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외식 서비스 실패 유형에 따른 서비스 회복 노력의 효과 비교
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Abstract

The purpose of this study is to identify the differences in the effect of service recovery efforts on consumers 
satisfaction, word of mouth intentions, and revisit intentions when exposed to service failure situations. The 
service failure situation was classified into outcome-related and process-related failures. The service recovery 
effort was divided into financial and emotional efforts. Using a scenario technique, this study collected data 
from diners in Daegu and Gyoungbuk province. The results of the empirical analysis show that the effect of 
service recovery efforts varies depending on types of service failures and recovery efforts. Also, the interaction 
between service failure types and service recovery efforts was confirmed.
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Ⅰ. 서 론

국내 외식시장의 산업 규모는 1990년 약 18조
원에서약 153조원으로급격히성장하였으며, 2015
년 기준 외식시장은 전년 대비 2.9% 성장하였다. 
외식업체 수는 2013년 기준으로 10년 전에 비해
70.7%가 증가하면서 극심한 경쟁 상태에 이르고
있다(농식품부aT, 2015). 치열한 경쟁 환경 속에
서경쟁업체로부터우위를선점하여소비자를확

보하기 위한 차별화 전략이 중요하게 대두되고

있다. 차별화 전략의 일환으로 제품과 서비스 품
질이 강조되고 있는데, 각 업체가 제공하는 제품
의제조기술이나메뉴구성등에차이를가늠하기

어려워 타 업체와의 경쟁에서 승리하기 위한 전

략으로 효과적이라 판단하기 어렵다(Kim & Lee, 
2014). 이에업체간의경쟁에서보다효율적으로
대응하기 위해 고객 접점 서비스를 중요한 서비

스차별화전략으로강조하고있으며, 기업들의서
비스화는 가속화되고 있다. 외식 서비스의 경우, 
서비스접점에서제품의전달뿐만아니라, 종사원
과의 상호작용이 관련되어 심리적․인적 결과물

을 제공하기 때문에, 다양한 서비스 실패 요인이
나타날 수 있어 다른 서비스 산업에 비해 서비스

실패의 가능성이 더욱 높다고 할 수 있다(Seo & 
Kang, 2008).
서비스실패(service failure)는서비스제공자가
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서비스를 제공함에 있어 서비스 품질이 고객의

기대에 미치지 못하기 때문에 발생하여(Lee & 
Park, 2012) 고객을이탈하게하는주된원인이된
다(Bell & Zemke, 1987). 따라서 서비스 실패 상
황에서기업은적극적으로대응하여불만족고객

을 만족 고객으로 전환시켜 긍정적 구전과 재구

매 및 재방문을 유도해야 한다. 고객에게 제공된
서비스가고객의기대에부응하지못하여기업에

불만족한고개들을만족한상태로되돌리는일련

의 과정을 서비스 회복(service recovery)이라고
하는데(Bell & Zemke, 1990), 서비스실패상황에
서 적절한 서비스 회복 전략을 통하여 만족한 고

객들의충성도는기업이나제품및서비스에대한 
문제를 겪지 않은 고객의 충성도보다 높다고 선

행연구는 밝히고 있다(Zemke, 1993; Baek, 2008). 
뿐만아니라새로운고객을확보하는것은기존고

객을유지하는 것보다 5배 이상의 노력이요구되
고, 서비스기업이고객이탈율을 5% 줄이면 25∼
85%의이익을증가시킬수있다(Fredrick & Sasser, 
1990; Keaveney, 1995). 그러므로 외식기업은 신
규고객창출이어려운치열한경쟁상황에서기존

고객의이탈을 최소화화기위해서비스실패상황

이발생했을때서비스에불만족한고객들을만족

한상태로전환시켜고객의긍정적구전과재방문

의도를 향상시키기 위한 서비스 회복에 관한 방

안과 전략을 확립해야 한다.
서비스 실패 및 회복에 관한 연구를 살펴보면

서비스실패가발생할경우, 기업의적극적인대응
과 적절한 불평처리를 통해 불만족 고객을 만족

고객으로 전환시켜야 하며, 고객 불평에 대한 효
율적인처리를통해고객의긍정적구전과재구매

를유도해야한다고밝히고있다(Singh, 1991; Weun 
et al., 2004). 또한 서비스실패 시 서비스 회복이
잘수행되었을때불만족한고객이만족고객으로

전환, 재구매, 추천의사 등에 바람직한 영향을미
칠 수 있으며(Johnston, 1995), 서비스 실패 시 불
만족의 감정을 표출하는고객들의 불만을근거로

서비스회복을수행하지만, 겉으로표현하지않는

고객의 불만족사항까지도 파악하여서비스실패

상황을관리해야한다(Yang, 2007; Baek, 2008). 서
비스 실패 상황은 서비스 결과에서 일어나는 것

뿐만아니라, 서비스를제공하는과정에서도일어
날 수 있으며, 서비스 제공자가 인지하지 못하는
가운데의도하지않게발생할수있다. 특히외식
서비스의경우, 제품결함, 재고부족, 주문대로요
리되지않은음식, 불공정한대우, 좌석배치, 잘못
된요금부과, 서비스지연, 위생문제, 예약누락등
다양한 서비스 실패 상황이 발생할 수 있으므로

