밝힘으로써 소비자의 부적절한 불평

행동에 대한 사업자의 대응 매뉴얼 및 소비자교육 자료를 보다 구

체적으로 마련하도록 기초자료를 제공할 것이다. 그리고 선행연

구(Cho, 2008; Davis, 1979; Im, 2011; Ryu, 2016)에서 부적절

한 불평행동으로 인한 사회적 문제를 줄이기 위해서 필요하다고 

강조하였던 소비자의 사회적 책임에 대한 인식이 실제 ‘소비자의 

부적절한 불평행동’에 대한 소비자와 사업자 간의 인식 차이에 영

향을 미쳤는지 확인함으로써 선행연구를 실증적으로 입증하는데 

기여할 것이다. 이와 같은 연구과정을 통해 보다 긍정적인 방향으

로 소비자와 사업자 상호이해를 제고시킬 수 있도록 하며 소비자

의 부적절한 불평행동에 대한 실질적인 사회적 합의점을 도출하

는 데 본 연구의 의의가 있다.

이론적 배경

1. 상호지향성 모델의 개념 및 유형

특정대상에 대하여 대중은 다른 사회구성원들의 인식에 의

해 영향을 받으므로 대중의 인식 파악을 위해서는 같은 사회 시

스템 안에 있는 다른 구성원의 인식 파악이 필요하다(McLeod 

& Chaffee, 1973). 이는 사람들이 항상 타인과의 관계를 의식

하고 있으며, 특정 대상에 대해 추정한 타인의 생각에 따라 자신

의 태도를 결정하는 경우도 있어 특정 대상에 대한 개인 또는 집

단의 태도를 정확하게 이해하기 위해서는 동일 사회체계 내의 타

인 또는 타 집단의 태도도 정확하게 이해하여야만 한다(Kim et 

al., 2009). 이렇듯 개인 또는 집단 사이에 특정 대상에 대한 인지

적 균형 혹은 합의의 상태를 측정하고 설명하는데 유용한 틀을 제

공해 주는 이론이 상호지향성 모델(co-orientation model)이다

(Nam & Yeo, 2007). McLeod와 Chaffe (1973)는 상호지향성을 

‘어떤 개념이나 사물 그리고 사람에 대해서 동시에 지향하는 것’

이라고 정의하였고, 상호지향성 모델은 자아커뮤니케이션 요소

(intrapersonal factor)와 대인커뮤니케이션 요소(interpersonal 

factor)를 모두 포함하고 있으며, 특정 이슈나 대상에 대한 개

인의 인식과 의미 있는 타인(significant others)이 어떻게 생

각하고 있는지를 객관적 일치도(agreement), 주관적 일치도

(congruence, perceived agreement), 정확도(accuracy) 등 세 

가지 변인을 통해 파악하게 된다. 이처럼 세 가지를 기본변인으로 

삼는 상호지향성 모델은 기존의 커뮤니케이션 효과를 ‘태도’ 차원
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에서 ‘인지’의 차원으로까지 확대함으로써, 한 대상에 대한 두 집

단 간의 인지를 보다 심층적으로 비교해 줄 수 있을 뿐만 아니라 

집단 간 이해 및 갈등의 정도를 명확히 파악할 수 있게 해준다(B. 

C. Kim et al., 2014). 

상호지향성 모델의 적용은 커뮤니케이션 이론에서 시작된 이

론이기 때문에 광고와 홍보 등에 관련된 선행연구(Jung, 1999; 

Kim et al, 2004; Kim, 2001; Park, 2001; Park & Park, 

2005; Park, 2011; Yeom & Han, 20015)가 다수를 차지하고 

마케팅 분야(Jae et al, 2011; Kim, 2003) 등 주로 해당 분야의 

정책의 실효성을 판단하는 틀로써 이용되고 있다. 그 밖에 소비

자학의 사회적 책임에 대한 상호지향성 모델 적용 연구로 Nam과 

Yeo (2007), H. Y. Kim (2014) 등의 연구가 있지만, 이론 소개 

및 방법적인 활용이 아직 미흡한 실정이다. 그러나 Kang과 Lee 

(2016)의 연구에서 상호지향성 모델을 통해 비교한 상담사의 인

식에 감정소진, 시간적 압박, 제3자 효과 등의 영향력을 측정한 

연구가 있어 상호지향성 모델을 통해 소비자의 불평행동에 대한 

소비자와 상담사의 인식 차이를 효과적으로 측정하였음이 입증되

었다. 소비자의 부적절한 불평행동에 대해 소비자와 사업자가 커

뮤니케이션을 하는 데 있어 해당 행동을 취하거나 그에 대응하는 

기준에 대한 인식이 동일한지를 확인하여 원만한 커뮤니케이션이 

이루어질 수 있도록 정보를 공유해야 한다는 측면에서 이 모델은 

유용하게 활용될 수 있다. 

본 연구에서는 제품이나 서비스를 제공하는 사업자와 이를 이

용하는 소비자의 상호작용이 이루어지는 서비스 접점(service 

encounter)은 소비경험을 형성하고 그것을 평가하는 데 있어 중요

하고(Solomon et al., 1985), 이때 서비스제공자의 커뮤니케이션

이 소비자와의 상호작용의 출발이며(Choi & Lee, 2009) 상호작용

의 질을 결정한다는 관점에서(Kan et al, 2010; Worthington et 

al., 2000) 소비자 상담 업무 담당자를 사업자라 칭하고 소비자 집

단의 비교 집단으로 정하였다. McLeod와 Chaffee (1973)의 상호

지향성 모델을 적용하여 사업자와 소비자의 ‘소비자의 부적절한 

불평행동’이라는 특정 이슈에 대한 상호지향 상태를 분석하였다. 

커뮤니케이션 효과 측정에 가장 이상적인 기준이라 할 수 있는 ‘정

확성’에 근거한 상호지향 상태 분석 방법과 기준으로는 Chaffee와 

McLeod (1968)의 상호지향성 측정요소를 토대로 Chang (2007)

과 Kim (2014)의 연구에서 제시한 방법을 활용하였다(Table 1).

2. 부적절한 불평행동의 개념 및 유형

사업자로부터 구입한 제품 또는 서비스를 이용하는 과정에서 

생명, 신체, 재산, 정신상의 손해는 입지 않았지만 제품 또는 서

비스의 효용이나 사업자의 사후조치 및 거래행태와 관련하여 소

비자가 가졌던 합리적인 기대에 미치지 못해 발생하는 심리적 상

태를 소비자 불만(dissatisfaction)이라 하며(Korea Consumer 

Agency, 2014), 불만을 느끼는 상황에서 소비자가 취하는 행동

을 소비자 불평행동이라고 한다(Lim, 2012). 이러한 불평행동들

은 인터넷의 발달로 법적 해결절차 및 소비자상담기관 등을 거치

지 않고 직접적이고 파급효과가 큰 온라인 매체나 SNS 등을 통

해 쉽게 표출되기 때문에 제대로 된 원인규명 없이 피해 사실이 

광범위하게 대중에게 유포되어 기업이 큰 타격을 입게 되는 경우

도 발생한다(K. H. Kim, 2012). 이러한 소비자를 언론 등 주변에

서는 주로 블랙컨슈머라 한다. 이는 악성을 뜻하는 ‘블랙(black)’

과 소비자라는 ‘컨슈머(consumer)’가 합쳐진 신조어로(Choi, 

2008; Kim, 2016), 학술적 용어도 아니며 사회적 합의가 된 용

어도 아니지만(Huh, 2013) 최근에는 대중에 인식된 과도함, 부

적절함을 그대로 전달하기 위해 Lee와 Jeon (2014), J. W. Shin

과 Shin(2014), Lee 등(2013)의 연구에서 소비자가 제품 하자 또

는 불평이나 불만족한 상황과는 무관하게 사전에 과도한 보상이

나 기만과 같은 목적달성을 위한 의도성에 초점을 두고 이루어진 

Table 1. Analysis Method and Criteria for Measuring Elements of Co-orientation

Measuring elements Analysis method
Analysis crteria

Analysis Result
Perception sharing Co-orientation

Significant difference Interpretation

Agreement Independent t-test being Misunderstanding dissensus low

none Understanding consensus high

Congruence Paired t-test being Misunderstanding dissensus low

none Understanding consensus high

Accuracy Independent t-test being Misunderstanding dissensus low

none Understanding consensus high

Source: Reorganization based on previous research
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김혜진·이승신

소비자 행동을 블랙컨슈머행동, 블랙소비행동으로 정의하여 사용

하기도 하였다. 

이러한 개념들은 행동의 원인, 방법, 목적을 표현하는 관점의 

차이는 존재하지만 나타내고자 하는 내용은 거의 유사한 개념이

다. 공통적으로, 소비자의 단순한 불만제기나 권리행사를 넘어 다

소 무분별하고 과도한 보상을 기대하며 자신의 요구만을 하는 행

동으로 정리할 수 있다. 

본 연구에서는 소비자의 부적절한 불평행동이라는 용어를 사

용하여 ‘소비생활에서의 심리적·금전적 불만을 제기하는 과정에

서 행하는 사회적 통념을 벗어난 소비자 행동’이라고 정의하고자 

한다.

부적절한 불평행동은 특징적인 한 가지 유형만을 보이는 것이 

아니라 중복적이고 복합적인 유형의 특징으로 나타나기 때문에

(K. H. Kim, 2012), 하나의 양상으로 일원화되어 있지 않으며, 

예측할 수 없는 다양한 방법으로 표출되기도 한다. 따라서 모든 

유형을 파악할 수 없지만, 선행연구는 자주 나타나는 행동을 행동

양태, 요구내용, 행동특성 등으로 분류하였다. Bae (2013), Cho 

(2008), Chung 등(2008), Lee 등(2016), Park과 Baek (2008), 

Seo와 Song (2006)은 부적절한 불평행동의 유형을 행동양태와 

요구내용으로 구분하여 연구를 수행하였고, Baek과 Park (2009), 

Kim과 Kim (2016), H. Y. Lee, 2014, Y. A. Lee, 2014, Lee과 

Lim (2013), Moon (2015), Oh (2014), Song과 Yang (2008), 

Yi와 Gong (2004)의 연구에서는 부적절한 불평행동에 대한 명명

은 다르지만, 행동양태에 따라 분류하였다. 또한 상습성, 억지성, 

기만성, 과도성 등 행동특성을 기준으로 유형 분류하여 예측 타당

성 검증을 통해 한국형 블랙컨슈머행동 척도 개발이 이루어졌고

(Lee et al., 2013), 이후 Cho와 Kim (2014), Lee와 Jeon (2014), 

Shin (2015), J. W. Shin과 J. W. Shin (2014), Shin 등(2014) 

등의 연구에서 측정도구의 신뢰성이 확인되었다. 

이처럼 연구의 목적에 따라 유형에 대한 명명은 다양하지만, 

측정되는 행동양태나 요구내용은 유사하다. 따라서 본 연구에서

는 행동 특성에 따른 분류유형을 바탕으로 상습형, 억지형, 기만

형, 과도형이라 명명하고, 부적절한 불평행동들의 주요 사례를 선

행연구에 언급된 유형 위주로 14가지 문항을 추출하여 분석에 이

용하고자 하였다. 

3. 소비자의 사회적 책임

소비자의 부적절한 불평행동은 기업의 애로사항에서 끝나지 

않는다. 그 피해가 기업에서 소비자에게로 전가되는 것이다. 이러

한 소비자의 행동은 소비자보호주의 아래 정부가 주체가 되어 소

비자의 권리의식을 강조하고 정작 그 책임에 대한 교육이 부족했

던 결과(Cho, 2008)라고 할 수 있다. 다시 말해, 소비자의 권리증

진을 위한 정책과 더불어, 고객만족경영 등으로 소비자권리가 소

비자책임보다 부각된 결과, 시장에서 소비자의 권리 남용과 책임

을 다하는 못하여 부적절한 불평행동이 발생한다(Davis, 1979; 

Huh, 1998). Vitell (2003)의 연구에 의하면 소비자는 스스로 따

를 수 없는 높은 수준의 윤리기준을 기업에게 요구하고 있다고 하

였다. 실제 소비자의 책임의식에 대한 국내연구를 보면, 소비자의 

책임의식은 권리의식에 비해 낮은 수준이며 이러한 현상은 젊은 

층일수록 더욱 확연하다(Huh, 1998). Ryu (2016)는 소비자의 부

적절한 불평행동에 소비자의 사회적 책임의 간접효과를 실증하였

다. 이에 부적절한 불평행동에 대한 소비자와 사업자의 인식 차이

를 줄일 수 있는 사회적 합의점 도출을 위하여 본 연구에서는 소

비자의 사회적 책임에 대한 인식을 측정하고자 하였다. 

소비자의 사회적 책임에 대한 논의는 Anderson & 

Cunningham (1972)이 사회인구학적 변인이나 심리적 특성 외

에 시장 세분화의 한 구성요소로 제기하면서 시작되었다. 이들은 

개인적 만족뿐 아니라 사회적, 환경적 안녕에 관심 있는 소비자를 

사회적으로 의식 있는 소비자(socially conscious consumer)로 

명명하였다. Fisk (1973)는 자원을 합리적으로 이용하는 책임 있

는 소비자(responsible consumption)로, Webster (1975)는 자신

의 구매력으로 사회적 변혁을 이끌고자 시도하는 사회의식적 소

비자(socially conscious consumer)로 정의하였다. 그러나 초기 

연구에서는 구체적인 소비행위와 관련된 사회적 책임이 아닌 일

반적인 사회적 책임, 환경에 대한 책임으로만 한정되어 있었다. 

이후 Gorden과 Lee (1977)는 소비자책임으로 소비자 역할과 기

능, 소비자 인식, 소비생활의 효과적인 실행, 자원의 보전, 소비

자의 단결, 소비자 도덕성, 부정에 대한 소비자 저항 등 여섯 가지 

예시를 제시하였으며, Stamfl (1979)은 소비자가 소비자권리를 

행사함에 따라 지켜야할 윤리적 책임을 의미한다고 설명하였다. 

Roberts (1995)는 사회적으로 책임 있는 소비자는 환경문제를 고

려한 소비를 하지만 환경문제를 고려하는 소비자가 반드시 사회

적으로 책임 있는 소비자는 아니라고 하였다. 

소비자의 사회적 역할에 따른 소비자의 사회적 책임으로 Shim 

(2009)은 경제적, 사회문화적, 시민적, 그리고 생태환경적 측면을 

포함하였다. 국제표준 ISO26000의 관점에서 소비자의 사회적 책

임 유형을 분류한 H. Y. Kim과 Kim (2014)의 연구에서는 ‘공정

거래’, ‘소비자 보건과 안전’, ‘지속가능소비’, ‘소비자 문제 해결’, 

‘소비자 개인정보 관리’, ‘소비자 사회공헌활동’, ‘소비자 교육’ 등 

7개의 핵심 주체 중 소비자 이슈 관련 기대사항에 근거하여 재해
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석하였다. 이해관계자 관점에 따른 소비자의 사회적 책임(H. Y. 

Kim과 & Kim, 2014; S. C. Kim, 2012; Shim, 2009)에서는 다

른 소비자에 대한 사회적 책임, 기업에 대한 사회적 책임, 정부에 

대한 사회적 책임, 소비자단체에 대한 사회적 책임, 지역사회에 

대한 책임, 환경에 대한 책임으로 분류하였다. 

본 연구에서는 선행연구에서 언급된 소비자의 사회적 책임

의 중요성을 반영하여, 부적절한 불평행동은 Shim (2009), Kim 

(2014), S. C. Kim (2012) 등의 유형 분류를 토대로 경제적 책임, 

사회문화적 책임, 시민적 책임, 환경적 책임으로 분류하여 인식 

차이에 영향을 주는지 확인하고자 하였다. 다만 환경적인 차원에

서의 사회적 책임은 Roberts (1995) 연구결과를 반영하여 본 연

구의 설명변수에서 제외하였다.

4. 성격유형

부적절한 불평행동에 대한 소비자와 사업자, 상호인식 차이라

는 갈등에 대처하는 방식 역시 다양한 형태의 상호작용으로 나타

나며(Bae, 2013), 이러한 갈등 상황에서 선택하는 의사소통 스

타일은 개인이 가지고 있는 성격유형에 따라 다르다(Jang et al., 

2007). 부적절한 불평행동 역시 다양한 원인에 의해서 발생하지

만 커뮤니케이션 행위를 통해 갈등의 해결 또는 심화되기 때문에

(Hong & Lee, 2010), 상기에서 살펴본 환경적 특성이나 상황적 

특성에 대한 수용 정도에 영향을 미치는 개인적인 특성이야말로 

가장 먼저 고려해야 할 요인이다. 따라서 본 연구에서는 성격유형

에 대한 개념과 선행연구를 통해 커뮤니케이션 행위에 대한 성격

유형 연구에 활용되는 소셜스타일 성격유형을 적용하고자 하였다.