외식 서비스 실패 상황을 유형화하고, 그에 따르
는 서비스 회복 노력의 효과를 확인하여 효과적

인 서비스 회복 전략을 제시하는 연구가 필요하

다. 본 연구에서는 다양한 서비스 실패상황을 제
시하여 그에 적합한 서비스 회복 노력의 효과를

확인함으로써 서비스 실패 상황에 따른 적절한

회복 노력의 전략을 제시하고자 하였으며, 이는
기존의 연구와는 다른 차별적인 점이라고 할 수

있다.
따라서 본 연구에서는 외식업체 이용 시 흔히

발생할 수있는서비스실패 유형(제품/종업원)을
구분하고, 그에 따르는 서비스 회복 노력의 유형
(재무적/감정적)을 적용한 시나리오를 작성하여
활용하고자한다. 이를통하여서비스실패상황에
따라 서비스 회복 노력의 효과를 유형별로 확인

하고, 외식기업에게서비스실패상황에따라소비
자와의 관계를 보다 효율적으로 회복할 수 있는

전략을제시하여고객의이탈을최소화시켜장기

적 관계를 유지하는데 기여할 수 있는 정보를 제

시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 서비스 실패

서비스실패(service failure)란서비스접점에서
고객의불만족을야기시키는열악한서비스경험

을지칭하는것으로, 서비스가제공되는과정에서
발생하는여러가지실수와고객에대한서비스약
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속위반등을포함하는것이며서비스성과가고객

의기대정도이하의수준인상태를말한다(Bell & 
Zemke, 1987; Cho, 2009). 서비스 마케팅 영역에
서서비스 실패 유형을결과 실패(outcome-related 
failure)와 과정 실패(process-related failure)로 구
분한다. 서비스결과실패는소비자가 서비스로실
질적으로 얻고자하는 것에 대한 실패를 말하고, 
과정실패는소비자가서비스를받는과정에서발

생한 실패를 말한다(Grönroos, 1984; Parasuraman 
et al., 1985; Bitner et al., 1990; Hoffman et al., 1995; 
Keaveney, 1995).
서비스실패의유형은산업과업종, 업태및제

품에따라다양하게나타나는데, 레스토랑을대상
으로한결과, 실패의내용을살펴보면제품결함, 
재고부족, 잘못받은주문등이포함되고, 과정실
패는 지연/불가능 서비스, 위생문제, 불공정한 대
우, 무례한종업원, 좌석배치, 잘못된요금부과, 전
달되지 않는 주문 등이 해당된다(Yoon & Hwan, 
2004; Baek, 2008; Kim, 2009). 서비스 실패의 유
형과 빈도, 심각성 등은 소비자의 불만족에 영향
을미치며, 서비스제공자의회복노력에대한평
가에도 영향을 미치게 된다(Smith et al., 1999).

2. 서비스 회복

서비스 회복(service recovery)은 서비스 제공자
의 서비스 전달 실패로 약속한 서비스를 제공하

지못함으로써발생하는고객의손해를회복시키

거나완화시켜서비스제공자에대한신뢰성을구

축하기 위한 서비스 제공자의 모든 행동을 말한

다(Zemke & Bell, 1990; Johnston & Hewa, 1997). 
서비스 실패에 대한 서비스 회복은 서비스 실패

가 발생한 이후의 서비스 과정을 관리하는데 유

익한 도구이다. 서비스 실패를 경험한 고객들은
제공된서비스보다서비스회복에더욱감정적으

로 열중하고 주시하게 된다. 아울러 서비스 실패
는고객의인지적, 감성적차원에서발생할수있
으므로 서비스 기업은 고객의 입장을 이해하고, 
다양한 서비스 실패 상황에 대응할 수 있는 효율

적인서비스회복방안을제공하는것이중요하다. 
그러나 서비스 실패 상황이 매우 다양하게 나타

나기 때문에 서비스 실패 상황에 따라 서비스 회

복노력의효과는다르게나타난다고선행연구는

밝히고 있다(Keaveney, 1995; Smith et al., 1999; 
Yoon & Hwan, 2004; Kim, 2004). 따라서 효율적
인 서비스 회복은 고객의 서비스 질 지각에 대한

개선과 고객만족을 강화, 고객과 기업 간의 우호
적인관계구축, 고객이탈방지등을위한중요한
수단이라고 선행연구는 밝히고 있다(Parasuraman 
et al., 1993; Park, 2007).
서비스회복은심리적회복과유형적회복으로

분류할 수 있는데, 심리적 회복은 고객이 원하는
것에 대한 관심과 실패 상황을 개선하려는 공감

이나 사과가 해당되고, 유형적 회복은 실패 상황
에 대한현재의 물질적 보상(rebate), 미래에대한
보상(recompense), 재수행 및 대체(replace)와 같
은실질적보상을의미한다(Schweihart et al., 1993).
본 연구에서는서비스실패유형중결과실패

를제품실패로, 과정실패를종업원실패로구분
하고, 서비스 회복 노력 유형 중 심리적 회복은
감정적노력으로, 유형적회복은재무적노력으로
구분하여 연구하고자 한다.