미국의 산업심리학자 Merrill & Reid (1999)는 사람들이 서로 

상호작용할 때 사용하는 커뮤니케이션 행위와 사회적 스타일의 

유형을 소셜스타일이라 하였다. 소셜스타일은 4가지로 분류된 인

간의 커뮤니케이션 패턴을 활용하여 적절한 커뮤니케이션을 선택

하도록 하는 것을 목적으로 하고 있다. 그들은 타인이 관찰할 수 

있고, 사람이 습관적으로 행하는 행동 경향을 분류하였고, 사회적 

스타일을 이해하는데 사용되는 두 가지 결정적인 차원으로 자기

주장표현도(assertiveness)와 감정표현도(responsiveness)가 기

준이 된다고 하였다. 

자기주장표현도는 개인이 가지고 있는 사고의 ‘열림’ 정도를 의

미하는 것으로, 확신을 가지고 자신의 의견을 표현(tell)하는 사람

일수록 주장정도가 높으며, 반면에 자기 의견을 표현하기보다는 

타인의 의견을 구하는(ask) 유형의 사람일수록 주장 정도가 낮다. 

감정표현도는 대인관계에서 자신의 감정을 겉으로 나타내고자 하

는 노력이 타인에게 인지되는 정도를 의미하며 감정표현도가 높은 

사람은 자신의 감정을 적극적로 표현하면서 인간관계(people)를 

중시한다. 반대로 낮은 사람은 자신의 감정을 드러내지 않고 억제

하면서 업무 처리(task)를 중시하는 유형이다(Sisselman, 2008).

4가지 성격유형은 자기주장표현도가 높고, 감정적이기보다는 

사고적인 사람은 행동형(drivers, 주도형, 추진형이라고도 함), 사

고적이기보다는 감정적인 사람은 감각형(expressives, 표현형이

라고도 함), 자기주장표현도가 낮고, 감정적이기보다는 사고적인 

사람은 분석형(analyticals), 사고적이기보다는 감정적인 사람은 

온화형(amiables, 우호형이라고도 함)으로 명명하였다. 각각의 

유형별 특징을 정리하면 다음과 같다.

행동형은 결과를 중시하여 사실보다는 사실이 가져다주는 결

과에 관심이 많다. 자기방식을 고수하지만 업무를 위해서 친화적

이며 행동이 빠르다. 감각형은 결과를 중시하지만 인간관계 중심

으로 일을 처리하기 때문에 협력적인 문제해결 방법을 선호하며 

타인의 의견을 토대로 판단을 한다. 관심사가 쉽게 바뀌기 때문에 

신속하게 결정하도록 독려하면서 설득해야 한다. 분석형은 결과

보다는 과정을 중시하며 감정을 드러내지 않는다. 말하는 것보다

는 듣기에 치중하며 사회적인 관계를 회피하는 경향이 있다. 시간

을 정해두고 일처리를 하며, 조직화되어 있는 것을 선호한다. 또

한 데이터나 사례를 들어 설득을 해야 하는 타입이다. 마지막으로 

온화형 역시 과정을 중시하지만, 친밀한 관계와 협동심을 중시하

며 의사결정에 있어 참여자의 의사 합치를 중시하는 경향이 있다. 

상호작용적인 문제해결 방법을 선호하므로 충분한 대화로 설득해

야 한다(RASISA, 2016). 
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의 주관적 일치도에 영향을 주는 요인은 무엇인가?

2-3. ‌�‘소비자의 부적절한 불평행동’에 대한 소비자와 사업자

의 정확도에 영향을 주는 요인은 무엇인가?
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본 연구는 ‘소비자의 부적절한 불평행동’이라는 특정 대상에 대

한 에 대한 소비자와 사업자(소비자와의 접촉이 가장 많은 서비

스 접점의 소비자 상담 없무 담당자 즉 상담사를 의미함)의 인지

적 균형 혹은 합의의 상태를 측정하고 설명하는데 유용한 도구인 

상호지향성 모델(co-orientation model)을 이용하여(Kim et al., 

2009) 소비자와 상담사 간의 인식 차이가 발생하는 원인을 연구

하고자 하였다. 

상호지향성 모델을 통한 인식의 차이를 측정함으로써 소비자

와 사업자의 인식 차이를 다양한 측면에서 분석하고자 하였으며, 

소비자와 사업자 간의 인식 차이가 발생하는 원인을 연구하고자 

하였다. 

각각의 연구문제를 구체적으로 살펴보면 다음과 같다. 본 연

구는 상호 인식의 차이를 입체적으로 분석할 수 있는(Kang et 

al., 2001; Kim et al., 2009; Nam & Yeo, 2007) McLeod와 

Chaffee (1973)의 상호지향성 모델을 서비스 접점의 대면 상황

에 적용(Kang & Lee, 2016)하였다. 소비자와 사업자가 ‘소비자

의 부적절한 불평행동’에 대해서 각각 어떻게 생각하고 있는지에 

대한 인식 차이를 확인하고(객관적 일치도, 내가 생각하는 ‘소비

자의 부적절한 불평행동’과 상대방이 생각하는 ‘소비자의 부적절

한 불평행동’), 더불어 소비자의 인식과 소비자가 사업자의 인식

을 추측한 결과를, 또 사업자의 인식과 사업자가 소비자의 인식

을 추측한 결과를 각각 비교하고(주관적 일치도, 내가 생각한 ‘소

비자의 부적절한 불평행동’과 내가 추측한 상대방이 생각한 ‘소비

자의 부적절한 불평행동’), 마지막으로 서로의 인식을 추측한 결

과간의 비교를 통하여 상호 정확하게 인식하고 있는지 여부를 확

인하였다(정확도, 내가 추측한 상대방이 생각한 ‘소비자의 부적절

한 행동’과 상대가 추측한 내가 생각한 ‘소비자의 부적절한 불평행

동). 이러한 일련의 과정을 통해서 소비자와 사업자 간의 상호지

향 상태를 파악하였다. 다음으로 ‘소비자의 부적절한 불평행동’에 

영향을 주는 요인을 알아보고자 하였다. 사회인구학적 변수의 부

적절한 불평행동에 대한 영향 연구(Cho, 2008; Kim, 2006; Kim 

et al., 2013; Kim, 2004, Kim & Lee, 2003; Y. A. Lee, 2014; 

Lee & Lim, 2013; Shin, 2015; J. W. Shin과 Shin, 2014; J. 

W. Shin 등, 2014), 갈등상황 및 커뮤니케이션 상황에서 활용되

는 소셜스타일의 성격유형 연구(Choi & Lee, 2009; Han, 2015; 

Jang & Kim, 2013; Kim, 2010), 소비자의 사회적 책임에 대한 

연구(Kim, 2014; S. C. Kim, 2012; Seo & Jeon, 2011; Shim, 

2009)를 통해 소비자의 부적절한 불평행동에 대한 소비자와 사업

자의 인식 차이에 유의미한 영향을 미치는 선행요인을 확인하기 

위해 연구문제를 설정하였다. Kang과 Lee (2016)의 연구에서는 

사업자의 주관적 일치도에 영향을 주는 요인들을 분석하는데 그

쳤으나, 본 연구에서는 소비자의 부적절한 불평행동에 대한 소비

자와 사업자의 인식 차이를 유발하는 주요요인을 찾아내고자 객

관적 일치도, 주관적 일치도, 정확도에 영향을 주는 요인이 무엇

인지 연구문제를 통해 확인하였다.

2. 조작적 정의 및 측정도구

‘소비자의 부적절한 불평행동’은 소비생활 전반에서 발생하는 

심리적·금전적 불만을 제기하는 과정에서 행하는 사회적 통념을 

벗어난 소비자 행동’으로 정의하고, 상습형, 억지형, 기만형, 과

도형이라는 행동특성으로 분류하여 14개의 측정문항을 구성하였

다. ’상습형‘은 일회성으로 끝나는 것이 아닌 반복되는 특성을 의

미하며, ‘억지형’은 소비자의 요구나 주장이 합리적이지 않거나 규

정에 어긋나는 것을 알면서도 무리하게 우기는 행위를, ‘기만형’, 

상대방을 속이거나 자신의 잘못을 감추기 위해 거짓말을 하는 것

을, 마지막으로 ‘과도형’ 정도가 지나친 것으로 명시된 보상기준이

나 적절한 보상기준을 넘어서는 과도한 보상을 요구하거나 부당

한 요구를 주장하는 행동으로 조작적 정의하였고, 모두 7점 리커

트 척도로 측정하였다. 

성격유형은 미국의 컨설팅회사인 Small World Alliance사에

서 제공하는 소셜스타일 자가진단표(www.smallworldalliance.

com)를 이용하여 측정하여 분석형, 온화형, 행동형, 감각형으로 

분류한 후 명목척도로 측정하였다. 

소비자의 사회적 책임은 소비생활에 있어 가계경제는 물론 시

장경제의 효율성을 향상시키기 위하여 경제의 주체로서 합리적

이고 효율적인 소비를 하는 ‘경제적 책임’, 바람직하지 못한 소

비행동(과시소비, 모방소비, 동조소비 등)을 지양하고, 소비자 

스스로 사회구성원으로서 건전한 소비를 하는 ‘사회문화적 책

임’, 소비자의 권리와 책임을 올바르게 인식하고, 윤리적인 소비

를 하는 ‘시민적 책임’으로 나누어, 5점 리커트 척도로 측정하였

다.(Table 2) 

3. 분석대상 및 방법

1) 분석대상

본 연구는 소비자, 그리고 서비스접점에서 기업의 제품이나 서

비스에 대한 소비자 불만을 해결하는 역할을 담당하고 있는 소비

자 상담 업무 담당자(이하, 상담사)가 ‘소비자의 부적절한 불평행

동’에 대하여 어떻게 인식하고 있는지를 측정하기 위하여 20대 이

상의 소비자와 상담사를 대상으로 하였다. 
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또한 본 조사의 정확성을 기하고자 예비조사는 2016년 10월 

15일부터 10월 20일까지 소비자와 상담사 각 30부씩 총 60부 실

시하여, 소비자의 부적절한 불평행동에 대한 불명확한 표현이나 

이해하기 어려운 문항들을 수정하여 척도 문항의 오류를 최소화

하였으며, 본 조사는 2016년 10월 24일부터 11월 11일까지 22일

간 조사전문기관인 ‘Now & Future’ 리서치를 통하여 온라인으로 

실시하였다.

부적절한 불평행동에 대한 소비자와 상담사의 일반적인 의식 

수준을 파악하고자 하는 것이기 때문에 일반소비자 400명과 소비

자 상담 업무 담당자 400명을 대상으로 실시하였으며, 소비자의 

경우 계층별 인구비례에 따라 성별, 연령집단별 표본수를 할당표

집하였다. 

2) 분석방법

본 연구의 자료 분석을 위한 통계처리는 SPSS for Windows 

21.0과 STATA 13.0 for Windows (Stata Co., College Station, 

TX, USA)로 통계분석을 실시하였다. 조사대상자의 사회인구학

적 특성을 살펴보기 위해 빈도 분석과 기술통계분석을 하였다. 

소비자의 부적절한 불평행동(X)에 대한 소비자(A)와 상담사

(B) 각각의 인식 a(소비자의 인식), b(상담사의 인식)의 상호지향

성을 측정하는 요소는 객관적 일치도, 주관적 일치도, 정확도 등

으로 이에 대한 인식 차이 분석은 t-test를 실시하였다. 동일 집

단 내의 t-test는 대응표본 t-test를, 집단 간의 차이를 알아보기 

위해서는 독립표본 t-test를 실시하였다, 

또한 ‘소비자의 부적절한 불평행동’에 대한 소비자와 상담사의 

인식 차이, 상호지향성에 대한 선행요인(사회인구학적 특성, 성

격유형, 소비자의 사회적 책임에 대한 인식)의 영향력 분석을 위

해서는 다중회귀분석을 실시하였다. 그러나 회귀분석에 앞서 본 

연구가 소비자와 상담사의 설문조사를 기반으로 ‘소비자의 부적

절한 불평행동’에 대한 소비자와 상담사간의 인식차이에 영향을 

주는 결정요인을 분석하는 것을 목적으로 하고 있기 때문에 측

정할 수 없는 값이 생기게 된다. 즉, 소비자 개인이 생각하는 ‘소

비자의 부적절한 불평행동’에 대한 인식과 동일한 개인이 상담사

였을 때 응답한 ‘소비자의 부적절한 불평행동’에 대한 인식이 존

재하야 한다는 것이다. 이는 정책평가에서 자주 발생하는 ‘인과

관계 추론의 근본적인 문제’(Holland, 1986)와 동일한 문제점

을 내포하고 있다. 이러한 문제를 해결하기 위해서 소비자를 중

심으로 상담사 중 특정 소비자와 유사한 특성을 가지는 상담사

를 선별하는 매칭절차를 활용하고자 한다. 본 연구에서는 ‘소비

자의 부적절한 불평행동’에 영향을 미치는 요인 즉, 통제변수들

이 특정 소비자와 정확히 같은 상담사를 선정하여 해당 소비자

에 선정된 상담사의 정보(추정된 인식)를 연계시키는 것이다. 이

에 가장 기본적이고, 직관적인 매칭방법은 통제변수들이 모두 

동일한 소비자와 상담사를 매칭 하는 것이다. 그러나 이러한 일

대일 매칭방법은 현실적으로 실현되기 어렵다. 예를 들어, 10개

의 이진 통제변수를 가지는 매칭을 고려한다면, 가능한 조합이 

1,024가지나 되기 때문에 정확히 동일한 소비자와 상담사를 매

칭 하는 것은 불가능하다. 이러한 문제는 ‘차원의 저주(course 

of dimensionality)’로 언급되며, 이를 해결하기 위해 근사적 매

칭방법을 활용한다. 근사적 매칭방법은 복수차원을 단일차원 

즉, 1차원으로 변환된 값을 활용하는 매칭방법으로 성향점수를 

추정하여 매칭의 기준으로 활용하는 성향점수매칭(propensity 

score matching)과 통제변수들의 상관관계를 고려하여 각 개체

의 차이를 거리로 환산하는 마할라노비스거리매칭(mahalanobis 

distance matching) 방법이 주로 활용된다. 

본 연구에서는 통제변수들을 고려한 각각의 개체간의 거리를 

직접 계산하여 가장 거리가 근접한 대상을 매칭하는 마할라노비

스거리매칭 방법을 활용하여 소비자와 상담를 매칭한다. 

Table 2. Variables & Sclaes

Variable Sum of question number Scale

Personal type - Nominal scale

Consumers’ social responsibility 7 5 Point likert scale 

CCP A (Me)’s perception 14 7 Point likert scale 

B (Counterpart)’ perception 14

Socio-demographic characteristics Consumers 9 Nomical scale, Ratio scale

Front-line workers 13

SUM Consumers 30

Front-line workers 34
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결과 및 고찰

1. 조사대상자의 일반적 특성 

소비자 400명, 상담사 400명 각각에 대한 사회인구학적 특성

은 Table 3, Table 4와 같이 요약할 수 있다. 소비자는 성별, 연

령, 학력, 월평균 소득, 결혼 유무, 자녀유무, 종교 유무, 거주지, 

직업으로 구성하였고, 상담사는 성별, 연령, 월평균 소득, 교육수

준, 결혼 유무, 종교 유무 외에도 종사 업종, 고용형태, 직위, 근

무년수, 소비자 상담전담부서의 유무 등을 추가하였다(Table 3, 

Table 4). 

Table 3. Consumers’ Socio-demographic Characteristics (N=400)

Variable Group N % Variable Group N %

Gender Male 203 50.7 Marriage Married 241 60.2

Female 197 49.3 Single 159 39.8

Age (yr) 20-29 84 21.0 Children Have 213 53.2

30-39 101 25.3 None 28 88.4

40-49 108 27.0 Religion Have 149 11.6

50 over 107 26.7 None 251 62.7

Education High school 65 16.3 Job Type Sales/management 166 41.5

Under graduate 297 74.2 Official/research/profession 47 11.7

Graduate 38 9.5 Business 47 11.7

Income (10,000 KRW) 100 or less 62 15.5 Production/labor 60 15.0

101-200 61 15.2 Housewife 37 9.3

201-300 86 21.5 Student/other 43 10.8

301-400 66 16.5 Residence Seoul 114 28.5

40-500 46 11.5 Gyeonggi-do 134 34.5

500 more 79 19.8 Metropolitan city 148 37.0

KRW, Korean won

Table 4. Front-line Workers’ Socio-demographic Characteristics (N=400)

Variable Group N % Variable Group N %
Gender Male 213 53.3 Children Have 265 94.3

Female 187 46.7 None 16 5.7
Age

20-29 60 15.0 Religiom Have 178 44.5

30-39 166 41.5 None 222 55.5
40-49 118 29.5 Biz type Products 319 79.7
50 Over 56 14.0 Service 81 20.3

Education High school 37 9.2 Work status Regular 363 90.7
Under graduate 328 82.0 Non-regular 37 9.3
Graduate 35 8.8 Position Manager 248 62.0

Income (10,000 KRW) 200 Or less 44 11.0 Practitioner 152 38.0
201-300 115 28.8 Working period (yr) 3 or less 78 19.5
301-400 109 27.3 3 - 4 86 21.5
401-500 89 22.3 5 - 10 112 28.0
500 More 43 10.8 10 over 124 31.0

Marriage Married 281 70.2 Training* experience Have 368 92.0
Single 119 29.8 None 32 8.0

KRW, Korean won
* Training for complaint counselling 

Complete charge department Have 250 62.5
None 150 37.5
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2. 타당성과 신뢰도

1) 소비자의 부적절한 불평행동

소비자의 부적절한 불평행동의 행동특성을 다양하게 반영

하게 위하여 14개 문항을 4개 요인(TypeⅠ.과도형, Ⅱ.기만형, 

Ⅲ.억지형, Ⅳ.상습형)으로 지정한 후 직교회전방식(Varimax 

Rotation)을 적용하였다. 또한 내적 일관성을 판단하기 위하여 

Chronbach’s a 검증을 실시하였다.