3. 만족

만족(customer satisfaction)은 제품이나 서비스
에대한고객의기대가제품이나서비스에대한실

제경험에의해충족되는정도를의미한다(Kotler, 
1973). 고객의 만족은 주관적인 것으로 소비과정
에서생기는경험이나결과물에대한호의적인평

가로부터 나온다(Westbrook, 1980). Zemke와 Bell 
(1990)은서비스회복을서비스실패상황에서서
비스제공자가고객을만족시키기위한과정이라

고 하였는데, 서비스 접점에서의 서비스 실패와
서비스회복노력은소비이후에서의평가라고하

였다. 서비스 실패에 대한 불만족은 부적절한 서
비스 회복에 대한 불만족으로 발생하며, 서비스
실패상황이발생한다고하더라도효율적인서비
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스 회복 노력은 고객을 만족시킬 수 있다(Kim & 
Lim, 2009).
본 연구에서는 만족도를 소비 후 총체적인 만

족으로 파악하여 서비스 실패 상황에 대한 서비

스 회복 노력의 효과를 측정하고자 한다.

4. 구전의도

구전(word of mouth)은 서비스 분야에서 중요
한커뮤니케이션수단으로소비자들의소비경험

에대한평가를다른사람에게전달하는과정을말

한다(Hartline & Jones, 1996; Oh, 2010; Kim, 2011). 
구전은 긍정적 구전과 부정적 구전으로 구분할

수있는데, 일반적으로고객만족에따라긍정적인
구전활동이발생하고, 불만족은부적정인구전활
동을 유발한다고 하였다(Naylor & Kleiser, 2000). 
하지만이런경향은이론적으로완전히입증되지

않았고, 오히려만족한소비자가불만족한소비자
보다 더 구전활동을 많이 한다는 연구가 존재한

다(Oliver & Swan, 1989). Susskind(2002)는고객의 
만족과 불만족, 서비스 실패 유형과 서비스 회복
노력에 따라 긍정적 구전과 부정적 구전 활동이

달라진다고 하였다.
본연구에서는구전의도를서비스실패상황에

서서비스회복노력을제공받은이후긍정적구

전 활동을 하고자 하는 정도로 파악하여 측정하

고자 한다.

5. 재방문의도

재방문의도(revisit intention)는 소비자가 현재
의기업을미래에도지속적으로이용할가능성이

라고 정의할 수 있다. 재방문의도는 고객 만족도
와 밀접한 관련이 있는데, 이는 소비자가 느끼는
만족혹은불만족에따라재방문의도에결정적인

영향을 미치게 된다고 선행연구(De Canniere et 
al., 2010; Jin & Rye, 2012; Kim & Lee, 2014)에서
밝히고 있다. 서비스 실패 시 서비스 제공자로부
터 적절한 회복 노력을 제공받지 않은 고객들은 
52%가재구매를하지않는다고하였다. 서비스실

패 상황에서 고객이 불만족 상태가 되었을 경우, 
적절한서비스회복노력을기울인다면재방문의

도를 높일 수 있다고 선행연구는 보고하고 있다

(Blodgett et al., 1993; Seiders & Berry, 1998).
본연구에서는재방문의도를서비스실패상황

에서 서비스 회복 노력을 제공 받은 이후 재방문

하고자 하는 정도로 파악하여 측정하고자 한다.

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구모형 및 가설

본연구는최근 6개월이내외식업체를방문한
경험이있는외식소비자를대상으로외식업체서

비스 실패 상황에 대한 서비스 회복 노력의 효과

를 비교하고자 하였다. 본 연구에서는 Kim, Choi
와 Han(2009), Maxham과 Netemeyer(2002), Spreng 
등(1995)의 연구를 참조하여 서비스 회복 노력의
효과를 측정하기 위한 변수로 만족도, 구전의도, 
재방문의도로 선정하였다. 또한 서비스실패에 따
른 서비스 회복 노력의 효과가 서비스 차별화 전

략의 핵심적인 요소로 인식하고 있는 연구(Smith 
& Bolton, 1998)와서비스실패에대한서비스회
복 노력의 적합성이 고객만족에 미치는 영향에

관한 연구(Keaveney, 1995; Blodgett et al., 1997), 
서비스 실패에 대한 서비스 회복 노력은 구매의

도와재방문의도에유의한영향을미친다고나타

낸 연구(Cronin & Taylor, 1994; Oliver & Swan, 
1989; Blodgett et al., 1995) 등의 결과를 토대로
본연구의가설을설정하였으며, 구체적인가설은
다음과 같이 설정하였다.

가설 1: 서비스 회복 노력의 효과는 서비스 실
패 상황(제품 실패, 종업원 실패)과 서
비스회복노력(재무적노력, 감정적노
력)에따라유의한차이가있을것이다.

  가설 1-1: 만족도는 서비스 실패 상황(제품
실패, 종업원실패)과서비스회복노력
(재무적 노력, 감정적 노력)에 따라 유
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의한 차이가 있을 것이다. 
  가설 1-2: 구전의도는서비스실패상황(제품

실패, 종업원실패)과서비스회복노력
(재무적 노력, 감정적 노력)에 따라 유
의한 차이가 있을 것이다. 