소비자를 대상으로 한 소비자의 부적절한 불평행동의 요인분

석 결과 KMO측도=.925 (Bartlett’s 구형성 검정 c2=3722.148, 

p＜.001)로 적합하였고, 타당성을 저해하는 것으로 판단되는 공

통성(communality) 0.5 미만인 문항은 없었으며, 총 설명력은 

76.066%로 나타났다. 회전된 성분행렬 2개 이상의 요인에서 요

인부하량이 0.4 이상인 문항은 변별력에 문제가 있다고 판단되

어(Cha & Na, 2015; Kim & Kim, 2008) 6번 문항과 9번 문항

은 삭제하였다. 이후 다시 요인분석한 결과, KMO측도 =.903 

(Bartlett’s 구형성 검정 c2=2953.178, p＜.001), 공통성이 0.5 

이상이었고, 추출된 4개의 요인은 전체 변량의 77.649%를 설명

하고 있는 것으로 나타났다. 또한 기만성에서 두 문항이 제거된 

후 Chronbach’s a값이 .895로 향상되었다. 문항 전체의 신뢰도 

역시 .915로 높게 측정되었다. 따라서 총 12문항을 본 연구 분석

에 사용하였다(Table 5).

상담사도 소비자와 마찬가지로 변별력에 문제가 있다고 판단

되는(Cha & Na, 2015; Kim & Kim, 2008) 문항을 삭제한 후 요

인분석을 실시한 결과, KMO측도 =.871 (Bartlett’s 구형성 검정 

c2=1531.595, p＜.001), 공통성이 0.5 이상이었고, 추출된 4개

의 요인은 전체 변량의 74.915%를 설명하고 있는 것으로 나타났

고, 전체 신뢰도 .873로 높게 측정되었다. 따라서 총 9문항을 본 

연구 분석에 사용하였다(Table 6).

2) 소비자의 사회적 책임

소비자의 사회적 책임을 탐색적 요인분석 실시하였으며 초

기 고유 값(Eigen value) 1.0 이상을 기준으로 하지 않고 선행

연구에서 경제적 책임, 사회문화적 책임, 시민적 책임 등 세 가

지 유형별로 영향력을 측정하기 위하여 요인 수를 세 개로 지

정한 후 가능한 많은 변수가 적재될 수 있도록 베리멕스 회전법

을 사용하였다. 그 결과 타당성을 저해하는 것으로 판단되는 공

통성(communality)이 0.5미만인 문항이 없고, 총 7개 문항에서 

KMO측도=.806 (Bartlett’s 구형성 검정 c2=1174.311, p＜.001)

이었으며, 설명력은 79.314%였다. 문항 전체의 신뢰도는 .836으

로 높게 측정되었다. 각각의 문항의 신뢰도 역시 0.7 이상으로 측

정되어 신뢰도가 높은 것으로 나타났다. 각각의 요인을 시민적 책

Table 5. The Validity of Consumers’ Perception on Consumer Complaint Behavior with Hateful Intentions

Question Overreaching Unreasonableness Deceiving Habitualness h2

Require compensation (assessorial charge) .815 .215 .173 .010 .740

If not accept request, threatening to post on the internet .800 .176 .224 .229 .774

Threatening to take regal action against employee .789 .181 .292 .186 .774

Ask to meet a senior for exceptional benefits .771 .197 .245 .152 .716

Require mental treatment fee .767 .216 -.116 .176 .679

Compensation requirement regardless of product defect .200 .780 .366 .153 .805

Require compensation (Say ‘Did not know regulations) .328 .735 .256 .211 .757

Claim compensation whether or not be negligence .297 .729 -.008 .382 .766

Require compensation (Make a defect) .200 .174 .862 .242 .871

Require compensation (Hid one’s fault) .210 .245 .840 .245 .870

Requires continuous compensation until the request is reflected .209 .216 .331 .761 .779

Use the same method after exception compensation .199 .244 .233 .758 .786

Chronbach’s a .896 .897 .825 .738

Eigenvalue 6.263 1.510 .948 .596

Factor loading 52.196 12.583 7.900 4.971

Cumulative loading value 52.196 64.778 72.679 77.649

M (SD) 4.72 (1.49) 4.78 (1.36) 5.63 (1.52) 4.96 (1.46)

KMO=.903, Bartlett’s c2=2953.178 (p<.001)
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임, 사회문화적 책임, 경제적 책임으로 명명하였다(Table 7).

3. ‌�‘소비자의 부적절한 불평행동’에 대한 소비자와 상담사의 인식 

차이

‘소비자의 부적절한 불평행동’ 전반에 대하여 소비자와 상담사 

모두 전반적으로 과도하다고 인식하고 있고 소비자의 인식(Aa, 

M=4.98)이 상담사의 인식(Bb, M=4.97)보다 약간 과도하다고 평

가하고 있으나, 소비자와 상담사간의 인식 차이는 95%의 신뢰수

준에서 통계적으로 유의미지 않은 것으로 나타났다. 이는 ‘소비자

의 부적절한 불평행동’을 바라보는 소비자와 상담사의 인식 수준

은 유사하며, 그 과도함의 수준에 대해서는 이해하고 있고 상호

지향성이 높은 것으로 해석될 수 있다. 이는 Kang과 Lee (2016), 

Lee 등(2016)의 객관적 일치도에 있어 통계적으로 유의미한 차

이가 있음이 확인되었던 것과는 상반된 결과가 나타났다. 이는 

Kang과 Lee (2016), Lee 등(2016)은 특정 제품 및 서비스에 대

한 상담사의 인식을 측정하였고, 본 연구에서는 제품이나 서비스 

Table 6. The Validity of Fron-line Workers’ Perception on Consumer Complaint Behavior with Hateful Intentions

Question Overreaching Deceiving Habitualness Unreasonableness h2

Require mental treatment fee .809 .095 .147 .268 .757

Ask to meet a senior for exceptional benefits .803 .165 .212 .116 .730

If not accept request, threatening to post on the internet .801 .254 .221 .133 .773

Require compensation (make a defect) .116 .860 .260 .070 .803

Require compensation (hid one’s fault) .249 .839 .080 .176 .826

Use the same method after exception compensation .172 .319 .836 .123 .845

Claim compensation whether or not be negligence .414 .029 .690 .305 .741

Require compensation (say ‘Did not know regulations) .235 .118 .177 .899 .908

Compensation requirement regardless of product defect .254 .312 .469 .548 .682

Cronbach’s a .831 .765 .687 .703

Eigenvalue 4.499 1.121 .841 .604

Factor loading 49.985 12.452 9.347 6.711

Cumulative loading value 49.985 62.438 71.785 78.496

M (SD) 4.90 (1.20) 5.18 (1.23) 4.93 (1.13) 4.93 (1.17)

KMO=.871, Bartlett’s c2=1531.595 (p<.001)

Table 7. The Validity of Consumer’s Social Responsibility

Question Civic SR Socio-cultural SR Economic SR h2

Consumption considering price & quality .107 .128 .864 .774

Consumption maximizing satisfaction within budget .152 .091 .862 .775

Reduce conspicuous consumption .300 .863 .132 .852

Reduce conformity on consumption .306 .849 .133 .832

Know & exercise the right of consumer .862 .191 .156 .804

Practice the liability as consumer .838 .267 .184 .808

Compliance with rule & ethnic on commerce .735 .404 .055 .706

Chronbach’s a .842 .822 .710

Eigenvalue 3.571 1.250 .731

Factor loading 31.488 25.159 22.667

Cumulative loading value 31.488 56.647 79.314

M (SD) 3.45 (.76) 3.42 (.88) 4.00 (.66)

KMO=.806, Bartlett’s c2=1174.311 (***p<.001)
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전반에 대한 일반적 인식을 측정하였기 때문으로 추정된다.

소비자의 주관적 일치도1은 95%의 신뢰수준에서 통계적으

로 유의미한 것으로 나타났다. 소비자의 인식(Aa, M=4.98)이 소

비자가 추정한 상담사의 인식(Ab, M=5.35)보다 낮은 것으로 보

아, 소비자는 상담사보다 덜 부정적으로 ‘소비자의 부적절한 불평

행동’에 대해서 평가하고 있음을 알 수 있다. 이는 소비자의 추정

된 인식과 비교하는 것이기 때문에 실제 인식과는 차이가 있다. 

주관적 일치도1에서는 오해 상태라고 해석할 수 있으며 낮은 상

호지향성을 의미한다. 반대로 상담사의 주관적 일치도 역시 95%

의 신뢰수준에서 통계적으로 유의미한 것으로 나타났으며, 상담

사의 인식(Bb, M=4.97)이 상담사가 추정한 소비자의 인식(Ba, 

M=4.57)보다 높게 나타났다. 이는 상담사가 실제 현장에서 불만 

처리를 함에 있어 상담사가 처리할 수 없는 사안에 대하여 소비자

가 불만 제기를 하였을 것으로 추정되며, 해당 불만의 부적절성은 

상담사가 인식하는 수준이 더 높다는 것을 의미한다. 이 역시 상

대의 행동 인식에 대한 오해 상태인 것으로 확인되었으며, 상호지

향성이 낮다고 해석할 수 있다.

정확도1은 소비자의 실제 인식과 상담사가 추정한 소비자의 

인식간의 차이를 확인한 것으로, 95% 신뢰수준에서 통계적으로 

유의미한 차이가 나타났다. 또한 Aa (M=4.98)가 Ba (M=4.57)보

다 높게 나타나, 상담사가 추정한 소비자의 인식보다 소비자는 실

제 ‘부적절한 불평행동’에 대하여 부정적으로 평가하는 것으로 해

석된다. 즉 소비자는 상담사의 생각보다 부적절한 불평행동에 대

해서 과도하다고 생각하고 있다. 

정확도2는 상담사의 실제 인식과 소비자가 추정한 상담사의 

인식간의 차이를 확인한 것으로, 통계적으로 유의미한 것으로 나

타났다. Bb (M=4.97)는 Ab (M=5.35)보다 낮은 수준으로 부적절

한 불평행동을 평가하였는데, 소비자가 추정한 상담사의 인식은 

실제 상담사의 인식보다 더 부정적이라고 분석되었다. 이로써 소

비자와 상담사간에는 상호오해 상태가 존재함을 확인하였다. 

소비자의 부적절한 불평행동 전반에 대한 소비자와 상담사의 

인식 차이를 종합하여 상호지향성 모델로 나타내어 보면 Figure 

1과 같은 모형을 도출해낼 수 있다.  

4. ‌�‘소비자의 부적절한 불평행동’에 대한 소비자와 상담사의 인식 

차이의 영향요인

‘소비자의 부적절한 불평행동’에 대한 관련 변수들의 상대적 영

향력을 살펴보기 위해, 성격 유형, 소비자의 사회적 책임에 대한 

인식, 사회인구학적 특성을 포함하여, 소비자는 10개의 독립변

수, 상담사는 14개의 독립변수가 종속변수인 ‘소비자의 부적절한 

불평행동’에 대한 인식 차이에 미치는 영향을 다중회귀분석을 이

용하여 분석하였으며, 소비자와 상담사 각각의 객관적 일치도, 주

관적 일치도, 정확도에 미치는 영향요인을 살펴보았다.

1) 소비자의 인식 차이에 미치는 영향요인

다중회귀분석을 통해 상호지향 상태 즉, 객관적 일치도, 주관

Figure 1. Research model.
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적 일치도, 정확도에 영향을 미치는 요인을 확인하고자 하였으며, 

설명변수들의 영향력을 살펴보았다. 

다중회귀식의 기본 가정을 충족하는지 살펴보기 위하여, 허용

도(tolerance)가 0.1 이하이거나 분산팽창계수가 5이상이면 다

중공선성을 의심해 볼 수 있다(Lee & Roh, 2013). 그러나 본 연

구에서는 다중공선성의 문제는 없는 것으로 확인되었다. 또한 

Durbin-Watson값에서도 오차항 간의 상호작용이 없는 것으로 

확인되었다. 회귀식을 통한 결과에서 인식 차이의 증가에 영향을 

미친다는 것은 기준인식이 비교인식보다 측정치가 더 높다는 것

을 의미하므로 기준인식이 더 부정적이라고 해석할 수 있으며, 반

대로 회귀식의 값이 감소한다는 것은 기준인식이 비교인식보다 

측정치가 더 높다는 것을 의미하는 것으로 해석할 수 있다. 잔차

가 ±3.5가 넘는 케이스가 있는 경우는 이를 제거한 후 분산비 또

는 R2의 변화를 확인하였다.

다중회귀분석을 통해 상호지향 상태 즉, 객관적 일치도, 주관

적 일치도, 정확도에 영향을 미치는 요인을 확인하고자 하였으며, 

이후 소비자의 부적절한 불평행동 유형으로 세분화하여 설명변수

들의 영향력을 살펴보면 Table 8과 같다.

객관적 일치도에서 살펴보았듯이, 소비자의 부적절한 불평행동

에 대한 소비자와 상담사의 인식 차이는 분석형인 성격의 경우, 감

각형보다 객관적 일치도에 정적인 차이를 보였다. 즉, 분석형 소

비자가 ‘소비자의 부적절한 불평행동’에 대하여 감각형보다 객관적 

일치도에 정적인 영향을 주는 것으로 나타났으며 상담사보다 더 

부정적인 시각으로 ‘소비자의 부적절한 불평행동’을 평가한다고 예

측할 수 있다. 이는 앞서 소비자의 성격유형별 객관적 일치도 차이

를 분석한 결과와 일치한다. Kim과 Lee (2003)의 수동적 상호작

용 유형이 비윤리적 행위를 할 것으로 예측한 결과와 마찬가지로, 

자기주장표현도와 감정표현도가 낮은 분석형 소비자가 더 부정적

이라는 것은 분석형 소비자의 인식과 상담사와의 인식 차이가 유

의미하게 커서 갈등상황을 유발할 수 있다는 것을 의미한다. 

Table 8. Multiple Linear Regression Analysis on ‘Co-orientation Status of Consumers’ Perception

Variable
Agreement Congruence Accuracy

B (b) B (b) B (b)

(Constant) -.939 -.897 -.470
Socio-demographic variable Gender (female)d .175 (.088) .040 (.020) .200 (.101)

Age .003 (.038) .005 (.055) .001 (.016)

Education .048 (.096) .042 (.084) .027 (.053)

Income .000 (.112) .000 (.052) .000 (.063)

Marriage (single)d -.141 (-.069) -.001 (-.001) -.227 (-.112)

Religion (have)d -.168 (-.081) -.026 (-.012) -.214 (-.104)*

Job (official/research/profession)d -.001 (.000) .126 (.041) .154 (.050)

Job (business)d -.266 (-.086) .187 (.060) -.078 (-.026)

Job (production/labor)d .011 (.004) .278 (.100) -.028 (-.010)

Job (housewife)d -.049 (-.014) .348 (.101) .260 (.076)

Job (student/none)d -.020 (-.006) .104 (.032) -.195 (-.061)

Residence (seoul)d -.141 (-.064) -.202 (-.091) -.089 (-.041)

Residence (gyeonggi-do)d -.162 (-.077) -.267 (-.127)* -.008 (-.004)

Personality Analyticalsd .311 (.140)* .045 (.020) .081 (.037)

Amiablesd .215 (.065) -.055 (-.017) .057 (.017)

Driversd -.128 (-.050) -.017 (-.007) -.017 (-.007)

Social responsibility Civic responsibility .005 (.005) -.014 (-.014) -.056 (-.056)

Sociocultural responsibility -.043 (-.043) .042 (.042) -.088 (-.089)

Economic responsibility .001 (.001) -.239 (-.239)*** .041 (.042)

R 2 0.037 0.053 0.023 

F 1.813* 2.182** 1.497

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
dDummy: gender (male=1), marriage (married=1), religion (none=1), job (sales/management=1), residence (metropolitan city=1), personality (experssives=1)
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주관적 일치도에 있어서 유의미한 변수가 거주지, 사회적 책임

인 것으로 나타났다. 경기도에 거주하는 소비자는 광역시에 거주

하는 소비자보다, 경제적 책임에 대한 의식이 증가할수록 주관적 

일치도에 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 거주지와 소

비자의 경제적 책임에 대한 인식이 소비자 본인의 내적인 평가 기

준에 유의미한 영향을 미치는 것을 확인하였다. 