  가설 1-3: 재방문의도는서비스실패상황(제
품 실패, 종업원 실패)과 서비스 회복
노력(재무적노력, 감정적노력)에따라
유의한 차이가 있을 것이다. 

가설 2: 서비스 회복 노력 효과에 대한 서비스
실패 상황(제품 실패, 종업원 실패)과
서비스회복노력(재무적노력, 감정적
노력)은 상호작용 효과가있을 것이다.

  가설 2-1: 만족에 대한 서비스 실패 상황(제
품 실패, 종업원 실패)과 서비스 회복
노력(재무적노력, 감정적노력)은상호
작용 효과가 있을 것이다. 

  가설 2-2: 구전의도에대한서비스실패상황
(제품 실패, 종업원 실패)과 서비스 회
복 노력(재무적 노력, 감정적 노력)은
상호작용 효과가 있을 것이다. 

  가설 2-3: 재방문의도에대한서비스실패상
황(제품실패, 종업원실패)과서비스회
복노력(재무적노력, 감정적노력)은상
호작용 효과가 있을 것이다.

2. 시나리오 개발

시나리오(scenario) 기법이란 미래에 나타날 가
능성이 있는 여러 가지 시나리오를 구상하여 각

각의 전개 과정을 추정하는 기법으로 ‘미래에는
어떤 일들이 일어날 것인가?’, ‘이러한 조건들이
만족된다면혹은어떤사건이발생한다면어떠한

일들이 일어날 것인가?’라는 질문에 답하기 위해
활용된다(Maxham, 2001; Breukel & Go, 2009; 
Byun, Kim, & Lee, 2013). 서비스실패상황은직
접 관찰하기 어렵고, 인위적 사건을 조작하는데
따른 비용, 시간, 윤리적 문제와 기업의 경영․관

리 측면에서의 위험부담 등의 문제가 발생할 수

있다. 따라서시간경과, 합리화경향, 일관성등의
바람직하지 못한 편견들을 배제할 수 있으며, 일
관된 서비스 실패 상황과 회복 노력에 고객을 노

출시킬수있도록선행연구를참조하여시나리오

를 개발하고 활용하는 것은 서비스 실패와 회복

연구에효과적이라고할수있다(Park, 2007; Cho, 
2008).
따라서 본연구는서비스 실패 상황노출을 위

해시나리오기법을활용하였으며, 서비스실패상
황을제품실패와종업원실패상황으로나누어제

시하고, 각각의서비스실패상황에대한서비스회
복노력을재무적노력과감정적노력으로구분하

여시나리오를작성하였다. 시나리오개발을위해
Mattila와 Ro(2008), Aguilar-Rojas et al.(2015)의
연구를참조하여본연구에맞도록조작(manipula- 
tion)하여 사용하였다. 구체적인 내용은 <Fig. 1>

과 같다.

3. 설문지 구성

본연구에서는응답자들이서비스실패상황에

따른 서비스 회복 노력 상황에 노출시키기 위하

여제품실패상황과재무적회복노력, 제품실패
상황과감정적회복노력, 종업원실패상황과재
무적회복노력, 종업원실패상황과감정적회복
노력으로 구분하여 4가지 시나리오를 조작하고, 
설문지에 시나리오를 수록하여 시나리오를 읽고

설문지에응답할수있도록설문지를작성하였다. 
설문문항은 <Table 2>에 제시되어 있으며, 그 구
체적인 내용을 살펴보면 다음과 같다.
첫째, 서비스회복노력에대한만족도를측정하

기 위하여 Spreng, Harrell과 Mackoy(1995)의 연
구를 참조하여 3문항으로 구성하였고, Likert-type 
7점 척도를 이용하여 측정하였다.
둘째, 서비스회복노력에대한구전의도를측정

하기 위하여 Maxham과 Netemeyer(2002)의 연구
를 참조하여 3문항으로 구성하였고, Likert-type 7
점 척도를 이용하여 측정하였다.
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Outcome-related failure-emotional effort Outcome-related failure-financial effort

금요일저녁당신은친구들과함께식사를하러 A 식
당에 가기로 결정했습니다. A 식당에 들어가 한 테이블
에 자리를 잡았습니다. 이후 종업원이 주문을 받아갔으
며, 얼마 후 음식이 제공되었습니다. 그러나 주문한 음
식과는다른음식이나왔음을알게되었고, 당신은이를
종업원에게알렸습니다. 종업원은주문확인후즉시사
과하였습니다. 이후 책임자가 찾아와 사과했으며, 상황
에대한설명도자세히덧붙여주었습니다. 곧바로원래
주문한 음식이 제공되어 식사를 마쳤습니다.

금요일저녁당신은친구들과함께식사를하러 A 식
당에 가기로 결정했습니다. A 식당에 들어가 한 테이블
에 자리를 잡았습니다. 이후 종업원이 주문을 받아갔으
며, 얼마 후 음식이 제공되었습니다. 그러나 주문한 음
식과는다른음식이나왔음을알게되었고, 당신은이를
종업원에게 알렸습니다. 종업원은 주문 확인 후 별다른
사과표시는 하지 않았으며, 곧바로 원래 주문한 음식이
제공되어식사를마쳤습니다. 당신이식사를마친후결
재하고자 할 때 주문이 제대로 이루어지지 않았음에 대

한 사과의 표시로 음식 값을 할인 받았습니다.