정확도의 회귀식은 유의하게 나오지는 않았지만, ‘종교’ 변수

가 정확도에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. Kim (1999)의 

연구에서도 종교적 성향이 비윤리적 소비행동에 유의미한 차이

를 나타내며, 부적인 영향력을 갖는 것으로 확인되었다. 즉, 종교

가 없는 소비자보다 있는 소비자가 정확도에 부적인 영향을 준다. 

종교는 소비자의 부적절한 불평행동을 바라보는 기준을 관대하게 

하는 역할을 하는 것으로 해석된다. 

2) 상담사의 인식 차이에 미치는 영향요인

상담사의 인식 차이에 대한 여러 변수들의 영향력을 살펴보기 

위하여 다중회귀분석을 통해 상호지향 상태 즉, 객관적 일치도, 

주관적 일치도, 정확도에 영향을 미치는 요인을 확인하였고, 설명

변수들의 영향력을 살펴본 결과는 Table 9와 같다.

전반적인 상담사 인식 차이에 영향을 미치는 요인으로는 상담

전담부서가 없는 경우보다는 있는 경우가 상호지향 상태를 정적으

로 증가시키고, 사회적 책임 중 시민적 책임에 대한 인식이 높아질

수록 객관적 일치도, 주관적 일치도, 정확도에 부적인 영향을 미

치는 것으로 분석되었다. 소비자가 윤리적이라고 느낄수록 상담사

의 부적절한 불평행동에 대한 인식은 덜 부정적이었다. 또한 분석

형 상담사는 감각형보다 객관적 일치도와 정확도에 부적인 영향을 

주는 것으로 나타나, 집단 내의 평가(주관적 일치도)보다 대외적인 

평가(객관적 일치도, 정확도)에 있어 상대의 인식이나 상대의 인식 

추정치보다 덜 부정적으로 인식하는 것을 알 수 있다.

객관적 일치도에는 성별, 성격유형, 사회적 책임에서 부적인 

Table 9. MLR Analysis on ‘Co-orientation Status of Front-line Workers’ Perception

Variable
Agreement Congruence Accuracy

B (b) B (b) B (b)
(Constant) -.059 -.697 -.868

Socio-demographic variable Gender (female)d -.291 (-.145)** .176 (.088) -.114 (-.058)

Age -.002 (-.016) -.002 (-.020) -.006 (-.055)*

Education .022 (.032) .063 (.093) .072 (.108)

Income .000 (.020) .001 (.069) .000 (-.022)

Marriage (single)d .317 (.145)* -.009 (-.004) .125 (.058)

Religion (have)d .210 (.104)* -.164 (-.082) .297 (.150)**

Biz type (products)d .024 (.010) .015 (.006) .054 (.022)

Work status (regular)d -.173 (-.050) -.411 (-.119)* -.138 (-.041)

Position (manager)d -.048 (-.023) -.118 (-.058) -.111 (-.055)

Working period -.001 (-.048) 8.475E-05 (.005) .001 (.056)

Training (have)d -.174 (-.047) -.101 (-.027) -.058 (-.016)

Complete charge department (have)d .314 (.152)** .217 (.105)* .255 (.126)*

Personality Analyticalsd -.306 (-.130)* -.048 (-.020) -.270 (-.117)*

Amiablesd -.240 (-.069) -.164 (-.048) -.318 (-.094)

Driversd -.166 (-.057) .042 (.014) -.015 (-.005)

Social responsibility Civic responsibility -.120 (-.120)* -.199 (-.199)*** -.104 (-.106)*

Sociocultural responsibility .036 (.036) -.032 (-.032) -.019 (-.019)

Economic responsibility .046 (.046) -.082 (-.082) .101 (.102)

R 2 0.058 0.062 0.059

F 2.363** 2.461** 2.394**

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
dDummy: gender (male=1), marriage (married=1), religion (none=1), biz type (service=1), work status (non-regular=1), position (practitioner=1), training experience 
(none=1), complete charge department (none=1), personality (expressives=1)
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김혜진·이승신

영향이, 결혼, 종교, 상담전담부서가 없는 곳에 소속된 상담사보

다는 있는 곳에서 업무하는 상담사가 정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 남자보다는 여자가, 감각형 소비자보다는 분석형 소

비자가 더 부정적인 시각으로 부적절한 불평행동을 인식하고 있

는 것으로 분석되었다. 그리고 주관적 일치도에서는 비정규직보

다 정규직이 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 연령은 정확

도에 부적인 영향을 미쳤다. 이는 음식점 종사자의 성별과 연령에 

따라 소비자의 부적절한 불평행동에 대한 인식에서 차이가 발생

한 Lee 등(2016)의 연구결과를 지지한다. 

결론

본 연구는 소비자의 부적절한 불평행동에 대한 소비자와 상담

사의 인식 차이를 상호지향성 모델을 통해 입체적으로 분석하고, 

소비자와 상담사의 인식 차이에 영향을 주는 요인을 찾아 인식 차

이를 줄일 수 있는 방안을 모색하였다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 상호지향성 모델을 통해 소비자와 상담자 간의 ‘소비자

의 부적절한 불평행동’에 대하여 소비자의 인식과 상담자의 인식

(객관적 일치도)이 일치하여 소비자의 부적절한 불평행동에 대한 

소비자와 상담자가 사회적 공감대를 형성하고 있는 것처럼 보였

다. 그러나 상담의 인식과 상담가 추정한 소비자의 인식, 소비자

의 인식과 소비자가 추정한 상담사의 인식, 즉 각 집단 내에서의 

본인의 인식과 타 집단 인식 추정(주관적 일치도)에 유의미한 차

이가 있는 것으로 나타나 근본적인 인식 차이를 줄이는 노력이 필

요한 것으로 나타났다.

객관적 일치도가 일치하는 것으로 나타났지만 주관적 일치도

가 소비자와 상담사 모두 일치하지 않은 것으로 나타난 결과를 비

추어볼 때 소비자와 상담사는 서로 다른 판단 기준으로 ‘소비자의 

부적절한 불평행동’을 인식·평가하고 있는 것으로 분석되었다. 

이는 정확도에서 소비자와 상담사의 인식 차이가 있음을 통해 재

차 확인할 수 있었다. 또한 주관적 일치도에서 소비자와 상담사 

모두 상담사가 더 부정적이라고 인식하고 있다는 사실을 확인할 

수 있었다. 

이는 기업들이 법적 처벌이 가능한 ‘소비자의 부적절한 불평행

동’에 대하여 단호하게 대처하고 있고, 상황 또는 소비자의 성향 

및 요구내용 등을 분류하여 구체화된 고객대응매뉴얼을 적용하고 

있는 현실이 반영된 것으로 사료된다. 따라서 소비자와 상담사가 

‘소비자의 부적절한 불평행동’에 대한 인식이 일치한다 하여 사회

적 합의를 이루었다고 판단할 것이 아니라, 소비자와 상담사가 동

일한 판단 기준을 갖고 있는지를 다시 한 번 진단해 보아야 할 것

이다. 진단에 따라 가장 효과적으로 소비자와 상담사의 인식 차이

를 줄여 사회적 합의를 이룰 수 있는 대책을 마련해야 할 것이다. 

둘째, 소비자의 부적절한 불평행동에 대한 소비자와 상담사 간

의 인식 차이가 발생하는 원인을 탐색하였다. 그 결과, 성격유형

과 소비자의 사회적 책임에 대한 인식이 ‘소비자의 부적절한 불평

행동’에 대한 소비자와 상담사의 인식 차이에 영향을 미친다는 사

실을 확인하였다. 이는 그 동안 기업의 고객대응매뉴얼 등에서 자

주 등장하는 성격유형별 대응방법에 대한 효과성을 검증하였고, 

선행연구에서 모든 행동의 근간이 되는 성격유형이 소비자와 상

담사의 커뮤니케이션에도 영향을 준다는 사실이 확인된 것이다. 

또 소비자의 부적절한 불평행동이 소비자의 책임의식 부재(Cho, 

2008; Kim, 2008)에서 비롯된다는 선행연구의 결과를 재확인하

였다.