Process-related failure-emotional effort Process-related failure-financial effort

금요일저녁당신은친구들과함께식사를하러 A 식
당에 가기로 결정했습니다. A 식당에 들어가 한 테이블
에 자리를 잡았습니다. 10분이 지났으나 종업원은 당신
이왔음을알아차리지못했으며, 15분쯤지난후에야종
업원이다가와주문을받았습니다. 얼마후음식이제공
되어 식사를 시작했습니다. 당신은 음료와 냅킨을 제공
해달라고주문하였으나, 종업원은바쁜탓에당신의주
문에 주의를 기울이지 못했습니다. 당신은 종업원에게
지속적으로 서비스가 지연되고 있음을 알렸고, 종업원
은 즉시 서비스에 소홀했음을 인정하며 정중한 태도로

사과하였습니다. 이후책임자가찾아와다시한번정중
하게 사과하였으며, 상황에 대한 자세한 설명도 덧붙여
주었습니다. 음료와냅킨이제공되었으며당신은식사를
마치게 되었습니다.

금요일저녁당신은친구들과함께식사를하러 A 식
당에 가기로 결정했습니다. A 식당에 들어가 한 테이블
에 자리를 잡았습니다. 10분이 지났으나 종업원은 당신
이왔음을알아차리지못했으며, 15분쯤지난후에야종
업원이다가와주문을받았습니다. 얼마후음식이제공
되어 식사를 시작했습니다. 당신은 음료와 냅킨을 제공
해달라고주문하였으나, 종업원은바쁜탓에당신의주
문에 주의를 기울이지 못했습니다. 당신은 종업원에게
지속적으로 서비스가 지연되고 있음을 알렸고, 종업원
은별다른사과표시를하지않고, 음료와냅킨을제공하
였습니다. 당신이 식사를 마친 후 결재하고자 할 때 책
임자가 제대로 서비스가 제공되지 않음에 대한 사과 표

시로 음식 값을 할인해 주었습니다.

<Fig. 1> Scenario.

셋째, 서비스 회복 노력에 대한 재방문의도를
측정하기 위하여 Kim, Choi와 Han(2009)의 연구
를 참조하여 3문항으로 구성하였고, Likert-type 7
점 척도를 이용하여 측정하였다.
넷째, 소비자의 인구통계학적 특성과 관련한 5

문항과 서비스 실패 경험을 묻는 1문항을포함한
6문항은 명목척도 및 서열척도를 이용하여 측정
하였다.

4. 자료수집 및 분석방법

본연구의모집단은 20세이상국내거주외식
소비자로 최근 6개월 이내 외식업체를 방문한 경
험이 있는 대구․경북지역의 거주자를 대상으로

조사하였다. 자료수집은응답자가설문지에나타
난 지시어를 바탕으로 직접 기입하는 자기기입

방법을 이용하였다. 설문지는 2015년 5월 1일부
터 2015년 6월 20일까지 50일간총 300부를배포
하였고, 회수된 290부 중에서 응답이 부실한 7부
를 제외한 293부를 분석에 사용하였다.
수집된자료를분석하기위해통계패키지 SPSS 

22.0 프로그램을활용하여분석하였으며, 자료분
석에 이용된 표본의 일반적 특성 파악을 위해 빈

도분석(frequency analysis)을 실시하였다. 또한 요
인분석과 신뢰도분석, 종속변수간의 상관관계를
측정하기 위해 상관관계분석을 실시하였으며, 이
원다변량 분산분석(two-way MANOVA)을 실시
하였다.

Ⅳ. 분석결과
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<Table 1> Demographic characteristics of the respondents

Variable Level

Outcome-related failure 
(n=144)

Process-related failure 
(n=149)

Total
Financial 

effort (n=72)
Emotional 

effort (n=72)
Financial 

effort (n=72)
Emotional 

effort (n=77)

Gender
(n=293)

Male 27 35 25 29 116

Female 45 37 47 48 177

Age
(n=293)

20∼29 24 15 21 15 75

30∼39 17 23 17 32 89

40∼49 18 19 14 15 66

50 or older 13 15 20 15 63

Occupation
(n=293)

office worker 16 17 12 14 59

Engineer 7 6 3 7 23

Public officer 2 5 7 4 18

Professional 4 14 2 2 22

Independent business 4 6 11 14 35

Housewife 13 13 15 21 62

Student 24 11 18 15 68

Others 2 - 4 - 6

Education level
(n=293)

High school graduate or less 25 34 27 16 102

Two-year college graduate 23 12 18 8 61

University graduate 24 22 23 41 110

Graduate school - 4 4 12 20

Monthly income 
level (n=293)
(million won)

Less than 1 16 26 16 11 69

1∼less than 2 8 12 14 20 54

2∼less than 3 8 18 25 9 60

3∼less than 4 19 13 14 10 56

Over 4 21 3 3 27 54

Service fail 
experience (n=293)

Yes 41 33 47 48 169

No 31 39 25 29 124

1. 표본의 인구통계적 특성

표본 구성으로전체 응답자는 293명이다. 서비
스실패상황중제품실패상황에노출된응답자

와 종업원실패 상황에 노출된응답자는 각각 144
명, 149명이며, 제품실패상황중재무적, 감정적

회복 노력 각각에 노출된 응답자는 72명으로 동
일하고, 종업원실패상황중재무적, 감정적회복
노력각각에노출된응답자는 72명, 77명이다. 성
별은남성이 116명, 여성 177명으로나타나, 여성
이 남성보다 많은 것으로 확인되었다. 연령은 20
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<Table 2> The results of factor analysis and reliability analysis

Variables Item Mean (S.D.) Factor loadings Communality

Satisfaction

I am satisfied with A restaurant’s recovery . 4.06 (1.23) .933 .826

In my opinion, A restaurant provides a satisfactory recovery 
service.

3.99 (1.37) .916 .870

How satisfied are you with the quality of recovery service? 3.93 (1.40) .909 .839

Cronbach’s α=.907, Eigenvalue (Variance explained)=2.53(84.50).

WOM 
intention

How likely are you to spared positive WOM about A restaurant 
service?

3.59 (1.13) .953 .882

I would recommend A restaurant service. 3.47 (1.27) .939 .908

If my friends were looking for restaurant, I would tell them to 
try A restaurant. 

3.37 (1.32) .912 .831

Cronbach’s α=.925, Eigenvalue (Variance explained)=2.62(87.37).

Revisit 
intention

I intend to visit A restaurant service for my next dinner. 3.58 (1.25) .952 .866

I will continue visiting A restaurant for my meeting. 3.33 (1.25) .931 .906

How likely are you visit your next meeting form A restaurant. 2.83 (1.24) .909 .825

Cronbach’s α=.922, Eigenvalue (variance explained)=2.59(86.58).

대 75명, 30대 89명, 40대 66명, 50대이상이 63명
으로 나타났으며, 외식업체 이용 시 서비스 실패
상황을겪은 경험이있다고 응답한 응답자는 169
명, 경험이없다고응답한응답자는 124명으로나
타나, 과반수이상이 외식업체 이용 시 서비스 실
패상황을 겪은 것으로 확인되었다.

2. 측정도구의 타당성 및 신뢰성 검정

본연구에서는연구가설검정에앞서구성개념

타당성 검정을 위해 단일차원성(unidimensionality) 
검정을실시하였다. 단일차원성은각개념의세부
문항들이단일요인모델에의해수용될수있는적

합도를 보이는 가를 의미하는 것으로(Kim, Kim, 
& Leong, 2005), 요인분석이일반적인측정방법이
다(Lee & Kim, 2013). 본 연구에 만족도, 구전의
도, 재방문의도에 대해 각각 요인분석을 실시한
결과, 모두 고유값(eigenvalue)이 1.0을 넘겼으며, 
분산설명력 또한 86% 이상이었다. 또한 각 변수
의 요인적재량이 0.909 이상으로 높게 나타났다. 
따라서측정항목들이하나의요인으로묶여 측정

항목에 대한 타당성을 확인하였고, 각 변수들은
단일차원성을 확보한다고 할 수 있다. 또한
Cronbach’s α계수를 이용해 측정항목에 대한 신
뢰도를분석한결과, 역시 0.919 이상으로높게나
타나, 일반적으로요구되는수준을만족하는 것으
로 나타났다. 따라서 본 연구에 이용된 측정척도
는 타당성과 신뢰성을 지닌 것으로 판단할 수 있

다. 결과는 <Table 2>에 요약하였다.

3. 연구가설의 검정

본연구는먼저세개의종속변수, 만족도, 구전
의도, 재방문의도 간의 상관관계를 분석하였다. 
<Table 3>의 상관관계분석 결과, 변수들 간의 상
관계수 값이 높게 나타나, 종속변수 간에 유의한
상관관계가있는것을확인하였다. 따라서본연구
가설의검정은서비스실패유형(제품/종업원)과서
비스 회복 노력의 유형(재무적/감정적)을 독립변
수로, 만족도와구전의도, 재방문의도를종속변수
로 한 이원다변량 분산분석(two-way MANOVA)
을 활용하였다.
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<Table 3> The results of correlation analysis

Variable Mean Standard deviation
Inter-construct correlations

1 2 3

1. Satisfaction 3.98 1.24 1.000

2. WOM intention 3.45 1.19    .787*** 1.000

3. Revisit intention 3.16 1.18    .707***    .859*** 1.00

*** p<.001.

<Table 4> Means and standard deviations of the dependent variable for service recovery

Dependent
variable

Outcome-related failure (n=144) Process-related failure (n=149)

Financial effort (n=72) 
[Mean (S.D.)]

Emotional effort (n=72) 
[Mean (S.D.)]

Financial effort (n=72) 
[Mean (S.D.)]

Emotional effort 
(n=77) [Mean (S.D.)]