소비자와 상담사 모두 ‘소비자의 부적절한 불평행동’에 대한 주

관적인 평가에 있어서는 성격으로 인한 유의미한 차이는 없었지

만 ‘소비자의 부적절한 불평행동’에 대한 기준을 동일 시 한다는 

가정 하에는 분석형 소비자와 상담사의 경우에는 유의미한 인식 

차이가 있음을 확인하였다. 분석형 소비자는 객관적 일치도에서 

더 부정적으로 인식하였고, 분석형 상담사는 객관적 일치도와 정

확도에서 스스로가 덜 부정적인 것으로 인식·평가하였다. 이는 

자기주장표현도와 감정표현도가 낮은 분석형 소비자의 경우 소비

자의 부적절한 불평행동에 대하여 표면적으로는 엄격한 기준으로 

평가한 것으로 판단된다. 분석형의 성격 특성처럼 데이터나 감정

을 분석하고, 심사숙고하며 증거를 중요하게 여기기 때문에 분석

형 소비자와의 갈등상황을 극복하기 위해 상담사의 내부 규정이

나 소비자의 요구를 수용하기 어려운 이유를 구체적으로 설명하

는 등 불만 사항에 대한 구체적 응대 매뉴얼 마련이 효과적이라고 

판단된다.

소비자의 사회적 책임에 대한 인식도 소비자와 상담사에 따라 

구분이 명확하였다. 소비자는 경제적 책임에 대한 인식이 ‘소비

자의 부적절한 불평행동’에 대한 인식에 영향을 주는 것으로 나타

나, 소비자에게 경제적 책임에 대한 교육이 필요하다는 것을 시사

하였다. 반면 상담사는 소비자의 시민적 책임에 대한 인식이 ‘소

비자의 부적절한 불평행동’에 대한 인식 차이에 영향을 주는 것으

로 나타났다. 이는 ‘소비자의 부적절한 불평행동’에 대한 상담사의 

판단이 소비자의 시민적 책임 즉 윤리적인 측면에 맞춰져 있음을 

의미한다. 따라서 소비자에 대한 응대에 관점의 전환을 통해 소비

자의 부적절한 불평행동을 재조명해볼 필요가 있겠다. 
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그 밖에 소비자와 상담사의 인식 차이에 공통적으로 영향을 준 

사회인구학적 특성으로는 종교의 영향이 컸으며, 상담사 중에는 상

담전담부서의 유무에 따라 인식의 차이에 큰 영향이 있는 것으로 

나타났다. 따라서 종교적인 측면은 강요할 수 없지만 특정한 신념

이 특정 이슈를 대하는 데 있어 긍정적인 영향을 준다는 것으로 해

석될 수 있으며, 소비자와 상담사 모두 소비시장에서 있어서의 선

순환적인 역할을 해야 한다는 명확한 도덕적 신념이 있다면, 인식 

차이를 이해할 수 있는 계기를 제공하게 될 것이라 사료된다. 그리

고 기업에 있어서 소비자 상담전담부서의 필요성이 확인되었기에 

소비자의 부적절한 불평행동으로 인한 기업의 부정적 영향을 고려

할 때, 소비자 상담전담부서의 설치는 유용할 것으로 판단된다.

본 연구는 소비자의 부적절한 불평행동에 대한 소비자와 상담

사의 인식 차이를 확인하고, 이에 영향을 주는 요인들을 분석하여 

학문적, 정책적 관점에서, 그리고 소비자와 상담사의 관점에서 시

사점을 제시하고자 하였다.

첫째, 학문적인 시사점은 다음과 같다. 소비자와 상담사의 인

식 차이를 특정 이슈에 대한 인지적 균형 혹은 합의의 상태를 측

정하고 설명하는 상호지향성 모델을 적용하여 입체적인 분석을 

시도하였다는 데 그 의의가 크다. 선행연구에서는 상호지향성 모

델의 적용이 제품, 문화 등 일련의 활동이나 합의를 통해 얻어진 

결과물 즉, 고정된 상황에 대한 이해관계자 또는 집단 간의 인식 

차이를 진단하는 도구로 활용되었다면, 본 연구에서는 이해관계

자 또는 집단 간의 갈등, 즉 서비스실패 상황에 적용함으로써 이

론적 확장에 기여하였다. 또한 주관적 일치도에 대한 영향요인에 

대한 분석에만 그쳤던 선행연구에서 더 나아가 마할라노비스 거

리(Mahalnovis Distance)를 통해 매칭을 수행함으로써 객관적 

일치도와 정확도에 미치는 영향요인에 대한 분석을 시도하였다는 

점에서 그 의의가 크다. 

둘째, 정책적인 면에서는 소비자에게 있어 갈등의 원인이 되

는 경제적 책임이 사회적으로 선결되어야 할 문제임을 알려줌으

로써, 소비자 정책의 추진 방향을 제시해 주었다. 또한 소비자 교

육에 있어서 기업과 정부기관이 활용하고 있는 소비자 교육프로

그램에 소비자의 권리 주장과 책임 의식이 강화될 수 있도록 하는 

것이 효과적이라는 점을 시사하였다. 아울러, 상담사 간의 경쟁으

로 표준화된 매뉴얼이 없었던 기업에게는 지속적인 연구를 통해 

표준매뉴얼을 제공하여 법적인 조치가 어렵고, 해결되지 않았던 

부적절한 불평행동에 대해 공동적인 대처를 할 수 있는 정보제공

의 필요성을 제언하였다. 

셋째, 본 연구를 통해서 해결점을 찾을 수 없는 사회적 문제로

만 여겨왔던 소비자의 부적절한 불평행동의 발생 원인을 찾아보

고, 발생 빈도를 줄여가는 노력을 위한 단초를 제공하였다. 이에 

모든 인간에게 자신만의 독특성이라고 할 수 있는 성격을 통해서, 

그리고 사회적 동물인 인간이 반드시 갖추어야 할 소비자의 사회

적 책임을 통해서 소비자의 부적절한 불평행동에 대한 소비자와 

상담사의 인식 차이에 미치는 영향을 확인하였다. 

그 동안 모든 성격유형에 대한 대응매뉴얼이 필요했다면, 분석형 

소비자와 분석형 상담사라는 특정 집단에 초점을 둔 체계화된 교육

을 제언했다는 데에서 본 연구의 성과가 크다고 하겠다. 아울러, 소

비자와 상담사가 소비자의 부적절한 불평행동에 있어 요구하는 소

비자의 사회적 책임 유형이 다르다는 것을 확인함으로써 그 동안의 

상담사의 대응 방안에 새로운 접근 방향을 제시해 주었다. 따라서 

상담사에게 특정 소비자의 부적절한 불평행동에 대한 대응 방법, 올

바른 커뮤니케이션에 대한 교육을 실시함으로써 소비자와의 갈등상

황을 최소화하고, 소비자 역시 원활한 상담사의 대응으로 인해 갈등

상황을 오해하지 않고 이해할 수 있게 될 것으로 기대한다.

본 연구의 한계점 및 향후 연구 방향을 제시하면 다음과 같다.

첫째, 소비자의 부적절한 불평행동에 대한 소비자와 상담사의 

인식 차이를 확인하는 연구로, 소비자와 상담사의 기본적인 특

성에서 오는 편차를 줄이는 노력이 필요하였다. 그러나 상담사

의 특성 조절이 어려워, 소비자와의 사회인구학적 특성 특히 학

력과 수입에서 발생하는 편차가 큰 상태에서 분석이 되었다는 데 

한계가 있다. 따라서 각 집단의 객관적 일치도 및 정확도를 매칭 

하는데 있어, 소비자의 추가적인 정보 매칭을 위한 상담사의 정

보가 다소 부족하였다. 따라서 향후에는 수입, 학력 등의 편차를 

줄여 보다 정확한 영향력을 파악한다면 보다 양질의 결과가 나올 

수 있을 것이라 사료된다. 또한 회귀분석의 설명력이 매우 낮게 

나타나, 순서형 로짓모델 등의 다른 분석방법을 적용하여 영향요

인 해석의 적합도를 높여야 할 것이다. 또한 소비자와 상담사가 

인식하는 유형의 차이를 확인하기 위해 요인분석 시 요인수를 지

정하였으나, 오히려 모델의 타당도를 낮춘 결과를 가져온 것으로 

판단된다. 

둘째, 성격유형이라는 인간의 근본적인 문제를 영향요인으

로 다루는 데 있어 그 영향력이 모든 행동 유형에 반영되지 못하

였다. 보다 다양한 상황적 요인을 고려하지 못한 단점을 보완하

기 위한 선행연구(Kim, 2010; J. W. Shin과 Shin, 2014; J. W. 

Shin 등, 2014)에 따르면, 서비스 접점에서 우연히 발생하는 공

격성이라는 감정의 매개 또는 조절효과를 통해 그 영향력이 더 극

명하게 드러난다고 하였다. 후속 연구에서는 성격유형과 함께 소

비자의 공격성, 혹은 상담사의 부정적 감정 등의 조절효과를 통해 

더 구체적인 성격유형에 따른 영향력을 검증할 수 있을 것이다.
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