Satisfaction 4.25 (1.16) 4.04 (1.29) 3.26 (1.11) 4.34 (1.13)

WOM intention 3.88 (1.20) 3.57 (1.12) 2.96 (1.10) 3.38 (1.15)

Revisit intention 3.84 (1.10) 3.19 (1.15) 2.57 (1.03) 3.03 (1.10)

서비스실패상황과서비스회복노력의유형에 
따라소비자만족과구전의도, 재방문의도에미치
는 영향에 대한 평균 결과를 살펴보면 <Table 4>

와 같다. 제품실패 상황에서 재무적 회복 노력과
감정적회복노력중재무적회복노력이만족도, 
구전의도, 재방문의도의평균이높은것으로나타
났고, 종업원 실패 상황에서는 재무적 노력보다
감정적 노력의 평균이 만족도, 구전의도, 재방문
의도의 평균이 더 높게 나타났다.
서비스 실패 유형과 서비스 회복 노력 유형의

다변량검정과상호작용효과검정결과는 <Table 
5>와같다. 먼저다변량검정결과를보면실패유
형별 효과 차이를 검정하기위한 Wilks 람다값은
0.892, F값은 11.643(p<.001)으로 나타나, 실패유
형에 따라 서비스 회복 노력의 효과는 유의한 차

이가 있음을 나타내었다. 서비스 회복 노력에 따
라 서비스 회복 노력의 효과 차이를 검정하기 위

한 Wilks 람다값은 0.912, F값은 9.286(p<.001)으
로나타나, 서비스회복노력에따라유의한차이
가 있음을 나타내었다. 서비스 실패 유형과 서비
스 회복 노력의 상호작용 효과를 검정하기 위한

Wilks 람다값은 0.892, F값은 11.532(p<.001)로나

타나, 서비스실패유형과서비스회복노력의상
호작용 효과가 있음을 나타내었다.
서비스 실패 유형의 경우, 만족은 p<.05수준에

서, 구전의도, 재방문의도 각각은 p<.001수준에
서, 차이가있는것으로나타났다. 회복노력의경
우, 만족은 p<.01수준에서차이가있는것으로나
타났다. 따라서본연구의가설 1은부분채택되었
다. 서비스 실패 유형과 회복노력의 상호작용 효
과는 구전의도는 p<.01수준에서, 만족과 재방문
의도는 p<.001수준에서 상호작용 효과가 있는 것
으로나타났다. 이러한상호작용효과를그래프로
나타내면 <Fig. 2>와 같다.

<Fig. 2>에서보는바와같이만족효과, 구전의
도, 재방문의도평균은서비스실패유형중제품
실패유형의경우, 서비스회복노력중재무적회
복이 높은 것으로 나타났으며, 종업원 실패의 경
우, 만족, 구전의도, 재방문의도는서비스회복노
력중감정적회복노력이높은것으로나타났다. 
따라서 본 연구의 가설 2는 채택되었다.

Ⅴ. 결 론
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<Table 5> Multivariate and interaction results

Independent variable Dependent variable Sum of squares Mean square F p

Constant

Satisfaction 4,626.939 4,926.939 3,334.918 .000***

WOM intention 3,494.678 3,434.678 2,650.121 .000***

Revisit intention 2,930.392 2,930.392 2,409.307 .000***

Wilks’s λ=.077, F=1,151.266, p=.000

Failure

Satisfaction 8.722 8.722 6.286 .013*

WOM intention 22.748 22.748 17.251 .000***

Revisit intention 37.798 37.798 31.077 .000***

Wilks’s λ=.892, F=11.643, p=.000

Recovery

Satisfaction 13.695 13.695 9.871 .002**

WOM intention .248 .248 .188 .665

Revisit intention .707 .707 .581 .446

Wilks’s λ=.912, F=9.286, p=.000

Failure recovery*

Satisfaction 30.498 30.498 21.982 .000***

WOM intention 9.934 .934 7.533 .006**

Revisit intention 22.129 22.129 18.194 .000***

Wilks’s λ=.892, F=11.532, p=.000

* p<.05, ** p<0.1, *** p<.001.

본 연구에서는 서비스 실패 상황과 서비스 회

복 노력의 유형에 따라 서비스 회복 노력의 효과

차이가 있는지를 통합적인 차원에서의 상호작용

효과를 분석하였다. 분석결과를 요약하면 다음과
같다.
첫째, 본 연구는 서비스 실패가 발생하더라도

그 유형과 상관없이 기업의 서비스 회복 노력이

효과가 있다는 것을 실증했다. 서비스 실패 상황
이 발생했을 때 일회적 거래나 교환 중심의 관점

에서서비스회복노력이필요한것이아니라, 장
기간에 걸쳐 고객과 강한 유대관계를 형성하고

유지시키기 위한 서비스 회복 노력이 수반 되어

야 한다. 기업은 서비스 실패로 인해서 1명의 고
객을잃는것으로파악해서는안된다. 서비스실
패상황을겪은고객 1명이주위의여러사람들에
게 서비스 실패 상황을 전달함으로 불특정 다수

의사람들이고객으로유치되는것을방해하므로, 

서비스 실패 상황을 겪은 고객의 반응을 이해하

고, 적절하게반응하여서비스를회복하고자하는
노력이 필요하다. 뿐만 아니라 서비스 회복에 대
한 효과적 관리는 일회적 차원이 아닌 기업 차원

의 서비스 실패상황에 대한 적절한 서비스 회복

노력의 대처가 필요하다.
둘째, 서비스실패상황과서비스회복노력유

형에 따라 서비스 회복 노력의 효과가 차이가 있

는지를기술통계량을통해분석한결과, 서비스실
패유형에따라서비스회복노력의효과, 즉만족
도, 구전의도, 재방문의도는 차이가 있는 것으로
나타났다. 서비스 회복 노력에 따라 서비스 회복
노력의 효과인 만족도는 차이가 있는 것으로 나

타났으며, 구전의도, 재방문의도에서는차이가나
타나지 않았다. 서비스 회복의 유형에 따라 구전
의도, 재방문의도가 차이가 없는 것으로 나타난
것은 서비스 회복 노력의 수준이 낮으면 부정적
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<Fig. 2> Interaction of service failure yype and ser- 
vice recovery effort type on satisfaction, 
oral intention, and revisit intention.

인구전을하고, 반대로서비스회복노력의수준
이높으면거의말하지않는다고밝히고있는 Suss- 
kind(2002)의 연구결과와 동일하게 나타난 것으
로 판단할 수 있다. 또한 제품 실패 상황의 경우, 
감정적 회복 노력보다 재무적 회복 노력에 대한

효과가더큰것으로나타났으며, 종업원실패상
황의경우감정적회복노력의효과가더큰것으

로 확인되었다.
따라서업체에서는다양한서비스실패상황을

고려하고, 그에 따르는 대응 전략을 마련할 필요
가있으며, 이를위해보다전략적인대응지침을
마련하는 노력이 필요하다. 서비스 실패에 대한
고객의 서비스 회복 요구는 다르게 나타난다. 고
객의요구는환불, 보상, 재이용등과같은경제적
손실을 만회하기 위한 것뿐만 아니라, 서비스의
개선, 다른고객들이서비스실패상황을겪지않
도록 적극적 서비스 실패 해결 등을 원하는 경우

도 있다. 다양하게 나타나는 고객의 서비스 회복
요구를이해하고, 이에대한체계적이며효과적인
서비스 회복 노력이 필요하다.
셋째, 서비스 회복 노력의 효과에 대한 서비스

실패상황과서비스회복노력유형의상호작용을 
다변량 이원 분산분석을 통해 확인한 결과, 실패
유형에 따라 서비스 회복 노력의 상호작용 효과

가 유의적인 것으로 나타났다. 제품 실패 상황이
발생했을 때 재무적인 서비스 회복 노력을 시도

했을때만족도가더높은것으로나타났으며, 종
업원실패상황이발생했을때에는감정적서비스 
회복 노력을 시도했을 때 만족도가 더 높은 것으

로 나타났다. 마찬가지로 제품 서비스 실패 상황
에서 재무적인 서비스 회복 노력을 시도했을 때

구매의도, 재방문의도가더높을것을확인하였으
며, 종업원 서비스 실패 상황에서 감정적인 서비
스 회복 노력을 시도했을 때 구매의도, 재방문의
도가 높은 것으로 확인되었다. 이러한 결과를 통
해 서비스 실패 유형에 따른 대응방안에 관한 연

구는 학술적 및 실무적인 의미가 있음을 파악할

수있다. 즉, 서비스특성상실패가발생하는것이
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불가피하다면이러한실패에따라대응방안을다

차원적으로 마련함으로써 효과적이고 효율적인

fail-safe system의 구축 및 대응전략 수립에 도움
이된다. 서비스실패상황의발생과부적절한서
비스 회복 노력은 부정적인 구전을 확산시키고, 
기존고객과 잠재고객 모두를 이탈시키는 가능성

을높인다. 따라서서비스회복노력을고객의충
성도를향상시키는계기로여기고고객과의관계

를 강화하기 위한 서비스 회복 방법의 준비가 요

구된다.
본 연구의 한계점으로는 첫째, 본 연구에서는

시나리오기법을활용하여연구를시도하였다. 이
는서비스실패상황을한정하고, 그에따르는서
비스회복노력도제한하여연구함으로써다양한

변수를적용하지못하였다. 또한연구모형을도식
화 하지 못하였다. 외식 서비스 접점에서는 다양
한 서비스 실패 사례와 유형이 나타날 수 있으므

로, 향후연구에서는보다다양한서비스실패사
례와유형을적용하여명확한연구모형의도식화

를 통해 연구할 필요가 있다.
둘째, 일반적으로 고객들은 보상받기, 감정 다

스리기, 서비스 개선, 이타주의와 같은 4가지 목
적에 응해 서비스 실패에 대한 반응을 한다고 선

행연구는밝히고있으나, 본연구에서는보상받기
와감정다스리기만을선택하여연구하였다. 따라
서 서비스 실패에 대한 고객의 다양한 반응을 고

려하여 서비스 회복 노력의 연구를 시도할 필요

가 있다.
셋째, 본 연구에서는외식업체를레스토랑으로

한정하였으나, 보다 다양한 객단가, 외식업체 유
형및업태, 외식업체이용목적등으로구분하여
연구에연구를시도한다면보다실무적인연구결

과를 제시하는 연구가 될 것이다.
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